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INTRODUCCION
La investigacion de mercados actualmente es una herramienta util para cualquier
empresario que quiera entrar, competir y mantener sus productos o servicios en
el mercado y los grupos focales o grupos de enfoque, constituyen una de las
principales herramientas de investigacion cualitativa, el cual es el primer paso

para identificar problemas y oportunidades de una situacion dada.

El tema: “Los grupos focales como herramienta para determinar estrategias en el
lanzamiento de una nueva bebida, en una empresa de bebidas no carbonatadas
en la ciudad de Guatemala” corresponde a la carrera de Administracion de

Empresas.

El presente documento consta de 3 capitulos.

El primer capitulo es el marco tedrico que sustenta el trabajo de investigacion
gue inicia con la descripcion de Marketing y finalizando con la descripcién de los

grupos focales.

El segundo capitulo consta de un diagnéstico de la situacion actual de la
empresa objeto de estudio, un anadlisis de la categoria de refrescos no
carbonatados en el mercado guatemalteco y la presentacion de resultados

generados por los grupos de enfoque que se llevaron a cabo.

El tercer capitulo consta de dos partes, la primera una guia para la realizacion
de los grupos focales y la segunda consta de las estrategias para el lanzamiento
de la nueva bebida no carbonatada a través de la informacion generada por los

grupos focales.

Seguidamente se presentan conclusiones y recomendaciones del estudio, asi
como la bibliografia y anexos correspondientes.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

La naturaleza cada vez mas global de los mercados y la competencia han
incrementado las decisiones que los gerentes de marketing enfrentan, desde las
muy importantes como el disefio de sus productos, hasta decisiones menores
como el color que debe llevar el nuevo envase. Las organizaciones dependen del
buen sentido de sus decisiones mercadoldgicas las cuales involucran una serie
de pasos. “El objetivo de la investigacion de mercados consiste en reducir el error
en la toma de decisiones y ampliar su perspectiva. Las mejores decisiones son el

resultado de las mejores fuentes de informacion”. (7:5)

1. Mercadotecnia

El término mercadotecnia y marketing son sindnimos. Marketing “es un proceso
social a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que
desean mediante la creacion, la oferta y libre intercambio de productos y servicios

valiosos con otros”. (8:8)

2. Mezcla de mercadotecnia

“Se denomina mezcla de mercadotecnia a las herramientas o variables de las que
dispone el responsable de marketing para cumplir con los objetivos de marketing
de la compafia. Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de marketing y
deben incluirse en el plan de marketing (plan operativo). Para que una estrategia
de marketing (mezcla de mercadotecnia) sea eficiente y eficaz esta debe tener
coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento o segmentos de
mercado que se quiere conquistar, el mercado meta de la compafia”.(15:1) Los
elementos que se incluyen en la mezcla de mercadotecnia son: producto, precio,

plaza o distribuciéon y promocién.



2.1 Producto

Es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su
adquisicion, uso y/o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo.
Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas,
lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la
formulacion y presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las

caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras.

2.2 Precio

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion.
Sin embargo incluye: forma de pago efectivo, cheque, tarjeta, crédito, directo, con
documento, plazo, etc. Descuentos pronto pago, volumen, recargos, entre otros.
Esta variable depende esencialmente de la demanda del articulo o servicio y de
Su costo.

2.3 Plaza o distribucion
Se refiere sobre donde comercializar el producto o servicio que se ofrece,
debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento

adecuado y las condiciones adecuadas.

2.4 Promocién

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales.
La promocién, sin importar a quien vaya dirigida, es un intento de influir y tiene
cinco variables: publicidad, promocién de ventas, venta personal, relaciones
publicas y marketing directo.

Cada forma tiene caracteristicas definidas que determinan la funcion que puede

representar en un programa de promocion.



2.4.1 Publicidad

Es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de
venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por

television y radio y los impresos (diarios y revistas).

2.4.2 Promocién de ventas

Es la actividad estimuladora de demanda que financia el patrocinador, ideada para
complementar la publicidad y facilitar las ventas personales. Con frecuencia
consiste en un incentivo temporal para alentar a la venta o una compra. Muchas
promociones de venta se dirigen a los consumidores. En su mayoria se proyectan
para animar la fuerza de ventas de la empresa o otros miembros de la cadena de
distribucibn a poner mas energia en la venta de los productos. Cuando la
promocion de ventas se dirige a los miembros del canal de distribucion se le llama
promocion comercial. La promocién de ventas comprende “un amplio espectro de
actividades, como patrocinios de eventos, programas de frecuencia, concursos,
exposiciones comerciales e industriales, exhibiciones en tiendas, reembolsos,

muestras, premios, descuentos y cupones”. (15:1)

2.4.3 Venta personal

Es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto por un
representante de la organizacion que lo vende. Las ventas personales tienen lugar
cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios 0 a un

consumidor final.

2.4.4 Relaciones publicas

Abarca una gran cantidad de esfuerzos de comunicacion para contribuir a
actitudes y opiniones generalmente favorables hacia una organizacién y sus
productos. A diferencia de la mayor parte de la publicidad y de las ventas

personales, no incluye un mensaje de ventas especifico. Los objetivos pueden ser



clientes, accionistas, una organizacion gubernamental o un grupo de interés

especial.

2.4.5 Marketing directo

Consiste en conexiones directas con consumidores individuales cuidadosamente
elegidos, tanto para obtener una respuesta inmediata como para -cultivar
relaciones duraderas con los clientes. Los mercaddélogos directos se comunican
directamente con los clientes, a menudo de forma interactiva, de uno a uno. Con
la ayuda de base de datos detallados, adaptan sus ofertas y comunicaciones de
marketing a las necesidades de segmentos de mercados estrechamente definidos
o0 incluso de compradores individuales.

Mas alld de construir la marca y la imagen, los mercaddlogos directos
generalmente buscan una respuesta directa, inmediata y medible por parte de los

consumidores.

2.4.6 Determinacién de la mezcla promocional
La diferenciacion de producto, posicionamiento, la segmentacion de mercado, el
comercio y el manejo de marca, el aumento de linea en precios altos y en precios
bajos y el uso de marca requieren toda una promocion eficaz. El disefio de una
mezcla promocional efectiva comprende un nimero de decisiones estratégicas
alrededor de cinco factores:
e Auditorio meta. Es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales del producto.
e Objetivo del esfuerzo de promocion. Se debe definir que es lo que se
desea obtener.
e Tipo de producto. Todos los productos poseen ciertas caracteristicas que
los hacen peculiares, las cuales se deben de tomar en cuenta para la
promocion.

e Etapa del ciclo de vida del producto.



e Cantidad de dinero disponible para la promocion. Asignacibn monetaria

para llevarla a cabo.

3. Ciclo de vida del producto

Es el conjunto de etapas por las que atraviesa una categoria genérica de
productos; y cuyos conceptos son utilizados como una herramienta de
administracion de la mercadotecnia para conocer y rastrear la etapa en la que se
encuentra una determinada categoria de productos, con la finalidad de identificar
con anticipacién los riesgos y oportunidades que plantea cada etapa para una
marca en particular.

Cabe sefalar que el concepto de ciclo de vida del producto, no es una
herramienta que se aplica a una marca individual; sino a una categoria genérica
del producto. Por lo tanto una de las tareas cruciales que tienen los mercadologos
consiste en identificar la etapa por la que se encuentra su producto, para luego
planificar aquello que se hara para enfrentar los riesgos que plantea cada etapa,

al mismo tiempo que se aprovechan las oportunidades que ofrece.

FIGURA 1
CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

Introduccion Crecimiento Madurez Declive
Ventas

e

Tiempo

Fuente: Philip Kotler, Direccién de Marketing, pagina 304.



3.1 Etapas del ciclo de vida del producto
Diversos expertos en temas de mercadotecnia coinciden en sefalar que son
cuatro las etapas que conforman el ciclo de vida del producto: 1) Introduccion, 2)

crecimiento, 3) madurez y 4) Declinacion.

3.1.1 Introduccién
Esta etapa se inicia cuando se inicia cuando se lanza un nuevo producto al
mercado, que puede ser algo innovador o puede tener una caracteristica
novedosa que dé lugar a una nueva categoria de producto.
Esta etapa se caracteriza por presentar el siguiente escenario:

e Las ventas son bajas.

¢ No existen competidores y en el caso que los hay son muy pocos.

e Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe una sola

oferta o0 unas cuantas.

e Los gastos en promocion y distribucion son altos.

e Las actividades de distribucion son selectivas.

e Las utilidades son negativas o muy bajas.

e El objetivo principal de la promocién es informar.

e Los clientes que adquieren el producto son los innovadores.
La etapa de introduccion es la etapa méas arriesgada y costosa de un producto
porque se tiene que gastar una considerable cantidad de dinero no solo en
desarrollar el producto sino también en procurar la aceptacion de la oferta por el
consumidor. Cabe sefialador que son muchos los nuevos productos que fracasan
en esta etapa debido principalmente a que no son aceptados por una cantidad

suficiente de consumidores.

3.1.2 Crecimiento
Si una categoria de producto satisface al mercado sobrevive a la etapa de

introduccion, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto que se



conoce como la etapa de crecimiento; en la cual las ventas comienzan a aumentar

rapidamente.

Esta etapa suele presentar el siguiente escenario:
e Las ventas suben con rapidez.
e Muchos competidores ingresan al mercado.
e Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de producto,
servicio o garantia)
e Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas
por incrementar las ventas y su participacién en el mercado.
e La promocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia por la
marca.
e La distribucion pasa a ser selectiva a intensiva.
e Las utilidades aumentan, a medida que los costos unitarios de fabricaciéon
bajan y los costos de promocién se reparten entre un volumen més grande.
e Los clientes que adquieren el producto en esta etapa son los adoptadores
tempranos.
En esta etapa las ventas suelen incrementarse a tasas crecientes, muchos
competidores ingresan en el mercado, las grandes compafiias suelen
incrementarse a tasas crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado,
las grandes compafias pueden comenzar a adquirir negocios pioneros y las
utilidades son saludables.

3.1.3 Madurez
En esta tercera etapa del ciclo de vida del producto, el crecimiento de las ventas
se reduce o se detiene. Las caracteristicas que se distinguen en esta etapa son
las siguientes:

e En una primera etapa las ventas siguen aumentando, pero a ritmo

decreciente, hasta que llegue el momento en que se detiene.



e La competencia es intensa, aunque el niumero de competidores primero
tiende a estabilizarse y luego comienza a reducirse.

e Las lineas de productos se alargan para atraer a segmentos de mercados
adicionales. El servicio juega un papel muy importante para atraer y retener
a los consumidores.

e Existe una intensa competencia de precios.

e Existe una fuerte promocién (cuyo objetivo es persuadir) que pretende
destacar las diferencias y beneficios de la marca.

e Las actividades de distribucion son aun mas intensivas que en la etapa de
crecimiento.

e Las ganancias de productores e intermediarios decaen principalmente por
la intensa competencia de precios.

e Losclientes que compran en esta etapa son la mayoria media.

En esta etapa normalmente dura mas tiempo que las etapas anteriores y presenta
retos importantes para la direccion de mercadotecnia. La mayor parte de los
productos se encuentran en la etapa de madurez de su ciclo de vida, por lo que

casi toda la direccion de mercadotecnia se ocupa de productos maduros.

3.1.4 Declinacion
En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, la demanda disminuye, por
tanto, existe una baja de larga duracion en las ventas, las cuales, podrian bajar a

cero o caer a su nivel mas bajo en el que pueden continuar por muchos afos.

Las caracteristicas que permiten identificar esta etapa, son las siguientes:
e Las ventas van en declive
e La competencia va bajando en intensidad debido a que el niamero de
competidores va decreciendo.
e Se producen recortes en las lineas de productos existentes mediante la

discontinuacién de presentaciones.



e Los precios se estabilizan a niveles relativamente bajos. Sin embargo
puede haber un pequefio aumento de precios si existen pocos
competidores (los ultimos en salir).

e La promocion se reduce al minimo, tan solo para reforzar la imagen de
marca o para recordar la existencia del producto.

e Las actividades de distribucién vuelven a ser selectivos. Por lo regular se
discontindan los distribuidores no rentables.

e Existe una baja en las utilidades hasta que estos son nulos e incluso se
convierten en negativos.

e Los clientes que compran en esta etapa son rezagados.

La etapa de declinacion, medida por el volumen de ventas de la categoria total, es
inevitable por una de las razones siguientes: 1) se crea un mejor producto o
menos costoso para satisfacer la misma necesidad. 2) la necesidad del producto
desaparece, a menudo por el desarrollo de otro producto. 3) la gente
sencillamente se cansa de un producto, asi que desaparece del mercado. Por ello
y al ver poca oportunidad de lograr ventas o ganancias revitalizadas, la mayor
parte de competidores abandona el mercado en esta etapa.

4. Estrategias de marketing

Son aquéllas estrategias que buscan éxitos en mercadotecnia. Una buena
estrategia de marketing integraria los objetivos de marketing de una organizacion,
las politicas, las secuencias de accion (tacticas) dentro de un todo coherente. El
objetivo de una estrategia de marketing es poner la organizacién en posicién de
llevar a cabo su mision de forma efectiva y eficiente.

Las estrategias de marketing se derivan parcialmente de las estrategias, las
misiones y los objetivos globales corporativos. También estan influenciadas por
una gran variedad de factores micro ambientales.

Las estrategias de marketing son dinamicas e interactivas. Son parcialmente
planeadas y parcialmente sin planear.
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4.1 Estrategias segun el ciclo de vida de un producto

4.1.1 Estrategias en la etapa de introduccion.

En esta etapa del producto se pueden considerar las siguientes estrategias:
41.1.1 Estrategia de alta penetracion

Se lanza el producto nuevo a un precio elevado con el propésito de recobrar el
beneficio bruto de cada unidad. Al mismo tiempo se gastara mucho en promocion
con la finalidad de convencer o atraer al mercado sobre los beneficios y
excelencias del producto, no importando su alto precio. La promocién facilitara o
acelerara la penetracion del producto en el mercado; esta estrategia se explica

con las siguientes suposiciones:

e Una gran parte del mercado potencial no conoce el producto.

e Los que se enteran de que ya existen y estan impacientes por
comprarlo lo hacen al precio establecido.

¢ La firma tendra que hacer frente a una competencia potencial y

necesita crear la preferencia de marca.(16:1)
4.1.1.2 Estrategia de penetracién selectiva

Radica en lanzar el producto a un precio elevado y con escasa promocion. El
proposito es recuperar la mayor cantidad de beneficios por unidad, y por otra
parte, mantener bajos los gastos de mercadotecnia; de esta manera se espera
percibir mas utilidades. Esta estrategia se explica con base en los siguientes

puntos:

e El mercado es de proporciones relativamente limitadas.
e Casitodo el mercado conoce el producto.
e Los que deseen el producto lo pagaran a precio alto.

e Poco peligro de competencia potencial.
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4.1.1.3 Estrategia de penetracion ambiciosa.

Consiste en lanzar un producto a bajo precio y con una fuerte promocion,
intentandose una rapida penetracion en el mercado y por ende mayor

participaciéon del mismo.
Esta estrategia se explica por las siguientes circunstancias:

e El mercado es grande.

¢ EIl mercado relativamente desconoce el producto.

e El consumidor en general es mas sensible a los precios.

e Hay fuerte competencia potencial.

e Los costos de elaboracién por unidad disminuyen con la escala de

produccién y la experiencia de produccién acumulada.
41.1.4 Estrategia de baja penetracion

Se lanza el producto a un bajo precio y con poca promocion para estimular la
aceptacion rapida en el mercado y al mismo tiempo mantener bajos los costos de

promocion para percibir una utilidad mayor.

Esta estrategia supone lo siguiente:

El mercado es grande.

El mercado esta perfectamente enterado del producto.

El mercado es sensible a los precios.

. Hay poca competencia potencial.
4.1.2 Estrategias en la etapa de crecimiento

Durante esta etapa se intenta sostener el indice rapido del mercado y se logra
mediante las siguientes medidas:
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e Mejorar la calidad del producto e incorporar nuevos valores.

e Estudiar y buscar verdaderamente nuevos sectores del mercado.

e Encontrar nuevos canales de distribucion posibles (con objeto de que
el producto tenga una mayor exposicion).

¢ Moadificar la publicidad destinada a generar mayor conocimiento del
producto e incremento en las compras.

e Determinar cuando es adecuado modificar los precios para atraer a

los consumidores sensibles a estos.

Sin embargo, esto acarreara mMas costos en las mejoras promocionales y
distribucién pudiendo alcanzar posicion predominante, pero perdiendo a cambio el

maximo de beneficios. (16:2)

4.1.3 Estrategia en la etapa de madurez

En esta etapa existen tres estrategias basicas:

41.3.1 Modificacion del mercado

Se refiere al hecho de buscar y estudiar oportunidades para localizar nuevos
compradores; también se buscan nuevas formas para estimular el uso del
producto, o bien se renueva la marca para lograr mayores ventas. Esta estrategia
requiere primeramente de estudios sobre los nuevos mercados y sectores del

mercado que desconozcan el producto.

4.1.3.2 Modificacién del producto

A esta etapa se le llama también "relanzamiento del producto”, y se trata de
combinar las caracteristicas del producto para atraer nuevos usuarios y para

aumentar las compras por parte de los consumidores.
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4.1.3.3 Modificacion de la combinacion de mercadotecnia

Esta estrategia se refiere a modificar las estrategias de precios, distribucion y
promocion y dar una nueva combinacion que permita hacer resurgir el
producto.(16:3)

4.1.4 Estrategias en la etapa de declinacion

Las estrategias mercadoldgicas en esta etapa de declinacion de las ventas son:
4.1.4.1 Estrategia de continuacion

Se sigue con los mismos sectores del mercado, canales, precios, promocion, etc.
4.1.4.2 Estrategia de concentracion

La empresa concentra sus recursos exclusivamente en los mercados y canales

mas fuertes, desistiendo en los demas.

