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“PROPUESTA PARA UNA METODOLOGIA DE INVESTIGACION DE
MERCADOS A TRAVES DE INTERNET”

INTRODUCCION

La cantidad de personas que navegan el Internet crece asombrosamente cada
dia de forma tal que sobrepasa cualquier mercado. Se debe estar consciente
gue la realidad es esta, y que las organizaciones deben mantener actualmente,
un sistema importante que aproveche esta gran herramienta. Es claro que
gracias a esta tecnologia, las empresas pueden realizar actividades de
cualquier tipo en el mundo, por ejemplo vender un producto o realizar
publicidad por medio de las diferentes herramientas que Internet trae consigo
(aunque existen muchos mas usos de la red), y ademas pueden mantener un
constante seguimiento de los diversos clientes para conocer sus caracteristicas
mas importantes. Pero no basta con solo colocar en la red una pagina Web,
antes de esto se hace fundamental el saber para quien va dirigida esta, e
incluso si no se tiene una pagina Web, también se hace fundamental el
manejar un amplio conocimiento del mercado potencial de las diversos
sectores empresariales. Es alli donde quiero tratar de involucrar un concepto
ampliamente explotado por los empresarios, quienes lo usan para realizar una
exploracion y saber a dénde se quiere llegar; este concepto es la investigacion
de mercados, la cual, aprovecha la realidad actual, en donde las diversas
innovaciones como los medios de comunicacion y la infraestructura existente
entre los paises, debe permitir un intercambio de bienes y servicios, ademas de
un amplio conocimiento de un gran mercado, las veinticuatro horas al dia, que

no se tenia presente hace unos afios atras.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los avances tecnoldgicos de esta era, han hecho del mundo, un espacio con
capacidad informativa e investigativa, que genera innovaciones en todo sentido.
Este tipo de nuevas herramientas en muchas ocasiones son desconocidas y
desaprovechadas, ya que las deficiencias e “inigualdades” que se mantienen
en el entorno competitivo y en un mundo con urgencia de globalizarse pero
de manera desordenada, permiten tan solo conocerlas por encima, dando asi
una deficiencia en el manejo de los recursos.

Esto ha sido comun en la historia humana; por ejemplo los sistemas (ya sean
econdmicos, politicos o sociales) que se tienen en ciertas regiones ayudan a
gue las innovaciones, suplan una necesidad inmediata; mientras que en otras
regiones del mundo estas necesidades estan planteadas, pero tienen que
esperar a dichos procesos innovadores para suplirlas, ya que deben cumplir un

proceso de aprendizaje de las nuevas herramientas.

Un ejemplo de estas herramientas innovadoras, es la Internet. Este avance
tecnoldgico, actualmente conocido por muchos, es muy desaprovechado,
dejando de lado un gran namero de instrumentos que este tiene y que podrian
ayudar a un amplio sector empresarial, debido a que abarcarian, por ejemplo,
un gran numero de potenciales compradores. Cabe resaltar que este modelo
no es nuevo en el mundo, ademas que ya ha sido ampliamente utilizado por
muchas compaiiias, quienes aprovechan las ventajas del modelo para la
recopilacion de informacién, un ejemplo de esto es la encuesta realizada por
Durex empresa de condones quien utilizo la red para hacer una encuesta
acerca del comportamiento sexual mundial (Ver anexo 1). Quisiera también
sefalar que el nivel de usuarios de Internet en Colombia en el afio 2007 fue del
23% y que este se encuentra entre los mas altos de América Latina, cuyo
porcentaje regional es de 20,8%. En 2002, los usuarios de internet en
Colombia llegaban a 1,6 millones. Con base en estas cifras podemos ya
preguntarnos ¢ Como puedo yo llegar a utilizar esta herramienta (Internet), para
INVESTIGAR a mi cliente potencial de manera mas rapida, amplia y facil?

11



JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Internet est4 entre una de las herramientas actuales mas importantes para unir
paises, culturas, economias y sociedades; esto crea un amplio mercado a
explorar en donde se maneje un gran conocimiento por parte del sector
empresarial, quien tiene como obligacion el conocer a su consumidor final. Por
esta razbn creo que es importante la investigacion de mercados y mas
utilizando este amplio instrumento, ayudando a los diferentes gerentes de las
organizaciones a mantener un rapido contacto con el cliente para que asi el
tome sus decisiones de manera mas facil y eficiente, y tratar de disminuir el
riesgo que estas decisiones tengan.

Ademas de esto cabe resaltar como ya mencione el amplio mercado al cual se
puede abarcar, esto con base al constante crecimiento de usuarios de Internet,
gue anualmente se relacionan con esta tecnologia. (Ver anexo 2)

Con respecto a nuestro mercado, Colombia tuvo en el 2007 un porcentaje de
usuarios de la red cercanos al 23% del total de habitantes del pais, mientras
gue en 2008 esta cifra aumento 17,5 % en tan solo el primer trimestre del afio,
esto segun datos de la Comision de Regulacion de Telecomunicaciones; en
cuanto lo que se refiere a la cantidad de los suscriptores a la red las cifras
también van en aumento anualmente, llegando a ser cercano al 13,6% en los
primeros tres meses del presente afio. (Ver anexo 3y 4).

Otro aspecto importante que justifica la creacion del modelo fue el examinado
via telefénica y motores de busqueda, en que se trato de consultar a las
organizaciones dedicadas a la Investigacion de Mercados en Colombia si
dentro de sus diversas metodologias de evaluacion de mercados, existia algin
tipo de técnica que utilizara el Internet como la forma de obtencion de
informacién, mostrandonos que ninguna de las organizaciones consultadas
tienen conocimiento de este tipo de método.

Dadas estas cifras y datos obtenidos del mercado colombiano se ve viable la

posibilidad de crear un sistema de Investigacion de Mercados que involucre
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Internet, que sea estable, confiable y que beneficie a los empresarios en la

buena toma de decisiones.
Para esto se creara como ejemplo un disefio de pagina Web que muestre la

forma de realizar la investigacion de mercados y los beneficios de hacer este

tipo de investigacion, a través de la red.
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OBJETIVOS DEL PROYECTO

General:

Proponer un modelo general de investigacion de mercados a través de

Internet para la realizacion de encuestas enfocadas al area cuantitativa.

Especificos:

Mostrar las diferentes herramientas que la red tiene para el manejo de la

investigacion del marketing y el conocimiento del encuestado potencial.

Exponer los recursos necesarios para realizar una investigacion de

mercados a través del Internet

Sefalar las actividades aplicadas al caso que se haran para realizar la

investigacion de mercados por Internet.

14



METODOLOGIA

La elaboracion de este trabajo se baso en una investigacion y formulacion de la
propuesta, utilizando diferentes medios de obtencion de la informacién entre los
gue encontraremos material escrito, Internet y otro tipo de material digital.
También se tuvo el apoyo de diferentes gerentes de compafias de
investigacion de mercados en donde se les pregunto acerca del tema y de la
utilizacion de Internet en su trabajo, ademas nos ayudaron a la revision de
muchos de los escritos del trabajo, dandome la opinién personal de cada uno.
Otro aspecto utilizado fueron entrevistas personales y telefénicas con dichos
gerentes. Todo este proceso se realizo a través de etapas que permitieron la
organizacion del proceso. Las etapas son:

Etapa 1 — Recoleccion de informacion: Aqui se busco trabajar los
aspectos relevantes que tiene la Internet, para poder cumplir con mi
primer objetivo especifico. Esto lo realice por medio de textos escritos,
informacion en Internet y otros medios relacionados con el tema.

Etapa 2 — Organizacién de la informacion: Se organizo la informacién
recolectada, en los diferentes temas que tiene el trabajo y sobre todo en
aquellos que tratan las herramientas y recursos necesarios para realizar
una Investigacion de Mercados por Internet.

Etapa 3 — Andlisis de la informacién: Es aqui donde se escogio la
informacién que realmente se uso en el trabajo también se desarrollo la
investigacion del mercado Colombiano.

Etapa 4 — Desarrollo de la propuesta: Es aqui donde se tomaron, toda la
informacion obtenida en las anteriores etapas y asi se fundamento un
modelo de Investigacion de Mercados propuesto, también en esta etapa
se establecio el caso “Aguas Ligeras”.

15



RESUMEN EJECUTIVO

El contenido de este trabajo tiene como finalidad sefalar todos los aspectos
importantes para llevar a cabo la Investigacion de mercados a través de
Internet.

Se desarrollo a forma de estructura, en donde primero se realizo una breve
investigacion de las metodologias tradicionales de la investigacion de
mercados, haciendo énfasis en las herramientas y objetivos de realizarla. Alli
también se sefialo las caracteristicas que Internet tiene y que puede aportar
para la consecucion de la metodologia propuesta.

En la segunda parte del trabajo se muestra las caracteristicas fundamentales
de la investigacion de mercados por Internet, asi como también su proceso y
ventajas y desventajas que esta tiene y las formas de realizar las encuestas via
On line; también se puso a consideracion el mercado Colombiano realizando
una Investigacion.

La tercera parte sefiala mi propuesta metodoldgica sefialando las
caracteristicas que esta debe tener y el disefio propuesto para implementar la
metodologia.

Por dltimo se realizo una pequefa investigacion (caso propuesto) utilizando la

metodologia.
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CAPITULO 1.

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

Se hace importante para el conocimiento del tema, el saber en qué consisten
los diversos conceptos a explorar, y asi poder manejar un lenguaje claro

durante todo el trabajo, que no dé lugar a dudas o ambigledades.

1.1 Marketing:

Empecemos por definir marketing. Segun KOTLER marketing es un “proceso
social por el que los individuos y los grupos obtienen lo que ellos necesitan y
desean a través de la creacion e intercambio de productos y su valoracion con
otros.” Otra definiciébn aplicable es la dada por la Asociacion Americana de
Marketing que trata de que este “es el proceso de planificar las variables tales
como, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfacen los objetivos particulares y de las organizaciones”,
es decir es la forma como las organizaciones dan a conocer sus diversos

bienes y servicios, y la manera de hacerlos llegar a los consumidores.
1.2 Investigacion de mercados:

Ahora también debemos pensar que aspectos debo tener en cuenta para el
conocimiento de los clientes potenciales. Para esto es que se hace necesaria la
Investigacion de Mercados como meétodo importante de orientacién a las
diferentes personas que tomen decisiones de mercadeo dentro de las

organizaciones.

Entonces definamos investigacion de mercados como un método para disefar,
recopilar, analizar, interpretar e informar los hallazgos relacionados con una
situacion especifica en el mercado, no solo se trata de conocer cual es el

mercado potencial, sino que va mas alla, trata de indagar muy internamente a
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los segmentos del mercados para obtener las diversas caracteristicas que este

tiene ya sea por medio de una investigacion cualitativa o cuantitativa.

1.2.1 Usos de la investigacion de mercados

Sefiala de manera aproximada las expectativas de los consumidores
como por ejemplo la expectativa de compra.

