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RESUMEN

El siguiente trabajo de grado se basa en la experiencia del cliente de la marca IMUSA
enfocado en la categoria de Coccion en el territorio del Eje Cafetero, su objetivo es conocer las
diferentes causas, factores y actores que determinan la compra, asi mismo, conocer la experiencia
que permita generar estrategias dirigidas a clientes directos para aumentar la participacion y
contundencia de la marca en la zona del eje cafetero.

Otro de los focos va dirigido a las estrategias propuestas a clientes indirectos las cuales son
realizadas desde Trade Marketing generando experiencias de cercania y fidelizacion con la
marca, también los clientes directos tienen estrategias basadas en sell in orientadas en el
crecimiento y fortalecimiento de los clientes de acuerdo con su perfil.

Finalmente, el trabajo permite observar el posicionamiento de la marca y reconocer las
evidencias del top of mind que genera en el consumidor gracias a las encuestas realizadas a una
poblacion objetivo.

Palabras Clave: Estrategias, Trade Marketing, Fidelizacion, Posicionamiento, Top of mind.



SUMMARY

The following degree work is based on the experience of the customer of the IMUSA brand
focused on the Cooking category in the territory of the Coffee Region, its objective is to know the
different causes, factors and actors that determine the purchase, as well as to know the experience
that allows generating strategies aimed at direct customers to increase the participation and
strength of the brand in the coffee zone.

Another focus is directed at the strategies proposed to indirect customers which are carried out
from Trade Marketing generating experiences of closeness and loyalty with the brand, also direct
customers have strategies based on sell in oriented on the growth and strengthening of customers
of according to your profile.

Finally, the work allows us to observe the positioning of the brand and recognize the evidence
of the top of mind that it generates in the consumer thanks to the surveys carried out with a target
population.

Key Words: Strategies, Trade Marketing, Loyalty, Positioning, Top of mind.



1. Planteamiento del problema
1.1. Descripcion del problema
Actualmente la economia presenta una marcada presencia de muiltiples empresas y un amplio
nimero de consumidores con ingresos suficientes para elegir entre las variadas opciones que le
son ofrecidas, estos dos factores conforman un mercado mundial en el que cada empresa debe
generar ventajas frente a sus competidores y sin lugar a dudas una de estas ventajas viene dada
por estrategias de marketing (o mercadeo) que consoliden la marca, sus atributos y caracteristicas

en la mente del consumidor (Simancas & Simancas, 2018).

Si bien el marketing es una actividad obligada para todas las empresas del mundo y las formas
en que se aplica pueden ser similares a lo largo y ancho del planeta, existen factores importantes
que diferencian sus aplicaciones y uno que resulta fundamental es la pertinencia que el mercadeo
debe tener en el contexto social, cultural y economico de un territorio en particular, tal como lo

indica (Kotler, 2017).

Con lo anterior, se entiende que las preferencias de los consumidores son relativas y dependen
de factores propios de la sociedad; sin embargo, el objetivo del marketing es que el cliente se
identifique con un solo producto o servicio en cada categoria; de este modo surgen multiples
formas de fidelizar al cliente objetivo, un proceso que lleva a las empresas a una incursion por
propuestas innovadoras que permitan lograr tal objetivo, conseguir que el consumidor; al palpar,
probar, oler, escuchar o experimentar la estrategia de marketing que se le ofrece; defina su
producto de preferencia respondiendo a la naturaleza del mismo (Marketing Directo, 2014).

Entre las multiples formas en las que se puede abordar el marketing se puede mencionar a la

que se denomina marketing experiencial, una forma innovadora de abordar las estrategias de



marketing que se enfoca en generar una conexion con el cliente usando las experiencias
relacionadas con la marca, vivencias que influyan en aspectos emocionales, logicas,
sentimentales o incluso materiales, todo enfocado a relacionarse con el estilo de vida del
consumidor (Arbaiza, 2017). Este tipo de mercadeo busca crear un valor para el cliente por medio
de las experiencias, generando una conexion con la marca y el producto que permita la

consolidacion de relaciones duraderas con el cliente (Moral & Fernadez, 2012).

El marketing experiencial representa un enfoque que puede ayudar a solucionar problematicas
relacionadas con la poca conexidn con los clientes o la reducida o carente fidelizacion del cliente
con la marca. Ahora bien, las aplicaciones del marketing experiencial como menciona Schmitt
(2006), abarcan una amplia cantidad de mercados y actividades econdmicas, en este sentido se

debe enunciar en el marco del presente trabajo a la empresa Groupe SEB en Colombia.

Colombia es el tercer pais en Latinoamérica que presenta mayor crecimiento en alimentacion
saludable y para el 68% de estos consumidores los mas importante es tener alimentos frescos y el
60% alimentos bajos en grasa incluyendo su preparacion, esta oportunidad se evidencia en
hogares de clase media/alta compuesto por padres universitarios con uno o dos hijos, el 49% de
esta poblacion piensan en adquirir productos ligados a un estilo de alimentacion saludable, el
50% esta dispuesto a realizar un mayor desembolso en productos de mejor desempefio y el 21%

no esta dispuesto ahorrar dinero comprando productos mas baratos (NIELSEN, 2017).

En este contexto, Groupe SEB es una compaiia internacional de origen francés que produce

pequetios equipos de uso doméstico, abarca 31 marcas y 60 familias de productos clasificados en



cuatro lineas fundamentales: Electrodomésticos de cocina, cuidado del hogar y cuidado personal,
implementos de cocina y una linea profesional (Groupe SEB, 2020).

Su participacion en el mercado colombiano inicia en el afio 1998 y actualmente se mantiene
como una de las empresas lideres dentro esta actividad en Colombia, con todo esto, es pertinente
mencionar que dentro de la variedad de marcas y actividades que estan integradas en la compania
la marca IMUSA tiene una relevancia significativa, pues fue adquirida por la compaiia en el afio
2011, siendo una de las mas recientes en el portafolio de esta compafiia internacional (IMUSA,
2020). En Latinoamérica, Colombia es el segundo mercado mas grande para la compaifiia y
abarca en la linea de implementos de cocina el 50% del market share en el pais (PORTAFOLIO,

2019).

La marca IMUSA esta dedicada a producir y vender productos de cocina como ollas, sartenes,
woks, cacerolas y otros productos clasificados en varias lineas, sin embargo, la mas importante
por relacionarse con la mayor cantidad de productos se denomina /inea de coccion, destinada a la
actividad de implementos de cocina de la compaiiia Groupe SEB.

La influencia de la marca se da en todo el territorio nacional, sin embargo, esta investigacion
se centra en la region Eje Cafetero, pues gracias a la especificidad de estos productos y su
presencia en la experiencia cotidiana de los consumidores permite concebir la oportunidad
relacionada con la aplicacion del marketing experiencial, la cual permitird generar mayor
conexion con sus clientes, fidelizarlos mucho mas con la marca y obtener una relacion mas

estrecha con experiencias mas significativas a sus consumidores.



La aplicacion de estrategias de mercadeo basadas en las experiencias del cliente con los
productos y la marca requiere que se consideren diferentes aspectos importantes que permitan
definir las principales oportunidades y por ende los beneficios que se obtienen por su aplicacion,
no solo en términos contables, sino también en la generacion de ventajas competitivas que
ayuden a tener una mejor posicion en el mercado, la creacion de insumos para la innovacion entre

otros futuros beneficios que puedan identificarse a partir de la investigacion sobre el tema.

Con todo esto, queda planteada una dindmica consecuente con el mercadeo, que permite ser
individualizada mediante descripciones claras y expeditas de una linea especifica que forma parte
de una marca con trayectoria, integrando a los sujetos que interfieren en la formalizaciéon y
fidelizacion del cliente con las estrategias propias del marketing experiencial, como elemento
diferenciador de las estrategias tradicionales; pues se incursiona con el producto mediante
experiencias que logren esbozar la quimica que se decanta al preferir una marca o producto,

dadas sus necesidades halladas y la satisfaccion de estas.

Por ello, en el desarrollo de esta investigacion serd necesario contemplar factores relevantes y
autores que han mencionado de forma teodrica o experimental sobre este tema, pues las dos ramas
permiten un acercamiento y una opcioén de mayor claridad ante la identificacién de oportunidades
y ventajas que puede traer la aplicacion de un enfoque de marketing poco explorado por la marca
en la region y asi reconocer las estrategias especificas que dentro de un andlisis tedrico y practico

contribuyen a la aplicacién de un marketing innovador.



1.2. Formulacion del problema
(Cuales son las estrategias de mercadeo que se deben desarrollar para la linea de coccion
de la marca IMUSA teniendo en cuenta la experiencia del cliente actual de la zona del Eje

cafetero?



2. Objetivos
2.1. Objetivo general
Disefar estrategias de mercadeo para la linea de coccidon de la marca IMUSA con base en la

experiencia del cliente de la zona Eje Cafetero.

2.2. Objetivos especificos

e Describir las experiencias de uso por parte de los clientes actuales de la linea de coccion
IMUSA

e Identificar los actores y factores que intervienen en la decision de compra de los
productos de linea de coccion IMUSA

e Disefiar las estrategias ligadas a la experiencia del cliente para el proceso de oferta de

productos de linea de coccion IMUSA



3. Justificacion

El desarrollo de la presente investigacion es relevante, ya que la intencion principal del mismo
es la consecucion y disefio de nuevas estrategias de mercadeo de la linea de coccion de la marca
IMUSA que puedan desarrollarse en la zona del Eje cafetero, teniendo en cuenta la experiencia
del cliente en esta zona para fortalecer la presencia de IMUSA y generar nuevas experiencias y
percepciones de la marca.

Autores como Aponte (2014) plantean la relacion importante que existe entre el marketing y la
innovacion, en especial en las actividades que tienen un enfoque de mercados, marcadas por
fuertes competidores que hacen del marketing un factor de competitividad, pues puede llevar a la
innovacion, no solo en las estrategias de marketing que se utilizan sino también en el propio
producto o servicio. En este sentido, desarrollar una investigacién como la presente permite que
se identifiquen de forma rigurosa las caracteristicas que pueden hacer del marketing un proceso
innovador para una empresa, aplicandolo a un caso que aprovecha la cercania del investigador y
su conocimiento.

El aprovechamiento de las oportunidades que hay en el mercado, no debe darse sin
previamente tener procesos de planeacion estratégica, es precisamente por esto que un proyecto
como este se basa en el aprovechamiento que se debe dar a las ventajas del marketing
experiencial (Gutiérrez, Huamani, & Moreno, 2017), pero contribuyendo a la dindmica de la
empresa mediante la definicion de factores de éxito, la identificacion de beneficios futuros y el
entendimiento profundo de los elementos que contribuyen al éxito de la empresa.

La aplicacion de estrategias de marketing experiencial es vista por muchos como una de las
nuevas tendencias al marketing tradicional, Vargas (2017) menciona:

El marketing tradicional ya no puede ser la piedra angular de las comunicaciones de una

marca. Es decir, el marketing tradicional esta perdiendo fuerza gracias a los cambios que



experimentan los consumidores. Y es por lo que las marcas deben adentrarse en caminos
nuevos y aportar por practicas nuevas, transgresoras a veces, como lo es el marketing
experiencial

Con este aporte se puede sustentar que el marketing experiencial propone un enfoque
novedoso con prometedoras ventajas para la marca, lo que aduce al impacto social y econdmico
de la presente investigacion, pues investigar sobre el tema y completar su aplicacion en marcas
presentes en Colombia, ayudara a ampliar el conocimiento existente y ademas es una
contribucion a la validacion de las ventajas y oportunidades de su practica en diferentes areas
comerciales del pais.

El ideal de la investigacion es que sea conducente, asegurando que tal traiga consecuencias
palpables para la empresa estudiada y para el desarrollo de la investigacion en torno a el
fortalecimiento de la marca en el mercado, para demostrar que sirva de soporte ante el desarrollo
e identificacion del enfoque ideal para fortalecer, con la linea coccion de la marca IMUSA en el
mercado, pese a ser claro que no es una decision nueva, pero si, necesitada de nuevos enfoques y
abordajes con los que se consiga el objetivo de fidelizar el receptor con el ofertante, en un
contexto en el que el consumidor estd expuesto a multiples ofertas y tiene la libertad de decidir la
opcion de su preferencia.

El cotejo que se haga de la presente investigacion es necesario e influyente, pues parafrasea en
su redaccion algunas teorias importantes que no se deben ignorar para construir nuevos aportes €
implica el estudio de elementos diferenciadores por ser aplicado a productos que son resultado de
una marca ya impulsada y reconocida como IMUSA, abordando el enfoque experiencial del
marketing como un mecanismo para la consecucion de ventajas de mercado, pues “los principios
del marketing experiencial dirigen a unas estrategias que no se pueden reproducir exactamente a

cada cliente, ofreciendo asi una ventaja competitiva muy valiosa” (Caridad, Castellano, &



Hernéndez, 2015) ademas de una aplicacion de innovacion en el proceso de decision de compra
de sus consumidores.

Por ultimo, es evidente la flaqueza con la que se tropieza dia a dia el consumidor y el oferente
ante la pluralidad de variables mercantiles existentes, dada la globalizacion a la que se encuentra
expuesto el mismo, por ello, es necesario establecer conductas, parametros y estrategias para no
perder ante la competencia (Yanez, 1997). Este tipo de movimientos se deben hacer en diversos y
multiples canales, tanto en puntos de venta fisicos como de forma digital. Por esta razon, la
inversion de las compafias estd enfocada en fomentar la experiencia, buscando generar un

impacto tangible dentro de la industria de formas cada vez mas creativas. (Merca2.0, 2019).



4. Marco referencial
4.1. Marco teorico
4.1.1. Marketing.

Segtin Balan (2015) desde sus inicios, el marketing a lo largo del tiempo ha presentado una
evolucion proporcional al transcurrir cronologico, pues desde la realizacion del trueque, el cual,
se le conocia como un intercambio de productos y como primera transaccion histdrica, con un
valor o interés semejante, hasta posteriormente pasar a la época de la oferta y la demanda o
también conocido como el marketing transaccional, el cual se conoce como una disciplina
fundamentada en estrategias comerciales que tienen la finalidad de satisfacer a los consumidores
a través de un sistema de intercambio, o de transaccion, de bienes y servicios, haciendo énfasis o
recalcando en la atencidon unicamente al producto. (Economiapedia, s.f.)

Seguidamente se da lugar al marketing relacional, considerado ese como un conjunto de
estrategias de construccion y difusion de marca, con el proposito de crear fidelizacion y autoridad
en el mercado. Terminando con el marketing experiencial, este se caracteriza por generar una
experiencia entre el producto y el cliente, a través de emociones; de esta manera se puede
entender en la ilustracion 1 los avances que ha tenido el marketing en sus diferentes periodos.

(Balan, 2015)
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Tlustracion 1. Evolucion del marketing.

Fuente: Elaboracion propia por la autora, con informacion tomada de Balan (2015).

Por otra parte, uno de los mayores exponentes del marketing Philip Kotler, quien lo define
como un proceso social y administrativo por medio del cual un grupo de individuos adquieren lo
que necesitan y desean con la finalidad de ofrecer, generar e intercambiar productos de valor con
sus semejantes. Ademas, el autor manifiesta que el marketing identifica las necesidades y los
deseos insatisfechos. (Kotler, 2005). Dicho esto, se puede dar una introduccioén a la funcién
basica del marketing, que es satisfacer mencionadas necesidades y deseos materializados en
productos y servicios, los cuales son analizados para asi adquirir la satisfaccion de los
consumidores, donde en un contexto empresarial el marketing proporciona crecimiento dentro de
las compaiiias.

Del mismo modo, Kotler y Amstrong (2013) , plantean que el marketing es un proceso

mediante el cual, las empresas generan y captan valor de los clientes, estableciendo fuertes



relaciones con ellos. A continuacion, en la ilustracion 2, hace referencia al proceso sistematico
del marketing, que tiene como proposito la satisfaccion del mercado, por medio de la elaboracion
de productos de calidad que les proporcione a las empresas la satisfaccion de las necesidades u

otros beneficios a los respectivos mercados.