4.1.4.3 Estrategia de aprovechamiento

Se aprovecha hasta el ultimo momento la imagen y la marca de la empresa
modificando o adicionando algo nuevo al producto; también se aprovecha la
lealtad de los clientes al reducir los gastos promocionales y de publicidad que de
otra manera serian indispensables. (16:4)

5. Comportamiento del consumidor

El objetivo del marketing es precisar y satisfacer las necesidades y deseos de los
clientes meta. EI campo de conducta del consumidor estudia “la forma en como
los individuos, grupos y organizaciones seleccionan, compran, usan y disponen de
bienes, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos”.
Entender la conducta de los consumidores y conocer a los clientes nunca es
sencillo. “Los clientes a veces dicen una cosa y hacen otra, y es posible que no
sean conscientes de sus motivaciones mas profundas. Ellos podrian responder a
influencias que hacen que cambien de parecer en el Ultimo minuto”. (8:160).

“Distintos factores que influyen en la toma de decisiones y que repercuten en la
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conducta del consumidor, siendo estos: los factores culturales, sociales,

personales y psicologicos, de los cuales se muestra la subdivision de cada uno de

éstos en el cuadro siguiente”.(8:160)

CUADRO 1

Factores culturales que influyen en la conducta del consumidor

FACTORES
CULTURALES

DEFINICION

CULTURA

Es el origen mas basico de los deseos y conductas de una persona. El
comportamiento humano en gran parte se aprende. Al crecer en una sociedad,
un nifio aprende valores basicos, percepciones, deseos y conductas de la

familia y otras instituciones importantes.

SUBCULTURA

Toda cultura tiene subculturas mas reducidas: grupos de personas que
comparten sistemas de valores basados en experiencias y situaciones
comunes. Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales
y regiones geogréficas. Muchas subculturas constituyen importantes
segmentos de mercado, y los mercad6logoa menudo disefian productos y
programas de marketing adaptados a sus necesidades.

CLASE SOCIAL

Son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad,

cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares

Fuente: Philip Kotler. Direccion de Marketing. P.159-171
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CUADRO 2

Factores sociales que influyen en la conducta del consumidor

FACTORES
SOCIALES

DEFINICION

GRUPOS

Los grupos que tienen una influencia directa, y a los que una persona pertenece,
se denominan grupos de pertenencia. Algunos son grupos primarios con los que
hay una interaccion constante pero informal como la familia, amigos, vecinos y
comparieros de trabajo. Algunos son grupos secundarios que son mas formales y
con los que la interaccién.

Los grupos de referencia sirven como puntos de comparacion, o referencia,
directos (cara a cara) o indirectos para moldear las actitudes o conductas de una

persona.

FAMILIA

Los miembros de la familia pueden influir mucho en el comportamiento del
comprador. La familia es la organizacion de compra de consumo mas importante
de la sociedad y se ha investigado ampliamente. A los mercadélogos les interesan
los papeles que desempefian y la influencia del esposo, la esposa y los nifios

sobre la compra de diferentes productos y servicios.

PAPELES Y
STATUS

Una persona pertenece a muchos grupos: familia, clubs, organizaciones. La
posicion de la persona en cada grupo se puede definir en términos tanto de papel
como de su status. Un papel consiste en las actividades que se espera que la
persona realice segun las personas que la rodean. Cada papel lleva consigo un

status que refleja la estima general que le confiere la sociedad.

Fuente: Philip Kotler. Direccion de Marketing. P.159-171
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CUADRO 3
Factores personales que influyen en la conducta del consumidor
FACTORES
PERSONALES DEFINICION
EDAD Y ETAPA |Los bienes y servicios que la gente compra cambian a lo largo de la vida. Los
DEL CICLO DE |gustos en cuanto a comida, ropa, muebles y recreacion a menudo estan
VIDA relacionados con la edad.
Referente a la clase de trabajo que realiza una persona, forma en que la gente
OCUPACION obtiene sus ingresos para su subsistencia
Se refiere a las circunstancias econdmicas de un individuo: parte del ingreso
SITUACION gue destina al gasto ,ahorros, activos, deudas, capacidad de crédito, si la
ECONOMICA | actitud es hacia el gasto o hacia el ahorro, etc.

ESTILO DE VIDA

Gente proveniente de la misma subcultura, clase social y ocupacién podria
tener muy distintos estilos de vida. El estilo de vida es el patréon de vida de una
persona. Para entender estas fuerzas hay que medir las principales
dimensiones AIO de los consumidores: Actividades (trabajo, pasatiempos,
compras, deportes eventos sociales), Intereses (alimentos, moda, familias,
recreacion) y opiniones (acerca de si mismos, problemas sociales, negocios,
productos). El estilo de vida captura algo mas que la clase social o la
personalidad del individuo; es un perfil de como la persona actla e interactia

en el mundo.

PERSONALIDAD
Y
AUTOCONCEPTO

La personalidad distintiva de cada persona influye en su comportamiento de
compra. La personalidad se refiere a las caracteristicas psicolégicas Unicas
gue dan pie a respuestas relativamente consistentes y duraderas al entorno
individual. La personalidad sueles describirse en términos de rasgos como
confianza en uno mismo, autoridad, sociabilidad, autonomia, defesinvidad,

adaptabilidad y agresividad.

Fuente: Philip Kotler. Direccion de Marketing. P.159-171
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CUADRO 4

Factores psicologicos que influyen en la conducta del consumidor

FACTORES
PSICOLOGICOS

DEFINICION

MOTIVACION

Una persona tiene muchas necesidades en un momento dado. Algunas
necesidades son bioldgicas, y: surgen de estados de tension como hambre, la
sed o incomodidad. Otras son Psicolégicas y surgen de la necesidad de
reconocimiento, estima o pertenencia. Una necesidad se convierte en un
motivo cuando se eleva a un nivel de intensidad suficiente. Un motivo (o
impulso) es una necesidad que es lo bastante apremiante como para hacer

que una persona busque satisfacerla.

PERCEPCION

Una persona motivada esta lista para actuar. La forma en que la persona actla
depende de su percepcion de la situacién. Dos personas podrian actuar de

forma muy diferente porque perciben la situacion de diferente manera.

APRENDIZAJE

Cuando la gente actla, aprende. El aprendizaje describe los cambios en la
conducta de un individuo que se deben a la experiencia. Los tedricos del

aprendizaje dicen que la mayor parte del comportamiento humano se aprende.

CREENCIAS Y
ACTITUDES

Al hacer y aprender la gente adquiere creencias y actitudes. Estas a su vez,
influyen en su comportamiento de compra. Una creencia es una idea

descriptiva que una persona tiene respecto a algo.

ACTITUDES

Evaluaciones, sentimientos y tendencias consistentemente favorables o
desfavorables de una persona hacia un objeto o idea. Las actitudes preparan
mentalmente a una persona para que una cosa le guste o le disguste, para

acercarse o alejarse de ella.

Fuente: Philip Kotler. Direccion de Marketing. P.159-171

6. Investigacion de mercados

La tarea de la investigacion de mercados consiste en “satisfacer las necesidades

de informacion y proporcionar a la gerencia informacién actualizada, relevante,

exacta, confiable y valida”.(9:9) En la siguiente figura se observa el papel de la

investigacion de mercados para una organizacion.




18

FIGURA 2

EL PAPEL DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
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/ | \
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decisiones informacién necesidades de
informacion

Fuente: Malhotra, N. Investigacion de Mercados. P.9

Como se puede apreciar en la figura anterior la investigacion de mercados
proporciona informacion sobre las variables controlables de mercadotecnia.
Los grupos focales cumplen ésta funcion proporcionando al investigador

informacion especifica de sus productos o servicios.

6.1 Historia de lainvestigacién de mercados

El desarrollo de la investigacion de mercados durante la primera parte del siglo
XX es paralelo al surgimiento de marketing. Durante este periodo, la filosofia
gerencial que guiaba a las organizaciones cambié gradualmente hacia la
orientacion del consumidor de hoy. “Durante el periodo 1900-1930, la
preocupacion gerencial se centraba sobre todo en los problemas y las
oportunidades asociadas a la produccion; entre 1930 y finales de la década de
los afios cuarenta, esta orientacion se desplazé a los problemas y las
oportunidades relacionados con la distribucién; desde finales de la década de

los afios cuarenta, la atencidén se ha centrado en las necesidades y los deseos
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del consumidor”. (7:29) Mientras que numerosas personas e instituciones
estuvieron involucradas en el uso ocasional de la investigacion de mercados
con anterioridad a 1910, el periodo de 1910-1920 se reconoce como el inicio

formal de la investigacion de mercados.

Después de 1940 se publicaron numerosos textos sobre investigacion, y
rapidamente se amplié el nUmero de escuelas de administracién que ofrecian
cursos de investigacion. Después de la segunda guerra mundial, el desarrollo
de la actividad de investigacion de mercados crecié de manera considerable,
en forma paralela a la creciente aceptacion del concepto de Marketing. Hacia
1948, ya se habian formado mas de 200 organizaciones de investigacion de
mercados en los Estados Unidos. Durante las cuatro décadas siguientes, este

nivel de gastos se increment6 en mas de veinte veces.

La creciente aceptacion del concepto de marketing generé un cambio en el
énfasis de la investigacion de mercado, la cual implicaba que el enfoque de
la investigacion estaba en el andlisis de los mercados. El desplazamiento
hacia la investigacion de mercados amplio la naturaleza y el papel de la
investigacion con mayor énfasis en el contacto entre investigadores y el
proceso de la gerencia de marketing.

6.2 Desarrollo metodoldgico de la investigacién de mercados

Los avances en la metodologia de la investigaciéon de mercados son paralelos
al desarrollo de la metodologia de investigacion en las ciencias sociales, de
las cuales el marketing forma parte. Los avances metodologicos realizados
por psicologos, economistas, socidlogos, expertos en ciencias politicas,
estadisticos y otros, estuvo marcada por la metodologia de la investigacion
de mercado y, en consecuencia, su historia se entrelaza con el desarrollo

histérico de las ciencias sociales.
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Durante la década de los afios treinta, el muestreo sé convirtié en un tema
metodoldgico serio. A medida que la capacitacion estadistica se desarrollaba
mas alld de la estadistica descriptiva (célculo de medias, varianzas,
correlacion simple y construccion de numeros indices) hacia un énfasis en la
estadistica inferencial, los procedimientos de muestreo probabilistico se vieron
sometidos a una fuerte critica. Los modernos enfoques de muestreo

probabilistico ganaron aceptacion gradual durante este periodo.

La innovacién metodoldgica se fue desarrollando a un ritmo continuo desde
1950 hasta comienzos de la década de los afios setenta. En este periodo
ocurrio un desarrollo importante: la comercializacion a gran escala del
computador digital. EI computador incrementd rapidamente el ritmo de la
innovacién metodoldgica, en especial en el area de la investigacion de

mercados cuantitativa.

En la década de los afios noventa, los avances tecnologicos en los
computadores y areas relacionadas tienen un impacto importante en muchos
aspectos de la profesion de investigacion de mercados. Entre éstos se
incluyen los lectores Opticos de barras localizados en las cajas registradoras
de los supermercados, que suministran datos de paneles; las entrevistas
telefonicas asistidas por computador, el analisis de datos por medio de
terminales remotas y microcomputadores, y el potencial para realizar

entrevistas a través de sistemas de television por cable de doble via.

6.3 Definicidn de la investigacion de mercados

"Es el enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro de
informacién para el proceso de toma de decisiones de la gerencia de
marketing". (7:6) La investigacion de mercados vincula a la organizaciéon con
su medio ambiente de mercado. Involucra la “especificacion, la recoleccion, el

andlisis y la interpretacion de la informacion para ayudar a la administracion a
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entender el medio ambiente, e identificar problemas y oportunidades, a

desarrollar y evaluar cursos de accion de mercadotecnia”. (1:4) Existen tres

categorias de empresas dedicadas a realizar investigacion de mercados:

a. Empresas de investigacion de informacion: “estas empresas relunen

informacion sobre consumidores y comercio”. (8:105) La informacion la
venden a las empresas interesadas por suscripcion. En algunos casos,
esta informacién es enviada a través de Internet. Ejemplos: Nielsen Media
Research e Information Resources Inc. (IRI).

Empresas de investigacion de mercados a la medida: “estas empresas se
contratan para llevar a cabo proyectos especificos” (8:105) Ejemplos:
Generis Latina, S.A. y Prodatos S.A. en Guatemala.

Empresas de investigacion de mercados Especializadas: “estas empresas
ofrecen servicios de investigacion especializados”. (8:105)  Ejemplos:

empresas dedicadas a estudios de audiencia de medios como Multivex.

Las preguntas que debe plantear el encargado de una empresa enfocada al

mercado son:

¢Por qué querra el cliente lo que ofrece la empresa?

¢ Por qué preferira el cliente lo que ofrece la empresa?

¢, Qué se puede hacer para que la oferta sea mas atractiva?

¢Hay alguna demanda insatisfecha en el mercado que puede cubrir la
empresa?

¢,Cual es el mercado de la oferta de la empresa?

¢, Como vender la oferta de la empresa?

Sobre estas preguntas basicas se debe analizar también en qué medida esta

involucrado el surtido de productos para responder con efectividad al mercado

objetivo.
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6.4 Temas de estudio de la investigacion de mercados

Los investigadores de mercado emprenden una amplia gama de actividades
que van del analisis de venta y participacion en el mercado hasta analisis de
valores y politicas sociales. Las actividades mas comunes son:

e Medir el potencial del mercado.

e Analizar la porcion de mercado.

e Determinar las caracteristicas del mismo.

e Analizar las ventas.

e Estudiar las tendencias de los negocios.

e Hacer pronésticos a corto plazo.

e Analizar los productos de la competencia.

e Hacer pronésticos a largo plazo.

e Analizar estudios de los sistemas de informacion de mercadotecnia.

Como se ve en el listado anterior, la mayoria de las actividades mas comunes
de la investigacion de mercados, estan relacionadas a la evaluacion del
potencial del mercado, evaluacién de los productos y la tendencia en las
ventas, lo cual tiene que ver con el surtido de productos que la empresa ofrece

al mercado.

6.5 Importancia de la investigacion de mercados

Las compafias estan tratando frenéticamente de apoderarse de la informacion
gue identifique y explique las necesidades de segmentos poderosos de nuevos
consumidores que se estén formando ahora. “Algunas compafiias estan
vinculando sus futuros a innovaciones de productos, otras estan
rejuveneciendo marcas envejecidas por el tiempo de calidad comprobada, y
aun otras estdn haciendo ambas cosas”. (1:15) Aquellas compafias que
siempre hicieron investigacion de mercados no solo estan haciendo mas, sino

gue la amplitud de las actividades de la investigacion continla aumentando:
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e La administracién superior esta buscando mas apoyo para sus decisiones
estratégicas

e Otras funciones, como el departamento legal, ahora usan rutinariamente
evidencias de investigacién de mercado.

e |Industrias enteras que solian estar protegidas de los peligros de la
competencia y de los cambios en las necesidades de los clientes por
estatutos reglamentarios, estan aprendiendo ahora a vivir con un medio

ambiente no regulado.

6.6 Fuentes de informacion de mercados
“Se consideran fuentes de informacién del mercado a cualquier informacién valida,
confiable, oportuna y exacta que proporcione datos relacionados al problema que

se estudia en un mercado determinado”. (5:4)

Es importante también definir la diferencia entre datos e informacién. “Los datos
reflejan hechos recogidos en la organizacion y que estan todavia sin procesar,
mientras que la informacion se obtiene una vez que estos hechos se procesan,
agregan y presentan de la manera adecuada para que puedan ser Utiles a alguien
dentro de la organizacion, por lo que de este modo los datos organizados y

procesados presentan un mayor valor que en su estado original”. (5:4)

6.6.1 Clasificacion

La informacion disponible se divide en fuentes de informacion interna y externa a
la empresa. En el momento de identificar un problema se puede recurrir a una
fuente interna, a unas fuentes externas o ambas; segun las necesidades

particulares de informacion.

a. Fuentes internas
La informacién que proviene de la actividad diaria de la empresa y que son Utiles

en la solucién de un problema se denominan fuentes internas, entre ellas se
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pueden localizar las ventas, lista de precios, informacion contable y / o financiera,
de recursos humanos, antecedentes historicos de la empresa, etc. Se consideran
también como datos secundarios de fuentes internas de la empresa, pero no
necesariamente ofrecen informacion detallada de la competencia, el consumidor y
del mercado en general, porque este tipo de informacién se limita muchas veces a

la informacion de las ventas propias de la compainiia.

b. Fuentes externas

Para ello se puede recurrir a fuentes de datos secundarios que se publican a nivel
externo o fuentes independientes que se contratan para obtener tanto datos
primarios como secundarios. Entre las fuentes de datos secundarios que se
publican a nivel externo se encuentra la informacion del gobierno, organizaciones
no lucrativas (Camara de Comercio); asociaciones empresariales (Asociacion de
Gerentes de Guatemala) y profesionales. Las fuentes comerciales pueden ser las
guias, directorios, revistas, prensa, datos de Internet. Por otra parte se encuentran
las empresas que se dedican a llevar a cabo estudios de investigacion de
mercados, para resolver problemas especificos de las distintas areas de interés

de la empresa que las contrata.

6.7 Tipos de investigacién de mercados

La etapa del proceso de toma de decisiones para la cual se necesita la
informacién determina el tipo de investigacion requerida. La investigacion de
mercados puede clasificarse como:

a) Investigacion cualitativa o exploratoria

b) Investigacion cuantitativa o concluyente

6.7.1 Investigacion cualitativa o exploratoria
“Es la etapa inicial o preliminar del proceso de investigacion. En la investigacion
exploratoria, la informacion se recolecta de fuentes primarias o secundarias con el

fin de suministrar informacién sobre el problema gerencial e identificar cursos de
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accion”. (7:300) Las fuentes secundarias, tales como informacién bibliogréfica o

de publicacion simultanea, pueden proporcionar informacion basica muy util sobre

un problema gerencial y también pueden informar sobre una perspectiva historica

amplia en relacién con la naturaleza de una situacién problema.

Las fuentes primarias de informacion, tales como la observacion y las técnicas

cualitativas (por ejemplo, grupos foco y entrevistas en profundidad), suministran

datos actuales sobre el comportamiento de compra, percepciones, actitudes y

motivaciones del cliente.

6.7.1.1 Ventajas

Sinergismo: la informacion que se obtiene es mas rica en contenido.
Efecto bola de nieve.

