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1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

El conocimiento de las tendencia y de las necesidades del consumidor
juegan un papel de gran importancia en la finalizacion del proceso de venta o
formulacion de nuevos proyectos. Un conocimiento del mercado permite evaluar las
posibilidades del éxito del bien o servicio evaluado, para esto, es necesario estar
atentos con las exigencias del entorno en el cual sera formulado el proyecto
(Bornay, 2013). El estudio de mercado es uno de los estudios mas importantes que
se debe realizar para la formulacion de proyectos, ya que a través de este se puede
definir el medio en el cual se debe llevar a cabo el proyecto, ayuda a enfocar un
negocio y examinar sisteméaticamente la viabilidad de un nuevo proyecto. En el
desarrollo de un estudio de mercado se analiza el entorno del proyecto, la demanda,
la oferta, y la estrategia comercial en donde se estudian el producto, el precio la
distribucion y la publicidad. Este tipo de estudios nos ayudaran a entender a los
clientes, a nuestros competidores y al mercado en si mismo ya que son muchas las
teorias que el mercado utiliza que se puedan adoptar para la consecucién de los
objetivos, pero sin la informacion atiempo y exacta son muchos los tropiezos que
se presentan a la hora de plasmar las politicas comerciales, que permitan un
desarrollo adecuado en la formulacion de los proyectos (Cérdoba & Sandoval,
2002).

Disminuir las causas de fracaso de proyectos es fundamental en la
formulacion, el estudio de mercado se centra en analizar la oferta y la demanda de
un bien o servicio dentro de un entorno para determinar la penetracion que éste
puede tener en el mercado real y asi evitar lanzarse a éste sin conocerlo
previamente e incrementar las posibilidades de naufragar por falta de estructura y
preparacién minimizando los riesgos. Segun informa el Departamento de Comercio
de los Estados Unidos de América, al cabo de los 10 afios apenas sobrevive el 27%
de las empresas no franquiciadas, mientras que si lo hace el 90% de las que operan
bajo el sistema de franquicias. Sin lugar a dudas, los enfoques de marketing,
modelos operativos, y demas, que aportan las cadenas de franquicias determinan
la gran diferencia entre uno y otro porcentaje (L. Soriano, 2015). La informacién que
resulta de un estudio de mercado en la formulacibn de proyectos debe dar
respuesta para tomar decisiones con respecto a las condiciones que tiene el
mercado, verificar que existe un mercado insatisfecho y que es viable desde el punto
de vista operativo introducir en este mercado y demostrar que es econémicamente
rentable llevar a cabo su realizacion. (Baca, 2010)



1.2 Pregunta de investigacién

¢, Qué técnicas permitiran realizar la evaluacion de mercado en la etapa de
formulacion de un proyecto para determinar su viabilidad?
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

Identificar las técnicas de estudio de mercado en la etapa de formulacién de
un proyecto para determinar la viabilidad.

2.2 Objetivos especificos

Realizar un andlisis de la literatura especializada consultada que permita
identificar, clasificar y definir cuales son los modelos existentes con ventajas,
desventajas, campos de aplicacién y tendencias para el estudio de mercado en la
etapa de formulaciéon de un proyecto.

Disefiar un procedimiento para realizar un estudio de mercado de acuerdo
con los modelos consultados y revisados de la literatura especializada.

Aplicar el procedimiento disefiado al plan de negocios para la creacién de

THE COLOMBIAN HOUSE - hotel universitario en la ciudad de Santiago de Cali,
Colombia.

11



3 JUSTIFICACION

Este trabajo generara un procedimiento para gestionar la evaluacion de
mercado a través de la revision de varias fuentes bibliograficas sobre los principales
meétodos y tendencias para la evaluacion de mercado en la etapa de formulacién de
proyectos. Con ello, se podr4 brindar un panorama a todo aquel interesado en
adelantar estudios de mercado para sus proyectos personales y empresariales,
como también servira de base para todo aquel que se éste iniciando en el mundo
de la gestion de proyectos.

El procedimiento seleccionado sera aplicado en la formulacién del proyecto

<< plan de negocio para la creacion de THE COLOMBIAN HOUSE - hotel
universitario en la ciudad de Santiago de Cali, Colombia>>.
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4 MARCO REFERENCIAL

4.1 Antecedentes

La Tabla 1 describe algunos autores que aplicaron técnicas de evaluacion de mercado, de acuerdo con el
objetivo, métodos, resultados y conclusiones a las que llegaron.

Tabla 1 Referencias bibliogréaficas

(Prieto, 2013)

de mercados.

datos, estadistica, trabajo de campo, analisis e
interpretacion de datos, informe de investigacion
de mercados, venta de la investigacion de
mercados.

elaboracion de
cuestionarios.

Titulo / Autor / Afio | Objetivo Método Resultado Conclusiones
Investigacion de Proporciona al lector, una Diagnéstico de la situacion de la empresa, disefio Teoria con casos reales, Propone una metodologia para
mercados / introduccion sobre la investigacion | de investigacién de mercados, recopilacion de guias basicas para la poder realizar una investigacion

de mercados.

Investigacion de
mercados para

Realizar el estudio de mercado,
segun el plan de marketing

Procedimiento de Marilyn Bernal Prado

Metodologia para realizar
un estudio de mercado.

Proponer la forma ordenada de
cémo se debe orientar la

marketing / (Kotler
& Keller, 2012)

de marketing y la alta direccion
con el objetivo de armonizar sus
objetivos, capacidades y recursos
de la organizacion.

identificacion de oportunidades del mercado,
conexion con los clientes, creacion de marcas
fuertes, formacion de ofertas del mercado, la
entrega de valor, comunicacion de valor, y
generacién de crecimiento rentable a largo plazo.

practicas para la
evaluacion de mercado.

acercar la estructurado para el CNEA investigacion del mercado
economia a la mediante la implementacion de
academia / métodos, técnicas y

(Lépez, 2012) herramientas.

Direccién de Dar herramientas a los gerentes Compresion de la direcciéon de marketing, Técnicas aplicadas para Este libro permitira conocer a

sus lectores, los fundamentos y
técnicas para poder realizar un
marketing a nivel organizacional.

Proyectos de

Plantear una nueva estructura

Comportamiento de la demanda, oferta, y de los

Una metodologia para

El libro se orienta a explicar el

empresa: Las
redes sociales /
(Roca, 2011)

estrategia de marketing social, sus
posibilidades, sus usos, ventajas y
también desventajas.

inversion sobre la etapa de formulacion de costos, maximizacion de los beneficios; efectos de | realizar un estudio de comportamiento econémico del
formulacion y proyectos. imperfecciones del mercado en los proyectos, el mercado en la etapa de mercado del proyecto e
evaluacion / mercado proveedor, el mercado competidor, el formulacion de proyectos. informacién econémica del
(Sapag, 2011) mercado distribuidor, el mercado consumidor. mercado.

El marketing Conocer las herramientas sociales | Definicion de conceptos tecnoldgicos orientados Definicion de plataformas Aprender a cémo realizar
digital en la mas utilizadas en cualquier al marketing social de redes sociales. marketing a través plataformas

de redes sociales.

Manual de buenas
practicas para la
elaboracion de
estudio de

Reunir la experiencia y el
aprendizaje acumulado en la
conduccién de estudios de
mercado

Describe la gestion de proyectos en la elaboracion
de estudios de mercado

Gestion de proyectos para
la elaboracién de estudios
de mercado

Establecer buenas las mejores
practicas de estudio de
mercado, a través de los




Titulo / Autor / Afio | Objetivo Método Resultado Conclusiones
mercado / (ICN, resultados obtenidos de las
2010) experiencias de los expertos.

Evaluacion de
proyectos / (Baca,
2010)

Desarrollar la metodologia de
evaluacion de proyectos descrita
en el libro.

Estructura de andlisis del mercado, Definicion del
producto, andlisis de la demanda, anélisis de la
oferta, andlisis de los precios, comercializacién del
producto, estrategias de introduccién al mercado.

Una metodologia para
realizar un estudio de
mercado en la etapa de
evaluacién de proyectos.

Dar a conocer la metodologia de
estudio de mercado, aplicada en
la etapa de evaluacion de
proyectos.

Fundamentos de
marketing / (Philip
& Gary, 2008)

Crear un texto eficaz para
aprender y ensefiar marketing.

Definicion de marketing y del proceso de
marketing, compresién del mercado y los
consumidores, disefio de una estrategia de
marketing impulsada por el consumidor.

Aplicaciones practicas en
el campo del marketing.

Este libro esta argentado al
campo académico para dar a
conocer a sus lectores los
fundamento del marketing

Investigacion de
mercados /
(Malhotra, 2008)

Ofrecer un texto sobre
investigacion de mercados
practico, aplicado y administrativo.

Preparacién del disefio de la investigacion,
recoleccion, preparacion, andlisis y presentacion
de los datos.

Métodos para realizar una
investigacion de mercados

Propone una metodologia para
poder realizar una investigacion
de mercados.

Fundamentos de
Marketing /
(Stanton, Etzen, &
Walker, 2007).

Proporciona los fundamentos de
marketing.

La naturaleza y el panorama del marketing,
identificacion y seleccion de mercados, producto,
precio, distribucién, promocién, administracion del
esfuerzo de marketing.

Texto de caracter
académico con
aplicaciones préacticas en
el campo del marketing.

Este libro explica técnicas y
definiciones de conceptos del
marketing.

Investigacion de
mercados /
(Zikmund & Babin,
2007)

Poder conducir una investigacion
de mercados con el conocimiento
de las teorias y técnicas mas
recientes del marketing

Etapa del inicio del proceso de investigacion,
disefio de investigacion para la recoleccién de
datos primarios, conceptos de medicién, muestreo
y trabajo de campo, andlisis.

Texto de caracter
académico orientado a la
investigacion de mercados

Propone una metodologia para
poder realizar una investigacion
de mercados.

Formulacion y
evaluacion de
proyectos /
(Cordoba P. M.,
2006)

Se pretende aportar al lector los
criterios y elementos necesarios
para identificar, formular, evaluar y
ejecutar alternativas de inversion.

Estructura del mercado, cliente, producto,
consumidor, demanda, oferta, precios, cadena de
distribucion, planeacién de ventas, estrategia de
mercado, mercados de insumos.

Una metodologia para
realizar un estudio de
mercado en la etapa de
formulacion de proyectos.

Conocer una metodologia de
estudio de mercado orientada a
ser aplicada en la etapa de
formulacion de proyectos.

Gestién de
proyectos /
(Miranda, 2005)

Constituir un aporte conceptual,
coherente, integrado y actualizado
sobre los temas de proyectos de
inversion y ser guia metodoldgica
de gran contenido didactico.

Explotacién de la tendencia histérica, los
coeficientes técnicos, comparaciones internas e
internacionales, métodos econométricos, métodos
cualitativos.

Una metodologia para
realizar un estudio de
mercado en la etapa de
formulacion de proyectos.

Dar a conocer una la
metodologia de estudio de
mercado aplicada en la etapa de
formulacién de proyectos.

Guia de estudio
de mercado para
la evaluacion de
proyectos /
(Cérdoba &
Sandoval, 2002)

Ser una guia de estudio de
mercado para la evaluacion de
proyectos.

Andlisis Cualitativos y cuantitativos.

Definiciones sobre y
métodos utilizados en el
estudio de mercado

Conocer algunas las
definiciones de conceptos y
métodos para realizar el estudio
de mercado en la evaluacion de
proyectos

Investigacion de
mercados un
enfoque aplicado /
(Kinnear & Tailor,
1998)

Proporcionar al futuro gerente de
marketing una compresion de la
investigacion de mercados.

Especificar los objetivos de la investigacion,
determinar las fuentes de informacion,
recopilacién de la informacion, disefiar la muestra,
recolectar los datos, procesar los datos, analizar
los datos y presentar los resultados de la
investigacion.

Texto de caracter
académico con
aplicaciones practicas
para la evaluacion de
mercado.

Este libro explica las técnicas
para poder realizar una
investigacion de mercado en el
ambito empresarial.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2 Marco conceptual

La Tabla 2 describe algunos autores que realizaron aportes en el estudio de
mercado a través de la historia

Tabla 2 Evolucién del concepto de mercado

Afio Autor Aporte
1911 J. George Frederick Fundé una firma de investigacién denominada The Business
Bourse
1911 Charles Coolidge Parling Inspiré a varias firmas industriales y medios publicitarios para
crear divisiones de investigacion.
1915 United State Rubber Company contraté | Gerencial el recientemente establecido “ Department of comercial
al Dr. Paul H. Nystrom research” (departamento de investigacién comercial).
1917 Swift and Company contrat6 al Dr. | Como gerente de su Commercial research departemt
Louis D.H (departamento de investigacion comercial).
1919 Profesor de la Universidad de Chicago, | Publico el libro “Comercial Research: An Autline of Working
C.S. Duncan Principles” (La Investigacion Comercial: un listado de principios

de trabajo). Este se consider6 como el primer libro importante
sobre la investigacién comercial.

1921 Percival White Se publicé “Market Analysis” (Analisis de Mercado)

1937 Lyndon O. Brown “Market Research and Analysis” (investigacion y andlisis de
mercado). Este libro se convirti® en uno de los textos
universitarios mas populares de la época, reflejando el creciente
interés en la investigacion de mercados a nivel universitario.

1956 Harper Boyd y Ralph Wesfall El desplazamiento de la investigacion de mercados ampli6 la
naturaleza y el papel de la investigacion, haciendo énfasis en la
relacién entre los investigadores y el proceso de la gerencia de
mercadeo.

Fuente: Elaboracion propia.