FUNCION DEL MARKETING

==

Hlustracion 2. Funcion del Marketing.

Fuente: Elaboracion propia por la autora, a partir de datos tomados de (Prettel, 2016, pag. 59)

Ademas, cabe mencionar que el marketing se puede ver desde diferentes perspectivas, (Lamb,
Hair, & McDaniel (2013) define al marketing como el conjunto de instituciones, actividades y

procesos para crear, comunicar e intercambiar ofertas que tienen un valor tanto para los clientes



como para la compaiiia, los cuales son considerados como parte fundamental en el desarrollo de
un plan de marketing el cual busca bienestar de ambos.

Es asi, que Gallici, Lambin, & Sicurello (2009) en sus intervenciones mencionan que “el
marketing es tanto una filosofia de negocio como un proceso orientado a la accion. Como
proceso activo, el marketing desempefia un niimero de tareas necesarias para el funcionamiento
efectivo de una economia de mercado”. Se puede decir que el marketing como una filosofia,
ayuda a comprender la relacion de intercambio por parte de la empresa o entidad que ofrece sus
productos al mercado.

Por otra parte, Kotler, Bowen y Makens (2011) mencionan que existen cinco enfoques por
medio de los cuales las empresas dirigen la actividad del marketing:

o Enfoque de produccion: Sustentan que los consumidores compran solo los productos que
estan disponibles, por ende, la direccién debe centrarse en una produccion y distribucion
eficiente.

e Enfoque de producto: Declaran que los consumidores eligen y prefieren los productos y
formas existentes, por lo que se deben desarrollar buenas versiones a las anteriores.

o Enfoque de ventas: El cliente no compraré una gran cantidad de los productos de la
empresa a menos que esta haga un gran esfuerzo en ventas y promocion, no se busca una
relacion a largo plazo, su finalidad es conseguir el mayor nimero de ventas.

o Enfoque de marketing: El enfoque de la empresa esta en funcion de las necesidades y
deseos de los mercados objetivos y de ofrecer la satisfaccion deseada de manera mas
eficaz y eficiente que la competencia.

o FEnfoque de marketing social: La empresa debe determinar las necesidades e intereses de

los mercados objetivos con la finalidad de ofrecer las satisfacciones deseadas de manera



que sea mas eficientemente que la competencia, para conservar y mejorar el bienestar de
los consumidores y a su vez de la sociedad a largo plazo. (Kotler, Bowen, & Makens,
2014)

Con respecto a Cooper et al. (2007) y sus posiciones se explican que el marketing ha
evolucionado en un contexto denominado por presiones tanto econdmicas como empresariales,
donde exigen que se preste una mayor atencion al cliente y sus necesidades, teniendo en cuenta
una seria de estrategias. Tal como manifiestan autores modernos del marketing, este surge como
una reaccion empresarial ante los cambios producidos en el entorno social y econémico, donde
las empresas que logran adaptarse al cambio logran un éxito por medio de la creacion de
estructuras organizativas, implementacion de estrategias y ofertas de productos adecuados.

Se debe agregar que, el marketing utiliza un sistema total de actividades comerciales, basados
en la ejecucion de estrategias por medio de un conjunto de cuatro instrumentos fundamentales del
marketing conocidos como la mezcla de marketing. Estos instrumentos del marketing pueden
reunirse en cuatro variables controlables del sistema comercial denominadas las 4P; Producto,
precio, promocion y plaza. (Santesmases, 2012)

Se debe agregar que, después de seleccionar una adecuada estrategia de marketing, no se debe
de confundir la diferenciacion y el posicionamiento con la segmentacion de mercados, de acuerdo
con Hartline & Ferrell (2006) la diferenciacion y el posicionamiento comprenden la creacion de
diferencias en la oferta de productos de la empresa que la distingue de las ofertas de la
competencia, es decir, destacar las caracteristicas de las marcas o productos que permite
distinguirlo efectivamente de la competencia. Ahora bien, debido que la principal preocupacion
de la mercadotecnia se orienta hacia el consumidor, el punto de partida serd la compresion e
identificacion de este. La segmentacion de mercados es el proceso de sefialar grupos o segmentos

de consumidores homogéneos dentro de un género; poblaciones heterogéneas de manera que se



implementen y desarrollen programas especificamente orientados al marketing y disefiados a sus
necesidades, teniendo en cuenta los instrumentos debidamente mencionados; Las 4P del
marketing. (Bennett & Seaton, 1996)

Habria que decir también que el marketing tiene diferentes enfoques que son importantes para
la segmentacion de mercados, los cuales son utilizados como técnicas estratégicas de las

empresas.

Enfoques del marketing
Para la segmentacion del mercado OQ

llustracion 3. Enfoques del Marketing para la segmentacion de mercados.

Fuente: Elaboracion propia por la autora, a partir de datos tomados de Hartline & Ferrell (2006)

En efecto, como se evidencia en la ilustracion 3, existen tres enfoques importantes para la
segmentacion de mercados, en primer lugar, se encuentra el marketing masivo, el cual consiste
en que las empresas dirijan campanas de marketing masivo, esto como estrategia de enfoque no
diferenciador, por lo que se asume que todos los consumidores tienen deseos y necesidades
similares, por ende, se pueden satisfacer facilmente con una sola mezcla del marketing que va

dirigida a un solo producto o a una sola marca, la cual cuenta con productos homogéneos.



Seguidamente el marketing diferenciador se define en dos opciones, primero como
segmento multiple, el cual busca aumentar la participacion en el mercado respondiendo
debidamente a los deseos y necesidades heterogéneas o sub-mercados con gustos diferentes, y
como segunda instancia la concentraciéon de mercados, por el contrario, al segmento multiple,
esté se enfoca en un solo segmento de mercado, buscando incrementar la participacion abarcando
un solo tipo de cliente. (Hartline & Ferrell, 2006)

Finalmente, se tiene el marketing de nichos, el cual se caracteriza por centrar sus esfuerzos
de marketing de segmento de mercado pequefio y bien definido, por tal razon, tiene un grupo de
necesidades Unicas y especificas, dado que este enfoque se concentra en aprovechar nichos
pequefios en el mercado, logrando tener una maraca especifica con la finalidad de una mayor
satisfaccion por parte de los consumidores. (Hartline & Ferrell, 2006)

Por otra parte, para Kotler citado en Heath & Wall (1992) expone que la segmentacion esta
basada en el hecho de cada porcion del mercado posee diferentes necesidades y niveles de
consumo potencial, y estan expuestos a varios canales de distribucion. Es mas sencillo tener
¢éxito, si una compaiia u organizacion eligen y establecen un nicho especifico de mercado y asi se
puede establecer una competitividad tinica. Es entonces, que la segmentacion de mercados es una
herramienta 1til y concreta para identificar aquellos mercados meta, que son propensos para
convertirse en grandes consumidores de ciertos productos y servicios.

Diversos autores han utilizado diferentes criterios para analizar la segmentacion de mercados
lo han clasificado o subdivido de acuerdo con: Variables o segmentos conductuales, demografica,
psicografica, Por ende, a continuacion, se describiran cada segmento y sus respectivas
caracteristicas.

o Segmentacion conductual: Segun Hartline & Ferrell (2006) la segmentacion conductual

utiliza el comportamiento real del cliente para hacer distinciones entre los otros



segmentos del mercado, dependiendo de la conducta, actitud y comportamiento del cliente
frente al producto, esto con el proposito de aumentar, mejorar la demanda y toma de
decisiones de la empresa.

o Segmentacion demogrdfica: Esta segmentacion divide a los mercados divide a los
mercados por medio de factores como género, edad, sexo, ciclo de vida familiar,
ocupacion y capacidad adquisitiva. Por ello, la segmentacion demografica, se adapta a los
diferentes intereses que tiene cada tipo de consumidor. (Hartline & Ferrell, 2006)

e Segmentacion psicogrdfica: Se ocupa de los aspectos de la mente como motivos,
opiniones, valores, personalidades y estilos de vida. Debido a que dichos aspectos son
dificiles de medir, se requiere una adecuada investigacion anticipada de mercado. (Heath
& Wall, 1992)

o Segmentacion geogridfica: Este tipo de segmento como su nombre lo indica, se relaciona
con el area donde el consumidor o mercado meta reside. La segmentacion generalmente
se consigue examinando a la poblacion de un nicho determinado. (Hartline & Ferrell,
2006)

Es entonces, que la razon principal de segmentar el mercado radica en que, si se realiza
adecuadamente y se basa en datos concretos, puede en realidad mejorar las ventas y los ingresos
de una compaiiia y sobre todo posicionarla en el mercado. Ademas, es necesario mencionar la
importancia del posicionamiento como estrategia al momento de comercializar una marca o
producto. Para finalizar, de acuerdo con Hartline & Ferrell (2006) fortalecer la posicion actual
como estrategia, es clave para lograr mantener el producto o la marca con un buen
posicionamiento, el cual consiste en vigilar de forma constante lo que quieren los clientes meta y

el grado en el que perciben que el producto satisface sus necesidades y deseos.



4.1.2. Marketing mix (Las 4P’s)
Como se ha mencionado con anterioridad, el marketing es el conjunto de herramientas tacticas
que una compaiia combina con la intencidon de obtener la repuesta que desea, basados en un
mercado meta. Por tal razon, existen cuatro elementos cldsicos y fundamentales del marketing
denominados el marketing mix. En efecto, la mezcla del marketing es el conjunto de
herramientas que trabajan colectivamente para incidir en el mercado, este mix proporciona a las
empresas instrumentos que se pueden utilizar para fines concretos y también para atraer al

mercado adecuado. (Cooper et al. , 2007)

Producto Precio

( Marketing
Mix

Plaza Promocion

Hlustracion 4. Componentes del Marketing Mix

Fuente: Elaboracion propia por la autora, a partir de datos tomados de Espinosa (2014)

El marketing mix es uno de los elementos o herramienta cldsicas del marketing, término
creado por McCarthy en la época de 1960, el cual se utiliza para reunir a sus cuatro componentes
basicos como se muestra en la ilustracion 4: producto, precio, plaza o distribucion y promocion.
Mencionadas 4P’s del marketing se pueden considerar como variables tradicionales, con las que

una compafiia cuenta para alcanzar los objetivos propuestos en el entorno comercial. Para ello, es



preciso que la mezcla del marketing mix se combinen y armonicen con total coherencia y
trabajen en comunidad para conseguir complementarse entre si. (Espinosa, 2014)

Por otra parte, Van Hoof, et al. (2007) aseguran que las 4Ps, son variables controlables que
una compafiia maneja y manipula para conseguir los objetivos propuestos, por tal motivo agregan
que todas estas variables siempre estaran relacionadas entre si y dependeran unas de otras. Ver

lustracion 5.

Producto Plaza
e Variedad
e (Calidad e Canales
o Dresio Mercado meta * Cobertura
» Caracteristicas _ ) c Slnttldo'
e Marca » Ubicacién
e Tamano e Inventario
* Servicios * Transporte

e Garantias
* Devoluciones

Precio Promocion
Lista de precios, descuentos, Promocion de ventas, publicidad,
incentivos, periodo de pago, fuerza de ventas, relaciones
condiciones de crédito. publicas, marketing directo

Ilustracion 5. Relacion del Marketing mix

Fuente: Elaboracion propia por la autora, a partir de datos tomados de (Kotler & Keller, 2006, pag. 19)

Para una mejor comprension de los elementos: producto, plaza, promocién y precio,
McCartlhy & Perreault (2001) senalan diversas caracteristicas de cada componente. Como
primera instancia se tiene el producto el cual es definido como un bien fisico, un servicio o ahora

bien una combinacion de ambos; el producto es generado en el departamento de produccion de



una compatfiia, donde se trabaja en la creacion de un producto idoneo con el objetivo de satisfacer
las necesidades de un mercado meta. Seguidamente, de la misma manera, dichos autores
argumentan que en el elemento plaza, es donde se deben tomar las decisiones respecto en la
forma y lugar mas convenientes para llegar al objetivo, por esta razdn, es preciso que el producto
o servicio siempre esté disponible donde el consumidor lo requiera. (McCartlhy & Perreault,
2001)

A continuacion, se definiran los cuatro elementos que conforman el marketing mix de una

manera mas detallada:

e Producto
En términos generales el producto puede ser todo lo que pueda ser marketing, el cual esta
compuesto por un conjunto de elementos tangibles e intangibles. Como afirman Cooper et al.
(2007) el producto es un paquete conformado por servicios que solucionan problemas, que
ademas tiene atributos tangibles, que gozardn de éxito siempre y cuando se valoran lo
suficientemente como para considerar que satisfagan una necesidad o cubrir una carencia de un
determinado mercado. A causa, el cliente influye en el nivel esencial del producto, que resulta del
suministro de beneficios y caracteristicas especificas.

Por otra parte, Espinosa (2014) hace referencia que el producto es la fluctuacion pionera y
regla general del marketing mix, ello en razon a la adquisicion de productos o servicios
susceptibles a comercializar. Debido a que el producto o el servicio tienen la funcion principal y
primordial de satisfacer las necesidades de los consumidores, este debe centrarse en resolver de
manera optima dichas necesidades. Dentro del producto se encuentran aspectos intangibles
importantes y significativos a trabajar como lo son la imagen, la marca y los servicios posventa,

entre otros mas.



Con respecto a las estrategias del marketing, el producto ocupa un lugar central en dichas
estrategias, dado que este es una combinacion de bienes, servicios, ideas e incluso personas. Por
ende, el producto hace referencia a cualquier bien, servicio o idea que se ofrece a un mercado
especifico, de igual modo, esta herramienta sigue siendo un medio para alcanzar tanto los
objetivos de una compaiia como la satisfaccion del cliente, por tal motivo es importante conocer
los hébitos de compra segtn el consumidor los cuales son: Rutinarios y compra impulsiva,
emergencia, comparacion, especialidad, bienes no buscados, bienes de consumo duradero y no
duraderos y por ultimo bienes de capital. (Hartline & Ferrell, 2006)

e Precio
Es un componente importante y vital tanto para el marketing mix como para una compaiiia, ya
que determina la permanencia y el éxito de las empresas. El precio segiin Hartline & Ferrell
(2006) en su libro de estrategias de mercadeo, es uno de los elementos de la mezcla del marketing
con los cuales se suele tener mayor confusion por parte de las empresas, debido a que siempre
existen interrogantes como si el precio es adecuado o si genera la rentabilidad esperada o
necesaria, por ende, el precio es una cantidad expresada en términos monetarios que se espera
que el cliente pague a cambio de un bien o servicio que satisfaga sus necesidades y a la vez
genere una rentabilidad a la compaiiia. Es importante mencionar que antes de asignar el precio a
un producto o servicio, se deben tener en cuenta diferentes factores como el marco legal,
mercado, estrategias de precios y sobre el andlisis a la competencia.

Ademés, para Espinosa (2014) en el marketing mix, la variable precio es un medio por el cual
entran los ingresos de una compatfiia. Al igual que Ferrell y Hartline, Espinosa afirma que antes
de fijar los precios a los productos o servicios, se debe estudiar con exactitud aspectos tales como

el consumidor, mercados, competencia, costes, entre otros mas. En tltimo lugar, es el



consumidor quien determinara si se ha fijado el precio correctamente, puesto que €l es que
comprara el valor recibido del producto obtenido, frente al precio que ha desembolsado por él.

Desde otra perspectiva, Cooper et al. (2007) afiaden que el precio resulta también crucial para
la rentabilidad de las empresas, por ende, tomar una decision errénea puede ser no desastroso
para las utilidades de una compafia. De igual modo, mencionan que prexisten factores que
inciden en la sensibilidad al precio, los cuales hacen referencia a los efectos de los productos
sustituidos, valor tnico, la importancia de la compra, el efecto precio calidad y el efecto del
gasto. En otras palabras, la identificacion de mencionados factores puede ser util para los
procesos de establecimiento, reiterando que establecer el precio adecuado es crucial para los
ingresos de una compaiiia como también lo es para los clientes, reconocer cuales son las razones
que inciden en su decision de compra.

e Plaza o distribucion

La distribucion es entendida como el conjunto de actividades, organizaciones y personas, los
cuales actuan como medio para que un producto llegue al consumidor final. La plaza de acuerdo
con Hartline & Ferrell, (2006) es un sistema de marketing organizado, a través por el cual los
productos, recursos, informacion y la propiedad del producto comienza desde el punto de
produccion hasta llegar al usuario final. En pocas palabras, la plaza requiere de actividades, las
cuales se encargan de ingresar el producto a disposicion del mercado, no obstante, las variables
de mencionado elemento pueden abarcar: Logistica, canales, inventario, transporte, ubicacion y
cobertura.