Da una idea parcial de las consecuencias cuando se genera algun
cambio dentro de las estrategias de promocion y publicidad que tienen
los productos.

Muestra de alguna forma la actitud de un mercado frente a un nuevo

producto y servicio.

1.2.2 Objetivos de unainvestigacion de mercados:

El objetivo de toda investigacibn es obtener datos importantes sobre
nuestro mercado y la competencia, los cuales serviran de guia para la
toma de decisiones.

Reflejar los diversos cambios en la conducta del consumidor o en los
habitos de compra, al realizar alguna transformacion en las estrategias
usadas por los productores o al surgir diversos factores que afecten los
productos como lo son la aparicion de nuevas necesidades o innovaciéon
en los productos.

Sefalar las diversas opiniones de los consumidores acerca de varios
factores a investigar como por ejemplo un cambio en el producto, un

cambio en la presentacion de este o una innovacion que este tenga.

1.2.3 Limitaciones de la investigacion de mercados:

La investigacion de mercados es una herramienta importante y confiable
aunque no en su totalidad, esto quiere decir que no solo debemos tener
en cuenta el resultado de la investigacion para tomar decisiones que van

a afectar cualquier parte de los procesos productivos.
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» No se debe limitar el proceso de investigacion Unicamente al momento
en gue se inicia un nuevo negocio. Por el contrario, debe convertirse en

una actividad continua.
1.2.4 Algunas herramientas de la investigacién de mercados:

Todas las formas de obtencion de la informacion por parte de una
Investigacion de Mercados se conocen con el nombre de Metodologias
de Investigaciéon de Mercados. Estas metodologias sin importar la que
sea, siguen un patron comun en su proceso investigativo, pero que se
diferencian en cierto modo ya sea por el método de conseguir la

informacién o por la manera de analizar dicha informacion.
Dicho proceso es el siguiente:
Recopilaciéon de datos (trabajo de campo):

La recoleccion de informacion, dadas por las fuentes primarias es un
paso fundamental para comenzar la Investigacion de Mercados, dicha
informacion puede servir como base de andlisis y resultados. Para la
definicion de fuente primaria, me baso en la definicion dada por la Web,
esta trata de que “una fuente primaria es aquella que provee un
testimonio o evidencia directa sobre el tema de investigacion. Las
fuentes primarias son escritas durante el tiempo que se esta estudiando
0 por la persona directamente envuelta en el evento. La naturaleza y
valor de la fuente no puede ser determinado sin referencia al tema o
pregunta que se esta tratando de contestar. Las fuentes primarias
ofrecen un punto de vista desde adentro del evento en particular o

periodo de tiempo que se esta estudiando”.’

Existen diferentes tipos de fuentes: Encuestas propias, estudios

histdricos, registros de empresas, camaras de comercio, investigaciones

! Tomado de: http://bibliotecavirtualut.suagm.edu/Instruccion/fuentes.htm


http://bibliotecavirtualut.suagm.edu/Instruccion/fuentes.htm

de campos, datos internos de la empresa, historiales de venta etc, el tipo
de informacién a recolectar dependera de los objetivos que persigue la

investigacion.

Muestreo:

Es la parte del proceso que se encarga de capturar los datos relevantes
provenientes de fuentes primarias para luego analizarlos y generalizar

los resultados a la poblacion de la cual se extrajeron.

La idea generalmente consistird en obtener muestras suficientemente
representativas para generar conclusiones que se apliqgue a toda la

poblacién objetivo.

Experimentacion:

Consiste en manejar uno o varios elementos de mercado (precio,
cantidad, calidad, publicidad) con el fin de generar datos acerca de
reacciones del mercado. Busca identificar el impacto de cada variable

sobre el comportamiento del mercado.

Un ejemplo se da cuando se hacen promociones especiales en algunas
zonas (2 por 1), para saber si el impacto es positivo o negativo para el
mercado y la empresa, y dados los resultados aplicar dichas

promociones en general o no hacerlas.

Andlisis del comportamiento del consumidor:

Investiga el "Por Qué", las personas varian sus preferencias, aceptan o
rechazan determinados productos o algunas marcas. Generalmente

estas investigaciones se basan en factores de conducta y psicoldgicos.
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Prediccion:

Consiste en estimar valores (investigacion descriptiva), o predecir
valores que seran los resultados de la investigacion y la base para

obtener conclusiones.
Simulacioén:

Consiste en modelar los resultados de mercado para producir datos
artificiales y evaluar diversas alternativas. Las nuevas tecnologias han

llegado incluso a simular mercados por medios virtuales.

Sin importar el tipo de investigacion, es importante mantener siempre
criterios de calidad en la recoleccién de datos y tener cuidado en su

tabulacion y andlisis.

Todo este proceso se puede utilizar dentro de las dos categorias de
realizar la investigacion de mercados, dichas categorias son la

investigacion cualitativa y la cuantitativa.

A continuacién se muestra a manera de diagrama de flujo el proceso de

investigacion de mercados comunmente realizado.



Grafico 1.

Proceso tradicional de investigacion de mercados.
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1.2.5 Categorias de la investigacién de mercados:

Es importante saber que recursos utilizar dentro de la investigacion de
mercados; en muchas ocasiones, dichos recursos nos lo dan los objetivos
gue se tienen de la investigacion. A veces se hace importante escuchar la
opinion del consumidor para tomar decisiones y en otras es necesario
analizar en cifras el mercado. Es practicamente esto lo que diferencia una

categoria de otra.
£ Investigacion cualitativa:

Este tipo de informacion usa herramientas que permiten escuchar la
opinibn de las personas de manera detallada. Dentro de las

herramientas que se usan estan:

Grupos focales: es la herramienta mas comun de la
investigacion cualitativa. Se basa en reunir a un grupo de
personas relativamente pequefio (6-12 personas) y se les pide
que hablen acerca de determinados temas. La ventaja de la
interaccion de los grupos es que las personas pueden ir ampliado
sus ideas y comentarios con los de los demas.

Entrevistas de profundidad: a diferencia de los grupos focales
la entrevista de profundidad trata de realizar la encuesta de
manera personal y dialogada con el entrevistado. Esta busca un
mayor énfasis en las respuestas, gestos o caracteristicas
diferenciales de las personas.

Visitas a domicilio: entrevistan en sus casas a personas que
usan el producto. Se les pregunta acerca de la tarea para la que
utilizan el producto, del producto en si mismo, del resultado final
gue desean obtener, de su opinibn sobre el resultado final
conseguido y de como mejorarian el producto. La visita a los

domicilios nos da la oportunidad de comprender las condiciones
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reales en las que se realizan las tareas y cuales son las
limitaciones del producto desde el punto de vista del usuario.
Visitas en contexto: Se entrevista al usuario del producto
mientras esta realizando la tarea o utilizando el producto. Las
tareas pueden ser cualquiera relacionada con el producto, como
hacer la colada, fregar la vajilla o lavarse el pelo. Este tipo de
investigacion ofrece una valiosa perspectiva sobre los detalles de
como la gente usa un producto, como valora el resultado final y
gué mejoras le gustaria que se incorporasen.

Entrevistas en la tienda: Las entrevistas individuales a los
clientes mientras estdn haciendo la compra nos permiten
comprender mejor cdmo se toman las decisiones reales de

compra en el punto de venta.
Investigacion cuantitativa:

A diferencia de la investigacion cualitativa, la cuantitativa usa
informacién del mercado para la obtencion de datos que se representan
en cifras. En la mayoria de veces la informacion se recopila por medio
de encuestas. Esta informacion no es tan personal es decir no es la
opinién hablada de un grupo de personas (como lo hace la metodologia
cualitativa) sino que recopila a un gran segmento del mercado, para
saber su funcionamiento. Las formas de recopilacion de informacion son

las siguientes:

Habitos y practicas: Se precisa de estudios a gran escala. Se
pide a los entrevistados que lleven un registro por escrito sobre
los detalles de la utilizacion del producto durante un largo
periodo de tiempo, tomando notas en una agenda del producto.

Pruebas a ciegas Las pruebas a ciegas consisten en pruebas
de uso de un producto en las que se entrega a los participantes

uno ya sea nuevo o mejorado, y ellos no saben de qué marca se
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trata. Como punto de referencia se toma, bien el producto actual
o bien el producto principal de la competencia.

Prueba de uso con ayuda del concepto / Prueba de uso y de
concepto: En primer lugar, se presenta al usuario el producto o
el concepto de marca (que posteriormente se tomara como base
para su promocion) y a continuacién se le entrega el producto
para que lo use. Esta prueba nos permite conocer si el producto
ofrece los resultados prometidos y si resulta atractivo el conjunto
(en el que se incluye el envoltorio, el disefio y el precio)
propuesto al cliente.

Control de calidad: Se realiza esta comprobacion para evaluar
si un producto, una vez comprado, satisface los requisitos del

consumidor y cumple los criterios de disefio.

1.3 Internet

Después de mostrar algunas de las muchas bondades que tiene Ila
investigacion de mercados miremos bien, el otro objeto de investigacién de
este trabajo, la Internet. Primero definAmosla para luego mirar otras
caracteristicas fundamentales, que con el transcurso del trabajo iremos

utilizando y ampliando.

1.3.1 ¢ Qué es Internet?

Internet (International Network of Computers) es una red electrénica de
millones de computadoras, que se comunican entre si. Este es un nuevo
medio de comunicacion masivo, el cual conecta millones de usuarios a
través del mundo. Una caracteristica importante que tiene Internet a
diferencia de cualquier otra red informatica, es que esta no es de
propiedad de ninguna persona u organizacion, haciendo que el acceso a
esta sea sencillo desde cualquier parte del planeta las veinticuatro horas

al dia.
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1.3.2 ¢para qué es necesario el uso de Internet dentro de una

empresa?

Es un medio para mejorar la comunicacion con los clientes actuales y
una forma para que la empresa sea encontrada por clientes potenciales.
Ademas provee de recursos fundamentales que soportarian un analisis

del mercado objetivo de las organizaciones, de manera muy amplia.

1.3.3 ¢ Por que debe estar una organizacion en Internet?

La tecnologia, la informética y las comunicaciones estan cambiando la
forma de hacer negocios en el mundo. Y ninguna empresa debe

desconocer estos cambios. ¢,Por qué?

Porque se quieren conseguir contactos comerciales o vender en
linea (a través de Internet).

Porque el costo de la presencia en Internet es infimo comparado
con otras opciones de publicidad.

Porque mientras que los anuncios publicitarios son un par de
lineas de texto y graficas, en Internet la empresa puede mostrar
lo que hace, su experiencia, sus clientes, otros trabajos
realizados, etc., mediante fotos, sonido y videos.

Porque se quiere mejorar la comunicacion con los clientes y
usuarios, la comunicacién en la venta y postventa y la atencion a
los contactos, se pueden presentar propuestas, enviar y
compartir archivos y documentos, etc..

