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1. IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENIZAJE

Denominacién del Programa de Formaciéon: TECNOLOGO EN TALENTO HUMANO
Cdédigo del Programa de Formacion: 112005

Nombre del Proyecto: MEJORAMIENTO DEL PROCESO DE GESTION DEL TALENTO
HUMANO EN LAS PYMES DEL DEPARTAMENTO DEL CAUCA.

Fase del Proyecto:

Actividad de Proyecto: DIAGNOSTICAR NECESIDADES DE ACUERDO A LA
ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION, CARGOS PERFILES Y MANUAL DE FUNCIONES
SEGUN LOS PRINCIPIOS ETICOS Y COMPORTAMENTALES

Competencia: COORDINAR EL PROCESO DE EVALUACION DEL DESEMPENO DE LOS TRABAJADORES DE ACUERDO
CON LOS PROCEDIMIENTOS DE LA ORGANIZACION Y NORMATIVIDAD VIGENTE.

Resultados de Aprendizaje Alcanzar:

e SUMINISTRAR LOS INSTRUMENTOS REQUERIDOS PARA LA GESTION DEL SISTEMA DE EVALUACION DEL
DESEMPENO LABORAL DE ACUERDO CON LOS ROLES DE TRABAJO, LOS OBJETIVOS CONCERTADOS, LAS
COMPETENCIAS DEL TRABAJADOR, EL DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA ORGANIZACION, LOS
INDICADORES Y LA METODOLOGIA ADOPTADA POR LA ORGANIZACION.

e MONITOREAR EL PROCESO DE LA EVALUACION DEL DESEMPENO, PARA SU EVALUACION Y SEGUIMIENTO DE
ACUERDO CON EL SISTEMA DE GESTION DE CALIDAD, LAS NORMAS VIGENTES Y LA POLITICA INSTITUCIONAL.

e ELABORAR INFORMES DE LOS RESULTADOS DE LA EVALUACION DEL DESEMPENO LABORAL, TENIENDO EN
CUENTA LOS INDICADORES DE EVALUACION, LA CONCERTACION DE PLANES DE MEJORAMIENTO LABORAL,
LAS NORMAS VIGENTES Y LA POLITICA DE LA ORGANIZACION

Duracién de la Guia: 120 horas

2. PRESENTACION

El profesional de recursos humanos enfrenta diversos desafios en el logro de su objetivo en las
organizaciones. Este objetivo puede resumirse en la busqueda permanente de coincidencias entre
los intereses del recurso humano y los intereses del propietario, para el mejor desarrollo de la
organizacion a la cual estan integrados, sin olvidar el contexto social en el cual se desenvuelven.
En términos concretos, el principal desafio del especialista en recursos humanos es lograr el
mejoramiento permanente de las organizaciones de las que forman parte, haciéndolas mas

aficiantac vy mAc oficarac _Car aoficianta_imnlica utilizar la cantidad minima da raciirene nacacarineg
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para la produccién de bienes y servicios. Ser eficaz implica lograr la produccion de estos bienes y
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servicios adecuados, de manera que sean aceptables para la sociedad. Estos dos factores conducen a
mejores niveles de productividad.

La tarea de evaluar el desempefio constituye un aspecto basico de la gestion de recursoshumanos
en las organizaciones. La evaluacion del desempefio constituye una funcién esencial quede una u
otra manera suele efectuarse en toda organizacion moderna. Al evaluar el desempefio la
organizacién obtiene informacién para la toma de decisiones: Si el desempefio es inferior a lo
estipulado, deben emprenderse acciones correctivas; si el desempefio es satisfactorio, debe ser
alentado.

Contar con un sistema formal de evaluacion de desempefio permite a la gestion de recursos
humanos evaluar sus procedimientos. Los procesos de reclutamiento y seleccion, de induccion,
las decisiones sobre promociones, compensaciones y adiestramiento y desarrollo del recurso
humano requieren informacién sistematica y documentada proveniente del sistema de evaluacion
de desemperio.

La Evaluacién del Desempefio Laboral (EDL) es una herramienta de gestién que busca verificar,
valorar y calificar el desempefio de los colaboradores de la organizacién en el marco del propdsito
principal del empleo, las funciones y responsabilidades, con condiciones previamente establecidas
en la etapa de fijacion de compromisos laborales y comportamentales.