En términos generales, la distribucion y rotacion del producto se imparte de un sinniimero de
estrategias para tal fin, pues contexto donde sea rotado el mismo, es protagonista al desarrollar la
plataforma estratégica de la empresa, es por eso por lo que la no esteticidad permite mayor

acercamiento al consumidor final, valorando siempre términos como el tiempo, modo y lugar. A



pesar de que no hay una unica forma de distribuir los productos, una buena distribucion
dependera de las caracteristicas del mercado, del producto, de los consumidores y de los recursos
disponibles. Del mismo modo, cabe senalar que dentro del marketing mix, la estrategia de
distribucion trabaja aspectos como la gestion de inventarios, almacenamiento, transporte,
procesos de pedidos, localizacion de puntos de venta, entre otros aspectos mas. (Espinosa, 2014)

Por otra parte, conforme a Vazquez y Trespalacios en su libro Marketing, estrategias y
aplicaciones sectoriales citado en Pefialoza (2005), al organizar la comercializacion y distribucion
de los productos resaltan dos aspectos. El primer aspecto hace referencia a la dimension
organizacion, la cual esta constituida por un conjunto de organizaciones e intermediaros que
hacen posible los flujos fisicos, de informacion y los servicios que agregan valor.

Dicho lo anterior, esta dimension contiene decisiones relativas al disefio y seleccion del canal,
uso de los intermediarios, control sobre la cadena de distribucion, caracteristicas del mercado,
producto, y de la empresa. Segin Kotler (2002) estas decisiones requieren ser valoradas y
evaluadas conforme a criterios econdmicos y de control. Ademads, se debe agregar que los canales
ineficientes o demasiados rigidos representan contratiempos y costes elevados, por ende, el
control de la cadena de distribucion es fundamental para cuidar la calidad del servicio.

e Promocion
Se entiende por promocion que es el proceso por el cual un individuo transmite persuasiones para
modificar la conducta de otros, donde su objetivo principal es informar al mercado meta sobre la
oferta de la empresa. Para Hartline & Ferrell (2006) la promocién se define como uno de los
elementos con mayor presencia en la estrategia del marketing para cualquier compatiia, ya que la
actividad promocional es necesaria para comunicar los atributos, caracteristicas y beneficios de
un bien o servicio al mercado objetivo. Dicho lo anterior, el componente promocion es la base del

marketing mix y abarca diversas actividades que sirven para que un producto sea posicionado y



recordado en el mercado, con la finalidad de influir en la mente del consumidor de manera
efectiva. Ademas, es relevante destacar la importancia de mencionado componente, ya que este,
permite fomentar relaciones a largo plazo con los clientes y se puede reducir un costo y dar un
uso mas eficiente de los recursos promocionales. Otro factor importante de la promocion es
conocer los medios masivos, ya que en la actualidad los clientes se encuentran divididos en gran
variedad de publicidad como revistas, periddicos, internet, entre otros.

Gracias a la comunicacion las empresas pueden dar a conocer sus productos, como también
por medio de ellos, lograr satisfacer las necesidades del mercado objetivo. En la promocion se
pueden encontrar distintas herramientas de comunicacion: Venta personal, promocion de ventas,
marketing directo, publicidad y las relaciones publicas. Por ende, la manera en que se mezclen
estas herramientas depende del producto o servicio, del mercado, del mercado meta, de entorno
competitivo y sobre todo de las estrategias y objetivos fijados. (Espinosa, 2014)

En razon, Cooper et al. (2007) argumentan la importancia de definir lo que se quiere y se
pretende conseguir con la promocion, a su vez, agregan que es fundamental definir con claridad
los objetivos propuestos con la finalidad de poder seleccionar y utilizar los tipos de publicidad
mas eficientes, esto dependiendo del producto o servicio ofertado. Teniendo en cuenta lo anterior,
los objetivos deben ser claros y concretos, con el proposito de generar efectividad en los procesos

de comunicacion y asi generar un impacto significativo en los consumidores.

4.1.3.  Marketing experiencial
Histoéricamente la definicion del marketing no ha cambiado, en realidad lo que si ha sufrido
evoluciones y transformaciones es la perspectiva, optica o el enfoque. En razon a que los avances

tecnologicos son los principales actores y causantes de las modificaciones en el comportamiento



de los consumidores. (Fuentes & Vera, 2015). La evolucion del marketing ha dejado en evidencia
tres distintas fases; siendo la primera fase conocida como el marketing 1.0, el cual surge durante
la época relacionada con la revolucion industrial, es entonces que, dicha fase del marketing se
centraba inicamente en el producto donde su objetivo principal seria las ventas. Con ¢l transcurso
del tiempo, tras el surgimiento e implementacion del internet en el sector mercantil y los ya
mencionados avances tecnoldgicos, se da la segunda fase, la cual es el marketing 2.0, es entonces

donde mencionada etapa, el consumidor deja ver con mayor claridad y control su preferencia de

consumo, por ende, en el comercio se comenzd a dar prioridad al consumidor, a entender que

quiere y como lo quiere. (Vargas, 2017). Con respecto a la Gltima y actual fase, la cual se le

denomina marketing 3.0 y alli, donde el estudio y el entendimiento del comportamiento de los

consumidores toma mayor importancia, ya que tal comportamiento influye en gran medida en la

estrategias y practicas del marketing, es una fase centrada en los sentimientos, valores y

principios de los consumidores, el objetivo es tratarlos con inteligencia y corazon.

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Orientacion

Se centra en el
producto

Se orienta al cliente

Dirigido a los valores del
consumidor

Objetivo

Vender productos en
masa

Retener a clientes

Hacer el mundo de los
clientes un lugar mejor

Fuerzas que lo

Revolucion industrial

Informacion tecnologica

Nueva ola tecnologica

producto

posibilitan -La internet -Redes sociales
b . . . Consumidores es un ser
Coémo se ve al Necesidades fisicas de | Consumidores L. )
. . . inteligente, con corazén y
mercado los consumidores inteligentes L.
espiritu
Desarrollo del . .,
Concepto clave Diferenciacion Valores
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Caracteristicas del
producto

Posicionamiento de
marca y producto

Conocimiento integral del
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Propuesta de Funciones del Funciones del producto y | Funcional, emocional y

valor producto atencion emocional espiritual

Interaccion con Transacciones uno a . Colaboracion de muchos a
) Relaciones uno a uno

el consumidor muchos muchos

Tabla 1. Las tres fases del Marketing

Nota: Elaboracion propia por la autora, a partir de informacion tomada de Kotler (2010)

Es necesario hacer alusion a la anterior tabla 1, pues alli se detalla el objeto de la evolucion y
se muestra un breve cotejo entre las tres fases mencionadas, a través de las cuales se ha
desarrollado y transformado el marketing. Del mismo modo, claramente se destacan las
principales caracteristicas de cada una de ellas. Dichas etapas sirven como un contexto
conceptual e histdrico para ahora aludir a una resefia de los conceptos y enfoques que anteceden
al marketing experiencial.

Para entender que es el marketing experiencial, serd pertinente conocer las teorias de
diferentes autores, los cuales permiten tener una perspectiva mas clara a lo que se refiere aquella
nueva etapa del marketing.

Por otra parte, de acuerdo con Pintando & Herrera (2014) en su libro de nuevas tendencias de
comunicacion estratégica, define que el marketing experiencial es también conocido como el
marketing emocional, este surge ante la comprobacion de que los consumidores no se comportan
siempre de modo racional. Es decir, en el proceso de compra, el factor sensorial o emocional es
determinante e influyente en las decisiones del consumidor. Dado que estas emociones se
convierten en elementos primordiales que rodean los factores racionales de los productos y
servicios con la finalidad de convertir las experiencias, el uso y consumo de productos en un

conjunto fuerte, para asi generar experiencias positivas y memorables a los consumidores.



Posteriormente, Bernd Schmitt, uno de los autores mas conocidos en todo lo relacionado con
las experiencias del cliente y del marketing experiencial. Schmitt B. (2000) cree y por lo tanto
afirma en su trabajo Experiential Marketing que las experiencias siempre tratan de o sobre algo,
lo que pretende decir que las experiencias siempre son diferentes y nunca van a ser vistas o
experimentadas de la misma manera. Dado que las emociones estan estrechamente en conexion
con las experiencias, por ello en las emociones permiten percibir las experiencias de otra forma
distintas, esto seglin las sanciones y los estimulos que nos provoquen en la mente.

Schmitt B. (2000) también, identifica una serie de factores que crean diferentes tipos de
experiencia, los cuales permiten comprender el alcance de la experiencia de los clientes por
medio de lo que ¢l la llam6 SEM (Strategic Experiential Modules), estas se componen de cinco

estrategias que clasifican segln en las areas experimentadas en las que se basen.

Sensaciones

/7 N

Relaciones Sentimientos

SEM

\ Strategic Experiential Modules /

Acciones Pensamientos

Hlustracion 6. Strategic Experiental Modules

Nota: Elaboracion propia por la autora, con informacion de Schmitt B. (2000)



A continuacion, se definieran cada una de las estrategias propuestas por Bernd Schmitt (2000)

e Sensaciones: Hace referencia a las sensaciones que implican percepciones o experiencias
por medio de los cinco sentidos que son: la vista, el tacto, el olfato, el oido y el gusto. Por
ende, es necesario entender qué y como percibe los elementos el consumidor.

e Sentimientos: Son las experiencias que implican los sentimientos y las emociones, con el
objetivo de crear una relacion afectiva entre la marca y el consumidor.

e Pensamientos: Hace énfasis en los procesos mentales que se estimula en el individuo de
acuerdo con su creatividad, capacidad de razonar y reflexionar. Schmitt define dos formas
de pensar: en primer lugar, de manera convergente, la cual se utiliza para resolver
problemas con una caracteristica en comun. Seguidamente, en segundo lugar, define la
manera divergente, esta se caracteriza por tener mas de una solucion a los problemas.

e Acciones: Estd basada en una participacion por parte del consumidor. Tiene que ver con
las conductas, los estilos de vida o las percepciones personales. Este tipo de estrategia
tiene la capacidad de enriquecer la vida de los consumidores al momento de realizar una
ampliacion de sus experiencias fisicas, proponiendo diferentes alternativas para hacer las
cosas, estos basados en elementos espontaneos y motivadores.

e Relaciones: Tiene como finalidad de promover elementos conectados con los roles
sociales, enfocandose en el deseo de superacion personal del individuo como también en
la necesidad de aceptacion de la sociedad.

Asi las cosas, es evidente que mediante la experiencia se desarrolla un vinculo o nexo causal
entre el consumidor, oferente y producto, pues tal experiencia optimiza la rotacion,
diversificacion y pluralidad, exponiendo asi una de tantas razones por las cuales se denota la
importancia del marketing experiencial en mercados diversos y mucho més cuando se trata de

una linea hogar, trascendiendo de una transaccion a la intimidad del consumidor, pues el hecho



de penetrar su entorno mads intimo lo convierte en un enfoque totalmente asertivo al impulsar
determinado producto o servicio. (Nieto & Perez, 2017)

Por lo anteriormente expuesto es necesario que el sujeto afectado, la empresa al adoptar la
experiencia como enfoque del marketing defina y determine con claridad sus objetivos, puesto
que el riesgo mencionado en el parrafo antecesor a este no solo expone a una generalizacion, sino
a una crisis en la cual el producto no logre satisfacer los objetivos requeridos y termine siendo
una experiencia transitoria y dindmica como el mercado al cual esta expuesto. (Galmes &

Victoria, 2012)

Lenderman (2008) define como un objetivo especifico de los ECM el alcanzar un grado de
intimidad, pues tal grado, como bien se ha venido planteando a lo largo del escrito es una de las
garantias de la experiencia y por ello es claro que, pese a no ser una idea innovadora, tampoco es
estatica pues dicha experiencia puede ser el acumulo y de diversas estrategias para obtener una

mayor recordacion y placer en quien sea sujeto experimentador.

Serd entonces pertinente y util exponer que el marketing de la experiencia, este sujeto tanto a
una pre- exposicion, una ejecucion y una evaluacion, puesto que en determinado evento no sea la
experiencia quien goce de mayor protagonismo sino un enfoque de implementacion de otras
modalidades que permitan mayor acercamiento al consumidor, por ello es de recordar que dicha
evaluacion responde exclusivamente a los objetivos planteados y asi distinguir si las pautas se
amoldaron a la metodologia puesta en marcha al incursionar mediante la experiencia en la
exposicion de un producto en determinado escenario. (Galmes & Victoria, 2012).

Con lo dicho en referencia al marketing experiencial y la exposicion de las bondades y riesgos
que este trae consigo, no se pretende asumir una posicion de que se agrupe Unicamente en un

modelo o enfoque que ya se intervino y se implement6 en diversas lineas de mercado, como lo es



la del hogar, sino también, dar a entender que la inmersion en el tema es igual necesaria e
importante y pese a la relatividad del mercado, la experiencia es un enfoque que goza de mayor
salubridad y satisfaccion en el cliente, aspectos suficientemente determinadores para continuar
con el estudio del mismo desde la experiencia y desde la incursion de robustecer la calidad del
mismo.

4.1.4. Innovacion

El libro Verde de la Innovacion publicado por la Comision Europea (1995) presenta a la
innovacion como “sindnimo de producir, asimilar y explotar con éxito una novedad, en las
esferas econdmicas y social, de forma que aporte soluciones inéditas a los problemas y permita
asi responder a las necesidades de las personas y la sociedad” y clasifica a la innovacion de
acuerdo a la unidad sobre cual tiene impacto, en dos categorias; en primer lugar la empresa y
sociedad, seguido de la accion publica.

Mucho antes del libro anterior se pueden resaltar aportes de teoricos como Rogers (1983),
quien considera a la innovacidon como una practica, objeto o idea que se asimila como nueva por
la unidad que la adopta, sea una persona, empresa o sociedad. A su vez Damanpour (1991)
resaltaba la importancia de este concepto cuando decia que la innovacion es un medio capaz de
transformar una organizacion, pues al tratarse de la aplicacion de una idea se traduce en convertir
ideas en productos, servicios o procesos nuevos o mejorados, resaltando que este autor menciona
el enfoque que la innovacion debe tener hacia el mercado, siendo una respuesta a los cambios que
se identifican en el entorno econdomico o una forma de influir en este.

El concepto de innovacion es uno que ha venido en constante desarrollo teérico, una de estas
teorias es la presentada por Chesbrough (2005) denominada “Modelo de innovacion abierta” en

el que se propone que la innovacién es un medio para construir el futuro de una empresa y para



ello deben estar involucrados todos los participantes de la empresa (stakeholders), mencionando
que las empresas se encuentran en una realidad en la que para gestionar procesos de innovacion
requieren el acceso a recursos externos como propiedad intelectual, ideas, personas o
instituciones que puedan aportar a la cadena de innovacion de la propia empresa integrandose a
ella. En este sentido supone que la innovacion generada por la empresa es de utilidad para otras
empresas y mercado.

Otra de las teorias de la innovacion fue propuesta por Etzkowitz (2002) y es conocida como
“Modelo de la triple hélice”, este modelo parte de la base de que el modelo lineal de innovacion
(que consiste en realizar investigacion basica, investigacion aplicada, desarrollo tecnolégico,
marketing y el lanzamiento del producto), no es del todo eficiente para cumplir con las
necesidades de la empresa, pues asegura que el determinante para el éxito de la innovacioén
proviene de la formacion de relaciones eficientes entre los agentes, que pueden ser agrupados en
tres categorias, la universidad, los organismos publicos y la empresa.