Porque la informaciébn en Internet es interactiva y auto-
administrable ya que datos de la empresa como direccion,
teléfonos, productos, precios y promociones pueden ser
actualizados en cuestion de minutos a cualquier hora y desde

cualquier lugar.
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Porque se quiere reforzar o apoyar las campanas de publicidad
de la empresa y mejorar la imagen de marca.

Porque usted puede proyectar una imagen de vanguardia desde
el punto de vista tecnolégico al utilizar la direcciéon de su Sitio
Web en los anuncios publicitarios, revistas, volantes, tarjetas de
presentacion, etc., para que las personas puedan ampliar los
datos de la empresa, los productos y servicios desde cualquier
lugar del mundo.

Porque usted tiene presencia en Internet durante 24 horas, los

365 dias del afio sin personal extra. Y esto es algo que ningun
medio publicitario puede ofrecer.

Porque cada vez la gente quiere servicios sin que tener que
desplazarse para hacer reservas, hacer pedidos a domicilio,

obtener informacioén, etc.
1.3.4 ¢ Qué es un Sitio Web?

Un Sitio Web es una coleccion de documentos, imagenes y archivos
electronicos que estan disponibles en Internet. Este Sitio Web debe ser
disefiado para que cumpla con los objetivos que se tienen pensados, a
la vez que deberia ser desarrollado teniendo en cuenta el mercado
objetivo de la empresa y como atraer visitantes, en como animarlos a
interesarse en los productos y servicios y hacer que ellos quieran volver.
Mucha gente cuando se le pregunta si ellos estdn haciendo mercadeo
por Internet, ellos responden, "Si, tenemos un Sitio Web". Sin embargo,
tener un Sitio Web y mercadear en Internet son cosas muy distintas
aunque generalmente se necesite un Sitio Web para mercadear en

Internet.
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1.3.5 ¢Es importante tener un Sitio Web?

Aunque no es fundamental tener un sitio Web, el tenerlo puede marcar la
diferencia entre tener mas clientes o no tenerlos.
Si una organizacion quiere ser exitosa con su pagina Web, estos deben

estar diseflados teniendo en cuenta:

Los objetivos de la organizacion

Las necesidades y expectativas de cada uno de los mercados
objetivos de la empresa:

- Sus necesidades

- Lo que quiere ese mercado objetivo

- Sus expectativas

Los productos y servicios a ofrecer
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CAPITULO 2

INVESTIGACION DE MERCADOS POR INTERNET

2.1 ¢De gué trata la investigacion de mercados por Internet?

Como se menciono anteriormente la necesidad en la optimizacién de tiempo y
la aparicibn de nuevas herramientas ha generado que aparezca en el
mercadeo la INVESTIGACION DE MERCADOS A TRAVES DE INTERNET,
como instrumento util y de facil manejo en la adquisicion de la informacion.
Investigacion de mercados por Internet trata de una serie de herramientas que
la propia red ofrece y que se pueden organizar de manera tal, que genere una

nueva metodologia para la obtencién de informacion.

2.2 Generalidad mundial de la Investigacion de mercados por Internet.

La metodologia tradicional de realizar estudios de mercadeo en el mundo,
pareceran muy pronto obsoletas, ya que cada vez mas aparecen en linea
nuevas estrategias y técnicas que permiten el conocimiento del mercado.

Segun las cifras de la Asociacion Mundial de Investigacién de Mercado, el 35%
del total de estudios de mercado que se realizan en Estados Unidos son on line,
en Australia alcanzan el 20% y en Inglaterra el 17%, entre otros paises. La
inversion en este campo en el afio 2006 alcanzo los 3000 millones de ddlares
en 2006, suponiendo un crecimiento del 14% respecto al afio 2005.
Actualmente esta cifra estd en constante crecimiento gracias al mayor
crecimiento de esta categoria.

Sin duda alguna estas cifras estan fundamentadas en las diferentes

caracteristicas de las encuestas on line:

29



4 Internet proporciona un muy agil y rapido acceso a la informacion
necesaria para las organizaciones y permite a estas un soporte en la
toma de decisiones.

4+ Las entrevistas on line mejoran la capacidad de responder
rapidamente a las necesidades del mercado.

4+ Esta nueva metodologia genera una reduccion en las actividades,
que requieren un amplio capital de trabajo, ayudando asi a una

disminucién en costos.

2.3 Herramientas a usar para hacer una investigacion de mercados por

Internet.

Esta nueva metodologia (en Colombia), tiene como herramientas los siguientes
recursos que Internet maneja de forma sencilla, con los que podiamos generar

el reclutamiento de las personas a entrevistar:

Los motores de busqueda: Son una excelente herramienta
para empezar a realizar una investigacion de mercados.
Permite la ubicacion rapida y sencilla de segmentos del
mercado con los que puedo crear una base de datos amplia.
Sin duda alguna uno de los buscadores mas utilizados es
Google (aungue no es el unico del mundo), este buscador
presenta resultados de busqueda muy aproximados (y en
muchos casos exactos) con los términos que se le pide para
encontrar dichos segmentos del mercado. Otro aspecto
fundamental de esta herramienta es que dichos resultados son
ubicados dentro de todo el mundo.

La herramienta puede permitir también una facil ubicacion de
esta nueva metodologia a organizaciones interesadas en su

uso.
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Figura 1. Logo
de Google

Google

FUENTE: HTTP:/WWW .GOOGLE.COM.CO/IMAGENES

Los directorios electronicos: Son aquellos que organizan
millones de paginas web en categorias y sub-categorias. Uno
de los directorios mas grandes y conocidos es Yahoo que
ademas incluye un motor de busqueda. Dicha herramienta
serviria para ubicar la metodologia dentro de una categoria en
la que tenga facil acceso. La diferencia entre utilizar un
buscador y un directorio es que los motores de busqueda son
muy Utiles para encontrar informacién especifica, en cambio
los directorios ayudan a encontrar informacion en general.
Figura 2. Logo
de Yahoo.

RHOO!

FUENTE: HTTP:/MWWW.YAHOO.COM.
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Boletines electrénicos: este tipo de herramienta es sin
duda alguna unas de las de mayor contacto con el
entrevistado potencial ya que se trata de crear un
mensaje directo en el correo electronico de este y con el
cual se le preguntara si estaria dispuesto a resolver un
cuestionario. Hay que tratar de crear el boletin electronico sin
gue este se vuelva un Spam (mensajes no solicitados),
para esto se hace necesario mantener una base de datos
actualizada y corregida.

Como ya se menciono antes esta herramienta es de las mas
personales que tiene la red, esto implica una forma Unica con

cada participante de relacionarse.

A continuacién se muestra un ejemplo de boletin electronico:

Figura 3.

Modelo de Boletin Electrénico.
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FUENTE: HTTP:/WWW.TIENDAVIRTUAL.CC/IMAGES/WEB.JPG
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Los grupos de noticia: Los grupos de noticias ayudaran a

detectar actividades de sus segmentos del mercado

potenciales a encuestar. Es necesario tener un gran tiempo

para analizar todos los grupos y mensajes que los usuarios

dejan, pero conforme vaya haciendo esto, se podra encontrar

informacién valiosa. Un ejemplo de un Grupo de Noticias es el

siguiente:

Google St ) s

Groups

Figura 4

Grupo de Noticias http://groups.google.com.

What can you do with groups? Take the tour » Create a group in 3 steps

/“ — 1 Create an account
% E 2 Setup your group

52

Discuss online or over
email

3 Invite people

Create a group...

Create rich. custom Customize your look and
pages graphics

Explore groups

Find out what people are doing with Google Groups

Health
@ misc kids

fitness weights

Popular groups

i rec iood.cooking
[ Search for agroup rec food cockin

Google Maps AP|
Recreation alt gossip celebrities
© sport nascar

Dandie Dinmont Te 2 -
Videobloggin

Atheism vs Christianity

rec_sport football college

misc consumers frugal-living

Business Society & Humanities : : :
; 2 sci electronics design
—__\ biz.comp accounting Teach and Learn -
invest mutual-funds "Minds Eye"” fec.arts sf.written

maore »

Browse all group categories...

Create a group - Gooagle Home - Terms of Service - Privacy Policy
©2008 Google

FUENTE: HTTP:/MWWW.GOOGLE.COM.CO/IMAGENES
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Los foros de discusion: Por lo general, se encuentran
clasificados en categorias, dentro de las cuales se puede
visualizar los mensajes (también llamadas conversaciones) de
cada usuario. Al igual que en los grupos de noticias, se debe
ingresar en cada categoria que esté relacionada con el
segmento del mercado a entrevistar. También puede realizar
alli la encuesta dejando una serie de preguntas para que la
gente del grupo objetivo que ingresa a ese foro la pueda

responder.

2.4 Proceso de la investigacion de mercados por Internet.

Aungue la investigacion de mercados por Internet sigue algunos pasos
similares al método tradicional, mantiene ciertas diferencias importantes

sefaladas de la siguiente manera:

« Presentacion del Brief:

Como en toda investigacion de mercados el cliente debe presentar un Brief
en donde se establecen el universo de la investigacion, los obijetivos,
antecedentes de la categoria, del producto, muestra, etc.
Esta etapa es fundamental para la escoger la metodologia de la

investigacion.

- Elaboracion de la propuesta:

Después de ser escogida la metodologia de hacer la investigaciéon usando
Internet, se establece un plan de trabajo en donde se marca la herramienta
de la red a usar y como sera usada, también se establece el Target objetivo

de la investigacion, y por ultimo los plazos y costos de dicha investigacion.
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Todo esto se debe presentar en un documento escrito en espera de su
aprobacion.

e Aprobacion de la propuesta:

Es la parte en donde el cliente estudia la propuesta y el énfasis que se le
quiere implementar dentro de la investigacion, alli se analiza si la
herramienta escogida va acorde con los objetivos planteados y si es
pertinente su uso. Sitodo esto se cumple se podra dar inicio en forma al

“trabajo de campo”.

- Desarrollo pleno de la Investigacion (trabajo de campo):

Aqui se pone en marcha todas las herramientas descritas con anterioridad.
Se espera la respuesta de la encuesta por parte de del entrevistado y se va
analizando a medida que se van llegando los datos.

e Presentacion del informe final:

Ya que se tienen los resultados se desarrolla un informe final el cual se
presenta al cliente. Dicho informe puede contener graficas elaboradas

durante todo el proceso, conclusiones y en dado caso recomendaciones.

A continuacion se resume este proceso en un diagrama de flujo que
muestra en parte la diferencia entre el método tradicional y esta
metodologia.
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Grafico 2.

Proceso de lainvestigacion de mercados por Internet.

1
-

APROBACION DE

LA PROPUESTA
NO

By

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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2.5 Ventajas de las encuestas On line.