El proposito de la Evaluacion del Desempefio Laboral, es reconocer el aporte de los colaboradores
en el cumplimiento de las metas, proyectos de la Entidad y para que la Administraciéon formule
planes de mejoramiento individual, que contribuyan a incrementar la competitividad de la
organizacion.

La Evaluacién del Desempefio Laboral es el proceso mediante el cual se verifican, valoran y
califican las realizaciones de una persona y el cumplimiento de los requisitos establecidos, en el
ejercicio de las funciones y responsabilidades inherentes a un empleo, como aporte al logro de las
metas institucionales y del valor agregado que deben generar las instituciones. (Art. 1°. Acuerdo
No. 07 de 5 de diciembre de 2006)

Para la coordinacion de la evaluacion del desempefio laboral se utiliza como referencia el Manual
de Funciones, que es una herramienta de la administracion que todo tipo de empresa debe tener
para llevar el control sobre las responsabilidades que tiene cada uno de los colaboradores de la
organizacion. Sirve como guia para todo el personal. Contiene esencialmente la estructura
organizacional, comunmente llamada organigrama y la descripcion de las funciones de todos los
puestos en la empresa.

Teniendo en cuenta lo anterior, ésta guia le permitira:

COORDINAR EL PROCESO DE EVALUACION DEL DESEMPENO DE LOS TRABAJADORES DE ACUERDO CON LOS
PROCEDIMIENTOS DE LA ORGANIZACION Y NORMATIVIDAD VIGENTE.

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
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Los invitamos a aplicar los conocimientos de esta guia llevandolos a la practica en la empresa
objeto de diagndstico, para lo cual sugerimos las siguientes actividades:
Concienciacion (antes de aprender)

1. Realicemos un paralelo entre dos familias e identifiquemos su organizacién y los roles que
cada uno de los integrantes realiza

- ¢Qué se evalua?
- ¢En nuestra casa nos evaltan?
- ¢Para qué sirve la evaluacion?

2. Tome como referencia una empresa en la cual trabaje o haya trabajado:

En las organizaciones bien estructuradas se cuenta con un sistema formal de evaluacion de
desempefio, permitiendo, a la gestién de recursos humanos evaluar los procesos de reclutamiento
y seleccidn, de induccion, las decisiones sobre promociones, compensaciones y adiestramiento y
desarrollo del recurso humano.

Conceptualizacion (mientras aprende)
Los siguientes son los temas que trataremos:

Planeacion estratégica, Politicas, programacion (Planes Estratégicos, tacticos y operativos),
asociados a la Evaluacién del desempefio laboral. Concepto de Planeacion estratégica, Politicas,
programacion (Planes Estratégicos, tacticos y operativos), asociados a la Evaluacion del
desempefio laboral. Proceso Administrativo (Planeacion, Organizacion, Direccion y Control). Que
es la Estructura Organizacional, el organigrama, para que sirven. Concepto de competencias y
ocupaciones, Analisis y sintesis de los niveles ocupacionales, Manuales de funciones,
procedimientos, responsabilidades, roles y competencias actuales, Descripcién de funciones
principales y secundarias. Criterios de desempefio para las funciones principales y secundarias,
procedimientos para agrupar competencias laborales, Analisis y sintesis para Roles y ocupaciones
identificados Indicadores de Gestion (Disefio y Control). La autoevaluacion, coevaluacion y
heteroevaluacion. Niveles ocupacionales de la organizacién, trabajos, roles. Normatividad vigente
en la evaluacion del desempefio: servidores publicos y funcionarios empresas privadas. Que se
evalla, Quien evalla, Cuando se evalla, como y con qué. - Naturaleza y alcance de la evaluacién-
Caracteristicas, metodologias de la evaluacion. - Normas de Competencias laborales. - Criterios
de eficiencia, eficacia, efectividad.- Criterios de evaluacion - Gestién del desempefio. Concepto de
Indicador gestion y Clases. Cuantificacion de los indicadores Concepto de técnicas, e instrumentos
de evaluacion, y tipos. Sistemas y Métodos de evaluacién del desempefio laboral. Técnicas e
instrumentos de evaluacion. Evaluacién 180° y 360°.