La “teoria de la difusion de las innovaciones” es otro aporte al tema. En esta teoria, Rogers
(1983), presenta los factores que influyen en el proceso de innovacion empresarial e identifica las
fases dentro de las cuales de desarrolla en proceso. La difusion consiste en la forma en la que la
innovacion se transmite como un mensaje dentro la comunicacion por medio de los participantes
de la organizacion.

Con todo esto, no se puede ignorar la participacion de Schumpeter (1939) en el proceso de
formacion de la innovacidén como disciplina, pues enumer6 los tipos de innovacion en categorias
que aun hoy siguen teniendo validez. En primer lugar, plantea la innovacion de producto, que
consiste en introducir al mercado un nuevo producto, bien o nueva clase de bienes, o bien la
utilizacion de nuevos materiales en la fabricacion del producto. En segundo lugar, Schumpeter

menciona a la innovacién de proceso, es la implementacion de mecanismos de produccion que no



han sido experimentados previamente en las aplicaciones que se proponen o también en cambio

en los procesos comerciales del producto. Finalmente se encuentra la innovacién de mercado en

la que se amplian fronteras, se establecen nuevas estrategias o se utilizan nuevas aproximaciones
al mercadeo del producto.

La clasificacion de la innovacion es variada y esta sujeta a la amplitud que el concepto mismo
presenta, por esto Boer y During (2001) hacen énfasis en la existencia de clasificar a la
innovacion por su objeto, su impacto, su efecto, su origen o su naturaleza. Relacionando la
existencia de un factor para cada categoria, las innovaciones segtn su objeto pueden ser de
proceso o de producto; segin su impacto pueden ser radiales incrementales, su efecto puede ser
continuista o rupturista.

Uno de los referentes mas utilizados para tipificar la innovacion es el Manual de Oslo, en
donde se define a la innovacion como

La introduccién de un nuevo, o significativamente mejorado, producto (bien o
servicio), de un proceso, de un nuevo método de comercializacioén o de un nuevo
método organizativo, en las practicas internas de la empresa, la organizacion del lugar
de trabajo o las relaciones exteriores

Este manual, también se enfoca en la presentacion de la innovacién en cuatro tipos: Las
innovaciones de producto, innovaciones de proceso, innovaciones de mercadotecnia e innovacion
de organizacion (OCDE, & EUROSTAT, 2005). El enfoque del Manual de Oslo puede ser
entendido como un enfoque de innovacion exégeno y micro enfoques se definen de la siguiente
forma:

El enfoque de Producto: La innovacion de producto radica en hacer una mejora reveladora del

mismo, asimismo hace referencia a este tipo de orientacidon cuando existen cambios en la materia



prima, componentes y otras particularidades, solo si estas se hayan perfeccionado en el interior de
la empresa.

Enfoque de proceso: Este enfoque se da cuando en la empresa busca abreviar los costos
unitarios de comercializacion o de fabricacion. También se da para aquellos proyectos de
innovacion que formulen una nueva forma de elaboracion solo si esta se diseia y se desarrolla
desde la empresa; en este enfoque se tiene en cuenta inventivas, dispositivos, software y servicios
que estén incluidos en los procesos de innovacion de la compaiiia.

Enfoque de Mercadotecnia: Este enfoque tiene como objetivo compensar las necesidades del
cliente esgrimiendo nuevos métodos de comercializacion planteados por la empresa, deben ser de
su propia autoria. Este enfoque se da bajo cambios externos en el producto, en cuanto al impulso
y creacion de medios para la publicidad.

Enfoque de Organizacion: Este enfoque se relaciona con la mejora de los resultados de la
empresa relacionado directamente con la disminucion del coste administrativo o de suministro,
por medio de la innovacion de los procesos indicados. Es sustancial resaltar que algunos de estos
procesos circunscriben métodos para organizar practicas y procedimientos de gestion que se
hayan desarrollado de forma doméstica en la empresa.

Otro indicador importante es el indice mundial de innovacion, un instrumento que se interesa
en medir, monitorear y promover la mejora de las derivaciones de la innovacion. Los indices de
la innovacion son estadisticas que describen disimiles aspectos de la innovacion. Los indicadores
individuales son ordinariamente parciales, lo que quiere expresar que no calculan la innovacion
como un todo, pero el conjunto de indicadores selectos se utiliza para medir la innovacion en
general (Grupp & Schubert, 2010).

En cuanto a la dindmica de la innovacion dentro de una economia, Gémez y Calvo (2011)

afirman que existen una aprobacion general frente a la idea de que generar nuevo conocimiento



tecnologico y cientifico que pueda ser aplicado por medio de la innovacién ayuda a dinamizar la
economia de los paises, ademas mencionan que la innovacion no es solamente generar nuevos
productos o servicios, o cambiar procesos, sino que también es visto en las nuevas formas que se
proponen para organizar, para penetrar nuevos mercados o nuevas fuentes de materias primas que
se adapten a las necesidades del contexto econdémico y social, tanto a nivel global como local.
Propuestas practicas y locales como las de Lombana (2019), permiten relacionar de forma
efectiva la innovacion con procesos de marketing actuales, mencionando que mas alla de
enfocarse solo en la comercializacion del producto se debe buscar que por medio del marketing
se genere valor para el producto, entendiendo a la innovacidén como una forma de ajustarse a las

necesidades de los mercados y responder de forma efectiva a estas.

4.2. Marco contextual

Ante el mercado actual, se encuentra nuevas formas de comportamiento de los consumidores,
asociadas a un perfil de un consumidor mas informado y reflexivo, el cual pretende minimizar los
riesgos, generar seguridad y simplicidad en el proceso de compra (Barrullas, 2016 ). A su vez,
dichos consumidores se caracterizan por ser mas racionales y emocionales, dado, que las
personas basan sus decisiones en elementos o productos racionales, pero en la mayoria de las
ocasiones las emociones generan una experiencia de consumo en los consumidores (Ocampo,
2016).

Por tal razon, Groupe SEB Multinacional Francesa lider Internacional con presencia en mas de
150 paises en el mundo, en estos su sede en Colombia que hace parte de Groupe SEB Andean,

mercado con el cual participan con marcas representativas como IMUSA, SAMURAI y TEFAL,



en especial IMUSA la mas representativa con 85 afios en el mercado, representando el 62% del
total de las ventas en el drea andina. (PORTAFOLIO, 2019)

La compaiiia en Colombia tiene planta en Cajica y Rionegro generando 1.600 empleos al pais,
se fabrican productos plésticos y coccion, siendo los ventiladores, ollas y licuadoras los
productos mas vendidos distribuidos a nivel nacional por medio de clientes directos e indirectos.
(PORTAFOLIO, 2019)

Entre sus zonas se encuentra el Eje Cafetero representado por Risaralda, Caldas y Quindio,
zona que tiene un peso del 5% de las ventas a nivel nacional; sin embargo, es la region que tiene
la mayoria de los clientes antiguos y fidelizados con la marca IMUSA ya que hacen parte de la
compaiiia desde antes de su fusion con el lider Internacional.

Actualmente, IMUSA cuenta con 1.800 referencias en su portafolio siendo cocina la categoria
mas representativa, sus ventas en Colombia para el 2019 lograron un crecimiento del 4%. La
Categoria de coccion esta comprendida por las lineas de antiadherentes, anodizado duro,
fundicion, aluminio y ollas a presion, las cacerolas, sartenes y ollas son los productos de mayor
rotacion en el mercado del Eje Cafetero. (Imusa, 2020). Por lo que el presente trabajo se
desarrollard bajo la categoria de coccion orientada a la linea antiadherente en el Eje Cafetero.

Por otro lado, Imusa busca una competitividad en el mercado que no solo pretenda aumentar
las ventas, es decir, generar mayores ingresos, sino también crear una relacion redituable y
duradera con sus clientes, basada en la fidelidad y lealtad de marca de estos ultimos, es por ello
por lo que su enfoque en el marketing requiere de estrategias que generen el cumplimiento de
dicho objetivo. Conforme a ello, Merca2.0 manifiesta que la conexion que posea una empresa
con los consumidores se podria decir que es uno de los puntos mas relevantes tanto para las
compaiiias como para los especialistas en marketing de experiencias. No obstante, el hecho de

generar algo mas que una venta con el cliente, es decir, que estos manifiesten interés en seguir



siendo parte de la compra habitual de los productos o servicios requieren de algo mas, que la
misma venta. (Merca2.0, 2019)

Ahora bien, conforme al contexto presentado en lineas anteriores y el mercado al cual se
pretende enfatizar, Kantar Worldpanel plantea en dicho andlisis, que los hogares que mas
consumen la canasta de consumo masivo se categorizan por generaciones y al mismo tiempo
realiz6 un diagndstico en el cual se encuentran ciertas diferencias: Dicho lo anterior, los
millennias suelen consumir mas categorias que se relacionen con el bienestar y el placer del
momento, por ejemplo, productos como chocolates, cervezas, fragancias, snack y productos para
mascotas. Asi mismo, en el caso de la generacion X se encontrd que son consumidores practicos,
por esta razdn, se inclinan mas por categorias que les ayude a hacer més fécil su cotidianidad
como las aguas embotelladas, las cremas, sopas, productos congelados, productos lacteos entre
otros mas. Finalmente, para el caso de los Baby Boomer, Kantar identific, que las personas que
hacen parte de dicha generacion son mas tradicionales y ademads tienen una fuerte preferencia por
los productos de hogar como el café, jabon, proteccion solar y productos de cocina. (Portafolio,
2019)

Habria que mencionar, ademas, sin importar a que generacion pertenece los consumidores
colombianos, ellos buscan productos sostenibles, los cuales cuiden y no deterioren el medio
ambiente, a causa de renunciar a diferentes atributos como lo es: el empaque, la marca o el

diseno. Ver ilustracion 7.
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Nota: Elaboracion propia por la autora, con informacion de (Nielsen Company, 2019)

Cabe resaltar que el marketing experiencial es para todas las generaciones, todos pueden
formar parte, pese a que se piense lo contrario teniendo como ejemplo a las personas mas grandes
y adultas. Segiin una encuesta por Global Data Consumer, el 57% que pertenecen a la generacion
de los Baby Boomers, plantearon que en el momento en que se les da la opcidon de probar nuevas
experiencias o nuevos productos, ellos prefieren que sea por medio de las experiencias. A estas
alturas la experiencia todavia sigue siendo una de las técnicas mas incomprendidas para la
mercadotecnia, es por esto por lo que las empresas deben aplicar estrategias para una interaccion

mejor con el consumidor. (Merca2.0, 2019)

Las personas siempre realizan una valoracion de las situaciones de consumo, el marketing

experiencial propone que el consumidor no solo explore el producto analizando las caracteristicas



y beneficios que el producto o servicio ofrece, de manera que a su vez evallian las experiencias
que le otorgan las circunstancias del consumo, lo cual se considera esencial la correcta adaptacion
de las expectativas y necesidades del consumidor con el producto. (Suaréz & Salazar, 2016)

De manera que, la experiencia ha permitido a ciertas compafias desarrollar relaciones con los
consumidores y también en sobresalir en el campo del marketing social-digital, segin McKinsey
& Co., citado en (Merca2.0, 2019) el 61% de los negocios han informado un aumento en la tasa
de conversion de los visitantes de las tiendas en los Ultimos 5 afios, gracias a la experiencia en
medios sociales y otros canales similares. Por ende, se manifiesta que la interaccion uno a uno es
posible gracias al marketing de experiencias, debido a que este permite a las companias medir la

motivacion y el interés del consumidor por medio de la observacion.

4.3. Marco legal
Todas las empresas estan sometidas al ordenamiento juridico del pais en el que operen, tal
sometimiento se ve igualmente permeado en su actividad de marketing, que, si bien en Colombia
no se cuenta con un gran avance legal sobre la normatividad al respecto, instituciones como la
Superintendencia de Industria y Comercio hace un seguimiento exegético procurando la
proteccion de los derechos de los consumidores, con base en la relacion que se establece entre el
vendedor y el consumidor. En un principio, toda la normatividad se origina de la Constitucion
Politica del pais, que en su articulo 4 lo determina como norma de normas, lo que quiere decir
que, las demas leyes de un orden jerarquico inferior deben seguir el lineamiento y no ir en
contravia de lo establecido en la Carta Politica.
En primer lugar, la Carta en su articulo 1 define a Colombia como un “Estado Social de Derecho”

lo que significa entonces, y a la luz de la interpretacion de la Honorable Corte Constitucional que



“supone una permanente posibilidad de restriccion estatal de las libertades econdmicas” (Corte
Constitucional, Sentencia C-265-94, 1994)

En efecto, la Constitucion Politica de Colombia hace énfasis en su articulo 333. “la actividad
econdmica y la iniciativa privada son libres, dentro de los limites del bien comun. Para su
ejercicio, nadie podra exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion de la ley.

La libre competencia econdmica es un derecho de todos que supone responsabilidades.”, es
decir, la Constitucion indica que el desarrollar una actividad econdémica, como lo hacen las
empresas comerciales dentro de su objeto social, supone no solo un derecho, sino también una
serie de responsabilidades. Asi lo manifest6 la Corte Constitucional en su sentencia C-032 del
2017 al expresar que

Que reconoce a la empresa y, en general, a la iniciativa privada, la condiciéon de motor
de la economia, pero que limita razonable y proporcionalmente la libertad de la empresa y
la libre competencia econdémica, con el inico proposito de cumplir fines
constitucionalmente valiosos, destinados a la proteccion del interés general. (Corte
Constitucional, Sentencia C-032-2017, 2017).

En Principio, en Colombia no se requieren normas adicionales a las que ya existen para
regular las actividades econdmicas son, el Codigo de Comercio, el Codigo Civil, La Ley 1258 de
2008, etc. No obstante, existen algunas normas especiales y aplicables marketing y, en general, a
la relacion entre consumidores y vendedores, donde por medio de ellas se tiene como objetivo
principal regular los problemas que se puedan presentar dentro de las relaciones de comercio,
para brindarle una mayor proteccion al consumidor con base en los lineamientos dispuestos por la
Constitucion, como se explico en lineas anteriores.

Por lo tanto, dichas normas especiales son:



Ley 1480 de 2008: Por medio de la cual se expide el Estatuto del Consumidor y se dictan

otras disposiciones. El Estatuto del Consumidor es la principal reglamentacion que existe

en nuestro pais acerca de la regulacion existente frente al despliegue de la actividad

econdmica por parte de las empresas y en relacion con los consumidores. Dentro de esta

Ley se determinan aspectos importantes tales como:
- Lacalidad, idoneidad y seguridad de los productos.
- La garantia de los productos.

- Lapublicidad.

Decreto 1369 de 2014: por el cual se reglamenta el uso de la publicidad alusiva a
cualidades, caracteristicas o atributos ambientales de los productos Diario Oficial No.
49220 del 22 de julio de 2014. Este Decreto establece ciertos limites acerca de la
publicidad que pueden hacer las empresas respecto de las carateristicas, cualidades o

atributos de los bienes ofertados. Muchos de los productos son vendidos gracias a la

propaganda que se hace respecto del valor agregado con que cuentan los bienes, girando

estos en torno a sus propiedades o peculiaridades.

Ley 1341 de 2009: Por medio de la cual se definen principios y conceptos sobre la
sociedad de la informacion, la organizacion de las tecnologias de informacion y las
comunicaciones (TIC), se crea la Agencia Nacional de Espectro y se dictan otras

disposiciones. (Mintic, 2009)



o Ley 1273 de 2009: Por medio de la cual se modifica el cddigo penal, se crea un nuevo
bien juridico tutelado- denominado “de la proteccion de la informacion y de los datos™- 'y
se preservan integralmente los sistemas que utilicen las tecnologias de la informaciéon y
las comunicaciones entre otras disipaciones. (Mintic, 2009)

e Decreto 1078 de 2015: Por medio del cual se expide el decreto tinico reglamentario del

sector de tecnologias de la informacion y las comunicaciones. (Mintic, 2015)

De modo que, para poder crear un disefio de marketing experiencial en el caso de Imusa para
su linea de cocina, es muy importante tener en cuenta la normatividad existente en Colombia
respecto de las limitaciones que hay frente al despliegue de la actividad econdmica, los
derechos que tienen los consumidores, los deberes que conllevan para las empresas esos
derechos de los consumidores, y la forma de comunicacion electronica que se puede
establecer con los consumidores, para que asi se pueda hacer una estrategia seria, aplicable y

conforme al ordenamiento juridico del pais.