En los 80s la orientacién a la produccion y a las ventas cede paso a la
orientacion al consumidor. Toma fuerza la investigacion cualitativa sin desplazar la
cuantitativa. Ya en los 90s convergen la intensificacién de la competencia que
genera variedad de marcas y productos y la manifestacién de internet. Es asi como
el concepto de Estudio de Mercado ha presentado una evoluciéon desde su
clasificacion hasta el creciente énfasis en la investigacion del comportamiento del
consumidor en los negocios, el gobierno y la academia para las diferentes
metodologias que se han desarrollado en la Gestion de proyectos (Kotler &
Armstrong, 2008).

4.3 Marco teodrico



Para realizar la revision teorica de este proyecto que da respuesta a su
objetivo general, se plantearon las siguientes variables independientes estructura
del mercado, demanda, oferta, precios y comercializacidbn con sus respectivas
covariables determinadas a partir de la revision de la literatura especializada
consultada.

4.3.1 Estructura del mercado

El estudio de mercado es la primera parte de la investigacion formal del
estudio para formular un proyecto. Consta de la determinacién y cuantificacion de
la demanda y la oferta, el andlisis de los precios y el estudio de la comercializacion.
Aunque la cuantificacion de la oferta y la demanda pueda obtenerse facilmente de
fuentes de informacion secundarias en algunos productos, siempre es
recomendable la investigacion de las fuentes primarias, ya que proporcionan
informacion directa, actualizada y mucho mas confiable que cualquier otra fuente de
datos. El objetivo general de esta investigacion es verificar la posibilidad real de
penetracion del producto en un mercado determinado (Baca, 2010).

El investigador del mercado, al final de un buen estudio meticuloso y bien
realizado, esta en la capacidad de palpar o sentir el riesgo que se corre y la
posibilidad de éxito que habra con la venta de un nuevo articulo o servicio, o con la
existencia de un nuevo competidor en el mercado.

El primer aspecto que debe considerarse en el estudio del mercado es la
identificacion de su morfologia. Para ello el camino mas sencillo es utilizar las
categorias desarrolladas por la teoria econémica que permiten, en forma
esquematica, dividir los mercados en categorias teéricas (Cordoba, 2008 p.55-56):

Competitivos: en esta categoria hacen parte todos aquellos mercados
caracterizados por:

Un alto nimero de participantes (oferentes y demandantes).

Inexistencia de barreras de acceso.

Un bajo grado de diferenciacién de los productos.

Monopdlicos: En este caso las condiciones de competitividad estan fijadas
por el Unico productor existente. En general existen dos tipos de origen para un
monopolio (el legal y el tecnolégico).

El monopolio legal: se trata de un mercado al que se le han estructurado
barreras de acceso eliminando la posibilidad de que exista otro competidor.

El monopolio tecnologico: corresponde al mercado de aquellas actividades
gue tienen economias de escala, a medida que aumenta el tamafio se reduce el
costo unitario, razén por la cual el primero que llega al mercado logra alcanzar
menores costos que sus competidores.

Monopsonios: En este caso los mercados presentan una oferta atomizada
y una demanda concentrada en un uUnico comprador. Este comprador es el
dominador del mercado e impone las condiciones: precio, calidad, condiciones de
entrega, etc.
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Oligopdlicos: el andlisis de este mercado puede ser relevante si junto con
el proyecto bajo estudio se incluye el desarrollo de canales de distribucion y/o venta
directa. Este modelo tiene en su version mas simple dos supuestos basicos:
limitaciones a la entrada en el mercado y la existencia de pocos vendedores que
enfrentan mercado con muchos compradores.

De competencia monopolistica: Este tipo de mercado reconoce un
conjunto de supuestos basicos:

Productos diferenciados que resultan sustitutos cercanos.
Entrada y salida relativamente libre del mercado.

Existencia de un amplio conjunto de productores y compradores.
Informacioén perfecta.

Desde el punto de vista practico este tipo de mercado tiene algunas
caracteristicas a las que el analista debe prestar atencion. Dentro de ellas deben
destacarse tres:

e La busqueda de la diferenciacién mediante la publicidad y las actividades

de mercadeo.

o La capacidad de definir estrategias de ocupacion de mercado.

e La capacidad de discriminar precios.

4.3.2 Demanda

4.3.2.1 Anélisis de lademanda

Econdmica financiera de un proyecto. El principal propdsito que se persigue
con el andlisis de la demanda es determinar y medir cuales son las fuerzas que
afectan los requerimientos del mercado respecto a un bien o servicio, asi como
establecer la posibilidad de participacion del producto del proyecto en la satisfaccidon
de dicha demanda. La demanda es el elemento mas importante y mas complejo del
mercado, integrado por necesidades sentidas, poder adquisitivo, posibilidad de
compra, tiempo de consumo y condiciones ambientales de consumo, como se
puede en la siguiente figura:

Figura 1 Demanda de un producto.
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Fuente: (Cordoba P. M., 2006)

La demanda esta en funcion de una serie de factores, como son la necesidad
real que se tiene del bien o servicio, su precio, el nivel de ingreso de la poblacién, y
otros, por lo que en el estudio habr4 que tomar en cuenta informacion proveniente
de fuentes primarias y secundarias, de indicadores econométricos, etcétera. (Baca,
2010). Se entiende por demanda al llamado Consumo Aparente (Ca), que es la
cantidad de determinado bien o servicio que el mercado requiere, y se puede
expresar como se aprecia en la siguiente figura:

Figura 2 Ecuacion de consumo aparente
Ca=P+I-E+Di

Ca = consumo aparente
P = produccion estimada
1 = importaciones

E = exportaciones

D = variacion en los inventarios.

Fuente: (Miranda, 2005)

4.3.2.2 Caracteristicas tedricas de la demanda

La teoria econdmica ofrece un catalogo analitico que permite acercarnos con
mayor claridad al comportamiento de la funcion de demanda y de las variables que
la afectan.

18



4.3.2.3 Funcién demanda.

La funcién de demanda es una relacién de causalidad que liga al precio de
un bien con su cantidad demandada, y también con otras variables que afectan su
comportamiento, tales como: el nivel de ingresos y los hbitos de consumo de los
potenciales usuarios, el precio de otros bienes sustitutos, etc. Matematicamente se
puede expresar como lo muestra la figura de la férmula de gestion de demanda,
por otra parte con el fin de facilitar el analisis de su comportamiento, esta formula
se pude representar como en la figura de la gréfica de funcion de demanda.

Figura 3 Ecuacion de funcion de la demanda Grafica 1 Funcion de demanda
.P =f(ql,q2’ll.[) Precios t 1 F2 P
Pl '1| : 1
\ llll \\
\\ \ \
P = precio del bien o servicio ‘-.\ \ "\

P3 Y

q, = cantidad demandada del bien o servicio
P2

P2 “-m__\q_hq_\
q2 = cantidad demandada de bienes sustitutos - — 7
“““--h______q_h . [ §
I = nivel de ingresos. Q1 @ @32 Cantidades i
Fuente: (Miranda, 2005) Fuente: (Cordoba P. M., 2006)

En las dos figuras anteriores se supone gue los ingresos y las otras variables
tienen un comportamiento constante con relacion a los precios y sus cantidades
demandas. Empiricamente se ha comprobado que para la mayoria de los bienes
normales existe una relacién inversa entre los precios y sus correspondientes
cantidades demandadas por la comunidad, ademas cuando el precio (P) desciende
(puede ser por efecto de mayor oferta), la comunidad tiene a consumir mayor
cantidad (Q) de ese bien ver grafica de funcion de demanda.

4.3.2.4 Funcién ingreso

Otra relacion que para el analista puede reportar notable utilidad, es la que
relaciona las cantidades demandadas con los niveles de ingreso. También se ha
comprobado empiricamente que cuando la comunidad posee mayores ingresos,
esta dispuesta a incrementar su demanda por determinado bien o servicio.
(Miranda, 2005).

En siguiente figura, se puede apreciar con mas claridad lo anterior:
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Grafica 2 Funcién de ingreso

i

Ingresos
\

Cantidades
Fuente: (Miranda, 2005)

4.3.2.5 Elasticidad de lademanda

La elasticidad demanda-precio o simplemente elasticidad de la demanda
mide la variacién relativa o porcentual que experimenta la cantidad demandada
como consecuencia de una variacion en el precio de un uno por ciento. En otras
palabras, mide la intensidad con la que responden los compradores a una variacion
en el precio (Cérdoba P. M., 2006).

Matematicamente se expresa de la siguiente manera, siendo: Ed la
Elasticidad, Q la cantidad demandaday P el precio, como se aprecia a continuacion:

Figura 4 Ecuacion de elasticidad

E - % Variacién porcentualen la cantidad demandada _ A4Q, /Q,
% Variacion porcentual en el precio AP /P

d

Fuente: (Cérdoba P. M., 2006)

En consecuencia la elasticidad precio en un punto de la curva de demanda
se expresara como en la figura de elasticidad de precio; y la consecuencia de
elasticidad de ingreso se expresa como en la figura elasticidad ingreso.

Dy/q  p. Dy Dyq LDy
Ep- = Ei = =
Dpp q.Dp DI/  q. DI

Fuente: (Miranda, 2005) Fuente: (Miranda, 2005)
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El coeficiente elasticidad precio o elasticidad ingreso, estan representados
por un nimero abstracto, negativo en el primer caso y positivo en el segundo, dada
la relacion inversa entre precio y cantidad demandada, y la relacién directa entre
cantidad e ingreso.

Cuando este valor es mayor que 1, se dice que la demanda es elastica, y
cuando menor que 1 inelastica; en efecto, si los precios bajan y la curva de
demanda es elastica, entonces el monto de los gastos totales en ese articulo
aumentara; por otro lado, si los precios bajan y la curva de demanda es inelastica
los gastos por concepto de la compra de ese bien disminuiran; y si finalmente, los
precios disminuyen y la curva tiene una elasticidad unitaria los gastos aplicados a
ese bien permaneceran iguales (Miranda, 2005).

La elasticidad de la demanda cruzada: es la sensibilidad de la cantidad
demandada de un bien a los cambios en los precios de bienes econdémicos
relacionados con él. Se puede decir entonces, que es la relacion que existe entre
un cambio porcentual entre la cantidad demandada de un bien, frente al cambio
porcentual en el precio de otro; se asume desde luego que los ingresos y las otras
variables pertinentes permanecen constantes.

Su expresidn matematica se presenta en la siguiente forma:

Figura 7 Ecuacion de elasticidad demanda cruzada

D;f/qr pz*D‘Jr

S —

Fuente: (Miranda, 2005)

4.3.2.6 Métodos de proyeccién de la demanda

Si bien existe un ndmero muy importante de métodos para realizar
estimaciones de demanda, se tomara un subconjunto de ellos, usando como criterio
de seleccién el hecho de que son los que pueden tener una mayor relacién con los
distintos tipos de proyectos El primer agrupamiento se realiza en dos categorias:

Cualitativos: Este tipo de métodos estan basados en juicios, evaluaciones y
opiniones personales. Para ello se seleccionan a especialistas que tengan un
conocimiento profundo del mercado y se los consulta sobre los interrogantes
planteados por el proyecto. Entre los principales métodos cualitativos de proyeccién
de la demanda se pueden mencionar: Opinién de expertos, sistematizacién de la
informacion, Método Delphi, Panel de Consenso.

Cuantitativos: Este tipo de métodos se puede dividir en dos grandes grupos:
aquello que utilizan series de tiempo y los que se basan en relaciones de casualidad.
Son meétodos en general mas complejos y requieren de algin conocimiento
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especifico para ser desarrollados. Entre ellos se pueden mencionar: Analisis de
Tendencia, Series de Tiempo y Andlisis de Regresion.

4.3.2.7 Proyeccion por minimos cuadrados

Se basa en el calculo de la ecuacion de una curva para una serie de puntos
dispersos a partir de la expresion: Y=a+bx

Donde a es una constante estimadora de los verdaderos parametros de la
poblacion, b es la pendiente de la linea de regresion, y es la variable dependiente y
x es la variable independiente, determinandose la ecuacion lineal que mejor se
ajuste a la relacion entre las variables observadas (Cérdoba P. M., 2006). Se tiene

que:
Figura 8 Ecuacion de proyeccion de acurdados

Ty Xy

4 = —— b:—
n i

Fuente: (Cérdoba P. M., 2006)

4.3.2.8 Proyeccion por incremento porcentual

En casos sencillos de proyeccién se utiliza el incremento porcentual cuando
la variacién de las cifras obedece a un porcentaje de incremento conocido, como es
el caso de demandas que estan ligadas al crecimiento poblacional. Asi, por
ejemplo, si el consumo de gasolina del ejercicio anterior se incrementara en un 3%
a partir del afio 5, en la siguiente figura tendriamos:

Figura 9 Incremento porcentual de la gasolina

Ano 6 = 86,00 + 3%(86,00) = 88,58
Ano 7 = 88,56 + 3% (88,58) = 91,24
Ano 8 = 9124 + 3%(91,24) = 93,97
Ano 9 = 93,97 + 3%(93,97) = 96,79
Ano 10 = 96,79 + 3%(96,79) = 99,70

Fuente: (Cérdoba P. M., 2006)

4.3.2.9 Método de las medias moviles

El método consiste en suavizar las irregularidades de la tendencia por medio
de medias parciales. El inconveniente del uso de medias mdviles es que se pierden
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algunos término de la serie y no da una expresion analitica del fenédmeno, por lo que
no se puede hacer una proyeccion de los datos a futuro, excepto para el siguiente
periodo.

4.3.2.10 Ecuaciones no lineales

Cuando la tendencia del fendmeno es claramente no lineal, se utilizan
ecuaciones que se adapten al fendmeno. Los principales tipos de ecuaciones no
lineales son: la parabdlica, definida por una ecuacion clasica de parabola:

Y=a+ X + &X*

Y la exponencial, definida también por una ecuacién de tendencia
exponencial o semi-logaritmica:

Y = abX

Para hacer prondsticos con las ecuaciones obtenidas consideradas como
curvas de mejor ajuste, simplemente se asignan valores futuros a la variable
independiente X (el tiempo), y por medio de la ecuacién se calcula el valor
correspondiente de la variable dependiente Y, por ejemplo, la demanda, la oferta o
los precios.