Son muchas las ventajas que se pueden encontrar en esta nueva metodologia
en comparacion con la investigacion de mercados tradicional; muchas de estas
ya antes han sido mencionadas ampliamente aunque no se ha dado
claramente una amplia explicacion de estas. Es aqui en donde se hace
necesario ampliar mas estas ventajas:
Reduccion de costos: la metodologia permite a la organizacion una
considerable reduccion de costos, estimando que esta reduccidn sea del
20 al 40 por ciento segun Asociacion Mundial de Agencias de
Investigacion de Mercados (ESOMAR), al mismo tiempo que
proporciona los resultados mas rapidamente que, por ejemplo, una
encuesta telefénica. El uso de Internet elimina costos de capacitacion,
reclutamiento de encuestadores, papeleo, etc.
Capacidad de llegar a segmentos del mercado de dificil acceso: en
algunos casos los grupos objetivo de las investigaciones de mercado
son de dificil acceso, un ejemplo de esto son los casos de médicos,
ejecutivos, gremios, entre otros, que en muchas ocasiones no tienen
tiempo necesario para contestar un cuestionario. El manejo de Internet
para este grupo de personas es constante y puede ser aprovechado
para la adquisicion de la informacion.
Entrevistas on line personalizadas: Internet permite realizar preguntas
especializadas para cada entrevistado. Las personas encuestadas
encuentran un mayor agrado a la hora de contestar un cuestionario si
este es altamente personalizado.
Reduccion en tiempos: simultAneamente se pueden distribuir las
entrevistas a miles de participantes del estudio de mercado. La
informacion pude ser tabulada y entregada en tiempo real. Asi mismo el
contestar una encuesta por Internet se puede lograr en menor tiempo y a

conveniencia de la persona participante.
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2.6 Desventajas de las encuestas On line.

Dificultad de acceder al universo de estudio: dado que es necesario
que el entrevistado disponga de un dispositivo (ordenador, portétil, etc.)
conectado a Internet, existe la posibilidad de que una parte del colectivo
no pueda acceder a la encuesta por no disponer del mismo. No
obstante, la penetracion del uso del correo electronico en el trabajo y en
el hogar entre las personas es elevada y este sesgo se puede corregir
con una ponderacion de resultados. En ocasiones, la base de datos del
colectivo se puede obtener mediante invitaciones personales recogiendo
las direcciones de email de los interesados en participar. En cualquier
caso, existen bases de datos (paneles) de personas interesadas en
participar en estudios online que cuentan con muestras segmentadas del
universo de estudio.

Bajas tasas de respuesta: superada la dificultad de acceder al universo
de estudio, uno de los problemas con los que mas se encuentran los
investigadores es el de las bajas tasas de respuesta del colectivo (se

denomina “tasa de respuesta online” al porcentaje de individuos que

finalizan el cuestionario del total de individuos invitados a participar).?

2.7 Tipos de encuestas y formas de muestreo.

Una encuesta online es un formulario autoadministrado en el que el encuestado
envia sus respuestas al cuestionario a través de Internet mediante un
ordenador o dispositivo preparado para tal efecto. No se pueden considerar
encuestas online aquellas que hacen uso de Internet para enviar invitaciones a
participar en la encuesta si las respuestas a la misma finalmente deben ser
enviadas por otro canal (por ejemplo si el encuestado recibe un email con una
encuesta en un archivo adjunto y ha de imprimirla, rellenarla y enviarla por fax

0 por correo). Por el contrario, si se consideran encuestas online aquellas en

2 Informacién extraida de la pagina web: www.solucionesnetquest.com. El dia 23 de
octubre de 2008.
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las que el encuestado recibe la invitacion a participar por cualquier otro canal y
en las que debe enviar sus respuestas por Internet (seria el caso de una
invitacidén postal a entrar en una Web para completar una encuesta).

En cualquier caso, el uso de Internet para el envio de la informacion y el
alojamiento de los datos recibidos en un servidor destinado a tal efecto

constituyen la caracteristica fundamental de las encuesta online.’

Figura 5.
Ejemplo de encuesta en portal Web externo

Inicio | Panel Netjuast | Survey

+ -4
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Fetimadn/a visitants —
ervicio
Estamos realizando una encuesta para
rcado 2 MEI0N LUs SRINIDNes ¥ TUs BUSLos
ACETCa ge nuestyo portal web
Ciones y servi
Tu opinion es muy importante para
v de datos por P IAVE VBROTERITS B
nosotros, v por ella si participas podras

icer por W ew | gapar un reproductor MP3

nvestigacion of . '
35 a Panel Neta =

=0

o

COgIGa e a

Cerrar

WETN WP T LT e SN

FUENTE: ENCUESTAS ONLINE A PROFESIONALES DE LA SALUD: TECNOLOGIA Y
METODOS

# 3 Informacion extraida de la pagina web: www.solucionesnetquest.com. El dia 23 de octubre de 2008.
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2.8 Formas de acceso al cuestionario online:

Ademés de la forma en que invitamos a participar en la encuesta, existen

varias posibilidades de acceder al cuestionario: por un lado los accesos

directos y por otro los accesos que implican un proceso de registro mediante

“login”:

Acceso directo mediante un link personal: cada individuo recibe
un link Unico que le identifica y le permite acceder directamente a su
cuestionario. Es posible mediante este link interrumpir el cuestionario
y continuar posteriormente ya que el sistema almacena la
informacion de cada individuo. Este sistema es el mas utilizado ya
gue evita la doble participacion y es simple para el encuestado.
Acceso directo mediante un link genérico: el link de acceso
directo a la encuesta es el mismo para todos los participantes y
puede estar accesible desde un portal de Internet. El link genérico no
permite evitar que un participante pueda rellenar varios cuestionarios,
lo cual lo hace poco recomendable en diversos tipos de estudios.
Acceso mediante Login+Password: el participante recibe una
direcciéon de Internet  facil de recordar  (del tipo
www.empresa.com/encuesta o similar) junto con un login y un
password que debe introducir una vez ha accedido a esa direccion.
Este sistema evita la doble participacion pero introduce un paso
incobmodo para el participante y que puede motivar tasas de

respuesta inferiores a las obtenidas con links personales.*

44 Informacién extraida de la pagina web: www.solucionesnetquest.com. El dia 23 de octubre de 2008.
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Figura 6:

Ejemplo de encuestas On line enviada por Internet

& Mozilla Firefox M=%
Archiva Editar Ver Historial Marcadores Herramientas Ayuda
©-3-& T M° @ G | nupus281.185.120/a7c=988i=13281=d @ Gl &)
Pt
net! B P —]
Quiesi 0% 25% 50% 75% 100%

;Qué seryicios de Netquest conoces?

[] Muestra de individuos con las cuotas predefinidas  [] Incentivos a los panelistas

[[] Envio de la encuesta a cada submuestra [[] Entrega de datos
[[] informe de campo en tiempo real [] Programacion del cuestionario on line
[[] Hospedaje de las encuestas y los resultados (O Ninguno de las anteriores

[] Soporte técnico al cliente y al encuestado

Si se selecciona la opcidn "Ningune de /as anteriores” se salta la siguiente
pregunta sobre la valoracion de los servicios de Netquest.

Puede verse avanzando y retrocediendo con los botones "Anterior" v "Siguiente"
y modificando las respuestas.

FUENTE: ENCUESTAS ONLINE A PROFESIONALES DE LA SALUD: TECNOLOGIA Y
METODOS

2.9 Lainvestigacion de mercados por Internet en Colombia.

Ya antes se menciono el uso del Internet en Colombia pero no se consulto
sobre el uso de esta nueva metodologia en la investigacion de mercados.

Para saber mas sobre el tema se realizo una breve investigacion por medio de
ENTREVISTAS TELEFONICAS a 17 de 70 organizaciones dedicadas a realizar
estudios de mercado en el pais (ver anexo 6). El objetivo de esta pequefa
investigacion es el de conocer la situacion actual de la metodologia
(conocimiento y razones de uso 0 no uso), también se le pregunto a las
organizaciones que respondieron que si utilizaban esta metodologia ¢Qué tan

a menudo los clientes la solicitaban?

Los resultados arrojados son los siguientes:
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Tabla 1.

Muestra de la investigacion (empresas consultadas).

Empresa Teléfono de contacto
1 Asesores profesionales 2564778
2 Axioma 2173928
3 BER Studio 6374259
4 Brandstrat 6220837
5 CDM Research 3151133
6 CiCcO 6221277
7 Centro Nacional de Consultaria 3394888
8 Ipsos - Napoledn Franco 6183750
9 Marketing to Marketing 4255255
10 Opin Marketing 5930840
11 Opinionmeter 4172333
12 Prima IM 4155756
13 Quali 6107008
14 Llanas 6501616
15 Nielsen 6516500
16 Cindamer 6063562
17 Marketing Ltda.. 6045600
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A la pregunta: ¢Existe en su empresa alguna metodologia que involucre

investigar al mercado por medio de Internet?

Contestaron de la siguiente manera:

Grafico 3.

Porcentaje de empresas que utilizan la investigacion de mercados por
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Nota 1: el valor en Rojo corresponde al
porcentaje de empresas de
investigacion de mercados que
respondieron “si” a la pregunta.

Nota 2: El valor en Azul corresponde al
porcentaje de empresas que
contestaron “no™ a la pregunta.

EUENTE: ELABORACION PROPIA.




A la pregunta: ¢porque razén no usan este tipo de metodologia en su empresa?

Las respuestas fueron las siguientes:

Grafico 4.

Razones por las que no se usa la metodologia en Colombia.
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A la pregunta ¢ Qué tan seguido es pedida esta metodologia por sus clientes

segun la siguiente escala?

2vecesala |1lvezala |l1lvezcada |lvezal |1vezcada | 1vezal

Semana semana 15 dias mes semestre ano

Grafico 5.

Regularidad en que se usa la metodologia.

| 1 vez al afo |

| 1 vez cada semeshre |

| 1 vezal mes |

| 1 vezcada 15 dias |

| 1 vezalasemana |

2 vecesdla semana

BASE: 5

Fuente: Elaboracién propia EMPRESAS

Se concluye con esta pequefia encuesta el poco uso de esta metodologia
(70.6% no la usan) dentro de nuestro pais. Las razones principales por las que
no usan la metodologia son el gran desconocimiento de esta (con un 75.0%), la
errdnea percepcion que su uso genera unos costo elevados (con un 16.7%) y
la poca informacion disponible (con un 33.3%).

También se establecié la poca regularidad de uso de la investigacion de

mercadesporiternet——
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CAPITULO 3
DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INVESTIGACION DE MERCADOS
POR INTERNET.

Partiendo de lo ya antes planteado en capitulos anteriores, presento a
continuacién una propuesta metodologia (Software for Research) en la que se
desarrollara de manera amplia, las caracteristicas generales de esta; asi como
también se mostraran algunos aspectos a considerar en el uso de esta

propuesta.