Nuevas ideas generan nuevas ideas.

Espontaneidad.

Surgimiento de ideas no previstas.

Rapidez en la obtencién de la informacion.

Se puede utilizar para analizar temas confidenciales.

6.7.1.2 Desventajas

El analisis es mas complejo.
La muestra de participantes no es representativa de la poblacion.
Requiere la intervencion de un experto.

Los resultados pueden ser influenciados por el investigador

6.7.2 Investigacion cuantitativa o concluyente

Comprende “un proceso sistematico y objetivo a través del cual se toma una

muestra del mercado objetivo y miden sus respuestas, utilizando una técnica
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estructurada de recoleccion de datos”. (7:322) Los resultados de la investigacion
concluyente de esta evaluacion seran estadistica y cientificamente vélidos y
pueden utilizarse para pronosticar el éxito o el fracaso de las diferentes
alternativas gerenciales. “Los tipos de datos que pueden obtenerse de los
encuestados, para utilizar en el prondstico del comportamiento del mercado, son:
comportamiento anterior, actitudes y caracteristicas del encuestado”. (7:323)

Puede sub clasificarse en investigacion descriptiva e investigacion causal.

Ventajas
e Los resultados del estudio pueden generalizarse.
e Permite la comparacion de resultados

e La muestra de participa es representativa de la poblacion.

Desventajas
e Costo elevado
e Se necesita mas tiempo para obtener los resultados.
e Dificultad para obtener resultados 100% confiables debido a factores

internos como externos.

6.7.2.1 Investigacion descriptiva

La gran mayoria de los estudios de investigacion de mercados incluyen
investigacion descriptiva. Alrededor del 84% de las empresas utilizan un disefio de
investigacion descriptiva en su investigacion de mercados. La mayor parte de
estudios de esta naturaleza dependen principalmente de la formulacion de
preguntas a sus encuestados y de la disponibilidad de datos en fuentes de datos
secundarias. La investigacion descriptiva es apropiada cuando los objetivos de la
investigacion incluyen: 1) describir en forma grafica las caracteristicas de los
fendmenos de marketing y determinar la frecuencia de ocurrencia, 2) determinar el
grado hasta el cual se asocian las variables de marketing y 3) hacer predicciones

en cuanto a la ocurrencia de los fenémenos de marketing.
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Una parte importante de la investigacion se incluye en el primero de estos
objetivos, al describir graficamente las caracteristicas de los fendémenos de
marketing y determinar la frecuencia de ocurrencia. Grandes empresas realizan
estudios sobre el perfil de los consumidores para describir las caracteristicas de
los usuarios de un producto o servicio. Estos perfiles pueden utilizar
caracteristicas demogréficas, socioecondmicas, geograficas y psicogréficas, asi
como también tasas de consumo. Los estudios descriptivos determinan las
percepciones del comprador acerca de las caracteristicas del producto y los
perfiles de audiencia para medios de comunicacién como television y revistas. Los
estudios de potencial de mercado describen el tamafio del mercado, el poder
adquisitivo de los consumidores, la disponibilidad de distribuidores y los perfiles
del comprador de un producto; los estudios sobre uso de producto describen los
patrones de consumo; los estudios sobre participacion de mercado determinan la
proporcion de las ventas totales recibida tanto por una empresa como por sus
competidores; los estudios de analisis de ventas describen los patrones de venta
por regidén geografica , tamafio de cuenta y caracteristicas de la linea de producto;
la investigacion de distribucion determina la cantidad y la ubicacion de los
distribuidores; la investigacion de fijacion de precios describe el rango y la
frecuencia de los precios que se cobran por los productos de una empresa y los
de la competencia. Estos ejemplos de investigacion descriptiva representan solo

una muestra de los numerosos estudios que se realizan en este campo.

6.7.2.2 Investigacion causal

El proceso de toma de decisiones requiere de supuestos sobre las relaciones de
causa y efecto presentes en el sistema de marketing, y la investigacion causal
esta disefiada para reunir evidencia acerca de estas relaciones. “Requiere de un
disefio planeado y estructurado que no solo minimice el error sistematico y

maximice la confiabilidad, sino que también permita conclusiones razonablemente
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inequivocas sobre causalidad”. (7:131) La investigacion causal es apropiada

dados los siguientes objetivos de la investigacion:

1) Comprende cuales variables son la causa de lo que se predice ( el efecto); en
este caso, el punto central esta en la comprension de las razones por las
cuales suceden las cosas;

2) Comprender la naturaleza de la relacién funcional entre los factores causales

y el efecto que se va a predecir.

Continuamente los ejecutivos de marketing piensan y toman decisiones con base
en un modelo causal implicito al sistema de marketing. Si reducen los precios de
un producto o se incrementa el presupuesto para promocion, y las ventas
unitarias futuras del producto muestran una aceleracion ascendente, podria
suponerse que este efecto se debe a los cambios en el nivel de precios y/o en el
presupuesto para promocion. Sin embargo ¢ podriamos decir confiadamente que
el cambio en las ventas unitarias fue causado por la variacion en los niveles de
precio y promocién? Seguramente no con un alto grado de confianza. Muchas
otras variables podrian ser la causa. En consecuencia la investigacion causal
debe disefiarse de tal manera que la evidencia relacionada con la causalidad sea
clara. Los disefios de investigacion varian de manera significativa en el grado de

ambiglUedad presente en la evidencia sobre causalidad.

Las principales fuentes de datos para la investigacién causal son: 1) formulacion
de preguntas a encuestados por medio de encuestas 2) realizacion de

experimentos.

Aunque las encuestas pueden determinar el grado de asociacion entre variables e
hipotesis de prueba, no pueden diferenciar la causalidad tan bien como los
experimentos. Un experimento disefiado con habilidad puede garantizar que la

evidencia sobre causalidad sea razonablemente inequivoca en su interpretacion.
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7. Grupos focales
Es una de las técnicas que se utiliza con mayor frecuencia en investigacion de
mercados de tipo cualitativo. “Alrededor del 92% de las empresas utiliza los grupo

foco en su investigacion de mercados”. (7:301)

7.1 Definicién de grupo focal

Un grupo foco puede definirse como “una discusion interactiva vagamente
estructurada dirigida por un moderador entrenado, con un pequefio nimero de
encuestados simultdneamente”. (7:301) Esta técnica tiene sus origenes en los
métodos de terapia de grupo que se utilizan en el campo de la salud mental.
Aunque la entrevista requiere de una organizacion previa de los temas o de una
guia para el entrevistador, en el escenario se hace énfasis en la flexibilidad. El
valor de la técnica radica en descubrir lo inesperado, lo cual es una discusion de

grupo de libre flujo.

7.2 Razones para efectuar grupos focales

Entre las razones mas importantes para realizar grupos focales estan:

a) Generar hipotesis que puedan, ademas, probarse en forma cuantitativa.

b) Generar informacion util en la estructuracion de cuestionarios al consumidor.

C) Suministrar informacién basica general sobre una categoria de producto.

d) Obtener impresiones conceptuales de nuevos productos sobre los cuales
hay poca informacion disponible.

e) Estimular nuevas ideas acerca de los productos mas antiguos.

f) Generar ideas para nuevos conceptos creativos.

s)] Interpretar resultados cuantitativos previamente obtenidos.

h) Comprender las diferentes reacciones emocionales a las marcas.
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7.3 Problemas en el disefio de grupos focales

Para el disefio de grupos focales eficaces, el investigador debe ser muy sensible a
los objetivos gerenciales y al papel de la investigacion cualitativa en el logro de
esos objetivos. Con frecuencia, los gerentes creen que pueden utilizar la
investigacion cualitativa como un substituto para la investigacion cuantitativa. El
investigador no debe permitir el mal uso de la metodologia de la investigacion y
debe comunicar con claridad a la gerencia el papel de la investigacion cualitativa

en el proceso de decision.

7.4 Homogeneidad de los grupos focales

El grupo de encuestados debe estar compuesto por personas con caracteristicas
bastante homogéneas. Es importante mantener la mayor homogeneidad o
comunidad de intereses posible entre los miembros del grupo, para evitar
interacciones y conflictos entre los miembros del grupo sobre temas no

pertinentes a los objetivos del estudio

7.5 Tamafo de los grupos focales

Puede ser de 8 personas como minimo y un maximo de 12 personas, para una
investigacion sobre bienes de consumo. La cantidad de personas por grupo
depende de la habilidad del moderador para manejar el grupo que le permita
cumplir con los objetivos de la informacion de cada grupo, menos de ocho
personas se considera que los resultados pueden ser muy escasos y arriba de

doce personas es dificil mantener controlado el orden del grupo.

7.6 Seleccion

La seleccidon cuidadosa de los encuestados es esencial para el éxito del grupo
foco. En primer lugar los miembros del grupo deben haber tenido una experiencia
adecuada con el objeto o tema que se esta analizando. En segundo lugar, por lo
general no debe incluirse encuestados que hayan participado antes en una sesion

de grupo. La razon para esta regla es que los participantes antiguos, con
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frecuencia desempenfan el papel de expertos, dominando la discusion y tratando

de destacarse frente a los que participan por primera vez.

Como parte del proceso de seleccion, el investigador debe ser sensible a las
motivaciones de participantes potenciales para formar parte del grupo foco. La
motivacion es importante no solo al seleccionar un gran grupo de encuestados,
sino también para comprender si el encuestado estard completamente interesado
e involucrado en la discusién de grupo. Otro aspecto en la seleccién de los
encuestados se relaciona con permitir que las personas participen en un grupo
que incluye a un pariente, vecino o amigo. Como los amigos algunas veces
tienden a hablar entre si y no con todo el grupo, muchos investigadores no
seleccionaran encuestados que pertenezcan a grupos religiosos u otras
organizaciones donde los participantes tienen relaciones previamente

establecidas.

7.7 Duracion de la actividad

Una entrevista de grupo focal tipica dura entre una y media a dos horas. Este
periodo es necesario para establecer una buena relacién con los encuestados y
explorar en profundidad sus creencias, sentimientos, ideas y percepciones sobre
el tema de analisis. “El nUmero de sesiones de grupo a realizar depende de la
naturaleza del tema en cuestion, del numero de segmentos de mercado
involucrados, y de las limitaciones de tiempo y costo del proyecto”. (7:306) Por lo
general, el investigador debe concentrar la sesion de grupo en aquellos
segmentos mas importantes para el tema en consideracion. Es muy conveniente
repetir la sesion de grupo focal para cada segmento de mercado bajo estudio. En
un dia promedio pueden llevarse a cabo al menos 2 sesiones de grupo focal. Lo
mas comun es que los participantes estan disponibles después de las horas de
trabajo.
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7.8 Ambiente

El ambiente fisico es muy importante para la efectividad de la sesion de grupo. La
atmosfera debe producir un sentimiento de relajacion, de manera que se fomenten
comentarios informales y espontaneos. En este sentido es mejor establecer una
atmésfera de reunién informal donde se sirvan refrescos o café o una atmosfera
informal de discusion. Mientras que una sala de casa privada es ideal, la mayoria
de las organizaciones de investigacion hacen que los participantes vayan a una
instalacion central, con frecuencia un laboratorio especialmente disefiado y
amoldado como una sala comoda, pero sin adornos. La ventaja de realizar
sesiones en un laboratorio radica en la disponibilidad de medios para grabar la
sesion y para que el cliente observe indirectamente la sesién por medio de una

camara Gessel, mientras la sesién de grupo se esta desarrollando.

7.9 Cémara Gessel

Es un salon provisto de video y audio con un espejo unidireccional, anexado a un
salon donde se puede ubicar un grupo de observadores, analistas, expertos y
otros, que permita mantener la privacidad de los entrevistados. Esta ubicacion
separada evita el riesgo de interferir la sesion de grupo cuando los participantes
observan las reacciones del cliente o lo ven tomando notas. Si ciertas areas
necesitan mas investigacion, el cliente puede hacérselo saber al moderador

durante los breves descansos de la sesion. (Véase imagen 1)
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IMAGEN 1

Camara Gessel

Fuente: imagen capturada por la investigadora durante el trabajo de
campo, marzo 2008.

7.10 Costos de los grupos focales

Por lo general, los grupos foco son mas rapidos y menos costosos que los
esfuerzos de una investigacion cuantitativa. Los grupos focales pueden
administrarse en unas cuantas semanas y los costos variaran dependiendo del
tipo de participante que se busque, la complejidad del moderador y otros factores.
Actualmente el precio promedio por grupo focal es de Q9, 000.00 a Q10, 000.00.

7.11 Moderador

El moderador es la persona encargada de coordinar la interaccion de los
participantes y su funcién es de gran importancia para el éxito de la técnica de
grupo foco. Los moderadores altamente calificados pueden garantizar que se
establezca una armonia adecuada con los encuestados, que la discusion se
oriente hacia campos relevantes, que no se presente sesgo en los hallazgos y que
el grado de indagacion y la profundidad de comprension sean suficientes para
lograr los objetivos de la investigacion. Ademas, el moderador es fundamental
para el analisis y la interpretacion de los datos. Para cumplir con esta tarea se

requiere de gran habilidad, experiencia, conocimiento del tema en discusion y
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agudeza intuitiva sobre la naturaleza de la dindmica de grupo. En consecuencia,
el moderador con frecuencia es un psicélogo entrenado que ha desarrollado
habilidades especiales como moderador, a través del estudio y practicas

intensivas.

La habilidad del moderador se demuestra claramente por su capacidad para
mantener un alto grado de interaccién entre los miembros del grupo. Por lo
general, los moderadores inexpertos se encuentran ellos mismos realizando
entrevistas individuales con cada uno de los participantes, en lugar de estimular la
interaccion dentro del grupo. Solo con la interaccion la entrevista de grupo puede:
o Suministrar la deseada espontaneidad de respuesta de los participantes.

o Producir el grado de compromiso emocional esencial para generar

respuestas a profundidad.
o Producir el tipo y grado de armonia que facilita un intercambio mutuo de

informacion sobre actitudes.

o Una combinacion de amabilidad y firmeza.

o Permisividad para estimular la comunicacion franca.
o Capacidad para fomentar el compromiso.

o Capacidad para transmitir informacion incompleta.

o Capacidad para suministrar estimulo.

. Flexibilidad

o Sensibilidad

Con relacion al sexo del moderador del grupo focal, existen dos puntos de vista a
ese respecto. El primero sostiene que el sexo del moderador debe ser el mismo
que el de los miembros del grupo, para garantizar una apropiada armonia. El
segundo punto de vista es que el sexo del moderador debe ser diferente del de los
miembros del grupo. En este caso, el argumento es que los participantes no
asumiran que el moderador sabe acerca de lo que ellos estan hablando y de esta

forma seran mas explicitos en sus respuestas
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7.12 Guia del moderador

Es un documento clave en situaciones de grupo foco, es una agenda de discusion

que el moderador utilizard durante la sesion de grupo foco. Esta guia cumple los

siguientes propositos:

o Suministra un resumen detallado de los temas que se trataran en la
discusion, incluidos el enfoque, los tipos de preguntas que se formularan, la
secuencia de los temas y cualquier estimulo que se introduzca.

o Sirve como ayuda de memoria para el moderador.

o La guia del moderador requiere de una comprension exhaustiva de los
objetivos del estudio. Por lo general se prepara para iniciar con los temas
mas generales y luego desplazarse a los temas mas especificos. Al utilizar
este enfoque, el investigador debe prever si los participantes pueden
adoptar posiciones sobre un tema general, que sesguen sus percepciones
de nuevas ideas, productos o conceptos. El moderador sera mas eficaz y
perspicaz si éste ha participado en la elaboracién del borrador guia. El
proceso de elaboracion del borrador de la guia permitird al moderador lograr
una mejor comprension de los objetivos de la investigacion y coémo se
utilizaran los hallazgos. El investigador puede reducir los problemas de
confiabilidad presentando pautas para la discusién, en especial cuando se
programa multiples grupos foco preguntas o temas en lugar de preguntas

especificas.

7.13 Cuestionario de filtro
El cuestionario de filtro es un medio util y eficaz para recoger informacion acerca
de los gustos y preferencias de las personas que van a participar en los grupos

focales y asi lograr un grupo homogéneo de acuerdo a los objetivos del estudio.
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7.14 Analisis de los grupos focales

Para analizar grupos focales se deben seguir los pasos que se describen a
continuacion.

PASO 1: revisar el propoésito de la investigacion. Aunque el proposito de los
grupos foco puede variar, el principal propésito es establecer una base para la
fase de investigacion concluyente del proyecto. Los grupos focos suministran una
cantidad importante de informacion sobre como y por qué los compradores
adquieren productos. Esta informacion puede utilizarse para formular preguntas

estructuradas y determinar la secuencia de estas preguntas en el cuestionario.

PASO 2: estudiar en detalle las discusiones de grupo. Los datos no elaborados de
los grupos foco son el temperamento, las emociones, los movimientos corporales
y los comentarios que se incluyen en la interaccién del grupo. En consecuencia, el
investigador primero debe estudiar en detalle las videocintas del grupo foco para
familiarizarse con los temas examinados en las sesiones de grupo. En este
proceso, una trascripcion al pie de la letra de cada videocinta es una fuente de
referencia util para el investigador. Si las transcripciones no estan disponibles, se
requiere la observacion reiterada de las cintas. En esta etapa, el investigador debe
interesarse en desarrollar una comprension de la dindmica del grupo y comenzar

a formar impresiones generales acerca de los temas analizados.

PASO 3: crear categorias. La primera tarea en la clasificacion por categorias
consiste en desarrollar un perfil demografico de la base de los encuestados. La
segunda tarea en la clasificaciobn por categorias es desarrollar un perfil de los
encuestados con base en lo observado en las sesiones de grupo foco. La guia del

moderador sirve como punto de partida util para el desarrollo de categorias.

PASO 4: identificar potenciales relaciones. Las relaciones en la matriz de datos
cualitativos pueden examinarse con tabulaciones cruzadas simples de variables.

El propésito de la investigacion exploratoria es desarrollar agudeza y elaborar
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hipotesis que puedan probarse en cuanto a validez en la fase de investigacion

concluyente del proyecto de investigacion.