4.3.2.11 Método de regresion.

Los métodos de regresion tratan de encontrar la relacion que existe entre el
tiempo y la demanda de cierto producto. El tiempo es totalmente independiente de
cualquier situacion, por tanto, sera la variable independiente, y la demanda seré la
variable dependiente del tiempo. El tiempo siempre se grafica en el eje X, y la
demanda sera la variable dependiente del tiempo y la variable dependiente,
demanda en este caso, en el eje Y. Para darse una idea de la posible relacion entre
ambas, primero es necesario tener cierta cantidad de pares de puntos (tiempo-
demanda), obtenidos de fuentes secundarias. Un método de regresién para
pronosticar debe ser confiable bajo cualquier situacion econémica existente (Baca,
2010).

43212 Método de correlacion.

El método de regresion muestra cOmo se relacionan las variables, mientras
qgue el método de correlacion muestra el grado en el que esas variables se
relacionan. En el analisis de regresion se calcula una funcion matematica completa
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(la ecuacion de regresion); el analisis de correlacidon siempre produce un solo
namero, un indice disefiado para dar una idea inmediata de cudn cerca se mueven
juntas las dos variables. En el andlisis de correlacién no es necesario preocuparse
por las relaciones causa-efecto.
La correlacion entre Xy Y puede calcularse sin necesidad de referirse a:
e Los efectos de X sobre Y o viceversa.
e Ningun efecto de una sobre la otra, sino que ellas se mueven juntas, debido
a gue la tercera variable influye en ambas.

4.3.2.13 Métodos de proyeccion de la demanda a corto plazo

Métodos de Medias: El método de medias o promedio moviles, pronostica
el siguiente periodo a partir del promedio de n datos anteriores. El valor de n va a
depender de la estabilidad de los datos histéricos a mayor estabilidad mayor valor
de n. Si la serie de datos fuera muy inestable, pueden incluso utilizarse promedios
moviles ponderados, que significa asignar un peso mayor a los datos mas reciente.
Aun asi, el método no pronostica mas all4 del siguiente periodo, ya que si se
pretende pronosticar al periodo n + 2, se tendria que tomar al periodo n + 1, como
dato para ese prondstico lo cual haria que se obtuviera un pronéstico tomando como
base un prondstico previo. (Baca, 2010).

Métodos de Suavizacion: Respecto al método de suavizacion o aislamiento
exponencial, se basa en una constante a que es la proporcion del error que se ha
cometido en el prondstico previo. Como esta constante se mantiene igual para
varios periodos, el método asigna la misma proporcion del error cometido en la
determinacién previa. Aun asi, solo sirve para pronosticar el siguiente periodo,
aunque se suponga que el error cometido disminuye, exponencialmente en cada
nuevo pronastico. (Baca, 2010).

4.3.2.14 Recopilacion de fuentes primarias

Las fuentes primarias de informacién estan constituidas por el propio
usuario o consumidor del producto, de manera que para obtener informacion de él
es necesario entrar en contacto directo; ésta se puede hacer en tres formas:

Observar directamente la conducta del usuario. Es el método de
observacion, que consiste en acudir a donde esté el usuario y observar la conducta
que tiene. Este método se aplica normalmente en tiendas de todo tipo, para
observar los habitos de conducta de los clientes al comprar. No es muy
recomendable como método, pues no permite investigar los motivos reales de la
conducta.

Método de experimentacion: Aqui el investigador obtiene informacion
directa del usuario aplicando y observando cambios de conducta. Por ejemplo, se
cambia el envase de un producto (reactivo) y se observa si por ese hecho el
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producto tiende a consumirse mas (0 menos); es decir, se llama método
experimental porque trata de descubrir relaciones causa-efecto. En dicho método,
el investigador puede controlar y observar las variables que desee.

Aplicacion de un cuestionario al usuario: Si en la evaluacién de un
producto nuevo lo que interesa es determinar qué le gustaria al usuario consumir y
cuales son los problemas actuales en el abastecimiento de productos similares, no
existe mejor forma de saberlo que preguntar directamente a los interesados por
medio de cuestionario.

4.3.2.15 Procedimiento de muestreo

Respecto al muestreo, selecciébn de una pequefia parte estadisticamente
determinada, para inferir el valor de una o varias caracteristicas del conjunto,
conviene sefalar que existen dos tipos generales de muestreo: el probabilistico y el
no probabilistico. En el primero, cada uno de los elementos de la muestra tiene la
misma probabilidad de ser entrevistado, y en el muestreo no probabilistico, la
probabilidad no es igual para todos los elementos del espacio muestral (Baca,
2010).

4.3.2.16 Medicion e interpretacion

Cuando ya se ha recopilado toda la informacién, lo siguiente es medir los
resultados. Una medicion consiste en representar por medio de simbolos las
propiedades de personas, objetos, eventos o estados. En la evaluacion de
proyectos seria interesante, por ejemplo medir la actitud de las personas y evaluar
ciertos estados del mercado. Se sugiere que se use en las preguntas la llamada
técnica estructurada consistente en respuestas breves, especificas y restringidas
(Baca, 2010).

Las escalas de medicion que se usan en ciencias sociales son:

Nominal: Consiste en que el encuestado mencione nombres que recuerde.

Ordinal: Consiste en que el entrevistado ordene datos conforme a su
preferencia.

Intervalos: Permite hacer afirmaciones significativas acerca de la diferencia
entre dos 0 mas objetos.

Proporcional: no tiene utilidad en la evaluacién de proyectos, aunque si en
investigacion de mercado en general. Son las escalas que miden peso, volumen,
longitud y otros valores.

4.3.2.17 Estratificacion de encuestas
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Una buena encuesta es aquella en que la estratificacion de todos los individuos
encuestados permite que presenten caracteristicas similares a la poblacion, es
decir, la muestra debe parecerse a la poblacién general, en alguna caracteristica o
caracteristicas que el investigador considere importante, de acuerdo con el producto
0 servicio en estudio (Baca, 2010).

4.3.2.18 Procedimientos no probabilisticos de muestreo

Muestreo de estratos o cuotas: En este tipo de muestreo el encuestador
esta en libertad de seleccionar, antes de la encuesta, un estrato determinado de la
poblacidén segin convenga a sus objetivos, ya sea estratos de ingresos, educacion,
edad u otros. Su ventaja es que el cuestionario es mas directo y su aplicacion menos
costosa que si se emplea un muestreo probabilistico. Es el tipo de muestreo mas
utilizado en evaluacion de proyectos (Baca, 2010).

Muestreo de conveniencia de sitio: En este procedimiento se acude a un
sitio determinado, donde se supone que estara presente el encuestado que interesa
al investigador. Por ejemplo, si desea saber la opinién autorizada sobre un nuevo
libro de medicina, no preguntara en la calle a toda persona; primero, si es médico,
se le aplica el cuestionario, si no se acudira a sitios donde se sabe de antemano
que hay médicos (Baca, 2010).

Muestreo de bola de nieve: En este tipo de muestreo los informantes
iniciales se localizan o seleccionan al azar, pero los informantes posteriores se
obtienen por referencia de los primeros y es (til para estudiar caracteristicas que
son escasas en la poblacion; de hecho, con este tipo de muestreo se localizan
subpoblaciones especificas, aunque éstas sean muy reducidas, como ocurre en el
caso de productos industriales (Baca, 2010).

4.3.3 Oferta

Segun Kaotler citado por (Cérdoba P. M., 2006) la oferta es una relacién que
muestra las cantidades de una mercancia que los vendedores estarian dispuestos
a ofrecer para cada precio disponible durante un periodo de tiempo dado si todo lo
demas permanece constante.

A su vez, la teoria econdmica plantea que la cantidad de un bien varia
directamente con su precio; es decir, a mayores precios menores cantidades
ofrecidas; a menores precios mayores cantidades ofrecidas. Los cambios en la
oferta son las variaciones en las cantidades ofrecidas resultantes no de cambio en
los precios, sino de alteraciones en otros factores como son:

Cambios en la Tecnologia: el cambio en la técnica de produccién puede
implicar una disminucion en los costos, lo cual incentivara la produccion.

Las expectativas de los productores: los productores toman las decisiones en
funcién de lo que esperan que va a pasar con la economia en el futuro.
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El precio de los factores productivos: cuando aumenta el precio de los
factores productivos se incrementan los costos de produccién. Un aumento en la
oferta significa que a un mismo precio los vendedores estaran dispuestos a ofrecer
una mayor cantidad del bien en cuestion. Una disminucion en la oferta, provoca
que a un precio dado los vendedores estaran dispuestos a vender en menor
cantidad que antes.

4.3.3.1 Tipos de oferta

Dependiendo de la situacion y el entorno del mercado, se pueden presentar
los siguientes tipos de oferta (Cordoba P. M., 2006):

Oferta perfectamente elastica: en este caso un pequefio cambio en el
precio produce un cambio infinitamente grande en la cantidad ofrecida.

Oferta perfectamente elastica: en este caso un pequefio cambio en el
precio produce un cambio infinitamente grande en la cantidad ofrecida.

Oferta relativamente elastica: es relativamente elastica cuando un cambio
porcentual en el precio se traduce en un cambio porcentual mayor en la cantidad
ofrecida.

Oferta de elasticidad unitaria: se produce cuando un cambio porcentual en
el precio origina el mismo cambio porcentual en la cantidad ofrecida.

Oferta relativamente inelastica: se presenta cuando un cambio porcentual
en el precio produce un cambio porcentual menor en la cantidad ofrecida.

Oferta ineléstica: cuando un cambio porcentual en el precio no origina
cambio alguno en la cantidad ofrecida.

4.3.3.2 El mercado del producto

El estudio de oferta tiene por objeto identificar la forma como se han atendido
y se atenderan en un futuro, las demandas o necesidades de la comunidad. El
estudio del mercado, serd orientado tomando en consideracion los siguientes
aspectos para poder ofertar el mejor producto o servicio (Miranda, 2005):

4.3.3.3 Régimen de mercado

En este punto, se trata de establecer si la estructura del mercado a la que se
va a acceder corresponde a una situacion de monopolio, monopsonio, de
competencia o cualquier graduacion intermedia (Miranda, 2005).

4.3.3.4 Proyeccion de la oferta
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Para el analisis de la oferta se siguen las mismas técnicas de manejo de la
informacion estadistica estudiadas para la demanda, dado que se realiza el estudio
historico, actual y futuro con el propdsito de verificar la cantidad de bienes y servicios
que se han ofrecido y se estan ofreciendo, y la cantidad que se ofreceran, asi como
las circunstancias de precio y calidad en que se realiza dicha oferta. Esto supone la
identificacion y seleccidn de fuentes secundarias y primarias adecuadas que le den
confiabilidad al estudio (Miranda, 2005).

4.3.3.5 Competidores en el mercado del producto.

Los competidores del proyecto aparecen en dos grandes grupos: los que
compiten con el proyecto en el mercado de productos y los que compiten con el
proyecto en los mercados de factores (mano de obra, servicios relacionados, etc).
En términos generales se estudian los siguientes aspectos (Cérdoba P. M., 2006):

Identificacién de los competidores: el objetivo es lograr un mapa de los
posibles competidores del proyecto. Ademas es necesario tener conocimiento sobre
si el mercado se ha mantenido estable (cambios en la participacion del mercado) y
de cuales son las principales ventajas competitivas de los productores exitosos. A
Su vez, es necesario tener claridad de la tecnologia que utilizan para la produccion,
la existencia de marcas establecidas y la estructura de los canales de distribucion
existentes.

Estructura de costos: el objetivo es buscar informacion sobre la estructura
de costos de los competidores, tarea que no es facil debido a que la informacion
estratégica de las empresas no esta facilmente disponible. Sin embargo, es una
informacion fundamental para alcanzar un adecuado andlisis de la factibilidad
econdémica del proyecto, comparando los costos del proyecto, con los costos de los
competidores.

Situacién financiera: Al igual que la informacion sobre costos, la financiera
es una informacion que puede ser dificil de obtener; sin embargo, permite tener dos
tipos importantes de datos: el régimen de ingresos/egresos de las empresas, vy, la
capacidad que tienen los competidores de sostener la competencia en las
condiciones actuales del mercado o en una lucha por el aumento de la participacion
en el mercado.

Fortalezas competitivas: este punto es un analisis de naturaleza cualitativa,
el cual intenta identificar factores de competitividad relativos entre el proyecto bajo
analisis y los emprendimientos ya en funcionamiento.

Debilidades competitivas: aqui se intenta identificar en qué éareas los
competidores tienen sus mayores debilidades. El objetivo es tratar de captar la
capacidad de reaccion de los productores existentes frente al nuevo competidor.

Caracteristicas productivas: este aspecto intenta identificar las
caracteristicas productivas (en este caso también se incluye al sector servicios) de
los competidores, cual es la tecnologia predominante, la intensidad en el uso de los
factores, etc.
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4.3.4 Precios

4.3.4.1 Andlisis de los precios

El andlisis de precios tiene que ver con las distintas modalidades que toma el pago
de los bienes o servicios, sea a través de precios, tarifas o subsidios. El precio suele
aparecer con algunas restricciones, como resultante del juego entre la oferta y la
demanda; de ahi la importancia de medir la conducta de estas ante alteraciones en
el comportamiento del nivel de los precios (Miranda, 2005).

4.3.4.2 Precios fijados por el costo de produccion

El pago de los factores de produccion, tierra, trabajo, capital y capacidad
empresarial es un punto cierto para estimar el precio de los bienes o servicios;
queda claro que si la contabilizacion de los costos es el criterio basico de decision
para identificar precios, es preciso tener en cuenta los costos explicitos como los
costos de oportunidad involucrados tanto en la instalacién como en los distintos
niveles de operacion del proyecto (Miranda, 2005).