Es importante sefialar que la metodologia aqui propuesta, se presenta como un
prototipo que puede ser sujeto a modificacion en dado caso que halla lugar y
en la medida que la investigacion solicitada lo requiera; ademas de que el

manejo de Internet .

3.1 Objetivos del modelo propuesto.

El siguiente modelo se presenta para cumplir con lo siguiente:
- Mostrar las caracteristicas principales de la propuesta.
- Dar a conocer el funcionamiento practico de la metodologia.

« Mostrar el tipo de andlisis que este modelo permite.

3.2 Caracteristicas generales.

Se ha considerado ciertas caracteristicas del modelo importantes para el
entendimiento de este, estas caracteristicas deben de ser consideradas tanto
para el usuario como también al cliente final, cabe establecer que en ciertas
ocasiones estos dos se convierten en uno solo ya que en muchas
organizaciones se encuentra involucrado el departamento de Investigacion de

Mercados. Dichas caracteristicas se establecen en el funcionamiento y disefio

de esta metodologia, que daran rasgos diferenciales para cada sujeto.
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Deseo dejar en claro, que cuando me refiero al USUARIO quiere decir la
organizacion que realiza la investigacion de mercado, es decir la que hace el
trabajo de campo dentro del proceso, mientras que cuando me refiero al
CLIENTE, quiero decir que es la organizacion o persona que contrata la

investigacion.

3.2.1 Funcionamiento del modelo:

En el capitulo anterior se mostro el proceso de la investigacion de mercados,
ahora lo que se quiere mirar es claramente como propongo realizar dicho
proceso a partir del trabajo de campo que es en donde realmente se enfoca el
usuario.

Como primera medida se desarrolla un proceso de reclutamiento de posibles
entrevistados, esta informacion serd establecida por medio de diferentes

formas:

1) Bases de datos suministradas por el cliente.

2) Bases de datos desarrolladas por la empresa investigadora: son
aquellas bases de datos creadas por la empresa investigadora.

3) Compra de bases de datos: se puede aprovechar medios de la Internet
gue tengan acceso a varios mercados y adquirir sus bases de datos
para realizar la investigacién. Por ejemplo Facebook podria suministrar
una base de datos de la poblacion usuaria de esta red social, ubicada en

el segmento “jévenes de 15 a 25 afios que vivan en la ciudad de Bogota”.

Después de tener ya ubicado el segmento del mercado al que voy a investigar
se debe determinar las preguntas que le voy a hacer al entrevistado y porque

medio (herramienta de la Internet) voy a dar a conocer el cuestionario.
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Se debe tener en cuenta el target de la investigacion ya que no todo el
mercado es usuario de Internet, por ejemplo la mayoria de personas de la
tercera edad no estan familiarizadas con la red y alli no cabria el uso de esta

metodologia.

A continuacion se debe crear un plan de accion en donde se evidencie el
disefio de la herramienta a usar, es decir cOmo se va a mostrar al entrevistado,
gue motivacién tendra este para contestar las preguntas y el grado de
seguridad y confidencialidad de la respuestas dadas por ellos, este ultimo toma
gran importancia ya que el entrevistado se debe sentir seguro de entregar su
informacién. Paso seguido se debe colocar la herramienta a disposicion del
entrevistado en espera a las respuestas de estos, a medida que cada uno de
ellos va contestando el cuestionario la informacion debe ser almacenada y

procesada permitiendo asi generar un analisis en tiempo real de los datos.

Por dltimo se debe entregar los resultados en un informe final como se sefialo
anteriormente; alli también se tiene que evidenciar las conclusiones del estudio

y dar unas recomendaciones al cliente.

3.2.2 Diseno del modelo:

El disefio de la metodologia debe permitir un seguimiento exhaustivo del
proceso. Esta caracteristica es fundamental para que la propuesta sea viable y
practica, ademas de permitir descubrir ciertos errores que puedan perjudicar
los resultados de la investigacion.

El diseiio debe ser llamativo y de facil comprension y uso, debe contar también
con los datos de entrevistado (nombre, edad, teléfono, nivel socio econémico,
etc) permitir la formulacion de preguntas de distinto tipo y nivel, entre otros
atributos ya de caracter fisico:

En las paginas siguientes se presentan el disefio propuesto para la

metodotogfar
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Pagina de inicio.

Este es el primer contacto que se tiene con la metodologia, debe contar con un
amplio material de consulta y ayuda para los usuarios y ademas debe generar
confianza para estos.

A continuacién se muestra el disefio de la pagina de Inicio:

Figura 7. Plantilla

de inicio

Safffrwaere Pee

research

Pantifas Hostng Analsis *
de cuestionarc de encuestas de datos Funtos Contacto

Cliontes
@) Macionales
@ Internacionales

> Clientes que ya utilizan nuestros
Servicios

JUEESTy servicios :
A Investigacion de mercados

> Software for research

+ Profesicnales con ampliz experencia * Software en Encuestas.
« Tecnologia de Gltma generacdn * Telefénicas
* Servicios personalzados * ON-LINE
« Clientes altamente satsfechos * Disposiivos miviles L
RedCuestionarios
* Excelente soporte bcnico + Hosting de Encuestas (CATI Virtua) 2
ngrezay
* Precios asequibles * Telefénicas
« ON-LINE OO < Arcoior | Souente »

> Base de datos

> Tecnologia

Integracion con 2
ofros sistemas

« Exportar base de datos P
) + integracien de base oe datos ;
Desarrollos propietarios con tecnologia de iltima + SPSS g

! 2 =
generacion + Excel g 3 r Adiinis de entrevistados
« Aplcacdn integraments web  « Arquitectura ablerta — permits nuevas. = ASCH /‘ \
« Se utilz2 conun  func + Access — x

LBorga clitgl \
navegador web « Preparado para gran volumen + OlapWeb = Anailgs OLAP y %
» Desarrollado con tecnologia 92 G305 + MinoWeb | Analigis Data Mining
Microsoft e + Exportar sintaxls SPSS para etiquetas » Var miz
> Contacto Todo tipo de encuestas ~ A
? E automatico de cuotas
e = Telefono
Direccion .
' krs7n.138-66 * ON-LINE m
Teléfono - Email i ' o
8114454-3174313698 A - e
- Dispositivos moviles
Web www.sfr.com.co
Email info@sfr.com.co = Kioscos

Ventas Manuel Vega Torres

» War mds

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Los cuestionarios presentan un esquema similar a la pagina de inicio de la
metodologia en la siguiente figura se presenta el esquema propuesto para los
cuestionarios.

Figura 8.

Plantilla de cuestionarios.

Safrwars Pep

research

Lrmibe s Bese &
S = N =

Clientes

@ Itychomadns

® starnsisndus

3 Clienies goe yn Utizan nuestos
seevicion

» Cuestionario proyecto bayron

Plantilia cuestionario bayron

Que tan diferente encuentra usted esla etiqueta a otras del mercado?

RedCuest:ion:-:lji‘os

BURG
sy T e 0, o 0,
i .‘I| No 19‘" hade No s= tinty difesurds Ex un poco Ddumeia
( 3 | ™ :
£ = ° @ e e
g e
ﬁ‘r_é_ :L?}— Ea Dfaxario £5 may Allorento

Has click en la opcion que consideres

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

50



Los datos serdn mostrados de dos maneras durante el proceso de la
investigacion, la primera forma sera por medio de un cuadro resumen de la
investigacion y la segunda en por un medio grafico.

Figura 9.

Andlisis de datos (Tablas Resumen).

seffwars Per

research

Partites

N P Base g 2
nee 8 custtontns Chartma de dice Anks Contecto

. Clientes

@ Maciondns

@ Intsrrasionel s s

> Chenios guo yo ilicen nuesros
sarvioes

u Analigicen... Sowiu
5 Brands of Careals that has consumed in..,

LJUTAS v
LD O U O) e Gy
e

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Figura 10.

Analisis de datos (Graficas).

u Oraficas on...  Bypatdd

| ¥ 4
%

S

Gt
[ —)
- |
—l
— ey —— -
B o E=
- 48
Oy Ed

, Overall Preference

Seffware fee

research

Hue
Py uros

-~ Clientes

@ Hachomalrs

G. It srnessanalue

+ Chienies qoe v udiran nuesims
yerichos

7

74

RedCuestionarios

mévlstados
]

frkrvace b oo enirevistadon

-

BEFEESEUAIINE
BaSE:

300

EUNES. COMMNERS

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Ernadl infodafr coom e
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Este es tan solo una simple muestra de lo que se puede llegar a desarrollar si
se integra la Internet y la Investigacion de mercados.
Como se dijo antes, la finalidad es brindar una experiencia para el encuestado,
un gran flujo de informacion para el cliente y una ventaja competitiva para el
investigador.

Figura 11.

Integracion del modelo.

Investicador

Encuestado

FUENTE: ELABORACION PROPIA.



Capitulo 4

Implementacién metodoldgica (Caso “Aguas Ligeras”)

El presente capitulo solo pretende mostrar el uso aplicado de la metodologia a
un caso concreto de investigacién de mercados, la investigacion se llevo a

cabo siguiendo los lineamientos enunciados anteriormente.

4.1 Contexto del caso:

El cliente “Aguas ligeras” quiere lanzar al mercado un nuevo producto en la
categoria de aguas, el cliente ya conoce la opinién del mercado acerca del
producto en general, pero no esta seguro del concepto que debe tener esta

nueva categoria.

Para esto contrata una investigacion de mercados que evalué los siguientes

aspectos:

4.1.1 Diagnostico del caso.

Nombre del proyecto:
“‘Balance”

Antecedentes:
En Colombia, la categoria aguas envasadas ha tenido muchos cambios y ha
adquirido un dinamismo importante en el Ultimo afio. En este momento esta

subdividida en tres segmentos:

Agua plana: los mayores participantes son Agua Cascada, lago Azul y

Océano.
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Agua con gas: Lago azul que lleva mas de un afio, Agua Cascada que

va a cumplir seis meses en el mercado y Océano con gas que lleva dos

meses en el mercado.

Agua saborizada: Aguas Ligeras entra al mercado con la nueva marca

de agua saborizada Ligerita, con tres sabores: toronja, limon vy

mandarina.

En la actualidad mundial se quiere intensificar el manejo de aguas saludables
para lo cual “Aguas ligeras” ha creado un nuevo producto que creara esta

nueva division de esta categoria en Colombia.

4.1.2 Definicion de los objetivos del caso “Aguas Ligeras”:
General:

Evaluacion General de Concepto.

Especificos:
Nivel de credibilidad.
Nivel de diferenciacion.
Percepcion de naturalidad.
Nivel de claridad.

Intencién de compra.