4.4. Marco conceptual
La Innovacion: del libro Verde de la Innovacion (Comision Europea, 1995) presenta a la
innovacion como “sindnimo de producir, asimilar y explotar con éxito una novedad en las
esferas econdmicas y social, de forma que aporte soluciones inéditas a los problemas y
permita asi responder a las necesidades de las personas y la sociedad” y clasifica a la
innovacion de acuerdo a la unidad sobre cual tiene impacto, en dos categorias; en primer

lugar la empresa y sociedad, seguido de la accion publica.



Marketing: sistema total de actividades que incluyen un conjunto de procesos mediante los
cuales se identifican las necesidades y deseos de los consumidores, con el objetivo principal
de satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de productos o
servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u
organizacion; razon por la cual, no hay duda de que el marketing es indispensable para lograr
el éxito en los mercados actuales (Thompson, 2006).

La Experiencia: posee una larga tradicion reflexiva en la filosofia, se define como aquella
forma de conocimiento o habilidad, la cual proviene de la observacion, de la vivencia de un
evento o bien de un suceso vivencial y que es notable en dejarnos una marca, por su
importancia o por su trascendencia.

El término experiencia en la actualidad, esta traspasando las fronteras de otras disciplinas de
las ciencias sociales, tales como la antropologia, la comunicologia y la sociologia, entre otras
mas. (Rizo, 2002)

El Producto: es el medio conjunto de propiedades (funciones, beneficios, usos y
caracteristicas) que le dan la capacidad para ser comercializado o usado. Comiinmente, es una
combinacion de aspectos tangibles e intangibles. (empaque, precio, color, calidad, servicios,
marca y reconocimiento) Precisamente, un producto puede ser una idea, un bien, un servicio o
una combinacion de los tres. El producto existe para intenciones de intercambio y para
generar la satisfaccion de objetivos tanto individuales como organizacionales. (American
Marketing Association, 2019).

El Servicio: es la accion de satisfacer una determinada necesidad por parte de una empresa u
organizacion a causa de un consumidor, teniendo en cuenta que se realiza por medio del
desarrollo de una actividad econémica. Usualmente, se podria considerar que los servicios

son bienes intangibles ofrecidos por las compaiiias, dado que no cuentan con una forma



material y a su vez, se realizan a cambio de una retribucion econdmica. Otro rasgo del
servicio es que es considerado heterogéneo, es decir, suelen ser disefiados y realizados en
atencion a cada cliente. (Sanchez, 2018).

La Estrategia: K.J Halten en 1987, define la estrategia como un proceso a través del cual una
organizacion enuncia y formula objetivos, y esta encaminado a la obtencion de estos. Del
mismo modo, es el medio, la via, el arte de entremezclar el andlisis interno y la sabiduria
utilizada por los dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades con el objeto de
disefiar una estrategia que sea exitosa para la organizacion. (Castillo, 2012).

Consumidor: en el contexto econdémico, el consumidor se denomina como uno de los
agentes econdmicos que intervienen en la cadena productiva. A su vez, en el mercado este
posee una serie de necesidades que satisfacer, y lo hace gracias al intercambio de dinero por
bienes y servicios ofertados que desea, el cual es brindado por un productor o proveedor.
Puesto que el consumidor es considerado como la etapa final del proceso productivo, este se
convierte en un elemento clave dentro de la cadena de este, por lo que es un actor vital para el
desarrollo de las economias. (Raffino, 2018).

La Empresa: Seglin la Real Academia de la lengua espafiola, lo define como “una unidad de
organizacion, dedicada a realizar actividades industriales, de prestacion de servicios o
mercantiles con fines lucrativos” (R.A.E, 2019). Por otra parte, una empresa se caracteriza
por poseer elementos humanos, técnicos, materiales y financieros, los cuales, como conjunto
proporcionan bienes o servicios a cambio de un precio que le permite la reposicion de
recursos y la obtencion de unos determina dos objetivos.

Mercado: (Garcia del Junco, et al. , 2000), Tradicionalmente el mercado ha sido la zona
donde se reunian compradores y vendedores con la finalidad de realizar sus operaciones

comerciales. Teniendo en cuenta que anteriormente el concepto mercado estaba unido a un



lugar geografico, pero a causa del progreso y de las comunicaciones este término se ha
desprendido de su carécter e identificacion localista. No obstante, en la actualidad la
definicion de mercado hace referencia al conjunto de actos de venta y compra asociados a un
determinado producto o servicio, en un momento del tiempo, sin que haya ninguna referencia
de espacio. Es decir, el mercado se compone por toda la oferta y demanda de productos y
servicios. (Garcia, 2017)

Necesidad: componente basico del ser humano y se relaciona por ser un estado de carencia
percibida que puede ser fisica; de alimento, ropa y seguridad o un estado mental; de
pertenencia, afecto conocimiento y autoexpresion, que afecta su comportamiento porque
siente la falta de algo para poder sobrevivir o simplemente para estar mejor. Por tal razon, la
necesidad humana es el principal blanco al que apunta la mercadotecnia en el 4mbito actual,
con la intencidén de cumplir una de sus vitales funciones, que es la de satisfacer e identificar
las necesidades existentes en el mercado. (Thompson, 2010)

Deseos: Segun Philip Kotler, las necesidades se transforman en deseos cuando se dirigen a
bienes especificos que podrian satisfacerlos. (Kotler, 2002, pag. 3), Ya que el deseo va un
paso mads allé de la necesidad, es mas detallado, esto quiere decir que es la manera en que un

individuo expresa la forma de satisfacer una necesidad.

Beneficio: se refiere a un bien que es dado o que es entregado. El beneficio constantemente
involucra una accion o resultado positivo y por consiguiente es buena y puede favorecer a una
0 mas personas, y del mismo modo satisfacer alguna necesidad. (Thompsom, 2010). Por otra
parte, el beneficio también se puede entender como una ganancia econdmica que se obtiene

de una inversion, negocio u otra actividad con fines lucrativos y mercantiles. (R.A.E, 2019)



5. Metodologia

5.1.Enfoque de Investigacion
El trabajo “Estrategias de mercadeo para la linea de coccion de la marca IMUSA con base en la
experiencia del cliente de la zona Eje Cafetero”, es desarrollado bajo un enfoque de investigacion
Cualitativo, como lo menciona (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014)
se enfoca en comprender los fendémenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes
en un ambiente natural y en relacidon con su contexto, en este caso aplicado al entorno de la linea
de coccion y los productos derivados de este mercado. Igualmente, la investigacion cualitativa
referenciada por (Abero, Laura; Berardi, Lilian; Capocasale, Alejandra; Garcia Montejo, Selva;

Rojas Soriano, Raul;, 2015) donde la define como la forma de abordar el mundo empirico.

5.2.Tipo y Diseiio de la Investigacion

Partiendo de otra percepcidn, esta investigacion se enfoca en describir, conocer y experimentar
las diferentes situaciones del mercado de la linea de coccion, el conocimiento que se tiene de la
linea de estudio genera una investigacion de tipo Descriptivo, de acuerdo como lo define (Arias
F. G., 2012), consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin
de establecer su estructura o comportamiento.

Igualmente, este tipo de investigacion trabaja sobre realidades de hecho, y su caracteristica
fundamental es la de presentar una interpretacion correcta, basada en la descripcion, registro,
analisis e interpretacion de la naturaleza actual, tal como lo define (Tamayo, 2004). En

complemento, (Malhotra, Investigacion de Mercados - Un Enfoque Aplicado, 2004) la define



como una investigacion concluyente que tiene como objetivo principal la descripcion de algo, por
lo general caracteristicas o funciones del mercado.

El desarrollo de este trabajo permitira generar conocimiento extenso en la linea de coccidn,
avance para el mercado, novedades y caracteristicas de su publico, por lo tanto esta investigacion
tiene un disefio de tipo No Experimental, ya que se realiza sin manipular deliberadamente
variables, se observa el fendmeno tal y como se da en su contexto natural para luego analizarlos,
segun lo describe (Gomez, 2006), su dindmica es a través de un investigador que prepara
deliberadamente una situacion a la que son expuestos varios casos o individuos (Hernandez,
Sampieri, Fernadez, Collado, & Baptista, Lucio, 2014), de acuerdo a lo que menciona (Arias F.
G., 2012)este disefio busca establecer las causas que producen un hecho después de que haya
ocurrido.

Finalmente, la investigacion implica la recoleccion de datos en un tiempo determinado lo que se
traduce a un disefio Transversal, segin como lo menciona (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 154) se recolectan datos en un momento Uinico, y su
proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado,
igualmente, consiste en la muestra de encuestados de la poblacion objetivo y se obtiene
informacion de la muestra de una sola vez, segtin lo manifiesta (Malhotra, Investigacion de
Mercados, 2004), a lo que concluye (Icart Isern, Fuentelsaz Gallego, & Pulpon Segura, 2006) que
este disefio solo puede informar de la simultaneidad de dos o mas factores o condiciones, pero no

puede demostrar la relacion de causalidad.

5.3.Poblacién y muestra
Seglin Arias (2012), la poblacion en la investigacion se representa como un conjunto finito o

infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las



conclusiones de la investigacion, que ayuda a delimitar el problema y objetivos del estudio. En el
desarrollo de la presente investigacion la poblacidn esta constituida por los clientes directos e
indirectos de la linea de Coccion de la marca Imusa.

En cuanto a la muestra se realizard muestreo no probabilistico, supone un procedimiento
de seleccion orientado por las caracteristicas de investigacion, més que por un criterio estadistico
de generalizacion. La muestra serd por conveniencia ya que esta disponible en el tiempo o
periodo de investigacion (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

Es relevante saber que la empresa Groupe SEB tiene origen francés y en Colombia su
sede esta ubicada en Medellin; sin embargo, el objeto de investigacion se focaliza en la zona del
Eje cafetero compuesta por clientes directos e indirectos los cuales seran objeto de la
investigacion ya que directamente se encuentran relacionados con la linea.

En este caso se toman encuestas de dos tipos de clientes de la empresa Groupe SEB
puesto que los clientes directos son quienes establecen relacion con los consumidores finales,
teniendo una apreciacion cercana y empirica frente al comportamiento del consumidor, épocas de
venta y los productos méas demandados, mientras que por el lado de los clientes indirectos, son
consumidores finales, con cuyas respuestas podremos abarcar el conocimiento acerca de su
experiencia con los productos, opiniones, oportunidades y mejoras que se puedan aplicar en el

disefio de la estrategia del marketing experiencial.

De esta manera se cuenta con una muestra de ocho clientes directos de la empresa Groupe SEB vy,
ochenta (80) consumidores finales de la empresa Groupe SEB. Valga la aclaracion de que, todos

estos, tanto clientes directos y consumidores finales, son de la zona Eje cafetero.



Los ocho clientes directos que se tomd como muestra para la encuesta que se realiz6 son los
principales clientes en el Eje cafetero de la marca Imusa. Estos cuentan con puntos de venta en
Caldas, Quindio y Risaralda. Se toma como muestra estos ocho clientes directos de forma
estratégica, ya que son aquellos que tienen una mayor cobertura de la zona ademas son quienes
tienen mayor frecuencia y volumen de compra de la linea de Coccion.

Por otro lado, se recolectd la informacion de ochenta consumidores finales o clientes indirectos
que sean compradores frecuentes, quienes brindaran su opinion acerca de los productos que usan
de esta linea, asi como otros aspectos relevantes para el trabajo, debido a que con estos se puede
obtener informacion relevante acerca del parecer que tienen respecto de la marca y de los

productos como tal.

5.4.Técnicas de recoleccion de datos
De acuerdo con cada investigacion es importante contar con la técnica de recoleccion de datos
adecuada que genera un significado relevante al problema planteado. Para esta investigacion se
implementard la encuesta como herramienta de recoleccion de informacion bajo una metodologia
de aplicacion virtual, recogiendo la informacion de clientes directos (ver anexo a) e indirectos
(ver anexo b) de manera virtual mediante un cuestionario estructurado que considerara de manera

macro las siguientes variables:

¢ Influencia: es la posibilidad que tiene una persona o un grupo de alterar o condicionar el
comportamiento ajeno. En su definicién operacional se considera que la influencia

permite ser participativo en la toma de decisiones de grupos o personas.



Esta variable es de tipo cualitativa, es decir que sus datos no se reflejan numéricamente.
Por otro lado, su escala de medicion es en proporcidon o razon y el instrumento que se
utilizara para recolectar los datos, como se dijo en lineas anteriores, es la encuesta.
Marketing experiencial: conocido como el marketing de experiencia o de emociones, esta
enfocado en provocar emociones a sus consumidores, con el fin de crear un vinculo o
conexion con ellos. El marketing experiencial genera informacién relevante para conocer
la experiencia real del cliente en relacion con un producto o servicio. Es un tipo de
variable cualitativa, cuya escala de medicion es de proporcidon o razon, y el instrumento
que se utilizard es la encuesta.

Venta: es la accion que se genera de vender un bien o servicio a cambio de dinero.
Operacionalmente se define como el relacionamiento eficiente para establecer acuerdos
comerciales.

Es una variable de tipo cualitativa, su escala de medicion es de proporcion o razon y el

instrumento que se usa en esta ocasion es la encuesta.

Por otro lado, también se llevo cabo un grupo focal el cual consiste en reunir a un grupo pequefio

de personas, en este caso fueron ocho clientes indirectos de la marca, para realizar una discusion

espontanea acerca de su experiencia de uso con los diferentes productos de la linea de coccion

IMUSA que tienen. En este caso se tuvieron en cuenta los siguientes parametros para elegir a los

participantes:

- Que usen al menos uno de los productos de la Linea de Coccion de la marca IMUSA.
- Que sean los encargados de comprar los utensilios de cocina en su hogar.

- Que sean los encargados de cocinar en su hogar.



- Que tengan un rango de edad de 18 afios a 65 afos.

- Que cuenten con los medios electronicos para realizar la sesion virtual.

Teniendo en cuenta la situacion sanitaria actual que atraviesa Colombia y el mundo, una
limitacion que se encontr6 para la realizacion del grupo focal es el desarrollo de dicha actividad
de forma presencial, ya que muchas personas prefieren evitarlo y también es peligroso recurrir a
estos espacios. Es por ello, por lo que se opt6 por realizarlo mediante la plataforma Zoom, en el
cual se realiz6 una sesion con todas las personas, con las cdmaras encendidas y asi el moderador
logré identificar no solo las respuestas verbales de los participantes sino también la parte
corporal, que permitio identificar otros factores.

Entonces para el reclutamiento, este se hizo por medios electronicos principalmente la primera
comunicacion se estableci6 via telefonica en la cual se explicéd cudl es el motivo de la llamada,
una invitacion a la actividad y la indicacion de la fecha, dia y hora que se llevaria a cabo la
sesion, para que las personas manifestaran si cuentan con la disponibilidad para participar. Una
vez se obtuvo respuesta afirmativa por parte de los participantes, se procedi6 a enviar el enlace de
la reunidn por un mensaje de datos via WhatsApp.

En la sesion se abordaron inicialmente doce preguntas principales de las cuales surgieron otras
dentro de la conversacion, esto teniendo en cuenta el giro que fue tomando la conversacion

grupal que se realiz6. Las doce preguntas principales fueron:

1. ;Qué se te viene a la mente cuando digo IMUSA?
2. (Qué implemento de IMUSA es el que siempre utiliza en la cocina?
3. (Como es su experiencia cocinando con IMUSA?

4. ;Cada cuanto lavas los productos de IMUSA?