Formatos y formularios de evaluacion del desempefio laboral, Concepto y contexto de eficiencia 'y
eficacia de las organizaciones. Concepto de Control, clases y caracteristicas. Normas técnicas
para la presentacion de informes. Entrevistas de evaluacion: -Por Competencias laborales y
comportamentales -De acuerdo con las metas y objetivos concertados.

En su carpeta de evidencias organice dos archivos, uno en Word que le servird como evidencia y
el otro en POWER POINT que le servira para la socializacion.
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3. De acuerdo con la organizacion escogida por los grupos de trabajo (3 o 5 integrantes) realice
las siguientes actividades:

GRUPOS DE TRABAJO (04 de mayo 2022)

1

Ivette Rocio Embus Chimbaco, Carlos Andrés Cabrera Buitrén, Angelica Maria Perafan,
Lineth Vanessa Berdugo Barriga, Yeniffer Maritza Mufioz Enriquez (Empresa Savida)

2- Cesar Fabian Chito Gbmez, Ana Lucia Mufioz Idrobo, Carmen Lucy Tumifia Muelas, Soleimi
Ojeda Ordofiez, Mayra Alejandra Calpa Guancha (Empresa Servicios Publicos del Tambo)

3- Michael Fernando Rosero Montoya, Yesica Alexandra Orozco Ruiz, Leonardo Alberto
Arévalo Descance, Claudia Ginery Vega Rosero (Empresa Companiia Eléctrica Del Cauca)

4- Luz Dary Ortiz Lopez, Yuly Lorena Quinayas Males, Kelly Johanna Bolafios Burbano, Eva

Liliana Castillo Botina, Edna Margarita Carvajal Chicangana (Empresa Construccion
Electrificacion Rural)

ACTIVIDADES A DESARROLLAR Ficha: 2206946 Tgo Talento Humano

INFORME DE ALISTAMIENTO DE COORDINACION DE LA EVALUACION DEL DESEMPENO

ACTIVIDAD MAYO JUNIO
TEORIA DE LA COORDINACION 11
DE EVALUACION DEL
DESEMPENO
IDENTIFICAR OBJETIVO DEL PLAN 11
ADMINISTRATIVO
IDENTIFICAR ORGANIGRAMA 11
IDENTIFICAR PERFIL DE INGRESO 19
AL CARGO
IDENTIFICAR MANUAL DE 19
FUNCIONES
IDENTIFICAR METODO DE LA EDL 01
UTILIZADO
IDENTIFICAR EL INSTRUMENTO 01
DE EVALUACION (FORMULARIO)
PROGRAMAR EVALUACION 08
PROGRAMAR ANALISIS DE 08
DATOS
CONCLUSIONES EVALUACION 08
SOCIALIZACION EN 09
PLATAFORMA SENASOFIAPLUS
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4. ACTIVIDADES DE EVALUACION

Evidencias de Aprendizaje Criterios de Evaluacién Técnicas e Instrumentos de
Evaluacion
Elabora documento en el cual INSTRUMENTO:

Evidencias de Desempefio estén relacionados los cargos y
perfiles organizados teniendo

Disefio y elaboracion del como referente la estructura Lista de Chequeo
. Organizacional
manual de Funciones

) ) Elabora manual de funciones
Evidencias de Producto: por competencias laborales

teniendo en cuenta la
metodologia adoptada por la
Manual de funciones organizacion

elaborado.

Lista de chequeo

Socializa el manual de
funciones y competencias en la
instancia correspondiente en la
organizacion.

1. GLOSARIO DE TERMINOS

ACTIVIDADES DE UN PROCESO: Aquellas operaciones o pasos secuenciales, enlazados
entre si, que ejecutan los trabajadores dentro de un proceso para producir un bien o un servicio.

ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS: Sistema que permite desarrollar las
potencialidades de los trabajadores para que asi puedan obtener la maxima satisfaccién en su
trabajo, dar lo mejor de sus esfuerzos a la organizacioén, y alcanzar los fines de la administracion
en la forma mas eficiente y eficaz.

ADMINISTRAR: Realizacion actos mediante los cuales se orienta el aprovechamiento de los
recursos materiales, humanos, financieros y técnicos de una organizaciéon, hacia el
cumplimiento de los objetivos institucionales.