4.1.3 Universo del caso:
Hombres y mujeres (50% - 50%)
Entre los 12 y 35 afios.
Consumidores de la categoria de Agua envasada
Pertenecientes a los niveles socioecondémicos medio bajo, medio
tipico y medio alto (Estratos 3, 4y 5)

Residentes en la ciudad de Bogota
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4.1.4 Muestra:
Rango de edad | 12 a 17 ‘ 18 a 25 ‘ 26 a 35 ‘ total

# de entrevistas 25 ‘ 25 ‘ 25 ‘ 75

4.1.5 Metodologia del caso:
El método a utilizar es el de INVESTIGACION DE MERCADOS POR
INTERNET, en donde se contactaran las personas por medio de un boletin
electronico a las personas de la base de datos del cliente para invitarlos a
realizar la encuesta; el cuestionario sera estructurado y disefiado por la

empresa investigadora, y aprobado previamente por “Aguas ligeras”.
4.1.6 Concepto a evaluar:
“Les presentamos un nuevo e innovador producto, Agua Ligerita, para
cuerpos y personas activas, que contiene las sales y vitaminas
necesarias para hidratarte naturalmente y mantener tu buena salud con

un agradable sabor y sin aporte de calorias”.

4.1.7 Cuestionario de la investigacion:

El cuestionario aplicado a los entrevistados es el siguiente:

EVALUACION DE CONCEPTO

1. Después de leer el anuncio anterior usted podria por favor decirme ¢qué

tanto le gusto el producto descrito en el anuncio?

e

NADA POCO ALGO MUCHO MUCHISIMO
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2. ¢Qué tan claro es este anuncio?

@

Para nada Claro | Muy poco Claro | Niclaroni _ Muy Claro y
] ] f Claro y entendible .
y entendible y entendible confuso entendible

3. ¢ Qué tan creible o no, encuentra usted lo que dice este anuncio?

@

No crees en Crees en Crees en
No crees nada de ) Crees todo lo
] casinada delo | algunas cosas | muchas cosas .
lo que dice el ) ) ) gue se dice en
] gue dice el de lo que dice el | de lo que dice )
anuncio . ) ) el anuncio
anuncio anuncio el anuncio

4. ¢ Qué tan natural crees que es el producto descrito en el anuncio?

@

e o Ni muy artificial
Muy Artificial Avrtificial ) Natural Muy Natural
ni muy natural

5. ¢Compraria usted esta Agua que se describe en el anuncio?

@

o Probablemente o ) o
Definitivamente A lo mejor si o | Probablemente si | Definitivamente
nolo
no lo comprarias ) a lo mejor no lo comprarias silo comprarias
comprarias




4.1.8 Resultados de la investigacion:

Para realizar la investigacion se establecio un boletin electrénico con el cual se
invito a la muestra a realizar el cuestionario.

El boletin enviado fue el siguiente:

Figura 12.
Boletin electrénico proyecto Balance.

Boletin electdnion Vol

SEPFwSrs Pee

Research.

:
ESTIMADO DAVID NiNo

Nos interesa tu opinion...

: Interés para

: it Eres parte de la comunidad SFR.,
U e ayudanos a seguir
i Investigando, Resuelve nuestra
. """+ Encuestay podrés ganar Viajes.

Haz clic aqui para entrar a

Resolver nuestra encuesta.

www.sfT.com.co

Si no quieres seguir recibiendo este Boletin haz clic Aqui

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Después de enviado el boletin se realizo la investigacion en donde se ubicaron
las siguientes preguntas en el modelo y sus resultados.
Pregunta 1:

Figura 13.

Pregunta 1 cuestionario Balance.

Seftware e

research

Prartilia Ansiziz

Bse e C 4
cuestionario e dstos Puntos Cordacio

" " ==
nen Clisrtes deastos

Clientes

Cuestionarios totalmente flexibles @ Wacionstex
O Internacionales

» Chentes que ya uhlizen nuestros
sOrvicios

> Cuestionario proyecto Balance e
proyecto BALANCE pregunta 1

Red i i
squé tanto le gusto el ﬁm%\%olo descrito en el Cuestlonaﬂgf_.;

“Les presentamos un nuevo e innovador producto, Agua Ligerita, para cuer-
pos y personas activas, que contienc las sales y vitaminas necesarias para
hidratarte naturalmente y mantener tu buena salud con un agradable sabor

y sin aporte de calorias” Por ntrevistados
Adfinistradilh do entrevistados

(érqn amwﬁ

MUCH{SIMO

Has click en la opcion que consideres

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Los resultados de esta pregunta se muestran graficamente a continuacion.
Figura 14.

Nivel de agrado general descrito en el producto.

Seffwars Pee

research

Puantlias Analisis T e
Dy de cusstionano Clences o datos Runtos Contacta
Clientes

() Macionates

@ Internacionales

¥ (hentes que ye utilizan nuestros
sorvicios

ngles | Graficasen... -

» Nivel de Agrado General del producto descrito en el Anuncio

" O § WPBaiEntrevistados
I 8 [4f Mucte MNM®cnrrwmm
i TI, a3 AR
= m‘ 2l
|
o= ¥ gl &) Msds

Ceoncenio Top 2 Bex: 73 337
Top Box:  |26.75%|

BASE: | 75 |

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Pregunta 2:
Figura 15.

Pregunta 2 cuestionario Balance.

sSefrwers fer

research

Plantilia AnaBiz

- Bsae ; i
cugsti o oo dbas Cliertes Purdos Cordscio

bR dedalos

Clientes

Cuestionarios totalmente flexibles....... © Wacionsiex
@ Internacionales

» Chentes que ya uhhzan nueatroa
sorvicios

©)
proyecto BALANCE pregunta 2

RedCuestionarios
¢Qué tan claro encuentra usted este ANUNCIO? » Tngresar

“Les presentamos un nuevo e innovador producto, Agua Ligerita, para cuer-
pos y personas activas, que contienc las sales y vitaminas necesarias para
hidratarte naturalmente y mantener tu buena salud con un agradable sabor
y sin aporte de calorias”

2 3
L I L
Para nada Claro Muy poce Claro i j

y enfendible y entendible J

Claro y entendible Muy Claro y entendible

Has click en la opcion que consideres

Web w
Email info i

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

61



Figura 16.

Nivel de claridad del anuncio.

Sefftwars Fes

research

Pantias Anaiisia 2 Base E
nicio | decusstonac T Clentes e Auntos Contacto
Clientes
@ Hacionales
@ Internacionales
He = y Chientes que yn ublizan nuestros
elviclos
| =}
[~ s
. ~— e
> —
. ~ \\
:7’./ -
v . E - ' ’ - :

ngies | Graficasen... -
y Nivel de Claridad del Anuncio

.
|
:iﬂ N

Cencapto

fop Z Box: 60.00%
Top Box: |28.0'f':|

BASE: (E]

Ke57no 138-66
Web www.afr com.co
Email infodsdr.com.co

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Pregunta 3:
Figura 17.

Pregunta 3 cuestionario Balance.

Sefrwars fee

research

Plamiia Anaiiziz

WAL L § .~
cuestivrario e delos Clirt e Puntos Cortacio

nen de dalos

Clientes

Cuestionarios totalmente flexibles....... PO acionnes
(@) Internacionales

5 qUe ¥a utlizan nuasiros
sovicios

©
proyecto BALANCE pregunta 3

e

Red i i
¢Qué tan creible o no, encuentra usted lo que dice Cuestnona; IOS

este Anuncio?

“Les presentamos un nuevo e innovador producto, Agua Ligerita, para cuer-
pos Y personas activas, que contiene las sales y vitaminas necesarias para

hidratarte naturalmente y mantener tu buena salud con un agradable sabor

y sin aporte de calorfas”.

AN

No croed nada de lo que Nocrees en casl nada de  Cress an slgunas conas de
dice ol anuncio lo que dice o) anuncic | loque dice &l amuacic

Croes en muchas cosas de

Croos todt 1o que se
lo que dice el anuncio

dice en el aruncio

Has click en la opcion que consideres

-
=

7 no 138-66
Web vwaw.sfr.com

Lwiail info@alr,com co

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Figura 18.

Nivel de credibilidad del concepto.
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FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Figura 19.

Pregunta 4 cuestionario Balance.

Sefrwars e

research

. Plartilla Anaiksiz e 820 3 %

- Clientes

Cuestionarios totalmente flexibles....... 0 Maciansles
@ Internacionales
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proyecto BALANCE pregunta 4
RedCuestionarios

ué tan natural crees que es el producto descrito & T
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“Les presentamos un nuevo ¢ innovador producto, Agua Ligerita, para cuer-
pos y personas activas, que contienc las sales y vitaminas necesarias para
hidratarte naturalmente y mantener tu buena salud con un agradable sabor

y sin aporte de calorias”,
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Muy Artifielal Artificial N1 muy artificial ed muy nararel
|

4 8
[ '.._
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Natural

Muy Natural

Has click en la opcion que consideres
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FUENTE: ELABORACION PROPIA.



Figura 20.

Nivel de naturalidad del producto descrito en el concepto.
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FUENTE: ELABORACION PROPIA.



Figura 21.

Pregunta 5 cuestionario Balance.

Seffwears fee
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FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Figura 22.

Intencion de compra del producto descrito en el anuncio.
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FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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4.1.9 Conclusiones de la investigacion.

+ El concepto Aguas Ligeritas genera buenos niveles de agrado e
intencion de compra. Es percibido como diferente con un porcentaje de
64.0% en el top 2 box.

« Anivel de naturalidad, el producto es percibido como “natural”.

« Esta comunicacién estd posicionando el producto como una bebida
hidratante saludable que sustenta su promesa “Fortificante” en el

contenido de vitaminas, sales y minerales.

+ El “target” planteado en el concepto (para cuerpos y personas activas)
tiende a ser llamativo para identificar un alto nivel de credibilidad del

concepto

« En sintesis, el concepto recibe una buena aceptacion.
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CONCLUSIONES

La utilizacion de la metodologia permite ubicar un nicho amplio del
mercado en la busqueda de informacion, para desarrollar un estudio de
mercados. El modelo permite generar un gran numero de tipos de
cuestionario, ademas de mostrar el proceso en el que la investigacion se

encuentra.

La metodologia implica el uso de diferentes herramientas de Internet
para la obtencion de datos ya que es necesario alimentarla por medio de

bases de datos.

Es necesario para un buen funcionamiento, el identificar los objetivos de
la investigacion y el target de esta; para saber si es relevante aplicar el

meétodo de investigacién de mercados por Internet.

La metodologia tiene ciertas desventajas pero a su vez genera un gran
aporte de informacion la los usuarios que le permiten tener un mayor

soporte a la hora de tomar las decisiones.