4.3.4.3 Precios fijados por la demanda

Dentro del rango de los posibles precios determinados por la demanda del
mercado y los costos de la empresa, ésta debe tener en cuenta los costos, precios
y posibles reacciones de los precios de sus competidores. Si la oferta de la
compafiia incluye caracteristicas que su competidor mas cercano no ofrece, sera
necesario evaluar su valor para el cliente y sumar ese valor al precio del competidor.
Si la oferta del competidor contiene algunas caracteristicas que la empresa no
ofrece, ésta también deberd restar ese valor de su propio precio (Kotler & Keller,
2012).

4.3.4.4 Fijacion de precios mediante margenes

El método més sencillo de fijacion de precios consiste en agregar un margen
estandar al costo del producto (Kotler & Keller, 2012). También se puede decir que
los precios fijados mediante margenes es diferencia entre los precios de venta y los
costos de operacion (Miranda, 2005).

Algunos ejemplos de utilizacibn de este método son, las empresas
constructoras que presentan cotizaciones de obra calculando el costo total del
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proyecto y afadiéndole un margen estandar de ganancia; por su parte, los
abogados y contables suelen fijar sus precios afladiendo un margen estandar a su
tiempo y costos.

Suponga que un fabricante de tostadoras tiene las siguientes expectativas de
costos y ventas:

El costo unitario del fabricante esta dado por:

Figura 10 Ecuacion de costo unitario

costo fijo
ventas unitarias

$30000
50000

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2008)

Costo unitario = costo variable + = $10 + $16

Ahora suponga que el fabricante desea ganar un margen de 20% sobre las
ventas. En tal caso el precio fijado mediante margenes esta dado por:

Figura 11 Ecuacién de precio de margen

costo unitario . $16 20
1 — rentabilidad deseada por las ventas) = 1—0.2 3

Precio con margen = (

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2008)

4.3.4.5 Fijacion de precios con base en el valor percibido

Cada vez son mas las empresas que basan su precio en el valor percibido
por el cliente. El valor percibido estd compuesto por una serie de factores, como la
imagen que tiene el comprador respecto del rendimiento del producto, las entregas
del canal, la garantia de calidad, el servicio al cliente y otros aspectos de menor
exigencia, como la reputacién del proveedor, su confiabilidad y su estima. Las
empresas deben entregar el valor que prometen en su propuesta y el cliente debe
percibir este valor. Las organizaciones utilizan otros elementos del programa de
marketing, como publicidad, fuerza de ventas e Internet, para comunicar y mejorar
la percepcién de valor en la mente de los compradores (Kotler & Keller, 2012).

4.3.4.6 Fijacion de precios para alcanzar una tasa de rentabilidad

En la fijaciéon de precios para alcanzar una tasa de rentabilidad, la empresa
determina el precio que produciria la tasa de rentabilidad sobre la inversion (RSI o
ROI, Return on Investment) meta de la empresa. Las empresas de servicios
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publicos, que necesitan obtener una rentabilidad justa sobre su inversion, suelen
utilizar este método.

Suponga que el fabricante de tostadores ha invertido un millén de délares en
el negocio y desea fijar un precio que le permita obtener una RSI de 20%,
especificamente 200 000 dolares. El precio para alcanzar la tasa de rentabilidad
meta esta dado por la férmula siguiente:

Figura 12 Ecuacion de precio de rentabilidad meta

rentabilidad deseada X capital invertido

Precio de rentabilidad meta = costo unitario + i
ventas unitarias

20 X $1000000
50000 >0

= $16 +

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2008)

4.3.4.7 Fijacion de precios con base en una propuesta de valor

En afios recientes, varias empresas han adoptado la fijacién de precios con
base en una propuesta de valor o value pricing. En otras palabras, buscan la lealtad
de los clientes cobrando un precio relativamente bajo por una oferta de alta calidad.
Por lo tanto, el value pricing no consiste Unicamente en fijar precios mas bajos, sino
en hacer una reingenieria de las operaciones para que la empresa se convierta en
un productor de bajo costo sin sacrificar la calidad y logre atraer un gran nimero de
clientes conscientes del valor (Kotler & Keller, 2012).

4.3.4.8 Fijacion de precios con base en la competencia

En la fijacion de precios con base en la competencia, la empresa basa sus
precios en gran medida, en los precios de sus competidores. En algunas industrias
oligopolicas de materias primas como el acero, el papel o los fertilizantes, todas las
empresas cobran el mismo precio, y las compafias mas pequefas “siguen al lider”,
cambiando sus precios cuando se modifican los precios del lider del mercado, en
lugar de hacerlo cuando su propia demanda o sus costos sufren alteraciones.
Algunas empresas pueden cobrar un pequefio sobreprecio o introducir un
descuento, pero mantienen la diferencia (Kotler & Keller, 2012).

4.3.4.9 Fijacion de precios por subasta
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La fijacion de precios por subasta es cada vez mas popular, sobre todo a
partir del surgimiento de mercados electronicos que venden de todo, desde cerdos
hasta automadviles usados, al disponer las empresas de un exceso de inventario o
bienes usados. Estos son los tres tipos de subastas y sus procedimientos
respectivos de fijacion de precios:

Subasta inglesa (ofertas ascendientes): Hay un vendedor y muchos
compradores. En sitios como eBay y Amazon.com, el vendedor anuncia un articulo
y los oferentes elevan el precio de la oferta hasta que se llega al precio tope. El
mejor postor obtiene el articulo. Las subastas inglesas se utilizan actualmente para
la venta de antigiiedades, ganado, bienes raices, equipo usado y vehiculos.

Subastas holandesas (ofertas descendentes): Hay un vendedor y muchos
compradores, o un comprador y muchos vendedores. En el primer caso, un
subastador anuncia un precio elevado para un producto, y va reduciéndolo poco a
poco hasta que un oferente lo acepta. En la otra, el comprador anuncia lo que desea
comprar y los vendedores potenciales compiten para ofrecer el precio mas bajo.

Subasta de oferta sellada: Permite que cada aspirante a proveedor
proponga una oferta Unica, sin conocer las ofertas de los demas. El gobierno
estadounidense suele utilizar este método para la adquisicion de insumos. El
proveedor no presentard ofertas por debajo de su costo, pero tampoco puede
proponer un precio demasiado alto, ya que al hacerlo podria perder la asignacion.
El efecto neto de estas dos fuerzas es la ganancia esperada de la oferta (Kotler &
Keller, 2012).

4.3.4.10 Precios fijados por politicas gubernamentales

Considerando que los precios pueden ser influenciados por el Estado
mediante medidas como impuestos, aranceles, subsidios y otras para proteger o
estimular sectores econdmicos, lo mismo que para desestimular consumos o
favorecer a los consumidores. También, teniendo en cuenta los establecidos por las
autoridades para proteger o estimular algun sector de la economia (precios de
sustentacién para algunos productos agricolas, los subsidios concedidos por el
consumo de alguna mercancia, los aranceles protectores para algunos sectores que
se desea promover, etc.) (Miranda, 2005).

4.3.5 Comercializacion

4.3.5.1 Andlisis de la comercializaciéon

El papel de la comercializacion o distribucién dentro de la mezcla de
marketing consiste en hacer llegar el producto a su mercado meta. La actividad mas
importante para llevar un producto al mercado es la de arreglar su venta y la
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transferencia de derechos del productor al cliente final (Stanton, Etzen, & Walker,
2007).

4.3.5.2 Intermediarios

Un intermediario es una empresa comercial que presta servicios relacionados
directamente con la venta o compra de un producto mientras éste fluye del productor
al consumidor (Stanton, Etzen, & Walker, 2007).

4.3.5.3 Canales de comercializacién

Un canal de distribucion es la ruta que toma un producto para pasar del
productor a los consumidores finales, aunque se detiene en varios puntos de esa
trayectoria. En cada intermediario o punto en el que se detenga esa trayectoria
existe un pago o transaccién, ademas de un intercambio de informacion. El
productor siempre tratara de elegir el canal mas ventajoso desde todos los puntos
de vista.

Existen dos tipos de productores claramente diferenciados: los de consumo
en masa y los de consumo industrial. Los canales de distribucion de cada uno se
muestran en a continuacion:

4.3.5.4 Canales para productos de consumo popular

Productores-consumidores: Este canal es la via mas corta, simple y rapida.
Se utiliza cuando el consumidor acude directamente a la fabrica a comprar los
productos; también incluye las ventas por correo. Aunque por esta via el producto
cuesta menos al consumidor, no todos los fabricantes practican esta modalidad ni
todos los consumidores estan dispuestos a ir directamente a hacer la compra.

Productores-minoristas-consumidores: Es un canal muy comun, y la
fuerza se adquiere al entrar en contacto con mas minoristas que exhiban y vendan
los productos.

Productores-mayoristas-minoristas-consumidores: El mayorista entra
como auxiliar al comercializar productos mas especializados; este tipo de canal se
da en las ventas de medicina, ferreteria, madera, etcétera.

Productores-agentes-mayoristas-minoristas-consumidores: Aunque es
el canal mas indirecto, es el mas utilizado por empresas que venden sus productos
a cientos de kildmetros de su sitio de origen. De hecho, el agente en sitios tan
lejanos lo entrega en forma similar al canal y en realidad queda reservado para casi
los mismos productos, pero entregado en zonas muy lejanas.
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4.3.5.5 Canales para productos industriales

Productor-usuario industrial: Es usado cuando el fabricante considera que
la venta requiere atencion personal al consumidor.

Productor-distribuidor industrial-usuario industrial: El distribuidor es el
equivalente al mayorista. La fuerza de ventas de ese canal reside en que el
productor tenga contacto con muchos distribuidores. El canal se usa para vender
productos no muy especializados, pero sélo de uso industrial. canal de distribucién
ruta que toma un producto para pasar del productor a los consumidores finales,
aunque se detiene en varios puntos de esa trayectoria.

Productor-agente-distribuidor-usuario industrial: Es la misma situacion
del canal de productores-agentes-mayoristas-minoristas-consumidores, es decir, se
usa para realizar ventas en lugares muy alejados (Baca, 2010).

4.3.5.6 Méargenes de comercializacién

El margen de comercializacion es una medida del costo de comercializacion
en cada etapa del proceso. En términos generales se puede definir como la
diferencia entre el precio que paga el consumidor y el valor que recibe el productor
o la empresa que presta el servicio (Miranda, 2005).

Su expresidn matematica se presenta en la siguiente forma:

Figura 13 Ecuacién de margen de comercializacion

MC = margen de comercializacion

MC —_ PC - Pp Pc = precio al consumidor

Pp = precio al productor
Fuente: (Miranda, 2005)

4.3.5.7 Disefo de canales de comercializaciéon

Para diseflar canales que satisfagan a los consumidores y superen a la
competencia se requiere un procedimiento organizado donde se toman cuatro
decisiones que son:

Especifique la funcion de la distribucion: Se debe disefiar una estrategia
de canal dentro del contexto de la mezcla de marketing entera. Primero se revisan
los objetivos de marketing de la compafia. Luego se especifican las funciones
asignadas al producto, el precio y la promocion. Cada elemento puede tener una
funcion distinta o dos elementos compartir una asignacion. Por ejemplo, un
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fabricante de mandmetros (medidores de presion) puede recurrir a los
intermediarios, publicidad por correo y anuncios en sitios web para convencer a los
prospectos de que se compromete a brindar el servicio del producto luego de la
venta.

Seleccione el tipo de canal: Una vez que se ha acordado la funcion de la
distribucion en el programa total de marketing, hay que determinar el tipo mas
conveniente de canal para el producto de la compafia. En este punto de la serie, la
empresa necesita decidir si empleara intermediarios en su canal y, de ser asi, qué
tipo de intermediarios.

Determine la intensidad de la distribuciéon: La siguiente decision se
relaciona con la intensidad de la distribucion, o sea, el nimero de intermediarios
que se emplearan en los niveles de ventas al mayoreo y al detalle en un territorio
particular.

Elija miembros especificos del canal: La ultima decision concierne a la
seleccién de compafias especificas que distribuyan el producto.

35



5 METODOLOGIA

El enfoque de investigacion del proyecto es cuantitativo ya que busca llegar
a proposiciones precisas y hacer recomendaciones especificas por que se toman
los datos para describir las variables y explicar sus cambios y movimientos, el
analisis es impersonal y los participantes son fuentes externas de los datos. El tipo
de investigacion del proyecto es descriptivo ya que pretende recoger informacion de
manera independiente sobre los conceptos y variables pertenecientes al estudio
para indicar como pueden relacionarse entre si. El disefio de la investigacion es no
experimental trasversal descriptivo debido a que se observan y se recolectan los
datos y se describe categoria, concepto y variable he indagan estudios ya existentes
para analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Para recolectar la
informacion se realizara la consulta de bases de datos indexadas, libros, trabajos
de grado y otros documentos con literatura especializada sobre el tema de
evaluacion de mercado. Posteriormente, se disefiara dos tablas, la primera
recolecta informacion de los antecedes de los autores consultados como (objetivo,
meétodo y la conclusion del autor) y la segunda tabla identificara las semejanzas,
diferencias y campos de aplicacion de las diferentes técnicas consultadas,
posteriormente en un ordenador portatil, en un software estadisticos. Se digitara la
informacion para su respectivo andlisis y elaboracion de un documento técnico con
los resultados. Igualmente se estandarizara un procedimiento para la evaluacion
técnica de proyectos cuyos pasos fueron adaptados de los diferentes autores
consultados y su estructura se fundamente en un objetivo, alcance, responsables,
diagrama de flujo con las actividades a realizar, instructivos; y anexos y finalmente
se aplicaran el conocimiento de la evaluacion técnica al proyecto “Plan de negocio
para la creacion de THE COLOMBIAN HOUSE - hotel universitario en la ciudad de
Santiago de Cali, Colombia”.
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6 RESULTADOS
6.1 Anaélisis de resultados

Se realiz6 la consulta de la literatura especializada de 15 autores diferentes
desde el 1998 hasta el 2013 de la evaluacion de mercado, donde el 85% coinciden
en cuatro aspectos, estructura del mercado, demanda, precio y comercializacion.
Los autores concuerdan que para realizar un estudio de mercado la estructura del
mercado permite identificar su morfologia, la demanda la cantidad y calidad de
bienes y servicios que pueden ser adquiridos a los diferentes precios del mercado
por un consumidor, el precio es la manifestacién en valor de cambio de un bien
expresado en términos monetarios y la comercializacion se basa en estrategias
publicitaria, definicion de los canales de distribucién e intermediarios de la cadena
que permitiran la distribucion y venta del producto, bien o servicio. Dentro de la
literatura 47% de los autores investigados no lo abordan la oferta pero este puede
ser tenido en cuenta si el lector asi lo considera.