PASO 5: toques finales. El informe del grupo foco combina el trabajo de las etapas

previas en un documento disponible. Este debe cubrir las siguientes areas:

o Resumen ejecutivo

o Propdésito de la investigacion

o Metodologia

o Resultados e hipotesis identificadas

o Implicaciones para un estudio adicional.

7.15 Tipos de grupos focales

Existe una cantidad de variaciones sobre el grupo foco estandar, entre los que se
incluyen:

o Mini grupos: el grupo esta compuesto por un moderador y entre 4 6 5
participantes, en lugar de los usuales 8 a 10 participantes. El mini grupo puede ser
especialmente eficaz para temas privados o sensibles, o cuando se busca una
mayor profundidad de indagacion.

o Grupos focales bilaterales: un grupo objetivo escucha, sin ser visto, la
conversacion de otro grupo relacionado para lograr una comprensiéon o una
mayor apreciacion acerca de un tema. Luego el grupo objetivo sostiene su propia
discusion.

o Grupo de dos moderadores: dos moderadores comparten o dividen las
responsabilidades de moderar el grupo, con la intencidon de dar mas atencién a la
discusion del grupo actual e indagar los temas seleccionados.

o Grupos cliente-participante: los clientes asisten al grupo foco y se
identifican ante los participantes. Los clientes forman parte de la discusion y

pueden responder preguntas o resolver dudas.
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7.16 Ventajas de los grupos focales

La principal ventaja de la entrevista de grupo foco estriba en la premisa que si se

quiere entender a los consumidores, hay que escucharlos. Hay mucho que ganar

al escuchar a los consumidores describir un producto en su propio lenguaje, y

hacerlos que describan como compran los productos y cémo perciben los

beneficios y las limitaciones de un producto, utilizando términos muy
personalizados. Datos como éstos pueden suministrar informacion para problemas

y oportunidades potenciales, y pueden identificar posibles estrategias de

programas de marketing que no se le habian ocurrido al gerente. En comparacion

con otras técnicas de recoleccion de datos, la entrevista de grupos foco tiene las
siguientes ventajas especificas:

o Sinergia: el efecto combinado del grupo generara una gama mas amplia de
informacién, comprension e ideas que las que puede producir una
acumulaciéon de respuestas de varios individuos, cuando estas se obtienen
en forma privada.

o Crecimiento Rapido: en una situacion de entrevista de grupo puede

presentarse el efecto de unirse a los ganadores, en el sentido de que un
comentario hecho por un individuo, con frecuencia genera una cadena de
respuestas de otros participantes.

. Estimulo: después de un breve periodo de introduccion, los encuestados
entran en ambiente, desean expresar sus ideas y exponer sus
sentimientos, a medida que aumenta en el grupo el nivel general de
entusiasmo sobre el tema.

o Seguridad: los participantes pueden sentirse comodos en el grupo cuando
descubren que sus sentimientos no difieren mucho de los de otros
participantes. Con este estimulo, se sienten mas dispuestos a expresar sus
ideas y sentimientos.

o Espontaneidad: como a los individuos no se les exige que respondan las

preguntas en una entrevista de grupo, sus respuestas pueden ser mas
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espontaneas y menos convencionales. Esto debe proporcionar una imagen
mAas exacta de su posicion con respecto a algunos temas.

o Descubrimiento _causal: el hecho de que alguna idea "ocurra

inesperadamente” se presenta con mayor frecuencia en una entrevista de
grupo que en una entrevista individual.

o Especializacion: la entrevista de grupo permite el uso de un entrevistador

altamente entrenado, pero mas costoso, ya que est4d "entrevistando" a
varios individuos simultaneamente.

o Escrutinio cientifico: la entrevista de grupo permite un analisis mas estrecho

del proceso de recoleccién de datos, puesto que: 1) Varios observadores
pueden presenciar la sesion y 2) puede grabarse para un analisis y
reproduccion posterior.

o Estructura: la entrevista de grupo permite una mayor flexibilidad que la
entrevista individual, tanto en lo que se refiere a los temas cubiertos como a
la profundidad con la cual se tratan.

o Velocidad: como se entrevistan varios individuos al mismo tiempo, la

entrevista de grupo acelera el proceso de recoleccién y analisis de datos.

Una gran desventaja de la entrevista de grupo foco es que la persona que toma
las decisiones no puede utilizar la evidencia en forma de investigacion
concluyente. La evidencia no puede proyectarse a un segmento objetivo por dos
razones. Primero, la muestra no es representativa del segmento objetivo, en el
sentido que no pueden hacerse afirmaciones cuantitativas con respecto a la
importancia de los hallazgos de la investigacion. Segundo, la evidencia en si
depende bastante de la experiencia y percepcién del moderador y otros
observadores. El peligro es que la persona que toma las decisiones puede utilizar
los hallazgos exploratorios como evidencia concluyente para respaldar nociones

preconcebidas acerca de la situacion de decision.
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Como en cualquier area del acontecer humano, existen individuos que
comprometerdn los procedimientos de investigacion apropiados para obtener
beneficios personales. En la entrevista de grupos foco, estos procedimientos
impropios involucran el reclutamiento inadecuado de participantes, el suministro
de un entorno fisico inapropiado y el uso de un moderador no capacitado. El
grupo foco es una técnica de investigacion exploratoria que puede ser muy valiosa
para generar hipotesis sobre problemas y oportunidades, facilitando el desarrollo
de una exposicion clara del problema de decisién, y estimulando el proceso

creativo a fin de formular cursos de accién alternativos.

8. Refresco
Alimento ligero que se toma para fortalecerse y continuar en el trabajo. Bebida fria
o al tiempo. (10:1373)

8.1 Refresco carbonatado

Conocido también como soda, es agua sin saborizantes que contiene diéxido de

carbono (CO2) que burbujea cuando la bebida se despresuriza. (15:2)

8.2 Refrescos no carbonatados

Bebida artificial, hecha a base de concentrados.

8.3 Distribuidora de refrescos no carbonatados
Empresa que tiene a su disposicion refrescos no carbonatadas para su venta,

tiene la funcion de la promocién y su entrega.
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CAPITULO Il

SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA OBJETO DE ESTUDIO Y EL USO DE
LOS GRUPOS FOCALES COMO HERRAMIENTA DE BUSQUEDA DE
INFORMACION PARA LA TOMA DE DECISIONES

Para el desarrollo del analisis de la situacién actual de la empresa objeto de
estudio, se utilizd el método cientifico en sus tres fases. La fase indagadora se
recabo la informacion necesaria haciendo uso de guias de entrevista previamente

elaboradas, dirigidas al gerente de mercadeo y 2 gerentes de marca.

En la fase demostrativa, se logré confrontar la hipotesis con la realidad,
empleando los procesos de analisis, sintesis, abstraccion comparacion y
concordancia para determinar que éstas se cumplen de acuerdo a los aspectos

encontrados en el proceso de la investigacion.

Con la elaboracion del presente trabajo de tesis, se hace uso de la fase
expositiva, presentando los resultados obtenidos de la investigacion realizada en

la empresa objeto de estudio, que por razones de seguridad se omite su nombre.

De acuerdo a informacion obtenida en las entrevistas con el Gerente de Mercadeo
y los gerentes de marca a continuacion se describen los antecedentes, objetivos,

mision y vision de la empresa objeto de estudio.

1. Antecedentes de la empresa

La empresa objeto de estudio es una empresa nacional que desde hace 20 afios
se dedica a la distribucion de bebidas no carbonatadas. Actualmente participa en
el mercado con diversos productos, aunque cabe mencionar que ninguno de ellos
es lider en el mercado. La casa matriz quien tiene a su cargo la fabricacion de los

refrescos se encuentra en otro pal’s centroamericano.



42

2. Objetivos
Los principales objetivos que se plantea la empresa son:

- Distribuir productos de calidad cumpliendo con los plazos de entrega
requeridos por nuestros clientes.

- Excelente servicio al cliente por medio de la capacitaciébn constante al
personal que colabora con nosotros para brindar una atencién profesional y
esmerada a nuestros clientes

- Lanzar productos nuevos que cumplan con las expectativas del grupo

objetivo.

3. Mision

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes mediante la entrega oportuna,
buen precio, el servicio, y la excelente calidad en nuestros productos. Buscamos
el desarrollo y satisfaccion de nuestros colaboradores internos por medio de su

crecimiento profesional.

4. Vision
Ser una empresa distribuidora lider y en continuo crecimiento, que se distinga por
el valor de sus productos y la calidad de servicio que aporta a sus clientes, las

oportunidades de desarrollo profesional y personal a sus colaboradores.

5. Estructura organizacional

La empresa es una sociedad an6nima y esta integrada por 20 personas
distribuidas en departamentos funcionales y cuenta con un organigrama
estructurado con lineas de autoridad y responsabilidad claramente definidos, lo
que facilita su comunicacién. Para una mejor comprension de la situacion actual
de la estructura de la empresa, a continuacion se presenta el organigrama

funcional actual.



Organigrama Funcional

Empresa Objeto de Estudio

FIGURA 3
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Gerente
General
\
[ [ \
Gerente Gerente Gerente de
Administrativo Financiero Mercadeo
[ [
[ | [ \ |
Jefe de Jefe de Jefe de Jefe de Contador Gerente de
Bodega Transportes Tesoreria Sistemas General Marcas y
Ventas
[
[ |
Vendedor Vendedor
Departamento Ciudad
Fuente: trabajo de campo realizado por la investigadora, febrero 2008.
6. Aspectos sobre el desarrollo de estrategias para el lanzamiento de

una nueva bebida no carbonatada al mercado
Para conocer como realizan las estrategias para lanzar un producto nuevo al
mercado, se realizaron entrevistas (ver anexos 1y 2 guias de entrevistas) con el
personal que integra el departamento de mercadeo de la empresa objeto de

estudio, que ayudara a entender la forma como se esta definiendo actualmente.

Estas funciones se llevan a cabo por el gerente de mercadeo y los gerentes de
marca, que son los responsables de velar por cada uno de los elementos
relacionados con el mercadeo de la organizacion, tal es el caso de ventas,
publicidad, promocién, precios, productos, distribucién, etc. Entre las principales
funciones del gerente de mercadeo sobresalen la aprobacion y seguimiento del
plan de mercadeo, revision de la cuota de ventas, promociones y el lanzamiento

de productos nuevos.
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Por otra parte los gerentes de marca tienen como principales atribuciones la
elaboracion del plan de mercadeo, dar seguimiento a los planes de publicidad y
revisar constantemente las ventas de los productos asignados. Entre sus
principales responsabilidades sobresalen la ejecucion del plan de mercadeo y

todo lo relacionado a incrementar las ventas de la linea de productos.

En ambas descripciones no se especifica nada con respecto a la responsabilidad
de realizar estudios de mercado que sirvan como herramienta en la determinacion

de estrategias de lanzamiento de nuevos productos.

6.1 Fuentes de investigacion de mercado que utiliza

Los entrevistados indican conocer los estudios de investigacion de mercados que
la empresa ha comprado pero que no proporcionan las herramientas necesarias
para desarrollar estrategias para el lanzamiento de nuevos refrescos. El estudio
de investigacion de mercado que posee es "el Informe de actividad de mercado" el
cual proporciona informacion especifica de la categoria de refrescos no
carbonatados como la participacion de mercado, proveedores, marcas,
presentaciones, ventas en litros y en quetzales en los distintos canales de
distribucion. Esta informacion se considera de tipo cuantitativa y puede ayudar a
conocer la oportunidad que existe en el mercado de refrescos no carbonatados.
Los entrevistados indican que actualmente no han realizado otras investigaciones
mercado que sirvan de base para el desarrollo de estrategias de lanzamiento, ya
que las mismas las han determinado de una forma empirica basandose en la
experiencia. Sin embargo para completar la informacién ya existente se considera

necesario realizar estudios cualitativos.

6.2 Evaluacién de productos nuevos
Los entrevistados del area de mercadeo indican que evallan los productos
nuevos que le manda la casa matriz de una forma empirica como se describe a

continuacion.



6.2.1 Evaluacién de empaque
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El departamento de mercadeo cuenta con informacidén acerca de las ventajas y

desventajas de los empaques de los refrescos no carbonatados, tal y como se

observa en el cuadro siguiente.

Los entrevistados indican que le gustaria evaluar

los empaques y no sélo aceptar los productos tal y como los manda la casa

matriz.

CUADRO 5

Evaluacién de empaques de los refrescos no carbonatados segun los

consumidores.

Tipos de
Empaque BOTELLA PLASTICA
BOLSA PLASTICA LATA TETRAPACK
Factores
Analizados
Higiene | Es poco higiénico Higiénico Higiénico Higiénico
Confianza | No transmite confianza “se | Puede soltar 6xido | Da confianza y seguridad | Da confianza y

ve sucio”.

Si no se consume

rapido.

por su sello.

seguridad porque

viene sellado.

Conserva mejor
el producto

Se vence mas rapido.

El producto se

conserva bien.

El producto se conserva
bien pero necesita

refrigeracion.

El producto se
conserva bien sin
necesidad de

refrigerarlo

Facilidad de abrir

Es antihigiénico se abre
con los dientes y ya ha
sido manipulado por el

tendero.

Facil de abrir pero
peligroso por el filo

de la lata.

A veces es dificil de abrir
por los nifios pequefios,
especialmente si se corta
mal el cintillo se tiene

que abrir con los dientes.

Facil de abrir por los

nifios pequefios.

Facilidad de
Manipularse

La bolsa puede
desparramarse si se le

hace mucha presién, no se

Puede manipularse
facilmente.

Se para solo el

De facil manipulacion se

para solo.

De facil
manipulacion, se

para solo el envase.

para sola. envase.
Facilidad de | No se puede guardar. No se puede Se puede volver a tapar | No se puede tapar y
Guardarse s
guardar por el 6xido |y guardarse. guardarse.
de la lata.
Fuente: trabajo de campo realizado por la investigadora, febrero 2008.
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6.2.2 Evaluacion de marcas oferentes
La empresa objeto de estudio conoce los proveedores y las distintas marcas que
participan en esta categoria, informacién que obtiene directamente de los puntos

de venta en los cuales tienen presencia sus marcas.

6.2.3 Pruebade producto
Un refresco no carbonatado se evalla dentro de la empresa objeto de estudio de
la siguiente manera:
e Se convoca a una reunion a todos los empleados.
e Se muestra el producto nuevo a nivel general.
e Se lleva a cabo una prueba de producto, para conocer la aceptacion
general, aunque no se evallan aspectos importantes como: olor,

color, grado de dulzura y consistencia.

6.2.4 Evaluacién del nombre

Los gerentes de marca indican que ellos aceptan el nombre que traen los
refrescos de la casa matriz, aunque en la mayoria de ocasiones hubieran
preferido hacerle cambios pertinentes, para tener mayor certeza del éxito o el
fracaso del producto en el mercado guatemalteco.

6.2.5 Precio e intencioén de compra final

El precio de los nuevos refrescos no carbonatados se define tomando como base
los precios que existen en el mercado. Los gerentes de marca son los que tienen
la tarea de buscar esta informacidon directamente de los puntos de venta. La
intencion de compra es un aspecto que nunca se ha evaluado anteriormente, ya

gue para esto se necesita escuchar directamente a los consumidores.
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7. Panorama general de la categoria
La empresa objeto de estudio tiene amplio conocimiento de la categoria de
refrescos no carbonatados, la cual ha ido adquiriendo con la experiencia de

participar en el mercado.

De acuerdo a la informaciéon proporcionada por el Gerente de Mercadeo el
mercado de refrescos no carbonatados, productos artificiales, hechos a base de
concentrados, es amplio. Compiten con gran diversidad de productos, que van

desde las gaseosas, jugos y néctares, hasta los productos hechos en casa.

IMAGEN 2

Productos que compiten en la categoria de refrescos no carbonatados

Fuente: trabajo de campo realizado por la investigadora febrero 2008.

Esta categoria de producto se encuentra en todos los canales de distribucidn
como los son supermercados, autoservicios, tiendas, chicleros, ventas de comida
y hasta en algunas farmacias. Los refrescos vienen en diversidad de empaques
como lata, tetra pack, botella plastica, bolsa plastica, etc. y se encuentran en
todas las presentaciones como: vaso, 1/2 litro, litro, 1/2 galdon y galdn, six pack etc,
cabe mencionar que la presentacion de mas venta es la de vaso (225ml

aproximadamente), y por lo regular se usa en la lonchera escolar de los nifios.

El refresco no carbonatado de mayor venta y crecimiento es Tampico hecho a

base de concentrado con la adicion de vitamina C. El sabor de Tampico de mayor
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venta es Citrus Punch, que es una combinacion de mandarina, naranja y limon.
Posteriormente introdujeron al mercado el sabor cereza. La marca ofrece
diversidad de tamafos, desde botellas plasticas individuales hasta litros y galones,
para consumo en el hogar. Tampico se encuentra en el segmento de precio bajo.
Tiene una participacion de mercado aproximadamente del 40%.

IMAGEN 3
Marca lider de refrescos no carbonatados

Fuente: trabajo de campo realizado por la investigadora, febrero 2008.

Otros refrescos no carbonatados de aceptacion mas limitada son: La Palma, Del

Sol, Sipa, Chato, Cuate, Lozano, etc. (véase imagen 4)

IMAGEN 4

Refrescos No Carbonatados de aceptacién mas limitada

Fuente: Trabajo de campo realizado por la investigadora, febrero 2008
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Existen en el mercado de refrescos no carbonatados, diversidad de precios, los
cuales, son afectados por la presentacion, el empaque y marca del producto.
Oscilan aproximadamente de Q1.50 a Q3.00 para la presentacion de vaso. La
publicidad para esta categoria se encuentra en todos los canales de distribucion
en donde se vende y de forma general como la via publica, paradas de autobuses,
parqueos, establecimientos escolares, etc. Y en distintas formas como afiches,

vallas publicitarias, anuncios en la television, playeras, gorras, etc.

El tamafo de la categoria es econOmicamente atractivo, tiene ventas mensuales
aproximadas en el canal de autoservicios de 1,282,141.50 litros lo que se traduce
a un estimado de Q6,945,985.20 al mes. A continuacibn se muestra la

participacion de mercado de los primeros 10 proveedores dentro de la categoria.