Aungue no es totalmente desconocida la metodologia en el mercado

Colombiano, su uso es precario y de bajo impacto y desarrollo.
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Anexo 1.
(Ejemplo de Investigacion de Mercados atreves de Internet

Encuesta Durex)

Tomado de: http://www.durex.com/cm/
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Durex publica los resultados
de su Encuesta Mundial sobre sexo

Andrea de Ponte Gonzalez
Gabinata da Comunicacion da Durax

Desde hace nueve afos, Durex publica su Informe anual, la mayor encuesta realizada sobre actitudes y com-
portamientos sexuales. En 2005 ha contado con la participacion de mas de 317.000 personas de 41 palses.
Dadas sus caracteristicas y dimensiones esta encuasta se realiza a través de Internat (www.durex.com) y
los participantas se clasificaron en funcidn de su sexo y edad para ofrecer una imagen mas detallada de los

comportamientos y actitudes sexuales a nivel mundial.

Rmce casi obligatonio que |z primera prepunta del mforme
saa *;Con que frecuencia, de media, fienes relaciones saxna-
las?” para poder comprobar de que punto partimes a la hora
de estudiar Iz sexuzlidad. La media mumdial se sitia en 103
vaces al afio, v, echando por tierra los clasicos mitos, Grecia
a5 E] paJ's m.és ﬂCt:iT\} :-,mcua]meute con 138 I'E].EC:iGDES EL'I.'IJB]ES..
saguide da Croacia con 134 v Moentenegro con 128, Les Eo-
paticles nos mantensmes por encima de la media, con 105 re-
laciones sexuales al afio, aprociimadaments 1zuzl que en edi-
ciones anterieres. Los altimes puestos los ocupan Japén con
43 v Simgapur con 73 relaciones. Dentro de la vanante “edad”
las perzonas de entre 33 v 44 afios son los mas achivos seamal-
ments.

Refarente a la edad con la que mantenemes la primera
relacion la media se sitha en les 17,3 afios, casi medio afio
antes que en la edicion anterior, por lo que se constata la
tendencia 2 iniclarse en el sexo cada vez a edades mas tem-
pranas. Los paises del norte de Eurcpa zon los mas preco-

ces con Islandia a la cabeza con 15,6 afios de media a la
hera de perder la virginidad. Vuelven a ser los asiaticos los

que se sitnan al ofre extreme de la lista, va que India se im-
cia en el sexo con 19.E afios v Vietnam con 19 8 afios. Cabe

destacar que el altime pais eurepes en miclacicn sexual es,
sorprendentementa, Italia, donde pisrden la virginidad a les
18.1 afios.

El método de contracepcion mas popular sizue siendo el
pracarvativo, utilizade por mas de la mitad de l1a poblacion
mumdial {32%:), seguido de la pildora anticonceptiva (22%:).
Muestro pais es un reflejo de la media moumdial va que son esos
meétodes los que ceupan los primeres puestes en nuestra alac-
cicn de anticonceptivos. Un dato que nos ha lamado la aten-
cion es que los metodos naturales sizuen siendo defendides
por al 13% de los balgares ¥ el 9% de los italianos, griegos,
croatas v taiwaneses. La eleccion de la abstmencia solo tiane

un valor superiar al 2% en China, que es la opcion confracep-
tiva para wm 7% de la poblacion.

Un dato alaymante e que el 47% de los encuestados admi-
tieren haber mantenide sexe sin proteccion. Son los paises
suropeos (INorsega, Grecta ¥ Suecia) los que menos precau-
ciones toman a la hora de mantener relaciones. En conse-
euenecia, un 13% de perconas 2 nivel mundial ha contraido
alguna ocasion uwna enfarmedad de transmizion sexual ¥ un
9% ha sufrido un embarazo no deseado antes de los 18 afios.
Espatia se celoca con uno de los porcentajes mas bajos en con-
tagie de ETS (3%) va que también ecta a la cabeza en protec-
cién ocupando un tercer lugar en el podie de los paises mas
pracavides, inicamente adelantade per India v Hong Kong

La encuesta numdial de Durex ha constatado que practica-
mente la mitad de la peblacien (44%) ecta contenta con su vida
saxmal, aungue dentro da aste porcentaje son los hombres a los
que mas les gustaria mejorarla aumentando la fecuencia o
experimentando cosas mievas. Son Bélgica v Polonia los paises
donde mas satisfechos estan con sus relaciones smualas, 57% v
56% respectivamente. Nos tensmos que I a Asla para encontrar
los niveles mas bajos, va que el 78% de los chinos v & 76% de
los japoneses consideran que su vida sexmal no es lo que aellos
les gustaria. En Espafia, 1a mitad de 1a poblacicn se muestia a
gusto con sus relaciones, paro uno de cada tes confissa estar
siempre buscando nuevas ideas sobre sexo, quizas por ello obte-
nemos unos resultados afirmatives oy bajos (5%2) a la pre-
gunta de 51 su vida sexual es mondtona.

Tustaments para eso, para evitar la monotonta en las rela-
cionas de pareja s2 pueden realizar expeniencias sexuales que
se escapan de lo que pedemes considerar “habetnal™. Dentro
de estas lo mas frecusnte a nivel mundial &3 tener una relacion
de una noche (44%5). Cabe destacar que el 22%: de los partici-
pantes ha tenido alguna vez una aventura extramatrimonial,
siendo los turcos los mas mfieles va que wm 5286 lo ha expa-
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rmmentado, en contraste con un 7% de los 1sraelitas. Nuestro
pais estd un poco por debajo de ]2 media mundial en estos
temas: un 38% afirma haber tenido un encuentro sexual espo-
radico, wn 33% sexo anal y un 30% ha usado lnbricante.

Para ponerle un poco de “picante” a nuestra vida sexual
también es comim usar algim tipo de juguete o esfimulants
sexual Segim Durex el consumo de pornografia posee los
resultados mas altos ya que un 41% de los encuestados reco-
noce haberla utilizado para estmular sus relaciones. Segin los
resultados de esta pregunta se puede comprobar Ia diferencia
entre hombres y mujeres: la mitad de ellos prefiere utilizar
pornografia, mientras que una de cada tres encuestadas han
utihzado aceites para masajes para animar su vida sexual. En
nuestro pais lo mas habitual es el uso de pornografia, seguido
de los preservativos que afiaden mas placer

GRAFICO 1. LUGARES DONDE HA MANTENIDO
RELACIONES SEXUALES

!
|
|
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Kaemse: Becwerns Moedisd DITARY 208,

Por iltmo, se pregunto por los lugares donde se han man-
tenido relaciones sexuales fuera de la clasica cama. La mitad
de los encuestados confeso haber mantenido sexo en el coche,
mn 39% en los lavabos y un 36% en la habitacién de los padres
(estos datos han resultado, suponemos, que por la imposibili-
dad de tener casa propia, mas que por deseo de “mnovar”). El
mito de mantener relaciones en un avion ha sido solo cumpli-
do por un 2% de media, despuntando China con un 9% de re-
laciones aéreas. El sexo en lugares al aire libre, como parques,
Jjardines o la playa, ha sido probado porun 21%, el mismo por-
centaje que admite haber tenido relaciones en fiestas o bares.
El 15% reconoce haber mantenido relaciones sexuales en el
trabajo, y un 10% admite que incluso en el colegio, sobresa-
liendo Turquia, donde un 22% admite haber mantenido esa
actividad “extra-escolar”. En nuestro pais el lugar prefenido es
el coche (65%), tras el, el dormitonio paterno (46%) y los lava-
bos o la playa (39%).

Deaspueés de tratar los temas mas personales de 1a vida sexual
de los parficipantes de la encuesta el mforme se centra en la
educacion sexual. L2 media de edad a nivel mundial en la que
se ha recibido educacion sexual son los 13,2 afios, aunque el
8% de la poblacion mundial reconoce que Ia recibio antes de
cumplir los 10 afos, siendo los paises del norte de Europa los

mas precoces en recibrla. El mforme constata que la tenden-
cia es empezar la educacion sexual cada vez a edades mas
tempranas. Los que mas tarde reciben la educacion sexual son
los viatnamitas (16 afos), los indios (15,6 afios) y los chinos
(15,1 ados). Destacamos que con una mayoria abrumadora
(98%) todo el mundo considera que todos los jovenes meno-
res de 16 afios deberfan haber recibido educacion sexual, sien-
do los 11,7 afios la mejor edad para miciarla. China es el imico
pais donde algunos participantes han contestado que no es
necesana.

Para aumentar el conocimiento del zexo seguro casi la terce-
12 parte de la poblacion considera que deberian repartirse pre-
servativos gratuitos en los lugares con un alto indice de En-
fermedades de Transmision sexual y embarazos no deseados.
La segunda medida mas demandada es la educacion sexual en
las escuelas (28%) y 1a tercera es meitar a los gobiemos a dar
mas consideracion a los temas de sexo seguro.

Dentro de aumentar la mversion estatal en temas para la
concienciacion de la poblacion la opeion mas votada es au-
mentar la educacion sexual en escuelas. La qumta parte de la
musstra optd por que se ofreciera via libre a los anficoncept-
vos e Invertiria mas en una vacuna o cura sobre el Sida. Con-
siderando la vanable edad. los encuestados de entre 45 y 55
anos prefieren aumentar la educacion, siendo los mas jovenes
(16-20 afios) los que optan por la gratuidad de los preservati-
vos. En Espana tenemos una opmion totalmente acorde con el
resto de la poblacion mundial, aunque rechazamos abierta-
mente (0%) la concienciacion sobre la abstinencia antes del
matrmonio.

GRAFICO 2. ;QUE ETS CONSIDERA QUE
NECESITAN MAS CONCIENCIACION PUBLICA?

] & |

Fumse: Suewerss bhadial DURRY X84,

Tras el analisis de los resultados del Informe Durex 2005
podemos conchur que actitudes y comportamientos sexuales
a nivel mundial pueden tener algunas diferencias entre paises
pero que la tendencia a empezar en el sexo a edades mas tem-
pranas, la preocupacion por las ETS, la apuesta por el sexo
seguro ¥ el aumento de la concienciacion en nifios y adoles-
centes es algo comim para todos, Esperaremos impacientes al
afio que viene para conocer como evoluclonaran muestros ha-
bitos sexuales.
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Tabla de usuarios del Internet por regiones mundiales.

Anexo 2.

(Datos al afio 2005)

Crec.
Totales Poblacién (2005 Uso % Poblacion | Mundo
Uso Internet
Region Estimado) 2000 - |Penetracion Usuarios %
2005

Africa 896,721,874 16,174,600 258.3% |1.8% 1.7%
Asia 3,622,994,130 323,756,956 183.2% [8.9% 34.5%
Europa 731,018,523 269,036,096 161.0% |36.8% 28.7%
Medio

260,814,179 21,770,700 311.9% |8.3% 2.3%
Oriente
América del

328,387,059 223,392,807 106.7% |68.0% 23.8%
Norte
América
Latina /546,723,509 68,130,804 277.1% 12.5% 7.3%
Caribe
Oceania /

33,443,448 16,448,966 115.9% |49.2% 1.8%
Australia
Total 6,420,102,722 938,710,929 160.0% [14.6% 100.0%

Fuente: http://www.gestiopolis.com/delta/esta/EST 339.html


http://www.gestiopolis.com/delta/esta/EST339.html

Anexo 3.
(Cifras de la utilizacién de Internet en Colombia)
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Mayo 13 de 2008

La mitad de las conexiones en Colombia son de banda ancha

En el pais hay mas de 1,5 millones de suscriptores de Internet. En el
primer trimestre del 2008 el crecimiento sigui6 disparado.