En general se encontrd en la literatura que existen diferentes técnicas de
investigacion para realizar un estudio de mercado, como son la investigacion
exploratoria, investigacion descriptiva e investigacion causal. Para la realizacion del
estudio de mercado se tom6 como base la investigacion descriptiva utilizando la
encuesta como herramienta para la recolecciéon de datos, dentro del alcance de las
técnicas a utilizar no se consideroé la investigacion exploratoria, ni la investigacion
por causal.

6.2 Procedimiento

6.2.1 Objetivo

Este procedimiento tiene como propdsito presentar un paso a paso para
establecer la estructura del mercado, demanda, oferta, precio y comercializacion,
considerando cada uno de los factores influyentes en la decisién y las dependencias
con otras evaluaciones.

6.2.2 Alcance
El procedimiento se presenta de manera general y es aplicable para cualquier

proyecto que necesite un estudio de mercado, considerando todos los factores del
mercado que pueden influir en la viabilidad del proyecto.
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6.2.3 Responsable

El equipo evaluador es quien realiza los estudios de mercado en

formulacion del proyecto.

6.2.4 Diagramas de flujos

Figura 14 Diagrama de flujo de estudio de mercado

Inicio

!

Defimcion del problema

!

Poblacion objetiva

!

Determinacion de los
medios de obtencion de
informacion

!

Determinacion del
tamarnio de la muestra

Elaboracion de
preguntas y formatos
para encuestas

cLas
preguntas v el
farmato fusron
adecuados?

Aplicacion de encuestas

!

Compilacian de datos,
analisis & interpretacion

'

Reporte de resultados

!

Fin

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.
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6.2.5

Instructivos

Tabla 3 5W
:Qué? ¢Quién? ¢Cémo? ¢Cuando? ¢Para qué?
Se debe priorizar y
N Equipo evaluador seleccionar una solucion Es primera actividad . .
Definicion del - ; . B Para un eficiente trabajo
del Estudio de de las diversas dificultades | del estudio de . o
problema . de investigacion.
mercado u oportunidades mercado
existentes.
L Equipo evaluador Establecer criterios para Es _Ia_ segunda . Para establecer la
Poblacion ] - actividad a realizar o,
- del Estudio de establecer la poblacién . poblacion en la que se
objetivo del estudio de

mercado

objetivo.

mercado

enfocara el estudio.

Determinacion de
los medios de
obtencioén de la
informacion

Equipo evaluador
del Estudio de
mercado

Estableciendo los medios
de comunicaciéon mas
adecuados de acuerdo a la
poblacién objetivo.

Es la tercera
actividad a realizar
del estudio de
mercado

Para poder recolectar la
informacién necesaria
para el estudio de manera
mas efectiva.

Elaboracién de
preguntas y
formatos para la
encuesta

Equipo evaluador
del Estudio de
mercado

Elaborando preguntas que
sean medibles, para
identificar las necesidades
de la poblacién objetivo,
para la creaciéon de la
encuetas ver Anexo 3.

Es la cuarta actividad
a realizar del estudio
de mercado.

Para poder realizar
andlisis e interpretar
resultados.

Aplicacion de la
encuesta

Depende el medio
de obtencién de la
obtencién de la
informacién

A través de encuestas
realizadas por el equipo
evaluador, plataformas
informaticas, etc.

Es la quinta actividad
del estudio de
mercado.

Para realizar la
recoleccién de
informacion.

Compilacion de
datos anélisis e
interpretacion

Equipo evaluador
del Estudio de
mercado

A través de herramientas
informaticas (Excel, R,
MatLab, etc.)

Es la sexta actividad
del estudio de
mercado.

Para poder obtener los
resultados del estudio de
mercado

Reporte de
resultados

Equipo evaluador
del Estudio de
mercado

Herramienta ofimética
(Word, Excel, plataforma
de software, etc.)

Es la dltima actividad
del estudio de
mercado

Estos resultados
permitirdn establecer la
factibilidad de mercado
para un proyecto.

Fuente: (Lasswell, 1979).

6.3 Aplicacion del procedimiento

6.3.1 Objetivo

Disefiar un plan estratégico de mercado para la creacion de THE
COLOMBIAN HOUSE - hotel universitario en la ciudad de Santiago de Cali,
Colombia, que permita conocer de manera mAas concisa la estimacion de la
demanda potencial.

6.3.2 Alcance

El estudio se orienta los estudiantes universitarios que estudian en la ciudad
de Santiago de Cali y residen fuera de la ciudad.
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6.3.3 Responsable
El equipo evaluador que realiza el estudio de mercado estd compuesto por:
e Alexander Caballero Romero

e Laura Sofia Zuiiga Giraldo
e Francisco Emilio Argote Vega.

6.3.4 Diagramas de flujos

Figura 15 Diagrama de flujo de estudio de mercado para hotel universitario

Elzboracion de
Inicia preguntas v formatos
para encuestas
Definician del problema

!

Poblacion objetiva

iLas
preguntas vy el
formato fuaron
adecuados?

¢ g Aplicacion de encuestas
Determinacion de los ‘
madios de obtencion de
informacion
Compilacion de datos,
¢ analisis & interpretacion
Determinacion del #

tamano de la muestra

-’ Reporte de resultados

Fuente: De los autores a partir de la revision teorica.
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6.3.5 Definicion del problema

Crear un hotel para universitarios, el cual satisfaga las necesidades de
hospedaje, traslado y costos de los estudiantes que residen fuera de la ciudad
Santiago de Cali.

6.3.6 Poblacién objetivo

La poblacion de estudio se tomara de la base de datos de los estudiantes
inscritos en educacion superior, publicada en la plataforma del Sistema Nacional de
Informacién de la Educacion Superior (SNIES), existente desde el afio 200 al afio
2013, donde existe un total de 25.270 estudiantes inscritos en el segundo periodo
del afio 2013 en 27 instituciones de educacion superior de la ciudad de Santiago de
Cali.

Para poder estimar el tamafio de la poblacién objetivo se pretendia utilizar la
base de datos de estudiantes de la universidad San Buenaventura seccional Cali,
ya que estudio es desarrollado por estudiantes de esta institucion. Pero la solicitud
realizada a registro académico de la entrega de esta base de datos fue rechazada,
ya que para la universidad esta informacion es de caracter confidencial, sin embargo
esta facilito el porcentaje global de estudiantes que cumplen con esta condicién el
cual es un 30%. Con esta informacion podemos definir el tamafio de la poblacién
objetivo que equivale a 7581 estudiantes.

La muestra para esta poblacion es de 366 observaciones, dado que se
tomaron 84 observaciones efectivas, la inferencia estadisticas se realizara con base
a los datos reportados por estos encuestados, que corresponderian al 23% de la
poblacion. Realizando los célculos tendriamos que los estudiantes que podrian
acceder al servicio del hotel universitario corresponden a 1.743. Se toma este valor
estimativo teniendo en cuenta que la demanda real es mucho mayor, pero para
efecto de este estudio y dada las condiciones y limitaciones para acceder a la bases
de datos de la universidades referentes.

Se tomara una capacidad de 100 estudiantes donde es la capacidad
instalada del hotel no suple la capacidad de la demanda de la ciudad.

Con base a los resultados obtenidos y a la investigacion de seleccionar la
zona con mayor influencia de universidades en la ciudad de Santiago de Cali, se
evidencio que en la zona sur se puede escoger una muestra representativa de
universidades. A continuacion se determinan las siguientes universidades:

Universidad Santiago de Cali.
Universidad Autdbnoma de Occidente.
Pontificia Universidad Javeriana Cali.
Universidad ICESI.
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e Universidad de San Buenaventura Cali.
e Universidad del Valle San Fernando.

e Universidad Cooperativa de Colombia.
e Universidad Santo Tomas.

e Universidad Catoélica.

e Universidad Antonio Narifio.

6.3.7 Determinacion de los medios de obtencion de lainformacién

Teniendo en cuenta la facilidad que tienen los estudiantes universitarios de
acceder a internet, a través de los diferentes dispositivos (computadores,
Smartphone, Tablet, etc.) y la limitacion de tiempo de los evaluadores para realizar
una encuesta de manera personal, se evidencio que la manera mas efectiva de
realizar la encuesta es a través de una plataforma de software especializada en
creacion de encuestas, para esto se realizé una busqueda en internet donde se
analizaron 10 plataformas que son SurveyMonkey, Encuetas Online, WiseLike,
surveyanyplace, updwn.co, Pyne, innubu, WikiSurvey, Tally y Survio.

Para realizar la seleccion de la plataforma se analizaron funcionalidades
como facilidad de crear preguntas, variedad de opciones para realizar preguntas,
exportacion de resultados, reportes de resultados, disefio de la pagina y
adaptabilidad a dispositivos moviles. Tomando en cuenta estas funcionalidades
descritas anteriormente se selecciond la plataforma Survio. Posteriormente de
seleccionada la plataforma, se definié que los medios de divulgacion de la encuesta
se realicen a través de correo electrénico, WhatsApp y de manera presencial.

6.3.8 Elaboracion de preguntas y formatos para la encuesta

Se elaboro la encuesta donde se disefiaron 13 preguntas para establecer la
estructura del mercado, demanda, oferta, precio y comercializacion, las cuales
fueron revisadas por el tutor del trabajo de grado y se hizo una prueba piloto a 5
personas para correccion y aprobacion de la misma.

La encuesta se compone de 13 pregunta las cuales 3 son de eleccion multiple y 10
de eleccion simple, estas preguntas fueron registradas en la plataforma Survio, y se
utilizé el disefio estandar ofrecido por la misma.

Tabla 4 Preguntas de encuesta

Preguntas Tipo de pregunta
1. ¢ Al seleccionar un hotel para usted que es lo mas importante? Eleccion multiple
2. ¢ Qué servicios considera indispensables en el hotel? Eleccién mdltiple
3. ¢ Compatrtiria habitacién con otra persona? Eleccién simple

4. ¢ Si tuviera que compartir habitacién, con quien preferiria hacerlo? Eleccién simple
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Preguntas

Tipo de pregunta

5. ¢ Qué normas le gustaria que tuviera el hotel?

Eleccién mdltiple

6. ¢/ Quién toma la decision al escoger un hospedaje?

Eleccién simple

7. ¢, Cudl es el tiempo de estancia en la ciudad de Santiago de Cali?

Eleccion simple

8. ¢,Conque periodicidad con que recibe visitas durante el semestre?

Eleccion simple

9. ¢, Normalmente es visitado con frecuencia por?

Eleccion simple

10. ¢ Normalmente su hospedaje en la ciudad de Santiago de Cali, los realiza en?

Eleccién simple

11. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una habitacion individual?

Eleccién simple

12. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una habitacion compartida?

Eleccién simple

13. ¢ Qué tipo de contrato le gustaria realizar con un hotel universitario?

Eleccion simple

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.

6.3.9 Aplicaciéon de la encuesta

El proceso de recoleccion de la informacion fue realizado 100% a través de
la plataforma sirvio, donde se realizaron 148 visitas al sitio, se finalizaron 84
encuestas de manera satisfactoria, 15 con respuestas incompletas y 49 sin registro
de datos, terminado el proceso con una tasa de finalizacion del 56,1%.

Grafica 3 Numero de encuestas realizadas

Total visitas Fuentes de visitas

@ Mostrando sélo (33,3 %) @ Enlace directo (100 %)
“ Incompleto (10,2 %)
Completo (56,5 %)

Fuente: Plataforma de encuestas Survio.
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6.3.10 Compilacion de datos anélisis e interpretacion

Al ser el tipo de investigacion del proyecto descriptivo, se realiza un
comparativo de los resultados obtenidos en la encuesta realizada para el caso de
negocio de colocar en funcionamiento un hotel universitario en la ciudad de Santiago
de Cali, contra el estudio de mercado realizado en el taller de grado Elaboracion De
Un Plan De Negocio Para La Creacion De The Colombian House — Hotel
Universitario En La Ciudad De Bogot4, Colombia (Doncel, 2010).

El comparativo de los resultados obtenidos en los dos estudios, toma como
base las preguntas de la encuesta realizada en la ciudad de Santiago de Cali, la
cual se compone de 13 preguntas que se detallan en los anexos 1y anexo 2

seleccionar un hotel en los dos estudios son:

Tabla 5 Resultado sobre preferencia de seleccion de hotel

e Los resultados obtenidos sobre las preferencias de los estudiantes para

Cali Bogota
Alojamiento por cercania al lugar de estudio 53% 100%
Alojamiento por el costo de hospedaje 55,4% 40%
Recomendado por otra persona 16,9% 0%

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.