CUADRO 6
Ventas en litros/participacion de mercado de la categoria de refrescos no

carbonatados en Guatemala en el mes de diciembre 2007

GUATEMALA, C.A. TOTAL MERCADO SUPERMERCADOS AUTO SERVICIOS
dic-07 Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas
(Litros) Mensual (Q.) (Litros) Mensual (Q.) (Litros) Mensual (Q.)
VENTAS TOTALES | 1,282,141.50 | Q6,945,985.20 | 993,980.40 [ Q4,711,983.70 | 288,161.08 [ Q1,291,606.80
ALIMENTOS
MARAVILLA 741,414.23 ] Q3,167,735.10 | 530,599.24 [ Q1,848,097.33 | 210,815.00 | Q950,019.68
PROLACSA 113,595.71 ] Q1,108,652.48 | 105,951.44 | Q893,855.70 7,644.25 Q36,027.05
AGROINDUSTRIAS
LO ZANO 80,972.81| Q366,937.65( 77,162.38| Q291,682.83 3,810.43 Q16,919.71
LACTHOSA-
DIVISION SULA 80,053.97| Q709,136.18 | 80,053.97 | Q590,948.01 0.00
COMPRAS
COMODAS, S.A. 53,970.40| Q194,199.53( 21,341.04 Q69,442.07 | 32,629.34| Q110,870.48
ALIMENTOS
NATURALES, S.A. 35,836.40| Q191,931.88| 34,530.83| Q154,286.20 1,305.58 Q6,789.89
ENVASADORA
DIVERSIFICADA 35,222.98| Q247,090.84  35,222.98| Q205,910.23 0.00
JUGO-MEX, S.A.
(CODICO) 31,270.55| Q260,266.88 | 31,255.52| Q216,778.29 15.02 Q134.35
AGRO
INDUSTRIA NAC. 20,679.29 Q86,787.16 | 18,793.57 Q62,262.89 1,885.72 Q12,073.13
ALIMENTOS
GOURMET, S.A. 15,334.90 Q68,571.62 | 18,400.44 Q68,571.62 0.00 0.00

Fuente. Mercados infoscan, informe de actividad de mercado diciembre 2007.
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La categoria de refrescos no carbonatados tiene dos lineas de producto bien
definidas como lo son:

e Jugos de naranja

e Refrescos de otros sabores a frutas siendo los sabores mas comunes el de

uva, pifia, manzana, mango, cereza, pera, limén, citrus punch, etc.

De acuerdo con los datos proporcionados en la entrevista con el Gerente de

Mercadeo se encontré que su mercado meta esta definido de la siguiente manera:

e Segmento de nifios 70% quienes son los que consumen e influyen en la
decision de compra.

e Segmento de madres 30% que son quienes compran.

8. Conocimiento y uso de los grupos focales
La técnica cualitativa de los grupos focales es conocida por el gerente de
mercadeo y los gerentes de marca tedricamente por los estudios universitarios
que ellos han realizado, pero no la utilizan para generar informacion dentro de la
distribuidora debido a que:

e Desconocen que empresas las pueden llevar a cabo.

No tienen una estimacién de los costos.

No tienen un presupuesto asignado para este tipo de investigacion de

mercado.

La empresa se ha dedicado exclusivamente a la distribucion de los

refrescos no carbonatados.

La empresa es familiar y siempre ha tomado sus decisiones en forma

empirica.

A continuacién se presentan las gréficas que apoyan lo anteriormente lo

expresado.
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GRAFICA 1

CONOCIMIENTO DE LA TECNICA DE LOS GRUPOS
FOCALES, SEGUN EL DEPARTAMENTO DE
MERCADEO
100% +

50% -

0%
SI CONOCE NO CONOCE

Base: 3 personas entrevistadas.

Fuente: elaboracion con datos obtenidos de la entrevista en el Departamento de mercadeo de la

empresa objeto de estudio, febrero 2008.

La empresa objeto de estudio desea lanzar un producto nuevo al mercado que
pueda competir de manera agresiva con las marcas ya existentes. Desea
desarrollarlo como su producto Premium, ya que los demas refrescos que
distribuye no se encuentran bien posicionados dentro de la categoria y estan muy

por debajo de los productos lideres.

Los ejecutivos de la distribuidora estan en la mejor disposicién de llevar a cabo
grupos focales, para poder evaluar el nuevo refresco no carbonatado en todas sus
variables como nombre, sabores, empaque, logotipo, precio, intencion de compra
final, etc. Ya generada esta informacion puede solicitar a la casa matriz los
cambios pertinentes y seguidamente desarrollar estrategias encaminadas a lograr

los objetivos organizacionales.
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GRAFICA 2

DISPOSICION A UTILIZAR LOS GRUPOS
FOCALES, SEGUN EL DEPARTAMENTO
DE MERCADEO

100% ~

50% -

O% - T 1
SI ESTA DISPUESTO A NO ESTA DISPUESTO A
UTILIZAR UTILIZAR

Base: 3 personas entrevistadas.

Fuente: Elaboracién con datos obtenidos de la entrevista en el Departamento de mercadeo de la

empresa objeto de estudio, febrero 2008.
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B. PRESENTACION DE RESULTADOS GENERADOS POR LOS GRUPOS
FOCALES EN LA EVALUACION DEL NUEVO REFRESCO NO
CARBONATADO

La presente investigacion de tipo cualitativo fue realizada para la empresa objeto

de estudio en el mes de marzo del afio 2008.

1. Objetivo general
Contar con los elementos necesarios para determinar el grado de viabilidad y
aceptacion del nuevo empaque y alternativas de sabores para los refrescos

identificados con la nueva marca Q-refresco dirigido al segmento infantil.

1.1  Objetivos especificos

a. Conocer cuales son los principales habitos del segmento evaluado con
relacién al consumo de la categoria de refrescos no carbonatados.

Evaluacién de empaque.

Evaluacién de marcas oferentes.

Formulacion del producto ideal.

® o o T

Determinar en la prueba de sabores, los siguientes elementos:
» Reacciones espontaneas.
» Gustos y disgustos.
» Elementos relevantes y diferenciadores.
» Motivaciones generadas.
f. Evaluacién de nombre.

g. Precio e intencion de compra final.
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2. Metodologia de lainvestigacion

Considerando los objetivos del estudio se utiliz6 una metodologia cualitativa a

través de sesiones de grupo, contando con 8 participantes por sesion.

La guia de tdpicos fue revisada y aprobada por el Gerente de Mercadeo de la

empresa objeto de estudio antes de iniciar las sesiones.

Los participantes fueron expuestos a 5 nuevos sabores y 4 disefios para el
empaque de Q-refresco, todos fueron evaluados en las 4 sesiones realizadas

(2 de nifios y 2 de mamas). (Véase cuadro 7)

3. Disefio de la Investigacion
La investigacion se realiz6 para evaluar el empaque y el sabor de la nueva bebida.
- Evaluacién de empaque
o Para la evaluacion de empaques se utilizaron muestras de disefio de
empaque.
0 Q-refresco cuenta con 4 disefios de empaque posibles.
0 Los elementos en el disefio fueron evaluados en cada grupo focal
realizado, con nifios y mamas, con el fin de identificar los valores

que aportan al concepto integral los personajes propuestos.

- Evaluacién de Sabor
0 Se evaluaron en total 5 sabores. Se realizé una prueba a ciegas y
se utiliz6 vasos con producto, debidamente codificados de acuerdo

al sabor.

4. Grupo objetivo
La empresa objeto de estudio proporcion6 los parametros para clasificar a los
consumidores pertenecientes al grupo objetivo de estudio, y los participantes a las

sesiones y se realizaron asi:
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CUADRO 7

Caracteristicas de los participantes en los grupos focales sobre la

evaluacién de los nuevos refrescos no carbonatados “Q-refresco”

Grupos Caracteristicas NSE
entrevistados
Mujeres con hijos entre 7 y 10 afios que le
2 . . C
incluyan lonchera escolar a sus hijos, que
contenga refrescos no carbonatados.
Niflos y nifias de 7 a 10 afios que lleven
2 C

lonchera escolar que incluya refrescos no

carbonatados

Fuente: elaboracién propia con base a investigacion bibliografica y de campo, marzo 2008.

5. Panorama general de la categoria

De manera general el nifio tiende en su comportamiento hacia el “ser”,

inclindndose hacia actividades tales como:

Juego.

Diversion y convivencia con otros nifios.

Hacer deportes.

Asistir a fiestas/actividades infantiles.

Salir a comer fuera, a restaurantes de comida rapida.

El recreo en la escuela.

Mientras que la madre por su parte, modula el rol natural del “ser” del nifio con el

“deber ser”, segun lo requieran las situaciones, orientando la accion hacia

actividades como:

Estudiar.

Hacer la tarea.
Bafarse.

Ayudar en los oficios.

Obedecer a mama y papa.
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Dentro de este contexto, los refrescos no carbonatados juegan un rol importante

en sus vidas:

Para las madres, el significado estd relacionado directamente con el
cumplimiento de su rol materno, que se basa en darle lo mejor a sus hijos.
Las mujeres se perfilan como madres de familia preocupadas por la
alimentaciéon de sus hijos, buscan productos que sean nutritivos, le gusten
a su familia y se acomoden a su presupuesto familiar.

Por tanto se preocupa por darle todo aquello que les de bienestar; entre
esto se encuentran los refrescos no carbonatados.

En el caso de los niflos como se menciond, su principal interés es
divertirse, y su percepcion acerca de los refrescos es que le quitan la sed y
le dan energia.

El nifio por tanto puede influir en la seleccién, mas no siempre decidir la

marca.

A nivel general las bebidas que se consumen en el hogar en orden de

importancia, son los siguientes:

Bebidas gaseosas,
Bebidas no carbonatadas,
Jugos / néctares de fruta y

Agua pura.

Las ocasiones en que cada una de ellas es consumida varia. Las bebidas

gaseosas son consumidas en el hogar principalmente en el almuerzo. Los

jugos/néctares, asi como los refrescos no carbonatados, tienden a ser

consumidos entre comidas en la refaccion de la mafiana o de la tarde.

La categoria de refrescos no carbonatados como tal no existe en la mente del

consumidor. El consumidor no utiliza este vocablo y no hace una diferenciacién
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clara entre refrescos no carbonatados y jugos y néctares, a todos los identifica

como jugos o refrescos.

El consumidor reconoce asimismo que existen productos que son naturales y
otros que no lo son. Pero tiene dificultad para reconocer que producto son
efectivamente jugos o néctares de fruta natural y cudles son refrescos no

carbonatados, a base de concentrados.

5.1 Lugar de compra
El lugar de compra que indican las amas de casa son los Autoservicios, cuando
hacen sus compras para la semana. En las tiendas lo compran por emergencia o

cuando se les termina el producto que compraron.

5.2  Principales competidores

Tampico se ubica como la bebida no carbonatada lider en el segmento, aunque
los consumidores no la perciben como tal, sino como un jugo. Tampico ha llegado
a posicionarse como una bebida diferenciada entre los refrescos no carbonatados,

que ofrece al consumidor nutricion, naturalidad y sabor.

Los consumidores de bebidas no carbonatados, entre ellos, nifios y madres tienen
un amplio conocimiento de marcas. Las marcas mas mencionadas fueron:
Tampico, Lozano, Sipi, Jumex, Chatos, Pepito, Cuquitos, Rinquincaya, Del Sol,

Sunny Delight, Palma, Fruvita, Hi-C y Junior.

Estas mismas marcas mencionadas han sido probadas ocasionalmente por los

consumidores.

Los sabores que ofrece la categoria de bebidas no carbonatadas son variadas,

entre los mas mencionados estan: naranja, manzana, fresa, pifia, limon, uva,
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ponche de frutas. Los sabores preferidos naranja (nifios y madres) y uva (nifios

especialmente).

5.3 Necesidades insatisfechas
Los consumidores de refrescos no carbonatados de fruta indican que actualmente
estas no logran satisfacer totalmente sus requerimientos. Por lo anterior tanto
amas de casa como los nifios sugieren los siguientes cambios para las marcas
oferentes en el mercado:

e Naturalidad, se posiciona como el aspecto mas relevante que deben ofrecer

las marcas no carbonatadas de fruta en general.
¢ Que contengan nutrientes y vitaminas.
e Menos colorantes.

e Sabor menos dulce.

5.4 Empaques disponibles
El consumidor percibe que existe diversidad de empaques para los refrescos no
carbonatados, como lo son: bolsa plastica, latas, cajitas, envase de vidrio y

envase plastico. (Véase cuadro 8)

CUADRO 8
Ventajas y desventajas de los tipos de empaque de los refrescos no
carbonatados segun los participantes de los grupos focales sobre la

evaluacion de “Q-refresco”

TIPO DE EMPAQUE VENTAJAS DESVENTAJAS

BOLSA PLASTICA Bajo costo. Considerada poco
higiénica.

LATA Higiénica. Dificil de conservar el

Facil de transportar. producto una vez abierto.
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TIPO DE EMPAQUE

VENTAJAS

DESVENTAJAS

CAJITA (Envase

Higiénica.

Dificil de conservar el

Tetrapack) Facil de transportar. producto una vez abierto.
Incluye pajilla.
ENVASE DE VIDRIO Higiénico. Dificil de transportar,

Conserva muy bien el

producto.

especialmente para

ninos.

ENVASE PLASTICO
(con tapatipo
deportiva)

Higiénico.

Facil de transportar.
Conserva bien el
producto.

Se puede volver a cerrar
facilmente una vez

abierto.

Fuente: elaboracién propia con base a investigacion de campo y bibliogréfica, marzo 2008.

6. Evaluacion de la nueva bebida

Para la evaluacion de los nuevos refrescos no carbonatados Q-REFRESCO, se

tomd en cuenta los siguientes aspectos: sabor, empaque, precio e intencién de

compra final.

Antes de evaluar cada uno de esos aspectos, a continuacion se

describen las caracteristicas mas generales del producto evaluado.

6.1 Descripcion del producto

Q-REFRESCO es un refresco no carbonatado en presentacion de botella de

plastico con sabor a manzana, pifia-cereza, pifia, uva y ponche de frutas. Sus

disefios de empaque estan dirigidos al grupo objetivo primario, ya que incluye

personajes infantiles.

que lo convierte con mucho potencial en el mercado.

Se considera que Q-REFRESCO tiene un delicioso sabor
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6.2 Grupo objetivo
El grupo objetivo primario de Q-REFRESCO son los nifios por ser ellos quienes
influyen en la recompra del producto y el grupo secundario son las madres de los

nifios que son quienes deciden la compra.

6.3 Sabor
El sabor es una experiencia sensorial que involucra varios sentidos: el paladar, el
olfato y la vista.
- El color del empaque es la primera comunicacion acerca del sabor.
- El color del producto contribuye a la percepcién del sabor, generando
expectativa hacia el mismo.
- En cuanto al aroma, esperan congruencia entre el color, olor y sabor del
producto.
- Finalmente viene la experiencia de sabor al paladar, donde esperan sabor
agradable al inicio y un aftertaste (sabor que deja en la boca) no

desagradable.

Lo cuadros a continuacion describen los resultados anteriores:



CUADRO 9

Evaluacién de sabor MANZANA, segln los participantes de los grupos

focales sobre el nuevo producto “Q-refresco”

Aspecto evaluado Mamas Nifios

Reacciones “Parecer Lozano” “Bonito color”
“Algo fuerte” “Rico”
Whiskey”

Si gusto -Color -Color
-Olor a manzana -Naturalidad
-Sabor acido agradable | -Olor
-Sabor concentrado

No gusto -Muy dulce
-Raspa la garganta

A mejorar -La naturalidad

-Que no raspe la

garganta

Similitud con sabores

y marcas

-Jugo Lozano de
manzana
-Jumex de manzana

-Sipi de manzana

-Manzana verde

Intencién de compra

90% (32 de 36 personas evaluadas)

Grupo objetivo en el
que logré mayor

aceptacion

Amas de casa

Fuente: elaboracién propia con datos obtenidos en los grupos focales, marzo 2008.
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CUADRO 10
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Evaluacion de sabor PINA — CEREZA , segln los participantes de los grupos

focales sobre el nuevo producto “Q-refresco”

Aspecto evaluado

Mamas

Nifios

Reacciones “Les va a gustar a los [ “ Rico...muy rico”
nifios por el sabor” “No tiene sabor a fruta”
“Parece que tiene pulpa” | “Parece ponche de
frutas”
Si gusto -Consistencia -Olor
-Olor -Color
No gusto -Molesta la garganta -Trae basurita (pulpa de
-Muy dulce fruta)
- Color muy pélido
A mejorar -Menos dulce -Quitar las cositas (pulpa

-Un poco mas de color

-Mas olor a fruta

de fruta)

Similitud con sabores

y marcas

-Fresa
-Cereza
-Fruit punch

-Gatorade o Pedialite

-Manzana verde
-Toronja
-Cereza

-Dulce (tipo angelitos)

Intencién de compra

90% (32 de 36 personas evaluadas)

Grupo objetivo con

mayor aceptacion

Amas de casa y nifios

Fuente: elaboracién propia con datos obtenidos en los grupos focales, marzo 2008.