FERNANDO MUNOZ Z.

REDACCION TECNOLOGIA

Colombia cerr¢ el primer trimestre de este afio con 1.569.129 suscriptores de Internet,

segln un informe dado a conocer ayer por la Comisién de Regulacion de las
Telecomunicaciones (CRT). Esto es 187.653 mas que en diciembre del afio pasado (el
crecimiento en los tres primeros meses fue del 13,6 por ciento). Como referencia, en el
segundo semestre del 2007 se registraron 240 mil conexiones nuevas.

Hay que aclarar que la cifra revelada por la CRT hace referencia al nimero de suscriptores. El
namero de usuarios de Internet en el pais, un dato que ya no esté incluido en el estudio de
esa entidad, es muy superior porque cada conexidn o suscripcion es utilizada por varias
personas (la ultima vez que la CRT dio esa informacién, en junio del 2007, el nimero de
usuarios de la Red en el pais era de 10,1 millones).

De mantenerse la tendencia del primer trimestre del afio, el crecimiento proyectado para
todo el 2008 estaria cerca del 60 por ciento, con lo cual el pais superaria los dos millones de
suscriptores.

La mitad, con banda ancha real

En el informe trimestral presentado por la CRT se destaca igualmente el desempefio de las
conexiones que hoy usan los colombianos.

Este dice, por ejemplo, que cerca del 90 por ciento de los suscriptores de Internet en el pais
son dedicados (los otros usan conexiones conmutadas, o sea por linea telefénica
tradicional), y que la mayoria accede a través de banda ancha real (estan por encima de 512
Kbps de velocidad, el minimo fijado en el pais por la CRT para considerar una conexion a
Internet como de banda ancha).

Las cifras publicadas indican que en el pais hay 789.735 suscriptores por encima de 512
Kbps (esto es el 50,3 por ciento de los suscriptores totales y un 55,7 por ciento de los
dedicados).

En el informe anterior, con datos a diciembre del 2007, la mayoria de los suscriptores
dedicados (56,4 por ciento) navegaba con velocidades de entre 100 y 300 Kbps (hoy esas
conexiones no se podrian considerar de banda ancha).

El informe publicado ayer también muestra que la mayor concentracion de usuarios se sigue
presentando en las principales ciudades del pais. En Bogota se encuentra el 41,1 por ciento
de los suscriptores dedicados; después estan Medellin con 11,3 por ciento y Cali con 6,2 por

ciento.
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La CRT establecié que el operador EPM Telecomunicaciones es el que mas suscriptores
dedicados tiene en el pais (24,8 por ciento). ETB es segundo (21,7 por ciento), Telefénica-
Telecom es tercero (17,4 por ciento) y Telmex Hogares es cuarto (15,2 por ciento).

El operador con mayor nimero de conexiones de banda ancha -segun el minimo de
velocidad de 512 Kbps- es ETB, que cuenta con 36,7 por ciento de este tipo de suscriptores.
Precios mas bajos

En cuanto a precios de las conexiones, Colombia también muestra una tendencia favorable,
seguln otro estudio, realizado hace poco por la empresa Cisco. Este mostré que nuestro pais
se ubica por debajo del promedio de costos de paises con similares tasas de penetracion y
calidad de Internet.

Segun este estudio, el promedio de una conexion de 100 Kbps para paises con una
conectividad moderada es de 50,5 délares mensuales, mientras que en Colombia es de 13,4
dolares (en el estudio de Cisco, Colombia se ubica en la categoria de conectividad
moderada, al igual que todos los demas paises latinoamericanos).

Tomado de: http://www.enter.com.co/enter2/ente2_inte/ente_inte/ARTICULO-
WEBNOTA_INTERIOR_2-3857428.html
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Tabla de suscriptores a Internet en Colombia por semestre del 2007.

Anexo 4,

Comportamiento semestral S1 2007

- S2 2007

Clientesde Internet en Colombia Jun-07 Diferencia Cambio
Acceso conmutado por suscripcion (198,086 174,383 [-23,703 -12.0%
Subtotal Conmutado 198,086 174,383 |-23,703 [-12.0%
Acceso dedicado (Cobre/FO/u0) 21,462 32,282 10,820 50.4%
Acceso Dedicado Cable 346,959 428,587 (81,628 23.5%
IAcceso Dedicado (xDSL) 532,467 693,133 |160,666 30.2%
\WiMax 42,740 53,088 10,348 24.2%
Subtotal Dedicado 943,628 1,207,090 [263,462 [27.9%
Total Suscriptores 1,141,714 (1,381,473 239,759 21.0%

Tabla comparativa de los afios 2006 y 2007.

Comportamiento Anual 2006 - 2007

Clientesde Internet en Colombia Dic-06 Diferencia Cambio
Acceso conmutado por suscripcién 259,707 174,383 [-85,324 -32.9%
Subtotal Conmutado 259,707 174,383 |-85,324 [-32.9%
IAcceso dedicado (Cobre/FO/uQ) 20,282 32,282 12,000 59.2%
Acceso Dedicado Cable 260,138 428,587 [168,449 64.8%
IAcceso Dedicado (xDSL) 324,478 693,133 368,655 113.6%
\WiMax 23,179 53,088 29,909 129.0%
Subtotal Dedicado 628,077 1,207,090 [579,013 92.2%
Total Suscriptores 887,784 1,381,473 {493,689 55.6%

Fuente: http://www.gestiopolis.com/delta/esta/EST460.html
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Anexo 5.
(Formulario del DANE acerca de las telecomunicaciones en el sector

Educacion superior)

Tomado de: http://www.dane.gov.co
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Anexo 6.

Listado de empresas dedicadas a la investigacion de mercados en

Colombia.

INVESTIGACION DE MERCADOS

AC Nielsen

www.achielsen.com

Agroindustrial Management &
Consulting S. A. - AMC

www.agroindustrial-amc.com

Agroindustrial Promotora de

Exportaciones - Agrinpex

www.agrinpex.com

3| Trading & Consulting E. U.
4 | Asesores Profesionales www.asesoresprofesionales.com.co
Asociacion Colombiana de
www.asomercadeo.com
5 | Mercadeo - Asomercadeo
6 | Axioma WWW.axioma.com.co
7 | B. E. R. Studio www.berstudio.com
8 | Brandstrat Ltda. www.brandstrat.com
g | C. I. La Comercializadora S. A. www.lacomercializadora.com
10 | C. 1. Portafolio Verde Ltda. www.portafolioverde.com
11 | CDM Research www.cdmresearch.com.co
Centro Ambiental de Desarrollo L .
o www.geocities.com/cd_desarrolloambiental
12 | Municipal

13

Centro de Estudios de
Mercadeo - Corporacion

Universitaria Unitec

www.unitec.edu.co

14

Centro de Investigacion del
Consumidor - Cico

WWW.CiCc0.com.co

15

Centro Nacional de Consultoria

www.centronacionaldeconsultoria.com

16

Clavijo Benitez Ltda. - GBL
Publicidad

www.clavijobenitezltda.com.co

17

Coomeva Servicios

Administrativos

www.serviciosadministrativos.com.co

Coomeva Servicios

www.serviciosadministrativos.com.co

18 | Administrativos

19 | D- O. Marketing & Research www.domarketing.info
20 | Datelligence www.datelligence.com
21 | Datexco Company S. A. www.datexco.com
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22

Ecomarketing Ltda.

www.ecomarketingltda.com

23

Estrategias de Mercadeo

www.estrategasenmercadeo.com

24

Global Research

www.globalresearch.com.co

25

Global Research Colombia y
Region Andina

www.globalresearch.com

26

Grupo Empresarial del Campo
y Confederacion Empresarial
del Campo Colombiano -
Confecampo

www.confecampo.com

27

Hard Work Marketing
Consulting Group

www.portalinternacional.com/co/hardwork

28

Ibope de Colombia S. A.

www.ibope.com.co

29

Impulso & Mercadeo S. A.

www.iml.com.co

ING Professional Consulting

www.ingcol.com

30 | Ltda.

31 | Ingenieria de Calidad Ltda. www.ingcalidad.com
32 | Invamer S. A. www.invamer.com
33 | Ipsos — ASI WWW.ipS0s.com

34

Ipsos - Napoleon Franco & Cia.
S. A

WWW.IiPS0S.Com.co

35

Jhart Internacional USA Inc.

www.jartconsulting.com

36

M2M Marketing to Marketing -
Legis

WWW.m2m.com.co

37

Market Research

www.market.com.co

38

Marketing Digital

www.mkdigit.com

39

Marketing Ltda.

www.marketingltda.com

40

Marketing to Marketing - M2M

www.marketcolombia.com

41

Mediciones & Muestreos Ltda.

www.medicionesymuestreos.com.co

42

Meiko Logistica & Estrategia

www.grupomeiko.com

43

Mercadatos

www.mercadatos.com

44

Metis

www.metisla.com

45

MHS Consultant Human

Satisfaction Marketing Ltda.

www.mhsconsultant.net

46

Millward Brown

www.millwardbrown.com

47

Mistery Shopper Co.

www.mshopp.com
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48 | Napoleon Franco & Cia. S. A. www.napoleonfranco.com
49 | Opin Marketing Ltda. www.opinmarketing.com.co
50 | Opinionmeter Colombia www.opinionmeter.com
51 | Prima I. M. WWW.primaim.com
52 | Prosaica Inc. Ltda. WWW.prosaica.com
Quali Investigacion de o
53 | Mercados www.gualionline.com
54 | Quanta www.quantari.com.co
55 | Rapp Collins Colombia www.rappcollins.com
Research Services . .
56 | International - RS www.rsinternational.net
57 Saba Consulting Group www.sabaresearch.com
Servicio de Informacion
Estrategica de Mercados - WWW.Siem.com.co
58 | SIEM
5 sindamer www.sindamer.com.co
60 | Sigicorp WWW.Ssigicorp.com
61 | Team Nova www.teamnovared.com
62 | Televoz www.televoz.com.co
63 | Tempo Investigaciones Ltda. www.tempoinv.com
64 | Total Marketing Group www.totalmarketinggroup.com
65 | Total Marketing Group www.totalmarketingroup.com
66 | Trade in Colombia www.tradeincolombia.com
67 | Ventas y Servicios S. A. www.polcola.com.co/venyser
68 | Ventas y Servicios S. A. Www.ventasyservicios.com.co
69 | Vip Market Consultores www.vipmarketconsultores.com
70 | Yanhaas www.yanhaas.com

Fuente: elaboracion propia.
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