Los resultados obtenidos sobre los servicios que considera indispensable

en un hotel en los dos estudios son:

Tabla 6 Resultado de servicios indispensables del hotel

Cali Bogota
Servicio de internet 89,2% 20%
Servicio de restaurante 63% 80%
Cama doble 60,2% --
Televisién por cable 59% 80%
Lavanderia 57,8% 100%
Teléfono en habitacion 30,1% 20%
Piscina 28,9% --
Zona de visitas 26,5% --
Cocina integral 24,1% --
Gimnasio 24,1% --
Cama sencilla 13% --
Sauna 9,6% --
Parqueadero 2,4% --

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.
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e Los resultados obtenidos de compartir habitacion con otra persona son:

Tabla 7 Resultado sobre compartir habitacion con otra persona

Cali Bogota
Habitacion privada 56,4% 20%
Habitacion compartida 100% 0%

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.

e Los resultados obtenidos sobre la pregunta ¢, Si tuviera que compartir habitacion,
con quien preferiria hacerlo? son:

Tabla 8 Resultado sobre preferencia de sexo para compartir habitacion

Cali Bogota
Indiferente el sexo 45,8% 100%
Mismo sexo 30,1% 0%
Sexo opuesto 24,1% 0%

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.

e Los resultados obtenidos sobre las preferencias en las normas del hotel son:

Tabla 9 Resultados sobre preferencia de normas del hotel

Cali Bogota
Restricciones en el consumo de licor y cigarrillos 63,9% 0%
Restriccion de mascotas 50,6% -
Restriccidn de visitas 9,6% 20%
Restriccion de horarios de entrada y/o salida 4,8% 0%

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.

e Los resultados obtenidos sobre la pregunta ¢, Quién toma la decision al escoger
un hospedaje? son:

Tabla 10 Resultados sobre seleccion de hospedaje

Cali Bogota
El estudiante toma la decisidn 83,1% 100%
Los familiares del estudiante 16,9% 0%

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.
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e Los resultados obtenidos sobre el tiempo de estancia en la ciudad de
Santiago de Cali son:

Tabla 11 Resultados sobre tiempo de estancia en la ciudad en Santiago de Cali

Cali Bogota
12 meses 31,3% --
4 meses 24,1% --
6 meses 18,1% --
Otros periodos 26,5% --

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.

e Los resultados obtenidos sobre la periodicidad con que recibe visitas durante
el semestre son:

Tabla 12 Resultados sobre periodicidad de visitas a estudiantes

Cali Bogota
De 1 a 3 dias 33, 7% --
Mas de 7 dias 26,5% --
No recibe visitas 22,9% 40%
De 4 a 7 dias 16,9% --

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.

e Los resultados obtenidos sobre las personas que realizan la visita son:

Tabla 13 Resultados sobre personas que realizan visita

Cali Bogota
Familiares 43,4% 33%
Amigos 21,7% 33%
Novio(a) 19,3% 33%
Ajeno al nucleo familiar o vida social 15,7% -

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.

e Los resultados obtenidos sobre donde se hospedan normalmente los
estudiantes

Tabla 14 Resultados sobre donde se hospedan normalmente los estudiantes

Cali Bogota
Casa de Familiares 48,2% --
Arrienda apartamento compartido entre $ 350.000 0 o
Y $ 400.000 COP/mes 10,8% 20%
Arrienda apartamento compartido entre $ 400.001 0 0
Y $ 800.000 COP/mes 8:4% 20%
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Cali Bogota
Casa de amigos 7.,2% --
Arrienda aparta estudio entre $ 300.001 y $ 4.8% N
500.000 COP/mes '
Otro tipo de hospedaje 20,6% 60%

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.

e Los resultados obtenidos sobre cuénto estaria dispuesto a pagar por una

habitacion individual son:
Tabla 15 Resultados sobre cuanto esta dispuesto a pagar por una habitacion individual

Cali Bogota
Entre $ 20.000 y $ 50.000 COP por noche 66,3% --
Entre $ 50.001 y $ 75.000 COP por noche 27,7% --
Mas de $ 75.000 COP por noche 6% --

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.

e Los resultados sobre cuanto estaria dispuesto a pagar por una habitacidon
compartida son:

Tabla 16 Resultados sobre cuanto esta dispuesto a pagar por una habitacion compartida

Cali Bogota
Entre $ 30.000 y $ 75.000 COP por noche 86,7% --
Entre $ 75.0001 y $ 100.000 COP por noche 12% --
Mas de $ 100.000 COP por noche 1,2% -

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.

e Los resultados sobre el tipo de contrato le gustaria realizar con un hotel
universitario son:

Tabla 17 Resultados sobre el tipo de contrato le gustaria realizar con un hotel universitario

Cali Bogota
Contrato de hospedaje por 6 meses 44.6% -
Noche cumplida 25,3% --
Contrato de hospedaje por 12 mese 3,6% --

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.
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6.3.11 Concepto del servicio

Servicio de hospedaje orientado a estudiantes universitarios, que busca, a
través de sus estrategias, brindar un servicio confortable, tener un impacto directo
en su calidad de vida mediante un concepto de campus pero con la perspectiva de
servicio e instalaciones de un hotel. Para esto fue ideado un portafolio de servicio
gue se ajusta perfectamente a sus necesidades de hospedaje en la ciudad de
Santiago de Cali.

6.3.12 Plan estratégico de mercado

6.3.12.1 Analisis de la situacion actual

Los padres, familiares y amigos son el factor predominante a la hora de
escoger universidad, mientras que la remuneracion econémica se muestra como
una de las razones mas importantes para decidirse por una carrera: estas fueron
algunas de las conclusiones que dejo la investigacion.

La facultad de sociologia de la universidad Santo Tomas, realiz este estudio
en busca de los rasgos predominantes de los universitarios, en la investigacion se
hizo una caracterizacion de la poblacion universitaria, tomando como base a los
estudiantes de la misma universidad, y tipificé aspectos relacionados con la edad
promedio de ingreso a la universidad, el estado financiero y de gastos, los motivos
para escoger la institucion y la carrera, habitos comunes.

El estudio determin6 que la edad a la que se entra a la universidad es cada
vez menor. Un 6,1% de los encuestados tienen 16 afios, el 11,6% tienen 17 afios y
un 16,2% llega a los 18 afios, y sé6lo el 9% por ciento de los encuestados entré a
estudiar una carrera universitaria después de los 24 afios. En cuanto a las
actividades que ejercen los universitarios, el analisis mostr6 que el 59,5% por ciento
se dedica Unicamente a estudiar, mientras que el 20,6% por ciento estudia y trabaja,
y el 19,8% por ciento estudia y necesita trabajar.

La investigacion también hace un andlisis del estado financiero de los
universitarios. Por ejemplo, determiné que el 78.3% de los encuestados vive con
sus padres, el 9,6% con otros familiares, el 1,7% con amigos y el 1,3% por ciento
en residencias universitarias. En cuanto a la procedencia del dinero del pago de la
matricula, el estudio dejo ver que mas del 75% es subsidiado por los padres,
mientras que solo el 5% se financian la totalidad de su carrera con recursos propios.
Préstamos con entidades gubernamentales, privadas y auxilios familiares suman el
restante 20%.

En cuanto a las cifras en dinero, se establecidé que los universitarios gastan
en promedio de 200 mil a 500 mil COP/mes, en los gastos que les genera la
universidad. EI monto del gasto varia segun el estrato socio econémico.

El grupo investigativo también determino que la dependencia con sus padres
no se remite Unicamente a lo econdémico, pues el 80% dice recibir otro tipo de apoyo
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de sus papas, mientras que solo el 3% manifiesta que de sus padres Unicamente
reciben dinero (Santo Tomas, 2007).

6.3.12.2 Estrategia de producto

Servicio hotelero especializado en el perfil de estudiantes universitarios que
ofrece calidad de vida mediante un concepto de campus AAA con la perspectiva de
servicio e instalaciones de un Hotel.

Establecimiento cercano, al sector de Universidades.

Costo del servicio de acuerdo al presupuesto de cada estudiante.
Servicio de alimentacion (desayuno, cena).

Portafolio de servicios incluido en la mensualidad de hospedaje.
Profesionales en hoteleria y turismo a disposicion de nuestros huéspedes.
Oficina de servicio al huéspedes.

Voz a voz

Certificacion de universidades

Sitio Web.

Manual de normas de convivencia que no perjudique el bienestar de los
huéspedes.

No existe tramites inmobiliarios.

Exposicion y muestras de arte en las areas comunes.

Servicio de despertador con visita a la habitacién.

Ambiente abierto e intelectual.

Celebracion de cumpleafios (Torta y obsequio).

Circuito cerrado de television CCTV.

Caja de seguridad.

Habitaciones amobladas

Sala de informética

Sala de estar.

Centro de fotocopiado.

Salén de juegos.

Servicio de llamadas telefonicas (fijo y celular).

Actividades de integracion.

6.3.12.3 Estrategia de precio

Los expertos en hoteleria y restaurantes afirman que la primera estrategia es
bajar los precios de su oferta, lo cual es muy peligroso ya que van a perder en
ocupacion si no hay una demanda en el mercado y en la tarifa promedio, causando
pérdidas irreparables. La segunda estrategia es bajar precios, lo primordial es
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mantener los margenes de los productos aun si el volumen de ventas en unidades
disminuye. Por ultimo se considera la mejor estrategia es value for money o sea
valores agregados a la tarifa que se le oferta a la clientela y un servicio impecable
(Chaverra, 2010).

Dentro de las estrategias de precios, el hotel ofreceria para las habitaciones
individuales y compartidas las siguientes alternativas de pagos:

Tabla 18 Precios de hospedaje

Estrategia Tipo de habitacién | Precio

Pago por noche Individual 35.000 COP

Pago por noche Dos personas 45.000 COP

Pago por noche Cuatro personas | 65.000 COP

Pago por mes anticipado Individual 30% de descuento tarifa noche
Pago por mes anticipado Dos personas 30% de descuento tarifa noche
Pago por mes anticipado Cuatro personas | 30% de descuento tarifa noche
Pago semestre anticipado | Individual 50% de descuento tarifa noche
Pago semestre anticipado | Dos personas 50% de descuento tarifa noche
Pago semestre anticipado | Cuatro personas | 50% de descuento tarifa noche

Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.

La participacion del hotel sobre el mercado meta equivale al 5,73% (100
estudiantes). Por otra parte el hotel al ser orientado a la poblacién universitaria de
la ciudad de Santiago de Cali, este tiene cuatro meses de estacionalidad como lo
muestra la gréafica a continuacion.

Grafica 4 Venta en unidades por habitaciones
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Fuente: De los autores a partir de la revision teorica.

Debido a los cuatro meses de estacionalidad en los meses de enero, junio,
julio y diciembre la ocupacion del hotel disminuye en 53% promedio.
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Grafica 5 Ocupacion del hotel
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Fuente: De los autores a partir de la revision tedrica.

y la capacidad del hotel, se puede concluir que la proyeccién de las ventas anual
es de $ 594,192,500 COP millones de pesos proyectas a dos afios y su
comportamiento es presentado en la siguiente grafica:

X

Grafica 6 Proyeccion de ventas
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Fuente: De los autores a partir de la revision teérica.
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6.3.12.4 Estrategia de distribucién

La estrategia de distribucion se basa en colocar el hotel en el sitio de
influencia estudiantil y cerca de la mas alta concentracion posible de universidades
de Santiago de Cali, es por esto que este proyecto contara con cercania en tiempo
y/o distancia a los siguientes lugares, centros comerciales, supermercados, bancos,
estaciones del sistema de transporte masivo (Mio), vias principales, restaurantes,
papelerias, droguerias.

Por otra parte el establecimiento cuenta con amplias zonas comunes con
exposiciones de arte, instalaciones confortables, bafios privados para cada
habitacion, habitaciones totalmente amobladas, servicio internet inalambrico,
circuito cerrado de television, caja de seguridad, gimnasio.

6.3.12.5 Estrategia de publicidad y promocién

e Utilizacion de los principales motores de busqueda en la Web (Google,
Yahoo, Ask, Bing).

Blsqueda de contactos y posteriores convenios con universidades.

Correos masivo a estudiantes universitarios.

Contacto con grupos estudiantiles.

Pauta en Web Site de universidades.

Visita en colegios ubicados en ciudades de mayor desarrollo econémico.
Contactos en las embajadas de los paises que tienen mayor participacion de
estudiantes extranjeros viajeros hacia Cali.

Contacto en el Secretaria de cultura municipal y turismo

Posicionamiento de marca y slogan.

Material POP (Point of Purchase).

Participacion en ferias, congresos y eventos universitarios.

6.3.12.6 Tacticas a utilizar

Conceder descuentos a una audiencia limitada: Los contratos que
establecen paridad de precios entre los hoteles y las OTA (Office of Fair Trading)
no permiten ofrecer un precio mas competitivo en la propia pagina web del hotel.
Sin embargo, los hoteles pueden mejorar considerablemente su competitividad
ofreciendo descuentos a una parte de la audiencia, utilizando para ello, por ejemplo,
sus propias redes sociales. En Facebook, la red social mas popular, el hotel puede,
por ejemplo, ofrecer un descuento limitado soélo a sus seguidores. El descuento se
puede aplicar a través de un codigo promocional. EI motor de reservas de Hotelerum
presenta un campo bastante visible para que usuario pueda introducir el cédigo pero
también puedes colocar una oferta online con el dicho cédigo de promocion ya
incluido (Canalis, 2013).
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Ofrecer servicios de valor afiadido: Incluir servicios de valor afiadido en la
propia pagina web es otra manera eficaz de conseguir mejorar la oferta sin romper
el contrato de paridad establecido con la OTA (Online Travel Agencie). El hotel debe
usar su pagina web para ofrecer a los potenciales clientes servicios extras que les
motiven a reservar por este canal. Entre los servicios extra mas populares que
suelen ofrecer los hoteles, se encuentran el acceso gratuito al wi-fi, el parking gratis
y el desayuno incluido (Canalis, 2013).