CARGO: Conjunto de actividades u operaciones especificas y representativas, relacionadas
con un mismo campo de accion, cuyo ejercicio conlleva responsabilidades y poseer
capacidades, ya sea profesionales, técnicas o las propias de un oficio.

CARRERA ADMINISTRATIVA: Sistema que permite el ascenso desde los cargos de menor
nivel hasta los de mas alta jerarquia, mediante el cumplimiento de los objetivos y el
reconocimiento de méritos.
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COORDINAR: Acto de intercambiar informacién entre las partes de un todo. Opera vertical y
horizontalmente, para asegurar el rumbo armoénico y sincronizado de todos los elementos que
participan en el trabajo.

DELEGACION: Acto bilateral que permite conferir a un colaborador el encargo de realizar un
trabajo, concediéndole la autoridad y libertad necesarias, pero conservando siempre la
responsabilidad final de los resultados.

EXPERIENCIA: Conocimiento que se adquiere con la practica y el desempefio de una actividad
en un periodo de tiempo. Este concepto alude a la experiencia necesaria adquirida al
familiarizarse con los problemas de trabajo y situaciones que se presentan en la actividad
laboral respectiva.

PROCEDIMIENTO: Sucesién cronolégica de operaciones concatenadas entre si, que se
constituyen en una unidad de funcién a la realizacion de una actividad o tarea especifica dentro
de un ambito predeterminado de aplicacién. Todo procedimiento involucra actividades y tareas
del personal; la determinacién de los tiempos y métodos de trabajo; el control para lograr el
cabal, oportuno y eficiente desarrollo de las operaciones.

PROCESO: Conjunto de actividades dirigidas a la transformacion de insumos para la obtencién
de un producto. Es un ordenamiento especifico de actividades de trabajo, sobre un horizonte
de tiempo y lugar que posee un inicio y un fin, asi como entradas y salidas claras, que se puede
llamar estructura de accion.

PROCESO ADMINISTRATIVO: Conjunto de acciones interrelacionadas e interdependientes
gue conforman la funcién de administracion. Involucra diferentes actividades tendientes a la
consecucion de un fin, a través del uso 6ptimo de recursos humanos, materiales, financieros y
tecnoldgicos.

PROGRAMA: Conjunto de actividades encaminadas a alcanzar determinados objetivos en
tiempos cortos y espacios dados.

PROGRAMAR: Disefar el contenido de un programa que contiene una serie de actividades
consecutivas en un corto plazo.

PROYECTO: Conjunto arménico de objetivos, politicas, metas y actividades por realizar, con
determinados recursos, en un tiempo y espacio dados.

MANUAL: Documento que contiene informacién valida y clasificada sobre una determinada
materia de la organizacién. Es un compendio, una coleccion de textos seleccionados y facilmente
localizables.

MANUAL DE FUNCIONES: Documento similar al Manual de Organizacion. Contiene informacion
valida y clasificada sobre las funciones y productos departamentales de una organizacién. Su
contenido son y descripcién departamental, de funciones y de productos.

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS: Documento que contiene informacion valida y clasificada sobre
la estructura de produccion, servicios y mantenimiento de una organizacion. Su contenido son los
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procedimientos de trabajo, que conllevan especificacién de su naturaleza y alcances, la descripcién
de las operaciones secuenciales para lograr el producto, las normas que le afectan y una grafica
de proceso (hoja de ruta).

6. REFERENTES BILBIOGRAFICOS

DOCUMENTOS DE LA CAMARA DE COMERCIO
e Conozca las formas para formalizar empresa.
e Registro mercantil. Como clasificar correctamente su negocio y no fracasar en el intento.
Clasificacion industrial internacional Uniforme de todas las actividades econémicas- ClIU.
e Formalizacion empresarial
Constitucién de empresas S.A.S

CIBERGRAFIA

e Biblioteca virtual Sena Ingrese a las BASE DE DATOS SENA. Puede acceder a
Colecciones de libros, revistas, articulos, indices bibliograficos, resimenes y tesis en texto
completo en inglés y espafiol, que pueden ser consultadas desde la red del SENA.

e http://biblioteca.sena.edu.co/ dar clic en Bases de datos y puede acceder a: e-brary, Gale,
Galé Cengage Learning, Océano para Administracion, Knovel, Océano universitas P&M,
Proquest.