Evaluacion de sabor PINA, segln los participantes de los grupos focales

CUADRO 11

sobre el nuevo producto “Q-refresco”

Aspecto evaluado Mamas Nifios

Reacciones “Parece gaseosa de pifia” | “Rico”
“Muy dulce” “Muy dulce”
“Huele a pifia con
medicina”

Si gusto -Olor a pifia -Olor
-Buen sabor -Se siente natural
-No tiene mucho colorante
-Buena consistencia

No gusto -Muy dulce -Molesta la garganta
-No tiene un sabor definido

A mejorar -Menos dulce -Menos dulce
-Mas color

Similitud con -Gatorade -Tiki

sabores y marcas -Pedialite
-Tiki al tiempo

-Pina con melocotén

Intencion de compra

72% (26 de 36 personas evaluadas)

Grupo objetivo con

mayor aceptacion

Nifios

Fuente: elaboracién propia con datos obtenidos en los grupos focales, marzo 2008.
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Evaluacién de sabor UVA, segun los participantes de los grupos focales

CUADRO 12

sobre el nuevo producto “Q-refresco”

Aspecto evaluado

Mamas

Nifios

Reacciones

“tiene olor a
desinfectante”

“tiene olor a melon

“Muy fuerte”

Si gusto

-Color

-Consistencia espesa

“Es dulce”

“Buen sabor”

No gusto

-Olor
-Muy poca naturalidad
-No coincide el olor con

la fruta

-Olor

A mejorar

-Sabor

-Menos dulce

-Menos acido

-Cambiar el olor por algo

natural

-Que sea mas natural

Similitud con sabores

-Refresco de dieta

-Dulce (tipo angelitos)

y marcas -Lozano -Bombon

Intencién de compra 90% (32 de 36 personas
evaluadas)

Grupo objetivo con

mayor aceptacion Nifios

Fuente: elaboracién propia con datos obtenidos en los grupos focales, marzo 2008.
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CUADRO 13
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Evaluacién de sabor PONCHE DE FRUTAS, segun los participantes de los

grupos focales sobre la evaluacion del nuevo producto “Q-refresco”

Aspecto Evaluado

Mamas

Nifos

Reacciones “Muy sabroso” “Sabor a papaya”
“No tiene mucho “Olor rico”
colorante” “Color muy claro”
“olor a medicina”

Si gusto -Color -Sabor
-Sabor -Naturalidad
-Consistencia espesa
-Muy é&cido

No gusto -Olor -Sabor que empalaga
-Muy dulce -Un poco acido
- Lastima la garganta

A mejorar -Mejorar el sabor -Que no empalague

-Muy dulce (60% de los

participantes)

-Menos éacido
Similitud con sabores | -Sandia-manzana -Fresa
y marcas -Cereza -Cereza
Intencién de compra 60% (22 de 36 personas
evaluadas)
Grupo objetivo con
mayor aceptacion Niflos

Fuente: elaboracién propia con base a resultados de los grupos focales, marzo 2,008.
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7. Evaluacion de empaques para el nuevo refresco no carbonatado
“Q —-REFRESCO”

Para la evaluacion de las caracteristicas de los empaques de el nuevo refresco no
carbonatados Q-refresco (fondo, colores, tipografia, graficos/ mascotas e impacto
visual, la empresa objeto de estudio proporciono dummies, los cuales no se

incluyen en la presente tesis por razones de confidencialidad.

El nuevo refresco cuenta tiene 4 opciones de mascota para sus distintos sabores
los cuales son: el elefante, la foca, la ballena y el hipopétamo en actividades

deportivas acuaticas.

Los participantes sugieren incluir otros animales como: el cocodrilo, el gato, el
dinosaurio siempre en actividades acuaticas, surfear, nadar, jugar con pelota de

playa, usando salvavidas o simplemente tomando un refresco.

7.1 Otros elementos del empaque

» El empaque tetra pack de los nuevos refrescos no carbonatados, muestra
un alto indice de aceptacion, por ser considerado uno de los mejores dentro
de la categoria. Cumple con las expectativas de higiene, calidad,
preservacion del producto, facil de llevar y facil de abrir.

» Los participantes sefialaron que debe poseer pajilla y que ésta se debe
introducir por una de las esquinas del empaque para poder guardar el resto
del refresco si en caso no se termina en la misma ocasion de consumo.

* Algunas mamas expusieron su preferencia por el envase plastico por su

facilidad de llevar, se puede volver a tapar y es higiénico.

A continuacion se detalla la evaluacién de cada logotipo por separado.
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CUADRO 14
Evaluacién de disefios de empaque del nuevo refresco no carbonatados
“Q-refresco” - mamas
Logo Fondo / Colores Tipografia Gréfico Impacto visual

-La combinacién de -Letras atractivas -Personaje con alto -Muy gustado

ﬁ—“ef” &‘Z’p colores parece -La informacién se | atractivo -Ideal para los

. llamativa lee claramente -Se considera nifos
V‘A‘K’ 0 ) -Comunica diversiony | -Disefio infantil aspiracional
\ alegria -Logra alta
identificacion.

-Colores suaves para -Letras legibles -La foca les parece -Muy aceptado

nifios mas pequefos

-Los sabores del
refresco se leen

claramente

divertida

-Super fresca

-Bastante infantil

-Combinacién de
colores llamativa
-Comunica energia
-Los fondos se
perciben agradables

-Letras claras,

atractivas y legibles

-Grafico claro
-Divertido

-Mucha frescura

-Disefio bien
aceptado

-Bastante infantil

-El fondo de rayos se
considera bonito pero
con bajo impacto

-Es percibido mas

adulto

-Las letras estan
muy bien ubicadas.
-Letras bastante

infantiles

-El hipop6tamo se ve
claramente
-Es muy divertido y

sUper refrescante

-Disefio infantil

-Agradable

Fuente: elaboracién propia con base a datos obtenidos en los grupos focales e informacion grafica

brindada por la empresa objeto de estudio, marzo 2008.




CUADRO 15

Evaluacién de disefios de empaque del nuevo refresco no carbonatados

“Q-refresco” - nifios

68

Impacto
Fondo / Colores Tipografia Gréfico
Logo visual
-Colores alegres -Se puede leer | -Personaje -Llama mucho
@,—ﬂefm‘fé’p -Comunica diversion y sin dificultad. alegre y divertido | la atencién
alegria -Letras -Transmite
divertidas frescura
-Colores llamativos -Letras -La foca se ve -Es para
divertidas super fresca nifos
-Letras bonitas | -Transmite -Divertido
mucha diversién
y energia
-Combinacioén de -Letras -Gréfico claro -Disefio
colores es llamativa divertidas -Divertido especial para
-Comunica energia -Las letras se -Mucha frescura | nifios
-Los fondos son ven bien
agradables
-Los colores son -Letras bonitas | -El hipopétamo -Disefio para
alegres y llamativos -Las letras se tiene mucha ninos
pueden leer energia -Agradable
con facilidad -Es super
divertido

-Se muy fresco

Fuente: elaboracion propia con base a datos obtenidos en los grupos focales e informacion grafica

brindada por la empresa objeto de estudio, marzo 2008.
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Precio e intencién de compra final

Los nuevos refrescos no carbonatados Q-REFRESCO especialmente los
sabores de manzana, pifia-cereza y uva, en la presentacion de tetrapack
muestran a nivel cualitativo una intencién de compra positiva dentro del
segmento de bebidas no carbonatadas de fruta en general.

Debe subrayarse que Q-REFRESCO podria competir con sus sabores y
presentacion frente a otras bebidas del segmento de bebidas no
carbonatadas de fruta, pudiendo tomar como fortaleza su sabor y menor
cantidad de colorantes.

No obstante lo anterior Q-REFRESCO no puede competir con el segmento
de jugo de naranja especialmente con Tampico (aproximadamente 40% del
mercado de bebidas no carbonatadas), el lider del segmento porque
fisicamente es percibido como una bebida no carbonatada de fruta similar a
otras del mismo segmento, distante de Tampico en cuanto a naturalidad,
nutricién y consistencia.

El potencial de mercado de Q-REFRESCO queda limitado al segmento de
bebidas no carbonatadas de fruta (60 % bebidas de fruta en general) en las
que podria tomar ventaja competitiva si se estudian aspectos
diferenciadores con los que podria lanzarse esta nueva bebida (nutrientes,
menor cantidad de colorantes).

El precio propuesto en general por los grupos de mujeres para los refrescos
no carbonatados Q-REFRESCO fluctia entre Q. 1.75 y Q.2.00, siendo este
un precio superior al de Tampico, pero inferior al de las bebidas en

tetrapack actualmente en el mercado.

Evaluacién del nombre “Q-REFRESCO”

Las opiniones referentes al nombre fueron positivas tanto en las mujeres como en

los nifios, es facil de aprender y de pronunciar, aunque las mamas indicaron que

significa pregunta y a la vez admiracion.
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Las expresiones de los participantes ante el cuestionamiento sobre el nombre de
la nueva bebida no carbonatada Q-refresco fueron las siguientes:

-Muy facil de pronunciar

-Facil de aprender

-Suena a muy refrescante

-Al escucharlo uno piensa que no es muy caro

-Un excelente nombre para un refresco

-Suena como a calidad de refresco

10. Percepcién de marcas
Las marcas mas mencionadas por los participantes y sus respectivas
asociaciones son: Tampico, Sipi y Lozano. En el cuadro siguiente se amplia la

informacién obtenida de cada marca.

CUADRO 16
Percepcidn de las marcas competidoras en la categoria de refrescos no

carbonatados segun los participantes de los grupos focales sobre el nuevo

“Q-refresco”
MARCA VENTAJAS DESVENTAJAS
TAMPICO -Natural -Un poco &cido
-Nutritivo -No trae pajilla el envase
-Higiénico -Un poco dulce
-Se encuentra en todos lados -La tapa es dificil de abrir

-Ofrece variedad de presentaciones | -A veces es un poco
-Sabor amargo

-No es éacido
-Bien sellado
-Vitaminas
-Saludable
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MARCA VENTAJAS DESVENTAJAS
SIPI -Sabor (nifios) -Acido
-Empaque -Muy dulce (mujeres)
-Trae pajilla -Un poco amargo
-Diferencia de sabores -Artificial

-Les gusta a los nifios (mujeres)

-Practico
LOZANO -Sabor -No trae varias
(es considerado | -Confianza de la marca presentaciones
un jugo) -A veces pica la garganta

Fuente: Elaboracién propia con informacién de Grupos Focales, Marzo 2008.

La diferencia entre unas marcas y otras radica en que unas son mas artificiales,

traen mas-menos colorantes, la variedad de sabores que ofrecen y el empaque.

11. Resumen de resultados

Los atributos de los refrescos no carbonatados se mueven en una doble
dimension para las madres: racional y emocional.

e De manera racional son el complemento a la alimentacion de sus hijos
principalmente en la lonchera escolar, y los miden a través de rasgos
tangibles definidos por ellas tales como dinamismo, da nutrientes y quita la
sed.

e Emocionalmente, le dan la certeza de estar haciendo su rol de madre y le
ayudan a compensar preocupaciones relacionadas con el desarrollo de los
nifos.

e En la compra de los refrescos no carbonatados, la madre es la decisora y el
nifio un alto influenciador, pues su aceptacién genera la recompra. Otros
influenciadores son su circulo social cercano a través de las

recomendaciones y la comunicacion incluyendo empaques y punto de venta.
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e La prueba de producto ubica a manzana, pifia-cereza y uva como los
sabores con mayor potencial tanto en niios como en mujeres.

e Los empaques deben ser atractivos tanto para las madres como para los
hijos, y para ellas comunicar seguridad/calidad y dejar claro los beneficios
del producto, y para los chiquitines comunicar que quita la sed y que tiene
nutrientes (que da energia).

e La presentacion de 250 ml en empaque tetrapack es altamente aceptado por
los participantes y les resulta ideal para utilizarlo en la lonchera escolar.

e La expectativa del ideal el consumidor espera que un refresco no
carbonatado se convierta en jugo o néctar en cuanto a:

o Nutrientes

0 vitaminas
0 Sabor
0

Consistencia

De acuerdo a los hallazgos del estudio es necesario tomar en cuenta lo siguiente:
e Comunicacion
o Para la articulacién de las marcas, la estrategia de producto debe
considerar como elementos integrales: sabor, empaque e
informacion.
¢ Imagen visual
o Para el desarrollo de la identidad grafica de la marca Q-refresco se
recomienda trabajar con todos los logos propuestos, asignar uno a
cada sabor y poner los colores dependiendo del mismo.
o Desarrollar nuevos personajes con caracteristicas que transmitan
frescura y diversion.
0 Aprovechar a los personajes como formas de reforzar la identidad de
marca, no solo en los empaques, sino también a través de

comunicacion y actividades promocionales. Por ejemplo capitalizar
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los personajes, en articulos promocionales que incentiven el
consumo.

o Etiquetas autoadhesivas y ltiles para época escolar.

o Vasos con el logo.

o Pachones en la época de verano.

e Sabor:

0 Se debe tomar en cuenta los aspectos no gustados en los sabores
de pifia y ponche de frutas, para hacer los cambios pertinentes y asi
lograr que tengan intencion de compra positiva.

o Ofrecer otros sabores como: mango:, durazno, sandia, etc.

e Empaque:

o La presentacion de 250 ml en envase tetra pack es altamente
aceptado.

o Considerar un tamafno familiar de un litro y afiadiendo la leyenda
20% mas.

e Precio
0 Se recomienda el precio de Q.2.00 para los nuevos refrescos ya que

esta dentro del rango de precios existentes en el mercado.
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CAPITULO IlI
GUIA PARA EL DESARROLLO DE LOS GRUPOS FOCALES COMO
HERRAMIENTA PARA DETERMINAR ESTRATEGIAS EN EL LANZAMIENTO
DE UNA NUEVA BEBIDA, EN UNA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE BEBIDAS
NO CARBONATADAS DE LA CIUDAD CAPITAL DE GUATEMALA.

3.1 GUIA
La realizacion de un grupo focal lleva una serie de pasos ordenados, a

continuacién se profundiza en cada uno de ellos.

a. Cronograma de actividades
El desarrollo de los grupos focales se planificO con la debida anticipacion
(aproximadamente 6 semanas), este tiempo permitio identificar, analizar, formular
y evaluar el problema de investigacion; identificar, seleccionar a los participantes,
localizar un sitio adecuado. lgualmente, disefiar y conseguir los materiales de
ayuda para las sesiones, etc.

CUADRO 17

Cronograma de actividades

ACTIVIDADES/SEMANA 1] 2/ 3] 4/ 5| 6
Planteamiento de los objetivos del estudio
Identificacion y seleccion de los participantes
Seleccién del moderador
Disefio de la guia de moderacion

Preparacion del sitio donde se llevaran a cabo las
sesiones

Invitar a los participantes
Desarrollo de las sesiones

Informe Final
uente: elaboracion propia con base a investigacion bibliografica y de campo, marzo 2008.

g w|N|F-

0 (N |O

T

b. Objetivos del estudio
Los objetivos de los grupos focales son los siguientes:

e Obtener un panorama general de la categoria.
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e Conocer la percepcion de los consumidores hacia la nueva bebida en
cuanto a empaque, sabor, precio, nombre, logo, etc

e Comprender las diferentes reacciones emocionales a las marcas.

c. Identificacién y seleccién de los participantes

Para este fin se utilizaron cuestionarios de filtro (ver anexos 4,5). Se identificé a
los participantes de las sesiones de grupo de acuerdo a los objetivos del estudio.
Se desarroll6 una lista de las caracteristicas predominantes o principales como:
sexo, edad, nivel socio econémico, escolaridad, habitos de consumo, etc.

Los grupos que participaron estaban conformados de la siguiente manera

Grupos Caracteristicas N.S.E.
entrevistados

Mujeres con hijos entre 7 y 10 afios que le

2 : N C
incluyan lonchera escolar a sus hijos, que

contenga refrescos no carbonatados.

Nifios y nifias de 7 a 10 afios que lleven
lonchera escolar que incluya refrescos no

carbonatados

Se tomd en cuenta que no todas las personas que se comprometen a llegar lo
hacen, por lo que se recomendd seleccionar una poblacién de reemplazo. Los
grupos quedaron conformados de 8 personas. Se consideraron algunos
elementos que facilitaran la asistencia como lugar adecuado y bien ubicado, se
recomendo atraer a los participantes comprometiéndolos a través de terceros.

Los individuos que participaron en las sesiones de grupo fueron recompensados
por su participacion. Esto a menudo facilita la interaccion dada la tension creada
por la conformacion del grupo focal y hace a los participantes mas abiertos a

discutir del asunto.

Una vez seleccionados los participantes se les reitero el objeto y los objetivos del
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estudio, la metodologia del trabajo a seguir, su papel e incentivos por su
participacion

El reclutamiento de los participantes puede demandar mucho tiempo
especialmente si la metodologia de trabajar en el grupo no tiene beneficios
inmediatos 0 no es de su gusto. Se recomienda para esta tarea contratar los
servicios de un reclutador profesional.

El tamafio adecuado de un grupo focal oscila entre 8 (para que hayan diversas
opiniones) y 12 personas (para que no se dificulte la interaccion).

Los padres de familia no participaron en la investigacion tomando en cuenta que
la empresa objeto de estudio tiene definido su mercado objetivo entre madres y

nifios en edad escolar.

d. Seleccion del moderador

Un elemento que distingue a los grupos focales de la entrevista es que requiere
de un moderador con habilidad para desarrollarlos. Se conté con una persona con
manejo y conocimiento de dindmica de grupo. ElI moderador focal se ocupd de
mantener a los miembros de los grupos atentos y concentrados y llevé el hilo

central de la discusion e hizo participar a cada miembro activamente.

El moderador puede ser un miembro del equipo de investigacion, pero se
recomendd a alguien ajeno a la organizacién quien fue mas objetivo y pudo
obtener respuestas més validas y confiables de los participantes.

Una vez organizada la reunion el papel del moderador se convirti6 en algo
esencial especialmente en términos de dar explicaciones claras sobre los
objetivos del grupo, ayudar a los participantes a sentirse en confianza y
especialmente, en facilitar la integracion entre los miembros del grupo. Durante la
reunion El promovié la discusion planteando preguntas que estimularon la
participacion. Algunas veces el moderador necesitd llevar la discusion a los
pequefios detalles y en otros casos impulsé la discusion hacia temas mas

generales cuando esta habia alcanzado un rumbo equivocado. EI moderador no
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mostro preferencias o rechazos que influenciaran a los participantes a una opinién
determinada o a una posicion en particular, fue neutral. El papel de este no fue de
informar o convencer al grupo sobre tal o cual situacion o producto, su papel fue el
de conducir a los grupos de discusion.