Mantener el contacto regular con los clientes leales: Para fidelizar a los
clientes y conseguir que en el futuro reserven a través de la pagina web del hotel es
imprescindible mantener la comunicacion regular con ellos. Existen muchas
maneras de hacerlo: se puede enviar un mailing una vez al mes informando de las
actividades que se llevan a cabo en el hotel u ofreciéndoles una tarifa especial en
funcién de la ocupacion. A veces también se les puede enviar la Ultima entrada
publicada en el blog del hotel. Con la irrupcion de las nuevas tecnologias y la gran
cantidad de informacion que se recibe a través del correo electronico, el correo
tradicional est& volviendo a cobrar fuerza y son muchos los hoteles que recurren a
esta via para mantener el contacto con sus clientes (Canalis, 2013).

Implementar una pégina web disefiada para vender: A pesar de que
puede parecer evidente, no lo es tanto: la pagina web es el canal de venta que los
hoteles mas deben potenciar para incrementar sus reservas directas. Pero a
menudo la dejan de lado u ofrecen una experiencia de usuario tan negativa que en
la practica las reservas realizadas a través de este canal son inexistentes. El
proceso de reserva a traves de la pagina web tiene que ser sencillo y rapido. Tanto
0 mas que el proceso de reserva a través de las OTA. También es imprescindible
qgue la pagina web esté disponible para moviles, tablets y cualquier otro tipo de
soporte, y que el motor de reservas sea usable desde cualquiera de estas
plataformas (Canalis, 2013).

Gestionar las opiniones de los usuarios para aumentar el trafico a la
pagina web: A la hora de reservar un hotel a través de una OTA (Online Travel
Agencie), los usuarios obtienen un listado de hoteles de precios similares y, con
frecuencia, para decidirse consultan las opiniones de otros usuarios en paginas de
opinién como TripAdvisor. Esta es una gran oportunidad para que los hoteles
consigan aumentar el trafico a su pagina web. Para ello, es importante que haya un
gran numero de opiniones y comentarios sobre el hotel y, sobre todo, que el hotel
conteste personalmente a cada uno de los comentarios publicados por los usuarios.
La atencion personalizada es muy apreciada por los usuarios y contribuird a
aumentar el nimero de personas que se dirigen a la pagina web del hotel para
conseguir mas informacion y, eventualmente, reservar (Canalis, 2013).

6.3.12.7 Controles a emplear

El control y la gestion y la utilizacién de los cuadro de mando tipo balance
Score Card permiten saber el grado de cumplimiento de los objetivos a medida que
se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de este control se
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detectan los posibles fallos y las desviaciones a tener de las consecuencias que
estos vallan generando poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la
maxima inmediatez (Ortiz & Garcia, 2012).

Para esto existen tres tipos de controles que son:

Preventivos: son aquellos que determinamos con antelacion como posibles
causas de error o retardo.

Correctivos: se realizan cuando el problema ha sucedido.

Tardios: se analizan siendo un problema ya demasiado tarde para corregir
(Hiebaum de Bauer, 2015).
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GLOSARIO

Andlisis del mercado: es el proceso de describir cual es la situacion del
mercado en el momento del estudio. Debe claramente incluir el tamafio del
mercado, su actividad hacia el crecimiento, cambios previsibles, segmentacion del
mismo y de la competencia, y grupo objetivo, incluyendo su demografia (Cordoba
P. M., 2006).

Atributos del producto: los atributos de un producto son: calidad del
producto, caracteristicas fisicas de los bienes, precio, marca, empaque, disefio,
garantia del producto, color, reputacion del vendedor, servicios del vendedor
(Stanton, Etzen, & Walker, 2007).

Bienes sustitutivos: bienes que pueden intercambiarse facilmente en la
produccion o el consumo. Son aquellos que sustituyen de otros bienes, de acuerdo
con las necesidades del consumidor (Escobar & Cuartas, 2006).

Canales de distribucion: son todos los medios de los cuales se vale la
mercadotecnia para transferir un bien o un servicio se utiliza una ruta la cual toma
un producto para pasar del productor a los consumidores finales, aunque se detiene
en varios puntos de esa trayectoria lo que corresponde a los canales de distribucién
(Baca, 2010).

Capacidad instalada: hace referencia a su utilizaciébn y los planes de
ampliacion o ensanche (Cordoba P. M., 2006).

Clasificacion de productos: los productos se dividen en dos categorias
productos de consumo y de negocio, donde los productos de consumo estan
destinados al consumo personal en los hogares y los productos de negocios su
finalidad es la reventa (Stanton, Etzen, & Walker, 2007).

Cliente: se le denomina “Mercado meta“, ya que sera el consumidor del
producto o servicio que se ofrecera con el proyecto, constituyéndose en su razon
de ser (Cordoba P. M., 2006).

Costos: los costos de operacion de un proyecto son los costos fijos y
variables. Los costos fijos totales son costos en que se deberé incurrir en un periodo
determinado, independientemente del nivel de produccion en la empresa. Los
costos variables totales son aquellos que dependen del nivel de produccion. La
suma de ambos costos dara el costo total del periodo (Sapag, 2011).

Costos de produccion: cuando se suben los costos de los factores de
produccion y el precio del producto se mantiene constante, baja el beneficio del
fabricante y disminuye la oferta total. (Sapag, 2011).

Demanda: la demanda es una busqueda de satisfactores de un
requerimiento 0 necesidad que realizan los consumidores sujeta a diversas
restricciones (Sapag, 2011).

Distribucion del producto: la transferencia de un bien o servicio del
productor al consumidor o usuario industrial es a lo que se le denomina como
Distribucion del Producto, la cual esta determinada por la capacidad financiera del
proyecto, ubicacion del consumidor o usuario, tipo de producto y factores diversos
(legislacion, convenios, tradiciones) (Cérdoba P. M., 2006).
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Estructura del mercado: es la identificacion de su morfologia. Para ello el
camino mas sencillo es utilizar las categorias desarrolladas por la teoria econémica
gue permiten, en forma esquematica, dividir los mercados en categorias teoricas
que son: competitivos, monopdlicos, monopsonios, oligopdlicos y de competencia
monopolistica (Cérdoba P. M., 2006).

Estrategias de mercadeo: el punto de partida para definir los proyectos lo
constituye la estrategia de mercadeo, que tiene su fundamento en el analisis de las
necesidades de los individuos y de las organizaciones. Su funcion consiste en seguir
la evolucién del mercado de referencia e identificar los diferentes productos-
mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base del analisis de la
diversidad de las necesidades a encontrar (Cordoba P. M., 2006).

Expectativas del productor: si el productor espera que el precio de venta
del producto que fabrica aumente a futuro o estima que la demanda podra
incrementarse, podria aumentar la produccion por la expectativa de ganar mas o
para tener stocks suficientes para enfrentar el cambio en los niveles de demanda
(Cérdoba P. M., 2006).

Habitos de consumo: tienen que ver con la forma como el cliente demanda
usualmente el producto o servicio que se va a ofrecer. Generalmente, esta
caracteristica tiene que ver con la personalidad del individuo y con su autonomia en
la decision de compra. El habito de consumo de un producto o servicio puede ser
una caracteristica individual, de un segmento de clientes o puede ser generalizado
(Cérdoba P. M., 2006).

Intermediarios: son personas, empresas 0 nhegocios propiedad de terceros
los cuales se encargados de transferir el producto de la empresa productora al
consumidor final, para darle el beneficio de tiempo y lugar. (Baca, 2010).

Localizacion: es el andlisis de las variables (factores) que determinan el
lugar donde el proyecto logra la maxima utilidad o el minimo costo. En general, las
decisiones de localizacién podrian catalogarse de infrecuentes; de hecho, algunas
empresas soélo la toman una vez en su historia. La decision de localizaciéon no solo
afecta a empresas de nueva creacion, sino también a las que ya estan funcionando
(Cérdoba P. M., 2006).

Mercado de insumos: Comprende la gestibn de compras desde el
requerimiento interno del material o servicio, el conocimiento y la seleccion del
proveedor, la emisién de la orden de compra y el seguimiento de la recepcion y
cumplimiento de la misma (Cérdoba P. M., 2006).

Oferta: la cantidad de bienes o servicios que un cierto numero de oferentes
(productores) esta dispuesto a poner a disposicion del mercado a un precio
determinado es conocida como oferta (Baca, 2010).

Oferta competitiva o de mercado libre: donde los productores se
encuentran en circunstancias de libre competencia, sobre todo debido a que existe
tal cantidad de productores del mismo articulo, que la participacion en el mercado
esta determinada por la calidad, el precio y el servicio que se ofrecen al consumidor
(Cordoba P. M., 2006).

Oferta de elasticidad unitaria: un cambio porcentual en el precio origina el
mismo cambio porcentual en la cantidad ofrecida (Cérdoba P. M., 2006).
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Oferta inelastica: cuando un cambio porcentual en el precio no origina
cambio alguno en la cantidad ofrecida (Cérdoba P. M., 2006).

Oferta monopdlica: es en la que existe un solo productor del bien o servicio
y, por tal motivo, domina por completo el mercado e impone calidad, precio y
cantidad (Cordoba P. M., 2006).

Oferta oligopdlica: el mercado se encuentra dominado por sélo unos
cuantos productores (Cérdoba P. M., 2006).

Oferta perfectamente elastica: en este caso un pequefio cambio en el
precio produce un cambio infinitamente grande en la cantidad ofrecida (Cérdoba P.
M., 2006).

Oferta relativamente elastica: un cambio porcentual en el precio se traduce
en un cambio porcentual mayor en la cantidad ofrecida (Cérdoba P. M., 2006).

Oferta relativamente inelastica: un cambio porcentual en el precio produce
un cambio porcentual menor en la cantidad ofrecida (Cérdoba P. M., 2006).

Perfil del consumidor: el perfil del consumidor el conjunto de caracteristicas
que con base en el andlisis de las variables de un mercado, describe al cliente meta
(GestioPolis.com, 2002).

Planeacion de las ventas: permite identificar dénde se encuentra la
organizaciéon en este momento y hacia dénde parece dirigirse de no efectuarse
cambios (Cordoba P. M., 2006).

Politicas: Leyes, dependencias del gobierno, y grupos de presion que
influyen en diversas organizaciones e individuos de una sociedad determinada y los
limitan (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2008).

Posicionamiento: se analiza desde el caracter amplio hasta llegar a una
situacion estrecha y de gran esfuerzo que permita tener una definicion del
posicionamiento en forma especifica, definicion alcanzada mediante la traduccién
de las caracteristicas del producto a beneficios tangibles Unicos para el producto o
servicio sujeto del plan (Cérdoba P. M., 2006).

Precios: es la cantidad monetaria a la cual los productores estan dispuestos
a vender y los consumidores a comprar un bien o servicio, cuando la oferta y la
demanda estan en equilibrio (Baca, 2010).

Producto: es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una
idea (Stanton, Etzen, & Walker, 2007).

Productos complementarios: dos productos son complementarios cuando
el consumo de uno condiciona el consumo del otro. Aunque no se modifique el
precio del producto que se elaborara en el proyecto, su demanda caera si sube el
precio del bien complementario (Sapag, 2011).

Pronostico: el pronéstico del mercado es la prediccion de futuros eventos
cualitativos y cuantitativos a partir de informacion historica conocida, que posibilita
las decisiones sobre el futuro: volumen de ventas, participacion en el mercado, para
planear: Volumen de produccion, Programa de ventas, Precios y costos, canales de
distribucion, estrategias del mercado, costos de ventas y almacenamiento (Cordoba
P. M., 2006).
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Rentabilidad esperada: asociado con la contribucion esperada por el
inversionista, a partir de su costo de produccién (Cérdoba P. M., 2006).

Resumen ejecutivo: incluye una sintesis de los planes para que sean
revisados por el grupo ejecutivo. También incluye resumen del mercado,
competencia, productos, estrategias, planes de accion, cronogramas y métodos de
evaluacion (Cérdoba P. M., 2006).

Sitios de compra: se deben establecer los lugares o establecimientos
comerciales donde acostumbra el cliente a adquirir el producto o servicio, ya sea en
supermercados, en almacenes, en tiendas por departamentos, en el barrio, en el
centro de la ciudad, etc. (Cordoba P. M., 2006).

Variables geograficas: tienen que ver con la ubicacion del cliente, teniendo
en: cuenta la zona de influencia. Se debe identificar la region donde el proyecto
genere los mayores rendimientos (Cérdoba P. M., 2006).