o http://www.actualicese.com/normatividad/categoria/por-clase/aduanera/

7. CONTROL DEL DOCUMENTO

Nombre Cargo Dependencia | Fecha
Autor (es) | Silvio Eduardo Camayo | Instructor Comercio vy
Vélez servicios

8. CONTROL DE CAMBIOS (diligenciar tnicamente si realiza ajustes a la guia)

Nombre Cargo Dependencia | Fecha

Autor (es) | Jose Luis Cuadros Instructor Comercio vy | 30/09/2023
servicios Actualizacién
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RESTAURANTE Ferreteria GJ]CE EXPFESSD

iHola, Camilo!

sComo estas®

iHola, profel
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itAuy bien!

Feliz por hoberme graduado.

¥ 10, scomo estas?

iBien, Camil

Con mucho trabajo en la U.,

1l sabes que eso es bueno.
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Si, por supuesto.

Agradezco gue quieras ayudarme, a
pesar de todo el trabdjo que tienes.




Segmemamgamercadns nN

Mo te preccupes, Camilo. Lo
hago con todo gusto.

Cuentame, scomo crees que te
puedo ayudar?
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Estoy interesado en identificar v
reunir, en un grupo de
consumidores, todos agquellos
ospectos que me permitan definir mi
mercado objetivo, es decir, realizar
un proceso de segmentacion que
me permita ukicar mi empresg
dentro de este mercado.

Poirt o e AR ...........-I.@..............
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iGué interesante que quieras emprender fu propia
empresal Farg esto, entonces, delbes definir el
mercado especifico que deseas segmentar v en el
cudl se va d centrar lo actividad de tu empresa. Es
decir, debes determinar que tienes en mente
producir o qué servicio vas a prestar, para que, a
partir de estos, puedas explorar v elegir los criterios
de segmentacion.

PAGINA
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Camile, es fundamental, pues a partir de

Ioa criterios de segmentacion es posible

Profe, ;es necesario elegir los criterios clasificar pensamientos, atributos, gustos,
de segmentacion® necesidades, tendencias y deseos, de

manerd gque permiten definir el perfil del
ESTAURANTE FE‘I’I’E‘fE"f [l cliente, el cual determinard Ia estrategia de

marketing, como realizaciéon de campafos

publicitarias o fijacion de precic, entre ofros.

PAGINA
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Es necesario identificar los criterios para llevar o
calbo una segmentacion efectiva.

Los criterios de segmentacion estdn asociados o los
caracteristicos de los consumidores e inversionistas.
Fara los primeros, pueden ser geograficos,
demogrdaficos, culturales, sociales, psicograficos, de
producto etc. Para los segundos, son geograficos,
por usudrio, tamafo, actividad, beneficio o
distribucion. Delbbemaos iniciar un proceso de
verificacion de los criterios y relacionar los factores

comunes al mercado objetivo.

PAGINA
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RESTAURANTE

Ferreteria

Es decir, dividir u orgonizar los
personds gque viven vy frabajan
cdlrededor de este parque v en
los cercanias, segun su ingreso,
religion, estrato, hobbies, sexo,
edad, etc.

PAGINA
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Fecuerda Camilo que, una vez
identifiques los segmentos, debes
- evaluarlos a partir de una serie de

F{?rrE"-I_E"rlﬂ directrices, lo cual finalmente te

permitira elegir agquel o aquellos que

satisfagan los requerimientos como

sustentabilidod, accesibilidad,

permanencia, etc., todo esto con el fin

11 g

de poder aplicar estroategias.

PAGINA
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1 Cuando terminemos este proceso, es

necesgrio que cbservemos si estamos en
condiciones de dividir el mercado en varios
submercados o segmentos. de acuerdo con
los diferentes deseos de compra v
safisfaccion de los consumidores.

PAGINA
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Es decir que, si hacemos und buena N
clasificacion de los grupos y olbtenemos u

el segmento o segmentos acordes con .

los criterios establecidos para un

producto o servicio especifico, podremos

decir que hemos adquirido

conocimientos necesarios para llevar o

cabo esta actividad de segmentacion

en cudlguier otro dmbito real.