10.

11.

12.

(Como lavas los utensilios de IMUSA?

(Utiliza los implementos de IMUSA en momentos especiales?

(Es IMUSA un aliado a la hora de realizar comidas especiales? ;Por qué?

(Qué tan frecuente usa los productos de IMUSA en su cocina? ;Diario, semanal, mensual,
solo en fechas especiales?

(Te parecen practicos los implementos de IMUSA para la cocina?

(Cual es la comida mas especial que has preparado con IMUSA?

(IMUSA es una tradicion familiar? ;Tus familiares cercanos también usan esta marca?
(Qué aspecto consideras el mas positivo de IMUSA y cudl es el aspecto que consideras,

se debe mejorar?



6. Experiencias de uso por parte de los clientes actuales de la linea de coccion IMUSA

6.1.Introduccion a linea de coccion IMUSA

La linea de coccion de la marca IMUSA lleva muchos afos en el pais, donde su posicionamiento
ha sido un trabajo arduo y de paciencia. Para llegar a la cocina colombiana y especialmente a los
hogares fue necesario trabajar en dos pilares principales que se convirtieron en el valor agregado
que argumenta la marca para diferenciarse de la competencia, ;cudles son estos pilares? La
calidad y la innovacion.
La calidad, por ejemplo, se ve principalmente en dos factores: el primero de ellos y el mas
conocido es que todos sus productos cuentan con antiadherente, que a su vez se subdivide en
diferentes niveles dependiendo del producto que se elija, especialmente frente a la linea de
sarteneria. Frente al antiadherente dependiendo del producto y de la linea existen diferentes capas
que estos pueden tener, siendo las principales:

e Basic

e Triforce

e Triforce gold

e Triforce pro
Por otro lado, la excelencia de los productos también se refleja en la funcionalidad de estos,
enfocado principalmente en la preparacion de alimentos como tal, para que principiantes,
expertos y profesionales encuentren cada vez més sencilla la cocina. Por ejemplo, la linea Talent
cuenta con tres beneficios adicionales diferenciadores de la marca que son la base difusora, la

termo sefal y su antiadherente triforce.
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La base difusora consiste, en una base ubicada en la parte baja del sartén u olla, especificamente
en el perimetro en el cual el producto entra en contacto directo con el fuego. Esta estd hecha de
aluminio, pues es un material que se considera como un fuerte conductor de calor, y que ademas
permite que ese calor se reparta de manera homogénea por todo el sartén, logrando que no haya
espacios de menor temperatura que otros. Con este elemento lo que se busca es que la
preparacion de los alimentos sea mds rapida y a la vez que la coccidén sea homogénea, es decir,
que el producto tenga el mismo término de coccidn en todas sus partes.

Por otro lado, la termo sefial funciona como un indicador que le permite saber a la persona el
momento exacto en el cual debe poner el alimento en la olla o sartén, el alumbramiento de un
botdn rojo ubicado en el centro del sartén le dice a la persona que el sartén esté listo para empezar

a cocinar sus productos a la temperatura perfecta. Pero este beneficio no solo hace parte de los



sartenes, sino que también esté en las ollas, peroles, jarros, baterias, y demds productos de esta
linea.

Su antiadherente Triforce tiene tres capas que permiten que el sartén no se pegue y sea mas facial
de lavar, ofreciendo a los usuarios tener un producto con mayor durabilidad que disminuye la
mala experiencia en el lavado y al freir los alimentos.

La Innovacidn, se evidencia en las diferentes lineas y productos que ofrece la marca, los cuales
han sido pensados para mejorar la experiencia del consumidor y avanzar en disefos que le
permitan al cliente tener facilidad y rapidez en sus preparaciones, su innovacion es
principalmente uno de sus diferenciadores en el mercado y han generado atencion por su valor

agregado en las nuevas tendencias de cocina y alimentacion.

6.2.Experiencia de uso de la linea de coccion IMUSA

Para conocer la percepcion de los clientes indirectos acerca de su experiencia de uso con la linea
de coccion de IMUSA se realizd un grupo focal mediante el cual se realizé una conversacion
grupal en la cual los diferentes participantes comentaban como era su experiencia con los

productos IMUSA que tienen en su cocina.
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Ilustracion 8. Realizacion del grupo focal virtual

El primer aspecto para resaltar es que los participantes manifestaron tener mas un solo producto
de la linea, ya que cada uno posee una funcionalidad que genera que sea mas practico al
momento de cocinar. Por otro lado, un aspecto bastante repetitivo fue el hecho de que los
participantes manifestaron que gracias a la innovacion de los productos logran tener una
eficiencia al momento de cocinar, con un ahorro de tiempo ya que se demoran menos en tener
lista la comida, asi que, gracias a la rapida coccion de los sartenes, ollas y otros productos de la
marca, logran también economizar gas y electricidad. Igualmente se manifiesta bajo esta misma
linea que tal rapidez no solo se refleja en la coccion de los productos alimenticios, sino que “los
sartenes se calientan rapido, la comida se cocina rapido y lo mejor de todo es que no se quema.

La carne nunca queda chancletuda, sino que queda en el punto exacto, cosa que no pasa con otros



sartenes de otras marcas” manifestd Flor de Maria Lucio, ama de casa de 51 afios y participante

del grupo focal.

Esta experiencia de uso fue corroborada por los otros participantes que también manifestaron que
encuentran una diferencia frente a los tiempos de coccion de los alimentos cuando se cocina con
productos de la marca IMUSA a cuando se cocina con otros productos. Frente a ello también se
indico que los tamafios de las ollas tienen la capacidad perfecta para la realizacion de las
comidas, por ejemplo, frente a las comidas especiales que se han cocinado con implementos
IMUSA, que fue una de las preguntas principales del grupo focal, la sefiora Martha Lucio
coment6 que la olla en la cual realiza las sopas tiene el tamafio perfecto para que alcancen las
porciones de toda la familia, sin que sobre o falte. Tal afirmacion fue hecha con un tono de voz
que evocaba alegria, asi como mostrd la olla en la cual realizaba dicha preparacion para que los

demas participantes la vieran y también se animaran a comprarla.

Es de suma importancia resaltar el hecho de que cuando se indagé acerca de qué sentimiento
evocaba a las personas la palabra IMUSA el principal sentimiento fue de amor, relacionado
especificamente con la familia y el hogar, ya que de manera uniforme los participantes dijeron
que el utilizar productos de la marca IMUSA es parte de una tradicion familiar, donde la
recomendacion de usar esos productos viene generalmente de las madres quienes siempre fueron
muy enfaticas en que esa marca era la mejor del mercado gracias a su calidad e innovacion.
Ademas, de que una de las participantes también mencion6 que usar los productos de la marca le
recuerda el tiempo en cuando ella era pequefia y acompafiaba a su abuela a cocinar, quien

siempre realizd sus recetas mas especiales con los sartenes y ollas de la marca por lo que esto



permitid que ella desde pequena identificara ésta como la marca ideal para utilizar el dia que

conformara su propio hogar.

De tal comentario se derivo la aseveracion de otras participantes, todas mujeres, que reforzaron la
idea de que IMUSA mas alld que una marca es una tradicion familiar, un secreto a la hora de la
cocina que se comparte de generacion en generacion y que les genera al momento de cocinar, una
cercania con sus seres queridos, especialmente con las madres y abuelas quienes fueron las
encargadas de ensefarles a cocinar y a instruirles frente al tema de la cocina. De aqui se puede
concluir entonces que la experiencia con la marca no se reduce unicamente a un tema practico,
sino que también tiene una gran conexion emocional con los clientes, que ademas de usarlos
debido a los grandes atributos con que cuenta la linea, también tiene un factor emocional el cual
se ahondara en el préximo acépite.

Por otro lado, otro sentimiento que también fue repetitivo frente a la utilizacion de los productos
fue el sentimiento de alegria, ya que los participantes consideran que los productos con la
innovacion que tienen permiten que haya una mayor facilidad a la hora de realizar y esto genera
que se sientan unos “expertos” en la cocina, a la vez de més animados a preparar nuevas recetas
que encuentren. La alegria igualmente se deriva del hecho de que la experiencia cocinando con
los productos IMUSA les evoca tranquilidad, puesto que conforme a las vivencias que han tenido
a lo largo de los afios con los productos ha permitido que reconozcan un nivel de seguridad con
los productos, sin que tengan miedo de accidentes que pongan en riesgo su integridad o la de su
familia, asi el implemento a que mas le tienen confianza es la olla a presion Talent Master, puesto
que esta tiene facilidad para ser abierta y cerrada, pero ademas tiene un sello de seguridad que no

permite que hayan escapes de humo ni de aire caliente, por lo que su utilizacion es practica a la



vez que mas segura que las otras del mercado. Se suma igualmente los sartenes y cacerolas los

cuales son los infaltables en la cocina de los participantes.

Un punto que influye mucho en la experiencia de uso de los consumidores finales es el buen uso
que le dan a los productos, principalmente dado que el debido cuidado es el que permite que haya
duracion de algunos de los aspectos mds representativos de la marca, como es el antiadherente.
En tanto que, si la forma de lavar y de cocinar los alimentos no es la indicada, el sistema
antiadherente con que cuentan las ollas, sartenes, cacerolas y peroles se ira debilitando y dafiando
al poco tiempo de uso, y es por ello por lo que se indag6 acerca de como se realiza el lavado de

los productos.

La mayor parte de los participantes indicd que no lavan los productos con detergente para lavar
platos, sino que realizan una simple limpieza con un trapo o toalla de secado después de que el
producto esté frio, asi como también se especificé que cada vez que los usan tienen que lavarlos,
pues consideran que de otra manera van a perder el brillo caracteristico y se quedara por mucho
tiempo sucio. Asi que la tendencia frente a la limpieza de los productos es con un trapo con agua
y sin usar jabon de platos, a no ser que el tipo de preparacion que se hizo exija otro tipo de
limpieza.

Solo una de las participantes indico que si lava siempre los productos con agua y jabon de platos,
pero que en este caso espera a que los implementos estén a temperatura ambiente antes de iniciar
la lavada y posteriormente usa una esponja especial para los sartenes y ollas, que no es la esponja
general verde ya que esta puede “rayar” el producto, comenta la sefiora Liliana Zapata. Frente a
esta explicacion muchos de los participantes comentaron que en ocasiones también realizan la

misma forma de limpieza ya que el producto queda muy sucio y con las toallas no es suficiente, o



porque se han cocinado productos grasos y con una simple limpieza con agua no se logra

remover toda la suciedad.

En este orden de ideas, se pudo establecer que la experiencia de los consumidores finales
participantes en el grupo focal muestra una buena relacion con los productos, derivada de un
sentimiento de familiaridad, confianza y seguridad, que le permite a las personas que usan los
productos sentirse comodos a la hora de cocinar, teniendo en cuenta la facilidad que les brinda la
marca permitiéndoles que la comida se cocine en un tiempo menor, asi como no tienen problemas
de que se queme o quede con un sabor extrafio. Toda esta experiencia evoca en ellos alegria, al
ver que su tiempo en la cocina es utilizado con eficiencia y de forma agradable, sin mayores
complicaciones y con un sentimiento de familiaridad y nostalgia, puesto que hay un

reconocimiento de tradicion en la compra y uso de los implementos de la marca.

Por ultimo, el buen manejo y cuidado que le dan los consumidores a los productos,
especificamente frente a la forma de limpieza y lavado, permite que estos tengan una mayor vida
util y no se requiera de una constante compra de utensilios de cocina, lo cual también significa

economia en los hogares.

7. Factores que intervienen en la decision de compra de los productos de linea de

coccion IMUSA

7.1. Factores que intervienen en la decision de compra



IMUSA se ha encargado de posicionarse como una marca de calidad, acompafiada de
funcionalidad e innovacidn que les permita a los clientes tener una experiencia diferente en la
cocina y les genere una lealtad de marca, entendiendo que los beneficios que tiene IMUSA no los
encontrard en otras marcas. Ademads de que la calidad sea el principal valor agregado de la linea
de coccion IMUSA, también se pretende que esto haga parte de la experiencia unica de los
consumidores a la hora de cocinar con sus productos, permitiendo que ésta funcione como un
recordatorio de por qué IMUSA es la marca ideal para los utensilios de cocina y asi hallen en

estos la excelencia esperada.

Ahora bien, ;como perciben realmente los consumidores finales los productos? ;realmente
consideran la calidad como un factor diferenciador de IMUSA? Para responder estas preguntas se
hizo una encuesta a un total de cuarenta consumidores finales de la marca. Dentro de las
respuestas de los consumidores finales se les preguntd especificamente acerca de qué
diferenciaba a IMUSA frente a otras marcas, a lo cual respondieron los factores que se exponen

en la gréfica 1.

43,3%

20,0%

13,3%
13,3%

10,0%

CALIDAD CONFIANZA RECONOCIMIENTO OTROS CREDIBILIDAD



Grdfica 1 Factores de diferenciacion de IMUSA respecto a otras marcas

Nota: Elaboracion propia por la autora, a partir de informacion de las encuestas.

Aqui se puede notar que uno de los aspectos que mas reiteraron los consumidores fue acerca de la
calidad que tienen los productos, a su vez de que también manifiestan la confianza que tienen en
los mismos. La mayoria de los encuestados, representada en un 43,3% manifestaron la calidad
como el aspecto diferenciador de IMUSA, lo que quiere decir que el principal objetivo de la
marca si se estd cumpliendo, ya que los mismos clientes distinguen este aspecto como

determinante con referencia a otras marcas que ofertan la misma linea de productos.

Adicionalmente, la calidad no es un valor que solo tengan en cuenta los consumidores finales,
sino que los clientes directos, como supermercados y distribuidores también reconocen y
entienden que este aspecto es relevante en la marca y es lo que hace que sea llamativo para ellos
tener estos productos en sus puntos de venta. Por ejemplo, cuando se pregunt6 a los clientes
directos acerca de cudl es la caracteristica mas relevante a la hora de vender los productos de la

marca, estos contestaron en primer lugar la calidad:

m Calidad mInnovacion m Disefio



Grdfica 2 Caracteristicas relevantes en el momento de vender la marca IMUSA

Nota: Elaboracion propia por la autora, a partir de informacion de las encuestas.

Adicionalmente, la calidad viene ligada de la confianza y el reconocimiento, frente a la confianza
se puede decir que si los consumidores consideran que los productos que ofrece la marca son de
calidad a su vez van a tener confianza en ellos, hay una relacion estrecha entre estos dos valores
que generan una relacion simbidtica en la cual el uno vive por el otro, pero especialmente, la

confianza viene dada de la calidad.

Asi puede determinarse que gracias a la experiencia que tienen los clientes con los productos,
especialmente aquellos que usan regularmente la marca, han podido determinar e identificar a
IMUSA como una marca de calidad, con reconocimiento que les brinda confianza y de esta
forma, estos valores son los que le permiten tener una preferencia de IMUSA sobre otras marcas

del mercado.

Esa calidad que expresaron los clientes que diferenciaba la marca también se constituyé como el
aspecto que mas les gusta de la linea, puesto que dentro de la investigacion se logrd determinar
que a los consumidores de la marca lo que mas les gusta de esta es la calidad de sus productos y
la confianza que tienen con los mismos, lo que a su vez llevo a que describan a IMUSA como

una marca familiar, una marca de tradicion e historia.

Vale recordar que Pintado & Herrera (2014) establecen que el marketing experiencial también se
denomina marketing emocional, puesto que se reconoce que el factor emocional es determinante

e influyente en las decisiones del consumidor. En este sentido, el hecho de que los consumidores



asocien a IMUSA con la tradicion y la familia es un aspecto a favor de la marca puesto que el
comportamiento del consumidor frente a la compra de los productos de la linea no solo se debe a
la buena experiencia con ellos, que les ha demostrado la calidad que tienen y que les permite
tener confianza en los mismos, sino que adicionalmente tiene en cuenta el factor emocional
mediante el cual la compra también tiene un trasfondo psicoldgico que permite que los nuevos
compradores, especialmente los jovenes, asocien la marca con la familia, lo que a la vez les

produce un sentimiento de seguridad y amor.