Variables demograficas: consisten en identificar al cliente por edad, sexo,
tamafo de la familia, nivel de ingreso, ocupacion, educacion, profesion, religion,
nacionalidad, clase social, o ciclo de vida familiar (Cérdoba P. M., 2006).
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ANEXOS

Anexo 1 Tabla de variables

Variables (Prieto, 2013) (L6pez, 2012) (Kotler & Keller, 2012) (Sapag, 2011) (Roca, 2011) (Baca, 2010) (ICN, 2010) (Philip & Gary, (Malhotra,  (Stanton, Etzen & (Zikmund & Babin, (PadillaP.M., (Miranda,2005) (Cérdoba & Sandoval, 2002)  (Kinnear & Tailor,

] 2008) 2008) Walker, 2007) 2007) 2006) 1998)
01. ESTRUCTURA DEL MERCADO < « « L4 < « L4 < < < L4 L4 < L4
02. DEMANDA < X < L4 ® < X < X < < < < < <
03. OFERTA % x < < x < x < % * < < < < x
04. PRECIO L4 L4 « L4 ® « * L4 L4 L4 L4 L4 L4 X L4
05. COMERCIALIZACION « o« L4 L4 o« L4 * < « L4 o« L4 < *® L4



Anexo 2 Tabla de variables / covariable

Variables / Covariables (Prieto, 2013) (L6pez, 2012) (Kotler & Keller, 2012) (Sapag, 2011) (Roca, 2011) (Baca, 2010) (ICN, 2010) (Philip & Gary, (Malhotra,  (Stanton, Etzen & (Zikmund & (Padilla P.M., (Miranda,2005) (Cérdoba & Sandoval, 2002)  (Kinnear & Tailor, 1998)
2008) 2008) Walker, 2007) Babin, 2007) 2006)

=01 ESTRUCTURA DEL MERCADO
01. TIPO DE MERCADO
=02. DEMANDA
01. TIPO DE DEMANDA
02. INGRESO DE CONSUMIDORES
03. CANTIDAD DE CONSUMIDORES
04. GUSTOS Y PREFERENCIAS
04. PRECIO BIENES SUSTITUTOS
05. PRECIO BIENES COMPLEMENTARIOS
07. EXPECTATIVA CLIENTE
08. POLITICAS
=03. OFERTA
01. TIPO DE OFERTA
02. NUMERO DE PRODUCTORES
03. LOCALIZACION
04. PRECIO BIENES RELACIONADOS
05. COSTOS DE PRODUCCION
05. PLANES DE EXPANSION
07. EXPECTATIVA PRODUCTOR
08. FLEXIBILIDAD TECNOLOGICA
=04. PRECIO
01. TIPO DE PRECIO
02. COSTOS DE PRODUCCION
03. FACTORES DE DEMANDA
04. POLITICAS GUBERNAMENTALES
05. COSTOS DE PRODUCCION
05. RENTABILIDAD ESPERADA
=05. COMERCIALIZACION
01. CANALES DE DISTRIBUCION
02. INTERMEDIARIOS

KA RALAHNKK HHRXXKHRK XHXXXKKL 4
KA RARHKK HHRXXKHRE XHXXXKKR 4
Ke AXLL44 HARRKAREL XHXRAKKR 4
KA RERXXHKL A444444% RAKKL44KK &
Ka RERHRK XAKXRHRRK XHXRXKKAR 4
K4 KERALA AKLLLLL4 XXRRXXKXL 4
KK XXRXHKN XARKHRKHK XHARKKKX 4
A4 AXALAL HARLALALAK RUXRXLALR 4
HA HHXARKK HHHXHHRHKE XHXHKXHKK 4
L4 HXRALK AXRXRKAK LLLLAXKXL 4
KA REXARKK HHRXXKHAK XHXXAKKR 4
44 AX4LAX LARKARNK AHXLAKLL 4
44 REARKL HARXRKAKK XXXAXKXXL 4
KK HHRHKIE HHHRKKAKK RHRRHHKE 4
KA REXHKEL HHRXXKHRK XHXXKKKL 4
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Anexo 3 Creacién de encuesta

El formato de una encuesta debe ser desarrollado de acuerdo a la seleccion de medio de recoleccion
(papel, digital), para eso debemos seguir con estas recomendaciones minimas:

1. La encuesta debe tener minimo 10 preguntas, donde estas deben ser orientadas a la
estructura de mercado, demanda, oferta, precio y comercializacion.
2. Las preguntas deben ser de opcion y puede ser de:
a. Eleccion simple.

¢Si tuviera que compartir habitacion, con quien preferiria hacerlo?

UUna persona de su mismo sexo.
UUna persona de su sexo opuesto.

Le es indiferente.

b. Eleccion multiple.

¢Al seleccionar un hotel para usted que es lo mas importante?

Cercania al lugar de estudio.
Costo de hospedaje.

Que este recomendado por otra persona.

c. Elecciéon simple mediante imagenes.

Genero del encuestado

Hombre Mujer

d. Eleccién multiple mediante imagenes.

¢Cuales de estas imagenes no tienen relacion con el oceano?

— — —

Desierto Flor Medusa



e. Grado de estrella.

:Cuantas estrellas debe tener un hotel, para ser seleccionado por usted?

* * * * *

f. Diferencial semantico.

Escribe tus preguntas aqui...

lzquierdo 1 1 2 3 4 5 6 7 Derecho 1
lzquierdo 2 1 2 3 4 5 6 7 Derecho 2
lzquierdo 3 1 2 3 4 5 6 7 Derecho 3

g. Escala de puntuacion.
Escribe tus preguntas aqui...

0—1000—100

0—100

h. Matriz de elecciones simples.
Escribe tus preguntas aqui...

Respuesta 1
Respuesta 2

Respuesta 3

i. Matriz de elecciones multiples.
Escribe tus preguntas aqui...

Respuesta 1
Respuesta 2

Respuesta 3
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Anexo 4 Encuesta hotel universitario

La encuesta contiene las siguientes preguntas y posibles respuestas

Preguntas / Respuestas

1. ;Al seleccionar un hotel para usted que es lo mas importante?

Cercania al lugar de estudio.

Costo de hospedaje.

Que este recomendado por otra persona.

2. ;Qué servicios considera indispensables en el hotel?

Cama doble.

Cama sencilla.

Casino.

Cocina integral.

Gimnasio.

Internet.

Lavanderia.

Otra, ;Cual?

Piscina.

Sauna.

Servicio de restaurante.

Teléfono.

Television por cable.

Zona de visita.

3. ;Compartiria habitacion con otra persona?

No

Si

4. ;Si tuviera que compartir habitacion, con quien preferiria hacerlo?

Le es indiferente.

Una persona de su mismo sexo.

Una persona de su sexo opuesto.

5. ;Qué normas le gustaria que tuviera el hotel?

Otra, ;Cual?

Restriccion de horarios de entrada y/o salida.

Restriccion de mascotas.

Restriccion de visitas.

Restricciones en el consumo de licor, cigarrillos.

6. ;Quién toma la decision al escoger un hospedaje?

Su familia.

Usted.

7. ;Cual es el tiempo de estancia en la ciudad de Santiago de Cali?
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Preguntas / Respuestas

12 meses

4 mese

6 meses

Otra, ;Cual?

8. ;Conque periodicidad con que recibe visitas durante el semestre?

1 a 3 dias

4 a7 dias

Mas de 7 dias

No recibe visitas

9. ;Normalmente es visitado con frecuencia por?

Amigos

Familiares

Ninguna de las anteriores

Novio(a)

10. ;Normalmente su hospedaje en la ciudad de Santiago de Cali, los realiza en?

Arrienda aparta estudio 120.00 a 250.000 COP/mes

Arrienda aparta estudio 250.001 a 350.000 COP/mes.

Arrienda aparta estudio de 120.000 a 300.000 COP/mes.

Arrienda aparta estudio de 300.001 a 500.000 COP/mes.

Arrienda aparta estudio mas de 350.000 COP/mes.

Arrienda aparta estudio mas de 500.000 COP/mes

Arrienda apartamento compartido de 350.000 a 400.000 COP/mes

Arrienda apartamento compartido de 400.001 a 800.000 COP/mes.

Arrienda apartamento compartido mas de 800.001 COP/mes.

Arrienda alcoba 100.000 a 150.000 COP/mes

Arrienda alcoba de 150.001 a 250.000 COP/mes.

Arrienda alcoba mas de 250.000 COP/mes

Casa de amigos.

Casa de familiares.

Otra, ;Cual?

11. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una habitacion individual?

De 20.000 a 50.000 COP $/noche

De 50.001 a 75.000 COP $/noche

Mas de 75.000 COP $/noche.

12. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una habitacion compartida?

De 30.000 a 75.000 COP $/noche.

De 75.001 a 100.000 COP $/noche.

Mas de 100.000 COP $/noche.

13. ;Qué tipo de contrato le gustaria realizar con un hotel universitario?
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Preguntas / Respuestas

Pago por anticipado y reserva de habitacion.

Pago por afo.

Pago por noche cumplida.

Pago por semestre.
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Anexo 5 Resultado de encuesta hotel universitario

La encuesta se compone de 13 preguntas las cuales se detallan en los anexos 1y anexo 2 y
los resultados obtenidos son:

1. ¢Alseleccionar un hotel para usted que es lo mas importante?

Tabla 19 Resultado pregunta 1 de encuesta

Respuesta Respuestas Ratio
® Cercania al lugar de estudio. 44 53,0 %
Costo de hospedaje. 46 55,4 %
Que este recomendado por otra persona. 14 16,9 %

Fuente: Plataforma de encuestas Survio.

2. ¢Qué servicios considera indispensables en el hotel?

Tabla 20 Resultado pregunta 2 encuesta

Respuesta Respuestas Ratio
® Internet. 74 89,2 %
Telefono. 25 30,1 %
Servicio de restaurante. 53 63,9 %
Lavanderia. 48 57,8 %
® Television por cable. 49 59,0 %
@ Gimnasio. 20 241%
Sauna. 8 9,6 %
@ (Casino. 0 0%
Piscina. 24 28,9 %
Cocina integral. 21 25,3 %
Cama doble. 50 60,2 %
e Cama sencilla. 11 13,3 %
® Zona de visita. 22 26,5 %
® (Otra, ;jCual? 2 24%

Fuente: Plataforma de encuestas Survio.

3. ¢Compartiria habitacién con otra persona?

Tabla 21 Resultado pregunta 3 de encuesta

Respuesta Respuestas Ratio
® Si 36 434 %
No. 47 56,6 %

Fuente: Plataforma de encuestas Survio.
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4. ¢ Situviera que compartir habitacion, con quien preferiria hacerlo?

Tabla 22 Resultado pregunta 4 de encuesta

Respuesta
® Una persona de su mismo sexo.

Una persona de su sexo opuesto.

Le es indiferente.

Fuente: Plataforma de encuestas Survio.

5. ¢Qué normas le gustaria que tuviera el hotel?

Tabla 23 Resultado pregunta 5 de encuesta

Respuesta

# Restriccion de horarios de entrada y/o salida.
Restricciones en el consumo de licor, cigarrillos.
Restriccion de visitas.
Restriccion de mascotas.

® QOtra, jCual?

Fuente: Plataforma de encuestas Survio.

6. ¢Quién toma la decision al escoger un hospedaje?

Tabla 24 Resultado pregunta 6 de encuesta

Respuesta
® Usted.

Su familia.

Fuente: Plataforma de encuestas Survio.

¢ Cuél es el tiempo de estancia en la ciudad de Santiago de Cali?

Tabla 25 Resultado pregunta 7 de encuesta
Respuesta
® 4 meses.
6 meses.
12 meses.

Otra, j Cual?

Fuente: Plataforma de encuestas Survio.
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Respuestas
20
15
26
12

Respuestas Ratio
25 30,1%
20 241%
38 45,8 %
Respuestas Ratio
< 48%
53 63,9 %
7 B4%
4] 50,6 %
8 9.6 %
Ratio
831%
169 %
Ratio
241%
18,1%
313%
26,5%



8. ¢Congue periodicidad con que recibe visitas durante el semestre?

9.

Tabla 26 Resultado pregunta 8 de encuesta

Respuesta

® 1a3dias.
4a7 dias.
Mas de 7 dias.

No recibe visitas.

Tabla 27 Resultado pregunta 9 de encuesta

Respuesta

® Familiares.
Novio(a).
Amigos.

Ninguna de las anteriores.

Fuente: Plataforma de encuestas Survio.

¢Normalmente es visitado con frecuencia por?

Respuestas
28
14
12
19
Respuestas
36
16
18
13

10. ¢ Normalmente su hospedaje en la ciudad de Santiago de Cali, los realiza en?

Tabla 28 Resultado pregunta 10 de encuesta

Respuesta
® (asa de familiares.
(Casa de amigos.
Arrienda apartamento compartido de 350.000 a 400.000 COP/mes.
Arrienda apartamento compartido de 400.001 a 800.000 COP/mes.
@ Arrienda apartamento compartido mas de 800.001 COP/mes.
® Arrienda aparta estudio de 120.000 a 300.000 COP/mes.
@ Arrienda aparta estudio de 300.001 a 500.000 COP/mes.
® Arrienda aparta estudio mas de 500.000 COP/mes.
Arrienda alcoba 100.000 a 150.000 COP/mes.
Arrienda alcoba de 150.001 a 250.000 COP/mes.
Arrienda alcoba mas de 250.000 COP/mes.
® Arrienda aparta estudio 120.00 a 250.000 COP/mes.
® Arrienda aparta estudio 250.001 a 350.000 COP/mes.
® Arrienda aparta estudio mas de 350.000 COP/mes.

® (Qtra, jCual?

Fuente: Plataforma de encuestas Survio.
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Respuestas
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Ratio
33.7%
169 %
265%
229%

Ratio

434 %
193 %
117 %
15,7 %

Ratio
48,2 %
72%
10,8 %
84 %
12%
36%
48%
0%
12%
0%
12%
0%
24%
36%
72%



11. ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por una habitacién

Tabla 29 Resultado pregunta 11 de encuesta

Respuesta

® De 20.000 a 50.000 COP $/noche.
De 50.001 a 75.000 COP $/noche.
Mas de 75.000 COP $/noche.

Fuente: Plataforma de encuestas Survio.

individual?

Respuestas
55
23
5

12.¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una habitacion compartida?

Tabla 30 Resultado pregunta 12 de encuesta

Respuesta

® De 30.000 a75.000 COP $/noche.
De 75.001 a 100.000 COP $/nache.
Mas de 100.000 COP $/noche.

Fuente: Plataforma de encuestas Survio.

Respuestas
72
10
1

13.¢Qué tipo de contrato le gustaria realizar con un hotel universitario?

Tabla 31 Resultado pregunta 13 de encuesta

Respuesta

@ Pago por anticipado y reserva de habitacion.
Pago por noche cumplida.
Pago por semestre.
Pago por afo.

Fuente: Plataforma de encuestas Survio.
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Respuestas
21
22
37
3

Ratio
66,3 %
2771%
6,0 %

Ratio
86,7 %
120%
1,2%

Ratio
253%
26,5%
446%

3,6 %