PAGINA
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Tamlbien es importante gque fengas en cuenta
cue la seleccion de los criterios de
segmentocion depende de si se trata de
segmentacion de clientes de consumo, es decir,
de quienes compran o usan productos o
servicios frecuentemente con fines no
comercicles, o de clientes de inversién, esto es,
organizaciones o empresos gue comippran

productos o servicios [magquinaria v equipo,

materia prima, Insumos, etc.] para producir o
prestar un servicio.




Por ejemplo, el criterio de segmentacion
geogrdfico para clientes de consumo de
prendas de vestir termica estoria dodo en

regiones con un clima frio, ya que, de acuerdo

con las condiciones, este segmento mostraric
mayor preferencia por su adguisicion; mientras
que, pard un cliente de inversion cuyo servicio
es el turismo extremo, su ubicacion perfecta
serian regiones montafiosas, con fuentes hidricas
que les permita ofrecer diversas actividades
como canctgje, rapel, pargpente, etfc.
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En todo caoso, la seleccidn debe estar N
fundomentada en el plan de mercadeo u _
v las politicas institucionales, las cuales .

son directrices para llevar o cabo un

proceso de segmentacion. Mas

adelante |, te hablare de los criterios de

segmentacion toanto para clientes de

consumo, como para clientes de

imversion o clientes industricles.
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iMira, Cami! La segmentacidon permite
identificar aspectos comunes entre los
componentes del mercado objetivo, va que se
logran idenftificar deseos, gustos, necesidades,
entre ofros aspectos.

Es un procesoc mediante el cual se divide el
mercado en varios grupos con caracteristicas
homogenesas en su interior y heterogeneas
exfernamente, para poder fomar de estos &l
segmento que se identifique con las
expectativas del producto o servicio a ofrecer.

PAGINA
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Adicionalmente, encontramos, al interior de los
grupos segmentados, los nichos de mercado
que son concentracionas de mercado con

carccteristicas iguales muy especificas.

PAGINA
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Cami, ahora, conoceremos solore los tipos de
segmentos o criterios de seleccién de
segmentos relocionados con los elientes de

consumao y sus respectivas variables.

Salgamos vy vamos al cinema del lodo. Vamos
o ver dlgo que, muy seguramente, nos serd
de gran utilidad.
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Antes de decidir cual sera el segmento |o

segmentos) al que se dirigiran fodas las
estrotegics de mercadeo, es
indispensable identificar v seleccionar los
tipos de segmento [criterios de seleccidn)
v sus variables para poder llevar a cabo
el proceso de segmentacion.
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La eleccién corecta de las variables
contribuird en gran medida a la
consecucion de los objetivos
corporativos, esencialmente los
comerciales, y, ademads, a elegir
eficientemente el consumidor objetivo.

Vamos a ver inicialmente cudles son los
tipos de segmento. Acompdfame a
explorarlos, Cami.

: LN _ PAGINA
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TIPOS DE SEGMENTOS Y VARIABLES

Tipos de segmentos

Luego de decidir cudl sera el segmento al que se dingiran todas
las estrategias de mercadeo, es necesario tener en cuenta los
elementos fundamentales en la consecucidn de los objetivos
corporativos, esencialmente los comerciales. Es entonces
fundamental realizar una eleccion eficiente de la porcion que se
escogerd; para esto, es necesario tener en cuenta las siguientes
definiciones:

@} TIIIL O uuuuuu&uu."un {iPssssssssasnsns

=
-~ ALELELLLE N NN




Segmenraciﬁg ]
e_mercados

Segmentacion por criterios geograficos

Este criterio objetivo se ufiliza para identificar las necesidades de
los consumidores de acuerdo con su localizacion, sea este su
residencia, frabajo, etc. Algunas varnalkles gue miden los
segmentos geogrdficos son pais, regidn, numero de habitantes,
densidad, clima, etc.