Ahora bien, otro aspecto importante que tienen en cuenta los consumidores a la hora de comprar
utensilios de cocina es la dicotomia entre precio y calidad, por lo que se presenta que tienen
limites o por lo menos un rango de precios que estan dispuestos a pagar por el producto. De
acuerdo con las encuestas se hallo que los clientes estan dispuestos a pagar como maximo

$80.000 pesos, no obstante, la tendencia en las respuestas fue entre $40.000 y $60.000 mil pesos.

Como bien es sabido, IMUSA maneja un sistema de precios elevados y asi lo reconocen los
clientes directos al responder mas del 50% de los encuestados que los precios que maneja la
marca son altos. Entonces, ;por qué las personas siguen comprando la marca si consideran que
sus precios son elevados? Dentro de la encuesta que se realiz6 también se indago frente a la
importancia que tiene el precio y la calidad, y teniendo que escoger entre estos dos aspectos las
personas respondieron de forma muy radical que se prefiere la calidad, como se puede observar

en el siguiente grafico:



Precio, 7,30%

Calidad, 92,70%

Grdfica 3 Preferencia del factor precio o calidad a la hora de comprar utensilios de cocina.

Nota: Elaboracion propia por la autora, a partir de informacion de las encuestas.

En este orden de ideas, si bien algunos clientes manifestaron que un aspecto que cambiarian de la
marca es que su sistema de precios es elevado, al momento de la decisiéon de compra tiene mayor
peso la calidad del producto que su alto precio, por lo que los consumidores en el proceso de
compra entran a ponderar estos dos factores y de forma casi que uniforme deciden darle un

mayor valor a la calidad que pueden presentar los productos que su precio.

Esta valoracion puede deberse a la durabilidad que pretenden con los utensilios, parte de la
calidad que brinda IMUSA vy la certeza que ofrece con sus productos se acompafia con una
garantia amplia que incluye en su portafolio. Con una garantia minimo de un afio y maximo de

diez, muestra a los consumidores la confianza que la marca tiene en sus productos a la vez de que



les permite tener la seguridad de que, en un caso extraordinario, siempre podran acudir a esta

cldusula para hallar un reparo o un repuesto del producto.

Adicionalmente, tal ponderacion entre la calidad y precio también se relaciona con la durabilidad
del producto frente a la necesidad o no necesidad de comprar y renovar los utensilios de la
cocina, especialmente de aquellos de uso diario como sartenes. Por ejemplo, frente a qué tan
seguido cambian de sartenes la tendencia se ubic6 en un lapso de un afio, aunque se podian elegir

varias opciones, las respuestas fueron asi:

Cuando lo vea necesario - 6,60%

Cuando se dafia _ 13,70%
anal [ 510
Semestral [ 14,90%

Trimestral - 5,40%
Mensual | 1,30%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Grdfica 4 Tiempo promedio en que se hace el cambio de sartenes.

Nota: Elaboracion propia por la autora, a partir de informacion de las encuestas.

Puede notarse que la preferencia de la calidad sobre el precio al momento del proceso de compra
del consumidor final no solo es un ejercicio racional derivado de la ponderacion de estos dos
valores, sino que el cliente tiene en cuenta otros factores que evocan de la experiencia que ha

tenido con la marca y que sirven como indicadores para tomar la decision. Siendo que, la



confianza que brinda IMUSA también permite que los consumidores encuentren una durabilidad
en el producto y que no sea necesario en un tiempo corto volver a comprar el mismo, sino que
pretenden que este dure mas tiempo lo que a su vez genera que el alto precio sea compensado al

no tener que realizar un gasto igual proximamente.

En cuanto a las estrategias que se pueden desarrollar para el proceso de oferta del portafolio de la
Linea de Coccion de la marca IMUSA en el Eje Cafetero debe tenerse muy en cuenta la
importancia de la experiencia propia que tenga el cliente con los productos, que es lo que le
permite tener certeza y cercania con la marca y que genera una relacion estrecha del consumidor
con IMUSA, afianzando la preferencia de sus productos respecto de otros que brinden los

mismos utensilios a mas bajo precio.

Por ultimo, en cuanto a los clientes directos, se les pregunto ;cudl es la marca de utensilios de
cocina mas vendida en su establecimiento? A lo cual el 70% de los encuestados respondid que es
IMUSA, lo que mas diferencia a la marca de otras en el mercado es la calidad de sus productos y
la diversidad de su portafolio, si bien, los sartenes son uno de los productos més famosos y
reconocidos de la linea de coccidn, tienen un portafolio supremamente amplio que se ajusta a las
necesidades de sus clientes a la vez que tiene un tinte vanguardista, especialmente respecto de la

tecnologia que se usa.

El factor principal que genera la estrecha relacion de los clientes directos y la marca es la gran
oportunidad de negocio que encuentran los primeros con la venta de los productos de IMUSA, ya
que estos tienen una gran demanda que se refleja en que es uno de los productos mas vendidos y

que le genera utilidades. Con un valor agregado de que, no solo los consumidores finales tienen



la percepcion de calidad de la marca, sino que los clientes directos también la perciben,

brindandoles mayor seguridad frente a la venta de los productos.

7.2.Actores que intervienen en la decision de compra

Ahora bien, asi como hay factores que influyen en la decision de compra de los consumidores,
también existen algunos actores que intervienen en este proceso y decision ya que la influencia a
la que estan expuestos los compradores dia a dia genera que su comportamiento no corresponda
unicamente a una decision individual, sino que en muchas ocasiones esta influenciada por

personas que intervienen.

De acuerdo con el grupo focal se pudo establecer que IMUSA ademads de ser una marca
reconocida por la calidad también es reconocida por los clientes debido a que la marca representa
una tradicion familiar, dado que, al momento de comprar utensilios de cocina, especificamente en
las primeras compras que realizan las personas obtienen recomendaciones de sus familiares para

que lleven productos que consideran buenos.

Incluso, cuando se le preguntd a los encuestados acerca de qué diferenciaba a IMUSA de otras
marcas, una de las personas manifestd que era “la marca que mi mama utilizaba y decia que era
lo mejor del mercado en implementos de cocina” corroborando nuevamente el asocio que hacen
algunos consumidores con el espectro familiar y de tradicion, pero que a su vez tiene un punto
mas para resaltar y es que desde generaciones anteriores las familias colombianas ya han ido

identificando a IMUSA como una marca de calidad.



Esto permite que se vayan desarrollando otros valores que también se asocian como la confianza,
el reconocimiento, la credibilidad, y la tradicion. Todo esto mediante la experiencia que tiene el
cliente con los productos, corrobore con su uso la calidad que argumenta la marca y desarrolle

una lealtad que genere la preferencia de IMUSA frente a otras marcas del mercado.

Por otro lado, y teniendo en cuenta que en la encuesta los clientes directos respondieron que los
clientes més frecuentes en su establecimiento son las amas de casa, se puede establecer que
cuando alguien diferente del nucleo familiar requiere hacer las compras de los utensilios de
cocina, estos requieren de la ayuda frente la experticia que tienen las amas de casa en el proceso
de compra de utensilios de cocina, por lo que las recomendaciones y consejos que estas brinden a
la hora de comprar productos de la linea de coccion serd una opiniéon de suma importancia que

tendran en cuenta los compradores.

Esta hipotesis a su vez se corrobora ya que en el grupo focal muchos de los participantes
comentaron que al inicio de su vida independiente cuando tuvieron el primer momento de
necesidad de compra de productos de cocina, siempre pidieron la recomendacion a sus madres,
que eran las personas encargadas de la cocina en el hogar, por lo que su decisiéon de compra se

vio influenciada por la opinion de las madres y amas de casa a la hora de elegir la marca.

Incluso, una de las participantes asegur6 que desde pequeia su madre le ensefid a cocinar y
siempre fue muy enfatica en la necesidad de productos de calidad para que las preparaciones
tuvieran un buen sabor, y que su sazon resaltara, manifestando que: “mi mama siempre me dijo

que si yo queria cocinar bien y cocinar rico tenia que elegir los mejores sartenes, que la comida



no se fuera a pegar y no se me fuera a quemar, por eso tenia que comprar IMUSA que era la
unica marca con calidad y que de verdad duraba, si no, iba a perder la plata y mi marido se iba a
aburrir” dijo entre risas y mostrando la gran influencia que tuvo esta actora al momento de ella

comprar utensilios de cocina.

Ahora bien, dicho elemento también tiene una influencia en el caso de los clientes directos, ya
que al estos percibir que sus compradores mas frecuentes son las amas de casa, requieren contar
con un abastecimiento de los productos IMUSA esto los harda mas atractivos a la hora de vender
sus productos al publico y conforme al mercado meta estan satisfaciendo la necesidad de una
marca en especifico que, ademas, tal y como se comprobd en la encuesta, es la marca mas

vendida de su negocio.

En este sentido puede establecerse que las amas de casa son el actor principal en el caso de los
clientes indirectos ya que como publico objetivo las empresas y distribuidoras necesitan cubrir
sus necesidades de compra, y al ser IMUSA la marca con mas demanda, se establece la necesidad
de que estas grandes superficies y supermercados estén continuamente abasteciéndose y
comprando los productos de la linea para asi podérselas presentar y vender a sus consumidores

habituales.



8. Estrategias ligadas a la experiencia del cliente para el proceso de oferta de productos

de linea de coccion IMUSA

8.1.Estrategias dirigidas a clientes directos

Para iniciar las estrategias a los clientes directos, es necesario conocer su estado y
comportamiento en los tltimos nueve afios como clientes de Groupe SEB, asi se podra
determinar las estrategias que correspondan de acuerdo con su necesidad.

En las siguientes graficas se comparte las compras o sell in de cada uno de los ocho clientes
directos y se identifican por su crecimiento o decrecimiento, la informacién recolectada parte
desde el afio 2012 hasta lo corrido del 2020.

Estos clientes directos han venido presentando diferentes comportamientos en sus compras, ya
que algunos vienen con crecimientos considerables debido a la fuerza de nuevos productos que
han respondido positivamente en sus clientes generando niveles de rotacion esperados y por ende
crecimiento con Groupe SEB.

Otros, por el contrario, vienen con una tendencia decreciente la cual ha sido generada por la
ausencia de consumidores en su zona, esto sumado a los meses en los cuales se presento la
contingencia nacional que llevo al cierre de establecimientos comerciales aproximadamente por
dos meses, esta situacion genero un fuerte impacto en estos clientes y solo hasta ahora sus ventas

se han venido restableciendo.
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Grdfica 5 Tendencia de compra clientes directos - crecimiento.

Nota: Elaboracion propia por la autora, a partir de informacion de la empresa Groupe Seb,



INVERSIONES LA GABELA DISTRIMAS S.A
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Grdfica 6 Tendencia de compra clientes directos - decrecimiento

Nota: Elaboracion propia por la autora, a partir de informacion de la empresa Groupe Seb

Después de validar la situacion puntual con cada cliente, es importante segmentarlos de acuerdo

con su estado actual.

Se establecen segmentos de acuerdo con el tiempo y facturacion, se asigna a cada cliente y se

generan estrategias ya sean para desarrollar, crecer, mantener, sostener.



Facturacion 2 Clientes nuevos 3 Clientes permanentesy rentables
Alta
1 Clientes prospecto 4 Cliente no potencial
JSacturacion
Baja

——

Pooodmpol Mucho tiempo

Se asigna cada cliente en su segmento apropiado:

rcurscon | 2 peSamsolaR 3 sosmum

Alta La Pipa Comercializadora S.A.S Comité de Caldas

Cooperativa de Cafeteros del Norte
Caiman Cocina

Inversiones La Gabela

Amparo Gomez - Molino

Codegar

1 owem 4 e
JSacturacion

Distrimas S.A.
Baja

Poco tiempo | Mucho tiempo

Tabla 2 Segmentacion de clientes directos

Nota: Elaboracion propia por la autora, a partir de informacion de la empresa Groupe Seb



1. Establecer una estrategia dirigida a cada grupo de clientes de acuerdo con su necesidad

para lograr mejorar su desempeiio y oferta en el mercado.

DESARROLLAR

1. Rebate para aumentar las
compras y potencializarlo.

2. Incentivos a la fuerza de
ventas.

3. Plan de capacitaciones
continuo.

4. Segmentar el portafolio ideal
de linea y oferta.

5. Descuentos financieros para
promover el buen
comportamiento con cartera.

6. Participacién en campaifias
para aumentar el volumen de
compra.

7 Aumentar la visibilidad de la
marca con Trade Marketing
(muebles, exhibidores, etc).

SOSTENER

1. Rebate ara continuar
fortaleciendo el crecimiento del
cliente.

2. Plan de incentivo para el
comprador y la fuerza de ventas.

3. Campaifias de temporada para
promover la compra |y
acompaiiar su sell out.

4. Desarrollar dos ferias en el
afio para su cliente.

5. Desarrollo de E-commerce.

6. Aumentar la visibilidad de la
marca con Trade Marketing

(muebles, exhibidores, etc).
7. Desarrollar el portafolio de
linea.

Ilustracion 9 Estrategias a clientes directos por segmento

1. Desarrollar planograma de
categorfa para mejorar
exhibiciones.

2. Separata para activar nuevo
portafolio.

3. Incentivo a la fuerza de
ventas.

4. Desarrollar canales de
comunicacién con sus clientes.

5. Desarrollar feria para
dinamizar la marca y
movimiento de inventario.

6. Validar la rentabilidad del
cliente.

7. Plan de capacitaciones a
vendedores.

Nota: Elaboracion propia por la autora, a partir de informacion de la empresa Groupe Seb



2. Generar descuento disponible en noviembre en Black Friday y en diciembre en
Navidad, de acuerdo con dos factores: el primero es cumplir con las compras en cada
periodo y segundo, el valor de la compra en millones de pesos en los productos
asignados, al final el cliente podra obtener un 60% de descuento en sus compras de

noviembre y diciembre.

Cada cliente tendra una tabla donde tendra el presupuesto por periodos que debe alcanzar con los
productos seleccionados de la marca, si logra generar esas compras podra obtener un descuento
del 60& durante los meses de noviembre y diciembre.

Adicionalmente, si no logra llegar al presupuesto total de la actividad, podra acceder al 30% de

descuento si cumple satisfactoriamente con los dos primeros periodos.

Cifras en MCOP:

Enero

1 Febrero 15 15 15 15 60 15%
Marzo
Abril

2 Mayo 15 15 15 15 60 15%
Junio
Julio
Agosto

3 - 20 20 20 20 80 30%
Septiembre
Octubre

200

Tabla 3 Metas de compras a clientes directos

Nota: Elaboracion propia por la autora.



Esto le permitird al cliente acceder a una posicion de exclusividad en la cual se le realizaran

descuentos especiales en épocas de gran apogeo de venta y también para la venta de productos
nuevos que lance la marca, a la vez que también se presenta un sistema de preferencia frente al
proceso de compra, esto quiere decir que tendra la posibilidad de reservar un mayor niimero de

unidades cuando haya poco abastecimiento de los productos.

Lo que se pretende realizar con esta estrategia en primer lugar es que los clientes directos
perciban no solo un beneficio en su negocio derivado de las ventas de los productos de la marca
IMUSA, sino que internamente en la relacion de venta de la marca y el consumidor estos también
perciban beneficios diferenciadores, que adicionalmente represente una ganancia, que en este

caso se demuestra con la disminucion en los costos aplicado al precio final.

No hay que olvidar que la relacion redituable debe verse desde dos enfoques, que sea redituable
para la marca, puesto que, de lo contrario, no sera sostenible a largo plazo; pero que también sea
redituable para los clientes porque estos también requieren de una eficiencia econdmica que les
permita seguir cumpliendo con sus necesidades econdmicas y que cuenten con una cartera que les
posibilite seguir comprando los productos. En este sentido los descuentos que realice la marca
deben responder al principio de proporcionalidad y racionalidad, proporcionalidad respecto de
que el descuento debe responder al volumen en que se compra de forma directamente
proporcional. Pero adicionalmente, como se dijo, también debe responder a la racionalidad, para
que dichos descuentos no afecten las ganancias de la marca, puesto que lo que siempre se debe
pretender es que las estrategias sean sostenibles y que no generen un detrimento en los ingresos

ni en las utilidades.