El rol de moderador fue vital en el trabajo de grupo, ya que mostré habilidades de
comunicacion y otras cualidades personales tales como: saber escuchar,
capacidad de adaptacion y sentido comun, para desarrollar un didlogo abierto y

confidencial al interior del grupo.

e. Disefio de la guia de moderacién o de tépicos

Para el desarrollo de la guia de moderacion (véase anexos 6,7) se tomaron en

cuenta los siguientes aspectos:

o Definicion del listado de temas que hay que abordar, lo cual se traduce en
la determinacion de objetivos especificos del estudio o de las necesidades
de informacién que debian de ser abordados.

o Definicion de las técnicas con las que se debia de abordar cada tema. El
uso de la técnica de recoleccion mas relevante a cada tema: la discusion
verbal, los ejercicios individuales y los colectivos.

o Se definio el orden de presentacion de los temas, considerando un orden
secuencial de los mismos tomando en cuenta el estado de animo de los
participantes. La meta fue lograr que los participantes no solo estuvieran
tranquilos y en confianza sino que también estuvieran interesados y
divertidos.

o Distribucion de tiempos. Se establecié el tiempo dentro del lapso maximo

de dos horas, a cada tema, segun la importancia del mismo.

f. Seleccion de salon y su organizacion
Al seleccionar el salon se tomo en cuenta los siguientes aspectos:
El sitio fue lo mas "neutro" posible con respecto a los participantes y a los

organizadores.
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Las caracteristicas fisicas del salon crearon la sensacién de cooperacion y
familiaridad. El salén se acomodd para ocho participantes y esto permitié el
contacto mas directo de los participantes con el moderador El salén estaba
ubicado un lugar accesible, con seguridad, facilidad de transporte, etc.

Se planifico el refrigerio a ofrecer a los participantes y el momento adecuado.

Las sesiones de grupo fueron grabadas, esto permitié al equipo de investigacion
recuperar facilmente los aportes mas importantes y los comentarios que fueron
hechos durante la sesién. El equipo de audio y video fueron instalados y probados

previamente.

Para que los investigadores puedan observar la totalidad de la sesion en el
momento en que se estaba llevando a cabo, se utilizo los salones provistos de
camara Gessel y circuito cerrado de television, de esta manera los observadores
pudieron avisar al moderador sobre los cambios, inquietudes y correcciones que

se tenian.

g. Materiales didacticos u operativos

Todos los materiales didacticos que se utilizaron se prepararon previamente y asi
se evito atrasos de ultima hora. Los materiales que se utilizaron fueron tarjetas de
identificacion, libretas de notas, lapices, marcadores, rotafolio, papel, etc.
Asimismo se prepar0 el material a evaluar, dummies, muestras de producto

previamente identificadas y codificadas, etc.

h. Desarrollo de los grupos focales

La apertura: en este tiempo el moderador dio la bienvenida al grupo e introdujo el
tema y sus objetivos, explico el papel del grupo focal y la funcion,

Expuso el objeto y objetivo de la reunion. Puso en claro quien dirigiria la discusion,
cual seria la metodologia a seguir y lo mas importante traté que los participantes
se sintieran cémodos e importantes en el desarrollo de la sesion. Se aseguré que

todos los participantes fueran visibles, escuchados.
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La segunda etapa, planted los temas que son objeto del estudio. No hubo
presencia directa entre el grupo de un observador, para evitar inhibir a los
participantes.

Se deben evitaron las respuestas ambiguas, las socialmente aceptables o las muy
abiertas. Se tuvo un cuidadoso control sobre el tiempo de desarrollo de cada
reunion. En esta etapa se llevé a cabo la prueba de producto de los nuevos
refrescos por lo que se les ofrecidé a los participantes agua pura y desaborizante
(galleta de soda). Se sirvio un pequefio refrigerio al final de esta etapa para que el
sabor de esta no interfiriera con la prueba de producto de los refrescos.

C. Seccidn de cierre: se llegd a un consenso y también la parte formal que incluye
el agradecimiento a los participantes, insistiendo no solo en la importancia de su

participacién sino también en la forma de como los datos seran utilizados.

i. Interpretacion de resultados

Se tomaron en cuenta dos etapas previas a redactar un informe final de las
conclusiones de los grupos focales

o Se resumié la discusion y sus acuerdos.

o Se analizaron lo relatos, actitudes y opiniones reiterativas, comentarios

sorpresivos y reacciones positivas o negativas de los participantes.

j. Informe Final

Este documento incluye los siguientes aspectos:

o Planteamiento del problema, antecedentes y objetivos

o Ficha técnica: metodologia, moderador, participantes-caracteristicas del
grupo- guia de moderacion-preguntas.

o Principales hallazgos de la investigacion.

. Conclusiones y recomendaciones.
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3.2 ESTRATEGIAS PARA EL LANZAMIENTO DE LA NUEVA BEBIDA NO
CARBONATADA A TRAVES DE LA INFORMACION GENERADA DE LOS
GRUPOS FOCALES

a. Introduccioén

A continuacion se presentan estrategias para el nuevo producto de bebidas no
carbonatadas, con informacién obtenida del estudio cualitativo con la técnica de
grupos de focales, que le ayudaran a la empresa a posicionar su marca en el

mercado donde patrticipa.

b. Justificacion

La empresa objeto de estudio, requiere informacién del consumidor que le ayude
a ejecutar estrategias para el lanzamiento de un nuevo producto en el mercado.
Se realiz6 la investigacion de mercados cualitativo con grupos focales, porque se
considera que es un estudio que brinda resultados a profundidad, en tiempo
relativamente corto y que es util para los objetivos que la gerencia de mercadeo

de la empresa persigue.

c. Estrategias
Las estrategias que se desarrollan, se obtuvieron del andlisis realizado en el
reporte de los grupos focales, que aparece en el capitulo Il, del cual se derivan lo

siguiente:



CUADRO 18

Estrategias de marketing para el lanzamiento de la nueva bebida no

carbonatada “ Q-refresco”
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Mezcla de Estrategia Objetivo Descripcion Grupo
mercadotecnia objetivo
Producto Penetracién | *Ofrecer un producto *Presentaciones de pifia y Nifios de 5 a
Ambiciosa con sabor Unico ponche de frutas mejor que 10 afos
*Obtener un 10% de la marca lider.
participacion en el *Empaques atractivos para
mercado los nifios
Precio Baja *Colocar un precio por | *Se ofrece un 30% por | Madres con
penetracién debajo del lider en la | debajo de la marca lider nifios de 5 a
etapa de introduccién 10 afios
Plaza Penetracién *Aumentar el trafico en | *Muestreo en el punto de Supermercado
ambiciosa el punto de ventas venta sy tienda de
*Iniciar la distribucién en | *Se participara con boletines | barrio
supermercados y | de oferta en el mercado
tiendas de barrio de la | *Se ofrecera al distribuidor
ciudad capital. un descuento especial de
*La cobertura en la | 10% adicional por
introduccién sera de un | introduccion
50% *Se iniciara la distribucién en
la ciudad de Guatemala
Promocién Penetracién | *Posicionar el producto | *Campafia de publicidad *Nifios de 5 a

ambiciosa

con sabor unico, rico y
natural
*Atraer nuevos sabores

a la categoria

enfocada al grupo objetivo
*Publicidad en television y
radio.

*Campalfia con énfasis a los
beneficios y al nuevo sabor
*Degustacion en escuelas y

colegios a nivel primario

10 afos
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d. Plan de accion:
A continuacion de presenta el plan de accién para el lanzamiento de la nueva
bebida.

CUADRO 19
Plan de accion para el lanzamiento de la nueva bebida no carbonatada
“Q-refresco”
Mezcla de Actividad Responsable Fechas Costos
mercadotechia
Producto *Pruebas de sabor en la | *Produccion 3 meses Q30,000.00
planta de produccién
*Testear sabores en
grupo objetivo *Mercadeo
Precio *Andlisis costo beneficio | Gerente financiero | 1 mes Q 5,000.00

para llegar al porcentaje

solicitado
Plaza *Plan de ventas Gerente de marcay | 4 meses Q5,000.00
*Se invitara a los ventas

clientes a probar los
nuevos sabores
*Se entregara
degustacién en
supermercados
*Impulsadoras en el
punto de venta

*Aficheo en tiendas de

barrio.
Promocién Plan de promocién y Gerente de marcay | 3 meses Q200,000.00
muestreo ventas

Las estrategias y su respectivo plan de accion estan desarrolladas para alcanzar
los objetivos organizacionales y fueron basadas en informacién altamente

confiable proporcionada por los propios consumidores.
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CONCLUSIONES

Como resultado del estudio y analisis del presente informe se establecen las

siguientes conclusiones:

1. Las principales causas por las cuales la empresa objeto de estudio no cuenta

con la informacion del mercado de tipo cualitativa son:

a. Nunca ha realizado un estudio cualitativo para el lanzamiento de sus

productos.

b. EIl gerente de mercadeo y/o de marca no tienen dentro de sus atribuciones
la recoleccién, proceso y analisis de la informacién proveniente del

mercado.

c. Siempre ha tomado decisiones en forma empirica y en base a la

experiencia.

d. El personal del departamento de mercadeo no tiene conocimiento claro de
las técnicas cualitativas de investigacion de mercado, desconoce las
empresas que las pueden llevar a cabo y no cuenta con un presupuesto

asignado para tales fines.

2. La empresa objeto de estudio cuenta con informacion del mercado para la
categoria de refrescos tipo cuantitativa y muy general, pero necesita
informacién de tipo cualitativa para obtener informacion para desarrollar sus

estrategias en el lanzamiento de su nuevo producto.
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3. Los grupos focales que se llevaron a cabo y la guia para su realizacion que se
desarrollaron en el presente estudio, generaron la informaciéon que la empresa
necesita para el lanzamiento de su nuevo producto. Conocer las opiniones,
actitudes, creencias de la poblacion objetivo permitird redisefiar acciones que

lleguen eficazmente al publico destinatario.
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RECOMENDACIONES

1. La empresa objeto necesita informacién de tipo cualitativa para la introduccion
de productos nuevos al mercado por lo que debe de tomar en cuenta los

siguientes aspectos:

a. Realizar estudios cualitativos de manera periédica como son los grupos

focales y las entrevistas a profundidad.

b. La responsabilidad de recopilar, evaluar, analizar y actualizar toda la
informacién del mercado de la categoria de refrescos no carbonatados,
debe ser tarea del Gerente de Mercadeo, por lo que se recomienda incluir

estas atribuciones dentro de sus funciones y responsabilidades.

c. La experiencia es muy importante en la toma de decisiones, pero es
necesario complementar la informacion escuchando directamente las

opiniones de los consumidores.

d. La empresa puede utilizar la guia para la realizacion de grupos focales que
se ofrece en el presente estudio, sin embargo, se recomienda el uso de
una agencia de investigacion especializada que lo ayude en el proceso de
la investigacion, asimismo debe considerar asignar un presupuesto

adecuado para este tipo de investigaciones.

2. La técnica de los grupos focales propuesta es util para obtener informacion
cualitativa acerca de los refrescos no carbonatados, el gerente de marca se
puede apoyar en esta técnica para evaluar otros productos.

3. Se recomienda utilizar la técnica denominada grupos focales para obtener la
informacién cualitativa que le permita a la empresa objeto de estudio, definir

las estrategias necesarias para el lanzamiento de sus productos nuevos
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4. Se recomienda a la empresa objeto de estudio actualizar la informacion que le
ayude a conocer el mercado, la competencia y al consumidor y asi estar

preparados ante los cambios que sucedan en la categoria.
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Dirigida a: Gerente de Mercadeo
Duracién: 60 a 70 minutos

Lugar: Instalaciones de la empresa
Objetivo:

Recopilar informacion acerca de la situacién actual de la empresa, para el desarrollo de la
investigacion de campo, con respecto al tema de los Grupos Focales como herramienta para
determinar estrategias en el lanzamiento de una nueva bebida, en una empresa distribuidora
De bebidas no carbonatadas de la ciudad capital de Guatemala.

A. ASPECTOS GENERALES

1- Fecha aproximada de la fundacién de la empresa
2- Antecedentes de la empresa

3- Descripcién de los objetivos de la empresa

B. Aspectos sobre el desarrollo de estrategias para el lanzamiento de una nueva

bebida carbonatada al mercado.
1. ¢Cuales son sus principales atribuciones?

2. Podria indicarme ¢ que informacion utiliza para desarrollar sus estrategias para el

lanzamiento de una nueva bebida no carbonatada?
3. ¢Quién es el responsable de realizar estudios de mercado?

4. ¢Qué investigaciones de mercado ha llevado a cabo la empresa que sirvan como base

para la toma de decisiones de lanzamiento de los nuevos productos?
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¢, Con qué frecuencia los adquieren o los realizan?

¢, Conoce la técnica de los grupos focales?

¢Ha utilizado los grupos focales dentro de la empresa?

Si No

¢ Por qué?

¢ Estaria en disposicion de utilizar los grupos focales como herramienta para determinar

estrategias en la toma de decisiones del lanzamiento de una nueva bebida

. Aspectos relacionados con la categoria de refrescos no carbonatados

¢, Qué conocimientos posee de forma general de la categoria de refrescos no

carbonatados?

10. ¢, Qué productos son los principales competidores de la categoria?
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11. ¢ Cual es la marca lider del mercado de refrescos no carbonatados?

12. ¢ Qué otras marcas participan en el mercado?

13. ¢ Cuédles son los precios existentes en el mercado?

14. ¢ Cuéles son los segmentos de mercado dentro de la categoria de bebidas no

carbonatadas?

15. ¢, Como esta definido su mercado meta?

Despedirse y agradecer




ANEXO 2

Guia de Entrevista

Gerentes de Marca
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Guia de la entrevista

Dirigida a: Gerentes de Marca (2)

Duracion: 60 a 70 minutos

Lugar: Instalaciones de la empresa

Objetivo:

Recopilar informacion acerca de la situacioén actual de la empresa, para el desarrollo de la
investigacion de campo, con respecto al tema de los Grupos Focales como herramienta para

determinar estrategias en el lanzamiento de una nueva bebida, en una empresa

distribuidora de bebidas no carbonatadas de la ciudad capital de Guatemala.

Aspectos sobre el desarrollo de estrategias para el lanzamiento de una nueva bebida

carbonatada al mercado.
1. ¢Cuadles son sus principales atribuciones?
2. ¢Conoce los estudios de mercado con los que actualmente cuenta la empresa?

¢,Cuales son?

3. ¢Conoce la técnica de los grupos focales?

4. ¢Ha utilizado los grupos focales dentro de la empresa?

Si No
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5. ¢Estaria en disposicidon de utilizar los grupos focales como herramienta para

determinar estrategias en la toma de decisiones del lanzamiento de una nueva

bebida? Si

No

¢Por que?

6. ¢En la actualidad de qué forma evalGan los productos nuevos en cuanto a?

6.1 Empaque

6.2 Marcas oferentes (Competencia)

6.3 Prueba del producto

6.4 Evaluacion de nombre

6.5Precio e intencién de compra final

Despedirse y agradecer




ANEXO 3

Descripcion de los Niveles Socioecondmicos de los habitantes de la Ciudad de Guatemala
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Descripcion de niveles socioecondmicos

Ciudad de Guatemala - 2007

Nivel Alto (A) Alto Superior:

Las personas pertenecientes a este nivel, son las que poseen los ingresos mas elevados v,
aunque por cualquier factor, se vieran desposeidas de sus fuentes de produccion, seguirian
viviendo igual. Por lo regular, son propietarios de viviendas ya saldadas, las cuales estan
ubicadas en las mejores areas residenciales del pais. Frecuentemente, poseen mas de tres
automoviles, la mayoria de ellos europeos y de reciente modelo. Poseen bienes de alta
inversion. Son socios de clubes sociales y deportivos. Viajan frecuentemente al exterior -a
veces en sus propias naves- en donde poseen inversiones y hacen sus compras personales.
Con frecuencia, sus hijos de edad escolar y/o universitaria, son educados en el extranjero o en
los mejores colegios y universidades del pais. El promedio, posee mas de 2 tarjetas de créedito,
las cuales utilizan como medio de pago y no de financiamiento. Entre este grupo de personas,
se encuentran: terratenientes, industriales, capitalistas, banqueros, propietarios de grandes
empresas, herederos de grandes fortunas y grandes politicos. Son personas acostumbradas a

la riqueza, por lo tanto no gastan dinero para llamar la atencion.
Bajo Alto (B): Superior Bajo

Aqui podemos citar a profesionales y agroindustriales de éxito, que han alcanzado un “status”
alto, gracias al ejercicio exitoso de su profesion y, a los gerentes generales de las empresas e
industrias mas grandes del pais. Son los “nuevos ricos”, representan “nuevo dinero”. Utilizan su
nueva riqueza en forma llamativa. Tienen las mismas caracteristicas del Nivel A, si pierden sus

fuentes de ingreso, eventualmente perderian su “status” y estilo de vida.

Nivel Medio Alto (C+): Medio Superior

Ni tienen un “status familiar, ni una riqueza muy atractiva. Por lo general, sus antecesores
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pertenecieron al Nivel C y, procuran dar a sus hijos una buena educaciéon y un significativo
patrimonio. Tienen un nivel de vida bastante holgada y pueden darse lujos similares pero en
menor escala que los del nivel AB. En su mayoria, son graduados Universitarios; muchos de
ellos poseen grados avanzados. Por lo regular, son profesionales jovenes, que han tenido
temprano éxito en su carrera, como administradores corporativos y propietarios de negocios.
Participan en actividades comunes, con los del nivel AB, tanto en el &mbito profesional como
social, asi como de la comunidad. Suelen frecuentar los mismos restaurantes, centros de
diversion, centros de compras, de estudio y de descanso, pero si necesitan utilizar sus ahorros,
o de financiamiento para poder realizarlo. Viajan al exterior, por lo menos una vez al afio y
frecuentemente al interior del pais a lugares de descanso. Sus casas y sus vehiculos, sirven

como “simbolos de sus logros”. Su consumo, es frecuentemente llamativo.

Nivel Medio (CC): Medio Estas personas tienen todas sus necesidades cubiertas y disfrutan
de ciertos lujos y holgura, dentro de su disponibilidad de ingreso. Tienen capacidad de ahorro
y, por lo general utilizan el financiamiento, como un medio que les ayuda a mantener su nivel
de vida, por ejemplo: las tarjetas de crédito y los préstamos. Poseen todos los bienes
necesarios para proporcionarles una vida agradable. Poseen uno o méas vehiculos (japoneses,
norteamericanos o europeos, no de modelos recientes). Viajan frecuentemente dentro del pais
Yy, sus viajes al exterior son circunstanciales. Sus hijos se educan en colegios y universidades

privadas, por lo regular, en el pais.