8.2. Estrategias dirigidas a clientes indirectos

1. Abrir espacios en los cuales los consumidores puedan estar en contacto y probar

diferentes productos antes de comprarlos.

gque no sean  usuarias
frecuentes de la marca

Reto: Crear platos tipicos m

Colombianos adaptados a su
, tradicién familiar.

Reto Final: Crear una receta
completamente nueva

Dotacion completa de Imusa
para su cocina.

Entre las finalistas se escogera
por un chef la mejor receta

Ilustracion 10 Concurso de cocina clientes indirectos

Nota: Elaboracion propia por la autora.

El problema radica en que para poder probarlos es necesario que se cocine con ellos, porque para
probar la calidad, el antiadherente, la termo sefial, la base difusora y demas, se necesita el

ambiente y contexto indicado en el cual se pueda llevar a cabo la actividad.



Como se pudo establecer anteriormente, quienes ya conocen la marca sienten una preferencia por
ella debido a la excelencia de sus productos y en especial a las experiencias positivas que han
tenido cocinando con esta linea, por lo que son clientes que representan tradicion y que tienen
lealtad con los productos. No obstante, para ampliar el mercado meta es necesario que nuevos
consumidores puedan entrar a entender el por qué de los precios elevados y que, comprar la

marca implica una inversion en la cocina, y no un gasto excesivo.

De manera que el primer planteamiento de estrategia consiste en realizar en las principales
ciudades del Eje: Pereira, Manizales y Armenia un concurso en el cual amas de casa, que no sean
compradoras habituales de la marca, concursen para ganarse una remodelacion de su cocina
completamente pagada por la marca. Para ello, la competencia consiste en una serie de retos de
cocina, en los cuales usando los productos de marca IMUSA deben crear platos tipicos
colombianos adaptados a su tradicion familiar y que sean faciles de hacer, rapidos y de buen
sabor para asi ir agotando las diferentes etapas de la competicion y llegar a la final, en la cual se
presentard un reto diferente que es crear una receta completamente nueva y que serd valorada por

chefs reconocidos de la cocina colombiana, quienes elegiran a la ganadora.

Lo que se pretende con esta estrategia es lograr que mds amas de casa se animen a comprar los
productos de IMUSA, para ello, como es dificil — y costoso - encontrar un espacio en el cual una
gran cantidad de personas puedan probar los productos, se pretende que por medio de este
concurso amas de casa que no conocen los productos tengan una experiencia cercana con ellos y
entiendan cudl es el valor agregado de la marca, pero que a su vez pueda jugarse con la emocion

del espectador, especialmente lo que se pretende es que haya una identificacion por parte de las



otras mujeres amas de casa que ven el concurso para que asi puedan ir viviendo de forma

sincrdnica el descubrimiento de la marca y se animen también a comprar los productos.

Para ello, es necesario que ademas de llevar a cabo el concurso este sea transmitido, y para evitar
los altos costos de la transmision del concurso por medios televisivos se optaria por publicarlo en
las redes sociales de la marca, asi como también en los supermercados y tiendas en las cuales se
venden los productos. Entonces, donde estan ubicadas las gondolas con los productos y las
mercaderistas, se acomoda también un televisor en el cual se reproduzcan los capitulos y asi las
personas conozcan tanto el concurso como las experiencias que se viven en el mismo y que

hallen llamativa la marca.

2. Establecer espacios en las entradas de los principales puntos de venta con el chef de la
marca realizando platos en diferentes productos, explicando la preparacion y porque es
mas facil con IMUSA, resaltando sus bondades generando atraccion e impulso de

compra al cliente que esta ingresando al punto de venta. (Persuadiendo la venta).

Espacio en la entrada del Demostracion de Generar el deseo de Cumplir objetivo de venta
punto de venta. producto compra al cliente efectiva

PRACTICIOAD W
Y TRANGUILIDAG

Hlustracion 11 estrategia de promocion para clientes indirectos en puntos de venta



Nota: Elaboracion propia por la autora.

Lo que se quiere plantear con esta estrategia es que las personas logren visualizar la versatilidad y
funcionalidad de los productos, mediante un enganche sencillo que es la ensefianza de recetas de
cocina y que asi puedan ir conociendo de los aspectos més notables y diferenciadores mientras
que los corroboran a simple vista, generando que esto los incentive a realizar la compra del

producto.

Para que la actividad no se vuelva mondtona, se llevaria a cabo solo algunas veces al afio y en los
puntos de venta con mayor flujo de personas los fines de semana, por ejemplo, una vez al mes y
en cada una de estas se tendria una tematica especial de cocina, como cocina mexicana, 0 cocina
peruana, o una tematica de postres, de pasta y otras formas de especializar la actividad para que
cada evento se vuelva Unico. Adicionalmente, previo a su realizacion, se publicitaria en el punto
de venta donde se va a llevar a cabo, asi como por las redes sociales de la marca, para que las

personas tengan conocimiento generando asi mismo una voz a voz que genera mas publico.

El factor principal que interviene en la compra de los productos de la marca IMUSA es la calidad
y el reconocimiento con que cuentan los productos, acompafiado de la ponderacion que hacen los
consumidores en el proceso de compra, donde debido a los diferentes valores y beneficios que

brindan los distintos productos del portafolio, enfocados cada uno de acuerdo con las necesidades
de cada comprador, permite que la necesidad de cada cliente sea satisfecha de manera idonea y se

establezca una relacion redituable entre el cliente y la marca.



Por ello, vale la pena continuar con estas practicas que permiten que los clientes de la marca
permanezcan enterados de sus ultimas innovaciones y continuamente aprendan mas sobre recetas
y beneficios que ofrece la marca, especialmente a clientes potenciales que atin no conocen estos
productos para que, por medio de las experiencias que esta les pueda brindar encuentren
necesario realizar la compra.

Es importante identificar que los concursos y actividades de cocina permiten que por medio de
ejercicios dindmicos y atractivos las personas puedan conocer la marca y notar a simple vista, o
incluso de primera mano, el valor agregado que ofrecen sus productos que no encontraran en la

competencia.

3. Desarrollo del mercadeo de personas que tienen un mayor gusto o interés por la vida

saludable.

Jorge Raush — Influenciador
de la marca Imusa.
Publicidad en redes del
evento e instrucciones para
participar.

Link oficial para inscripciones

Generar buenas experiencias a la

al evento. o .
Se debe adjunta la factura poblacidn Fitness ofreciendo recetas de
mayor a $ 50.000. un experto.

Ilustracion 12 Evento en redes de alimentacion saludable

Nota: Elaboracion propia por la autora.



En este caso lo que se pretende hacer son espacios en vivo por medio de redes en los cuales algun
influenciador reconocido; persona con credibilidad sobre un tema que puede popularizar un
producto o negocio y fomentar su visibilidad (Economiapedia, s.f.) en el medio y que se
caracterice por la cocina saludable, ensefie a realizar algunas de sus recetas con los productos
IMUSA. En este caso, primero que todo se realiza una publicidad del evento mediante las redes
sociales del influenciador y también de las redes sociales de la marca, adicionalmente para
participar en dicho evento se requiere una previa inscripcion y para ello, se tienen que contar con
dos requisitos: el primero de ellos la muestra de alguna factura de compra superior a $ 50.000 de

productos IMUSA y en segundo lugar que sigan a IMUSA en redes sociales.

Una vez se vaya a llevar a cabo el evento, se realiza en un espacio ambientado y que ademas
durante el tiempo que dure la clase esta también sea transmitida en vivo por Facebook Live y un
En Vivo en Instagram, para que aquellas personas que no pudieron acudir también puedan ver y
participar en el evento, de forma virtual, pero que al mismo tiempo esto le permite tener mayor
crecimiento a la marca en su presencia en redes sociales.

Durante la clase no solo estara presente el influenciador que realiza las comidas también lo estara
acompafiando un nutricionista experto, esto con el fin de que pueda dar una explicacion mas
técnica y derivada de la experticia, este nutricionista generara tres recetas saludables diferentes y

las compartird con los asistentes inscritos.

En otras palabras, teniendo en cuenta que en el momento actual hay un rechazo por parte del
publico de las redes sociales debido a que en muchas ocasiones los influencers dan recetas o

consejos sin contar con el conocimiento cientifico y técnico requerido para ello, en este caso lo



que se busca es que haya una complementariedad, en primer lugar el influenciador lo que més
genera es un conocimiento de la marca para el publico que ve su contenido, incentivando la
compra de los productos, pero a la vez también se obtiene una certeza de que el procedimiento y
la preparacion que se estd haciendo cumple con los estdndares de saludable para que no haya una

reaccion negativa de la estrategia de mercadeo.

Entonces se logra realizar una estrategia que satisfaga dos objetivos, el primero de ellos que se
conozcan mas los productos de la marca en el publico fitness, a la vez de que también se genere
un mayor impacto en las redes sociales, permitiendo que las personas no solo conozcan los
productos en las tiendas fisicas sino que también puedan estar al tanto de los nuevos productos,
promociones, actividades y demés mediante el canal de comunicacion de redes sociales, lo cual

supone un canal de bajo costo para la marca y que tiene mayor posibilidad de réplica.

4. implementar los denominados “espacios IMUSA”

Espectdculos de cocina en vivo con implementos
de cocina IMUSA

Hlustracion 13 Espacios Imusa - Cocina en vivo



Nota: Elaboracion propia por la autora.

Consisten en que en aquellos restaurantes mas reconocidos de la zona, gracias a sus excelentes
productos y su vanguardia en la cocina, se tenga un espacio, en el ultimo domingo del mes, en el
cual el chef principal del restaurante lleve a cabo los platos mas reconocidos del restaurante con
los utensilios de cocina IMUSA, para que sea un show llamativo donde los clientes puedan
observar la preparacion de la comida a la vez que se va introduciendo de forma sutil la utilizacién

de estos utensilios de excelente calidad.

Con dicha estrategia se pretende que los comensales asocien aquellos restaurantes de alta calidad
con utensilios de cocina también de alta calidad, generando en ellos un relacionamiento de que
aquellas comidas que son mas especiales, mas elaboradas y de su agrado, pueden ser cocinadas
por ellos mismos en sus hogares, con la ayuda de los utensilios de la linea de coccion de la marca
IMUSA. A la vez de que viendo el espectaculo también pueden ir identificando aspectos

favorables y distintivos de la marca los cuales no tienen otras marcas.



9. Conclusiones

Del anterior trabajo, se logran establecer las siguientes conclusiones:

1. Se logra establecer que el aspecto mas relevante de la linea de coccion de la marca
IMUSA en el Eje Cafetero es la calidad de los productos.

2. La conexion que sienten los consumidores con la marca va ligada a la sensacion de
confianza, lealtad y familiaridad, lo que permite que los consumidores se vuelvan fieles a
los productos.

3. El consumidor esta dispuesto a pagar un valor mas alto por los productos de cocina
IMUSA, la tendencia va desde 40.000 hasta 60.000.

4. Latecnologia, innovacion y funcionalidad diferencian la marca de la competencia.

5. El tiempo es un factor importante para los clientes, y esta es una de las otras razones por
las cuales IMUSA es de su eleccion.

6. Los cuidados que se tienen con los productos de la marca permiten conservan su vida til
en el tiempo.

7. Las garantias de 1 a 10 afios de los productos son apropiadas para el uso que generan los
consumidores.

8. Se evidencia que la recompra de productos de cocina se realiza en un afno

aproximadamente.



9. Los consumidores eligen IMUSA antes que otras marcas, se corrobor6 con la encuesta en
donde el 70% de los clientes directos manifestaron que esta marca es la que mas se vende
en su establecimiento.

10. El principal actor de compra de la marca en el mercado son las Amas de casa.

11. Se evidencia la importancia de mayor presencia en redes sociales para generar mayor
publicidad de marca, junto con “influenciadores” que incentiven a la compra y al
desarrollo de un canal de informacién y comunicacion con los clientes.

12. Trade Marketing sera siempre una puerta importante para ofrecer al cliente experiencias

diferenciadoras y de alta recordacion.
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14. Anexos

Encuesta a clientes Directos.

PREGUNTA RESPUESTA
1. ;Cual es la marca de utensilios de cocina a. Imusa
que mas se vende en su establecimiento? b. Universal

c. Home Elements

d. Ilko
e. Otra
2. ¢Sus clientes como perciben Imusa? a. De buena calida

b. De alto precio

c. La mas Tradicional

d. Otra
3. (Como definiria usted el sistema de a. Muy alto
precios que maneja la marca Imusa? b. Alto

c. Razonable

d. Bajo
e. Muy bajo
4. (Quiénes son los consumidores mas a. Amas de casa
frecuentes de utensilios de cocina? b. Jovenes

c. Personas Mayores

d. Hombres y/o Mujeres
solteros(as)

e. Profesionales en el area de la

cocina

5. ¢Qué diferencia nota entre Imusa y las

otras marcas que ofrece en su local?




6. (Hace cudnto es cliente directo de a. Menos de 3 afos
Imusa? b. Entre 3 y 7 afios

c. Entre 8 y 13 afios

d. Entre 14 y 18 afios

e. 19 afios 0 mas anos

7. (Qué beneficios nota al ser cliente a. Mejores precios
directo de Imusa? b. Diversidad de portafolio

c. Promociones frecuentes

d. Otra
8. (Cual considera usted la caracteristica a. Disefio
mas relevante a la hora de vender b. Innovacion
productos de la marca Imusa? c. Calidad
d. Otra
9. (Cual es el producto que mas vende de a. Sartén
la marca Imusa? b. Cacerola
c. Olla
d. Ollas a presion
e. Perol
f. Jarro
g. Baterias
h. Otra
10. ;(Es Imusa una de las marcas mas a. Si
vendidas en su negocio? b. No

Anexo a. Encuesta a clientes directos

Nota: Elaboracion propia por la autora.



Encuesta a clientes Indirectos.

PREGUNTA RESPUESTA
1. ;Qué es lo mas importante a la hora de a. Su Antiadherente y/o
escoger un sartén? caracteristicas funcionales
b. Su disefio
c. Su Precio
d. Su Marca
e. Otra
2. (Cudl es el monto maximo que pagaria a. $20.000 hasta $ 40.000
por un buen sartén? b. $40.001 hasta $ 60.000
c. $60.001 hasta $ 80.000
d. $80.001 hasta $ 100.000
e. Otra
3. (Qué es mas importante para usted? a. Precio
b. Calidad
4. ;Cada cuanto cambia de sartén? a. Mensual
b. Trimestral
c. Semestral
d. Anual
e. Otra
5. ¢Quién se encarga de la cocina en casa? a. Madre
b. Padre
c. Opcion Ay B
d. Hijos
e. Todo el nticleo familiar
f. Empleada domestica
6. (Cual es su producto favorito de la Cacerola
marca Imusa en la linea de cocina? b. Sartén




c. Olla
d. Bateria
e. Perol
f. Olla a presion
g. Jarro
h. Otro
7. (Qué es lo que mas le gusta de la linea a. Genera confianza
de cocina Imusa? b. Disefio
c. Funcionalidad
d. Calidad
e. Otra
8. (Estda de acuerdo con la relacion a. Si
precio-calidad que existe en los b. No
productos Imusa?
9. (Qué cambio le haria a alguno de los
productos de Imusa?
10. ;Cual es el producto que mas utiliza en Cacerola
la cocina? b. Sartén
c. Olla
d. Bateria
e. Perol
f. Olla a presion
g. Jarro
h. Otro
11. ;Quien compra en la casa los a. Madre
implementos de cocina? b. Padre
c. Opcion Ay B
d. Hijos
e. Todo el nticleo familiar
f. Empleada domestica

Otra




12. ;Qué diferencia a Imusa de

marcas?

otras

13. En una palabra, defina a Imusa

Anexo b. Encuesta a clientes indirectos

Nota: Elaboracion propia por la autora.