Entre estas personas se encuentran, profesionales, comerciantes, pequefios industriales,

ejecutivos de mandos medios, tales como gerentes de marca, supervisores, catedraticos, etc.
Nivel Medio, Bajo (C-): Medio Inferior

Es un grupo de personas que aunque pertenecen a la clase media, no son tendientes a
superarse sino a quedarse en su nivel social, no son emprendedores. Son personas que se
preocupan por su arreglo y apariencia personal, no siendo asi con la apariencia, decoracion y

cuidado de su casa, que generalmente es propia.

En su mayoria poseen solo un vehiculo de modelo no reciente y sus hijos utilizan el transporte

publico para movilizarse. Sus estudios llegan a nivel medio o con estudios superiores
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incompletos. Los jefes de familia son empleados menores, asi como secretarias, enfermeras,
contadores, cajeros, etc. No poseen capacidad de ahorro pero cubren sus necesidades

bésicas.

Tratan de economizar haciendo sus compras en despensas y mercados; por lo regular su
vestimenta o aparatos eléctricos no son “de marca” sino imitaciones. Sus hijos estudian en

colegios privados con un nivel de ensefianza.

Nivel Bajo (D): Popular

Tienen cubiertas, sus necesidades mas elementales como, techo, vestimenta y alimentacion
pero en forma limitada. Por lo regular, adquieren diariamente sus alimentos y otros bienes
destinados a la sobrevivencia. No tienen capacidad de ahorro, pero con alguna frecuencia, son
aficionados a los juegos de azar. Se transportan en vehiculos publicos, motos y un porcentaje
bajo de casos, en autos de modelos remotos. Cuando viajan, lo hacen al interior del pais. Sus
hijos estan en escuelas publicas.

En este grupo, encontramos a algunos técnicos -no siempre especializados- funcionarios de
estado de segunda clase 0 menos, maestros de escuelas publicas, miembros de las fuerzas de

seguridad del estado, propietarios y trabajadores del “sector informal” y otros.
Nivel Bajo, Bajo (E): Marginal

Gran parte de este grupo, pertenece a la clase marginal. No tienen cubiertas sus necesidades
mas elementales. Su alimentacién es deficitaria. Por lo general, ocupan posiciones mal
remuneradas o estan sub o desempleados. Todos los miembros del grupo familiar, comparten
una reducida y pobre vivienda -por lo regular alquilada- y usualmente, sus integrantes son

contribuyentes al limitado ingreso del nacleo.

Es en este grupo de personas, en donde se localiza la mayor incidencia de abandono de
estudio, en nivel de ensefianza primaria, asi mismo es el nivel en el cual se observa el mas alto

indice de trasgresion a la ley.

Fuente: Grupo de Servicios de Informacion,
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ANEXO 4

Cuestionario de filtro para mamas
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Nombre completo: fecha :
Fecha de nacimiento: No. de cédula:
Direccion: Teléfono:

1. ¢ Alguno de sus familiares trabaja o ha trabajado en:

a. agencias de promociones y/o mercadeo

b. compafiia productora o distribuidora de refrescos

c. compafiia de investigacion de mercados

d. agencia de publicidad o medio de comunicacion (tv, prensa, radio):

e. otro

2. ¢ Ha participado en alguna sesion (focus groups) en los ultimos 6 meses?

a. nunca he participado ( ) b.no ( ) c. Si....( ) deque:

3. ¢ Cuantos afios tiene?
4. ¢ Cudl fue su ultimo afio de estudios?
01. Sin estudios
02. Primaria incompleta
03. Primaria completa
04. Secundaria o equivalente incompleta
05. Secundaria o equivalente completa
06. Bachillerato o equivalente incompleto
4. ¢ Cual es su principal ocupacion?

4.1. Trabajo ( ) ¢, Qué puesto ocupa?

()
()
()

()

07. Bachillerato o equivalente completo

08. Profesional incompleto
09. Profesional completo

10. Postgrado

4.2. Hogar 4. Otro

5. ¢ Tiene hijos? 1. No (TERMINE)

2. Si, De que edades?

¢En dénde trabaja?

(Si no tiene hijos en edad
escolar TERMINE)
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6. ¢ Cudl es su estado civil?

1. Soltera 4. Divorciada2. Casada 5. Separada

3. Viuda 6. Union Libre
7. La casa donde vive es... 1. Propia 2. Alquilada 3. Otro 4. No sabe/no responde
8. ¢Cuantas personas en total viven en su casa? personas

9. ¢ Cuédles de los siguientes articulos hay en su hogar?

1. TV a color () 8. Lavadora de ropa ()

2. Computadora () 9. Secadora de ropa ()

3. Refrigeradora () 10. Horno microondas ()

4. Estufa de gas () 11. Automovil ()afo___
5. Estufa eléctrica () 12. Internet en casa ()

6. Empleada doméstica () 13. Teléfono fijo ( )

7. Celular () 14. Cable TV ()

10. ¢(Cual es el ingreso familiar promedio? (Es decir la suma de los ingresos de todos los que trabajan en su
hogar)

11) ¢ Acostumbra ponerle refaccion a sus hijos cuando se van a estudiar?
(Si la respuesta es negativa, TERMINE)

12) ¢ Cuédles de los siguientes productos acostumbra ponerles ? (marcar con X)

Séandwich

Jugo de naranja

Refrescos

Frutas

Jugos o néctares

Golosinas

Leche sabor izada
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ANEXO 5

Cuestionario de filtro para nifios
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Nombre completo: fecha :

Fecha de nacimiento:

(SE PUEDE PREGUNTAR A LA MAMA DEL NINO O A UN FAMILIAR ADULTO)

1. ¢ Alguno de tus familiares trabaja o ha trabajado en?

a. Agencias de promociones y/o mercadeo ()
b. Compafiia productora o distribuidora de refrescos ()
c. Compafiia de investigacion de mercados ()
d. Agencia de publicidad o medio de comunicacion (tv, prensa, radio): ()
e. otro ()

2. ¢ ha participado en alguna sesion (focus groups) en los Ultimos 6 meses?

a. Nunca he participado ( ) b.No ( ) c. Si.....( ) deque:

Empecemos con algunos datos personales,

3. Sexo: masculino () femenino ()
4.. ¢ Cuantos afios tienes?

5. ¢ En qué establecimiento estudias?

6. ¢ En qué grado estas?

7. La casa donde vives es... 1. Propia 2. Alquilada 3. Otro 4. No sabe/no responde

8. ¢Cuantas personas en total viven en tu casa? personas
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9. ¢ Cudles de los siguientes articulos hay en tu hogar?

1. TV a color
. Computadora

. Refrigeradora

. Estufa eléctrica

2
3
4. Estufa de gas
5
6. Empleada doméstica
-

. Celular

10. ¢ Llevas refaccion cuando vas a estudiar? Sl ( ) No ( ) TERMINE

()
()
()
()
()
)
()

8. Lavadora de ropa
9. Secadora de ropa
10. Horno microondas
11. Automovil

12. Internet en casa
13. Teléfono fijo

14. Cable TV

11. ¢ Cuales de los siguiente productos acostumbras llevar?

Sandwich

Jugo de naranja

Refrescos

Frutas

Jugos o néctares

Golosinas

Leche saborizada

(Si no menciona refresco, TERMINE)

()
()
()
() afo
)
()
)




106

ANEXO 6

Guia de topicos mamas



TOPICO

INTRODUCCION

Tiempo: 10 min.

HABITOS DE CONSUMO
Refrescos no
Carbonatados

Tiempo aprox.: 15min.

HABITOS DE
CONSUMO JUGOS
NATURALES Y/O
REFRESCOS NO
CARBONATADOS

OBJETIVO

Lograr un buen
ambiente e
interaccion entre
los participantes

Explorar el
conocimiento y
percepciones
asociadas al
concepto de
refrescos no
carbonatados
Conocer habitos
y principales
razones de
consumo de
refrescos no
carbonatados

Explorar el
conocimiento y
percepciones
asociadas al
concepto jugos
naturales
Conocer habitos y
principales
razones de
consumo de
refrescos .
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MECANICA

Se iniciara la sesion con la presentacion del
moderador y de cada una de las
participantes. Se explicara la mecénica a
seguir y se inicia el calentamiento con
algunas preguntas como:

¢, Qué hacen? ¢Como es su familia?
¢, Qué les gusta hacer en su tiempo libre?

e Hoy vamos a hablar de refrescos no
carbonatados ¢ Qué se les viene a la
mente?

e ¢ Cuales conocen (explorar marcas)?

e ¢ Como vienen (explorar forma lata, vaso
plastico, bolsa plastica, tetra pack, etc.)?

e ¢Para qué momento se los dan a sus
hijos? ¢ Por qué? (explorar rol de la
publicidad, recomendaciones, colegio,
etc.)

e ¢(Cuales? (COmo son? ¢Les gustan a sus
hijos?

e ;Cada cuanto se las daban/dan?
¢, Cambian de marca?

e ¢ Cuéntenme como es el momento
cuando toman los refrescos no
carbonatados sus hijos?

e ¢En qué temporada del afio consumen
mas refrescos no carbonatados?

e ¢Acompaian el refresco no carbonatado
con algun tipo de alimento? ¢Con cual?

¢ Hablando de jugos naturales, que
ventajas/desventajas ven con respecto a los
refrescos no carbonatados?

¢, Quién decide que tipo comprar? ¢Como es
el proceso de decision?

¢,Coémo influye el precio, la promocién,
publicidad, los gustos de su hijo en la
decisién de compra?



PRUEBA DE PRODUCTO
INDIVIDUAL

(5 sabores prueba
individual)

Tiempo: 25 min.

EVALUACION
COMPARATIVA DE
PRODUCTO

Tiempo: 5 min.

NOMBRE

Tiempo: 10 min.

= Conocer el grado
de aceptacion de
los sabores
presentados

= |dentificar

sabores
ganadores 0
jerarquia de
preferencia

= Sondear

aceptacion de
nombres para la
nueva marca
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Se explicara que se tiene una nueva marca
de Refresco no carbonatado, y que se les va
a pedir su opinion respecto del sabor. Se les
dara a degustar los 5 sabores de prueba
pasando la galleta salada entre una y otra.
Explicar mecanica.

Observar reacciones espontaneas a la
prueba y luego evaluar lo siguiente:

-Reacciones espontaneas

= ¢ Qué les parece? ¢ En que pensaron
cuando la tomaban? ¢ Por qué?

= (A qué sabe?

» ¢ De qué sabor es?

-Nivel de agrado/desagrado

= ¢ Creen que les gustaria a sus hijos? ¢ Por
qué si/no? ¢ Les recuerda alguna otra?

» ;Y a ustedes les gust4?

= ¢ Qué caracteristicas debe tener un
refresco ideal? (profundizar en sabor,
contenido, vitaminas, precio)

Hemos probado varios sabores, ¢ cual les
gusto mas? ¢ Por quée?

Si ustedes tuvieran que escoger una de
estas para darle a sus hijos, ¢,qué sabor
escogerian?

¢En segundo lugar? 3°? Etc.

¢, Hay alguna que no les darian? ¢ Por qué?

= ¢ Creen que les gustaria a sus hijos? ¢ Por
qué si/no?

» ;Y a ustedes les gust6?

= ;¢ Creen que es apropiado para un
refresco?



EVALUACION DE
EMPAQUE

Tiempo aprox.: 20min

EVALUACION
ELEMENTOS
ESPECIFICOS EMPAQUE

Tiempo: 10 min.

CONSUMIDOR INTUIDO

Tiempo: 5 min.

COMPARATIVO
VRS.COMPETENCIA

Tiempo: 10 min.

= Conocer

reacciones
espontaneas
hacia el empaque
, hivel de impacto,
agrado o
desagrado y
relacion con el
producto

Identificar la
contribucion de
elementos de
disefio al
concepto de
producto

Indagar para que
tipo de persona
estaria dirigido el
producto

Explorar
percepciones
comparativas en
relacion a los
competidores de
la categoria
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Mostrar el empaque de manera individual y
preguntar

¢, Qué les parece este disefio?
¢Agrada / no agrada?

¢, Qué les comunica?

¢, Qué proyecta la tipografia, colores y
elementos de disefio?

Evaluacion comparativa

¢,Cual de todos los disefio gusté6 mas?

¢, Cudl creen que llamaria mas la atencién
de los nifios?

¢, Cual es mas acorde a la marca?
Si pudieran hablar con el duefio de esta
marca, ¢,qué le recomendarian? (aspectos
buenos/malos) ¢ Le recomendaria cambiar
algo en estos disefios? ¢Qué cosa?

SERVIR REFRIGERIO

¢A qué tipo de personas piensan que
estaria dirigida este refresco?

¢A quién creen que le llamaria mas la
atencién a las mamas o a los nifios? ¢ De
gué edades?

¢En donde creen que se venderia?

¢,Cual es el principal beneficio que ofrece?
¢Sl esta marca estaria a la venta con el
precio de Q.2.00 usted lo compraria?

Imaginemos que cuando van a comprar
refrescos no carbonatados para sus hijos,
encuentran varias opciones en la gondola,
digamos estas...

¢Les parecen diferentes? ¢ Parecidas?
¢,Cémo o por qué?

¢, Cual llama mas la atencion de los nifios?
¢ Saben los beneficios de cada una?
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ANEXQO 7

Guia de t6picos nifios



TOPICO

INTRODUCCION

Tiempo: 10 min.

HABITOS DE
CONSUMO

Tiempo aprox.: 20min.

OBJETIVO

= Lograr un buen

ambiente e
interaccién entre los
participantes

Explorar el
conocimiento y
percepciones
asociadas al
concepto refrescos
no carbonatados

» |dentificar habitos y

principales razones
de consumo de
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MECANICA

Se iniciara la sesién con la presentacion
del moderador y de cada una de los
participantes. Se explicara la mecéanica a
seguir y se inicia el calentamiento con
algunas preguntas como:

Cuéntenme un poco de ustedes, ¢en qué
establecimiento estudian? ¢Qué estan
hacen en vacaciones?

¢,Cual es su programa favorito de
television?

¢ Han tomado refrescos no carbonatados?
¢ Saben qué son? ¢ Para qué sirven?
¢,Cuales conocen (explorar marcas)?
Como vienen (explorar forma vaso
plastico, tetra pack, bolsa plastica, lata,
etc.).

¢ Y ustedes han tomado alguna vez?

¢ Porqué? (explorar rol de la madre,
publicidad, colegio)

¢, Cuales? ¢ Cbémo son? ¢ A qué saben?
¢Les gustan? ¢ Cada cuanto se las dan?
¢ Como vienen? ¢ Cuales les gustan mas?
¢, Como se sienten cuando toman refrescos
no carbonatados?

Ejercicio beneficios refrescos no

Carbonatados:

Tengo aqui las fotos de unas
personas/personajes, me pueden decir
quién o quiénes de ellos creen ustedes
gue toman refrescos no carbonatados,
jugos naturales y refrescos carbonatados.



PRUEBA DE
PRODUCTO
INDIVIDUAL

(5 sabores prueba
individual)

Tiempo: 20 min.

EVALUACION
COMPARATIVA DE
PRODUCTO

Tiempo: 5 min.

NOMBRE PARA
REFRESCO

Tiempo: 10 min.

= Conocer el grado de

aceptacion de los

sabores presentados

= |dentificar sabores
ganadores o
jerarquia de
preferencia

» Sondear aceptacién
de nombre.
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Se explicara que se tiene un nuevo refresco
no carbonatado por lo que se va pedir su
opinion respecto del sabor. Deben probar por
lo menos la mitad del vasito.

Observar reacciones espontaneas a la
prueba y luego evaluar lo siguiente:

-Reacciones espontaneas

= ¢ Qué les parece? ¢En qué pensaron
cuando la tomaban? ¢ Por qué?

= /A qué sabe?

= ¢;De qué sabor es?

-Nivel de agrado/desagrado

= ¢;Les gustd6? ¢ Que cara harian si su mama
les diera de esa?

= Hemos probado varios sabores, ¢ cual les
gustd mas

= ;Por qué?

= Mecanica tarjetas Numero

= Si ustedes tuvieran que escoger una para
tomar, ¢,cual escogerian/ cual quisieran
gue les comprar su mama?

= ¢;En segundo lugar? 3°? Etc.

= ¢Hay alguna que no se tomarian? ¢ Cual?

= ¢ Qué piensan de los colores? ¢ Tienen
algo que ver con los sabores? ¢ Por qué?

= Me dijeron que les gustan las cosas
divertidas. Pues hoy necesito que me
digan si el nombre del nuevo refresco es
divertido

= ;Les gusta?

= ¢ Les parece bien para un refresco?
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Ahora les voy a ensefiar este producto como
vendria si estuviera a la venta en Guatemala.
(Explicar que son dummies. Mostrar disefios
de empaque de manera individual y
preguntar utilizando el del sabor
seleccionado):

—  ¢Qué les parece este disefio?
— ¢Agrada/ no agrada?

EVALUACION DE = Conocer reacciones 2 QUE les comunica?
EMPAQUE espontaneas hacia el ¢ Qué proyecta la tipografia, colores y
o empaque, asi como elementos de disefio?
4 disefios nlveldde wgpacto, g ¢ Cual de todos los disefio gustd mas?
Tiempo aprox.: 20min ;‘%reallag(;)n Ceos:glra ° |- ¢ Cual creen que llamaria mas la atencion
producto de los nifios?

— ¢ Cual es mas acorde a la marca?

¢ Si pudieran hablar con el duefio de esta
marca, qué le recomendarian para que a
todos los nifios de Guatemala les gustara
tomar este refresco? ¢Qué cambiarian? ¢Le
recomendaria cambiar algo en estos
disefios? ¢ Qué cosa?

SERVIR REFRIGERIO

Hoy hablemos de las cosas que mas les
gustan hacer
= ¢/ Que son las cosas que mas les gustan
NSUMO DE hacer?
CONSUMO = Explorar formas . . . .
MEDIOS . = ¢ Qué hacen en su tiempo libre?
preferidas de v < ;
. . = ¢ Cual es su programa favorito de
diversion y consumo .
. television?
de medios ) p .,
= ¢;En qué momentos dirian que la pasan
mejor?
= ¢Cuando salen a pasear con sus papas, a
donde van?
= ¢ A qué personaje famoso les gustaria
conocer?

Tiempo: 10 min.