Las variables que intervienen para el analisis de aspecios en -l
orden geografico son cuantificables y de gran operatividad.
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Segmentacion por criterios sociceconémico-demograficos

Los criterios socioeconomicos son criterios objetivos que
representan todas aquellas caracteristicas que parmiten analizar
el perfil de consumidores a partir de sus comportamientos y
preferencias frente al desarrollo y crecimiento de variables como
educacidn, empleo, ingresos, poder adquisitivo, clase social,
entre otros.
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Los criterios demograficos se refieren al andlisis de los
caracteristicas propias del consumidor como el sexo, edad, fallg,
peso, estatura, estado civil, religion, nacionalidad, familia y
demads fundamentales parg crear o implementar productos o
servicios acorde o la identificacidn, estructurag, evolucidn y
caracteristicas generales de los consumidores. Hacen parfe
tambien de los criterios objefivos.
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segmentacién por criterios psicograficos

Haocen parte de los critenos subjetivos, ya que fienen en cuenta
wvarialkzles como la personalidad, el estilo de vida, las actividades,
las actitudes, las opiniones y los walores, como una explicacion
clara acerca de las personas con un mismo perfil
sociodemografico que posean una conducta de compra distinta;
para lg validez de este criterio es necesario analizar los siguisntes
parametros:

N
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* 5Se compone de ung compleja cuantificacion.

* Es complicado identificar las necesidades basicos de los
consumidores.

* Las porcionsas de consumidores resultantes pueden ser de
dificil acceso.
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Segmentacion por criterios relacionados con el producto

Este tipo de fraccionamiento del mercado permite olbservar
aspectos tales como el fipo de establecimiento, las horas en las
que el cliente compra, frecuencia de compra y lealad a la
marca.

Lo segmentacion que se encarga de estalblecer aspectos claros
frente al producto es la manera mas directa para el andlisis del
mercado. Los parametros son facilmente cuantificables y las

porcionss de mercado suelen ser tacticos de alta accesibilidad.

-I:] sssssssnsnss {@} I @ uuuuuu&uu."un '@ B




Segmenracmgmercadus w

Hosta agqui, lo relacionado con los fipos de

segmentos. Ahora, vamos a ver cudl es el
proceso de segmentacion de mercados.
iPresta muchao atencidn, Camil
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CARACTERISTICAS DEL PROCESO DE SEGMENTACION DE
MERCADOS

Un factor clave para fodas las empresas es salber en que negocio
estdn v a quign van a dirigir  sus productos o servicios, Es alli
donde la segmentacion se hace cada vez mads necesaria parg
poder descubrir las cualidades del cliente, es decir, las
capacidades a la hora de establecer una compra: [gQue es lo
que le gusta al cliente). Por ello, s& debe dividir el mercado en
grupos mas pequefios para poder brindarle al cliente lo que esta
esperando.
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& partir de lo anterior, es pertinente analizar los gustos, los habitos
de compra, que los motiva a tomar una decision de compra.
Con esto, s& busca conocer mds o fondo qué desea al cliente, v,
de este modo, personalizar el servicio o el producto.

En muchas ccasiones se hallan productos que se consideran
maravillosos ya que se asumen como personalizados, adaptados
o las necesidades del consumidor; son productos a los cuales se
les esperabao con gran expectativa. Bxdsten varias condiciones
para realizar ung buena segmentacion y asi responder
adecuoadamente a las expectativas del consumidor.
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Luego de haber analizodo los aspectos inherentas al proceso de
segmentacion y su constitucion, es necesario identificar los pasos
pard llevar a cabo dicho proceso.
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PASOS DEL PROCESO DE SEGMENTACION DE MERCADOS

Paso 1: Mecesidad de encontrar un mercado

FPaso 2. Observacion, blsqueda de oportunidad de mercado
e puede haocer g fraves de varnas fuenfes:

a. Primarias: Investigaciones por parte de departamentos internos
de la compafiia, o investigociones externas (consultoras,
institucionas, fuentes publicas, entre otros)

b>. Secundarias: Bosadao en estudios anterioras

c. Intuicion empirica

d. Expertos.
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Faso 3. Determinacidn del Mercado potencial y necesidades
genericas

Es decir, se debe identificar la mdaxima posibilidad de venta en la
industria, y las necesidades reales de los posikbles compradores
futuros.
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Faoso 4. Establecimiento de los vanableas relevantes para lo
segmentacion

Se deben identificar aquellas variables o caracteristicas
iImportantes, que nos permitan llegar o una division o agrupacion
de estos mismos, dado nuestros objetivos.

se deben seleccionar los variables o segmentar, de acuerdo con
los criterios para cliente de consumo o clientes de inversion o
industriales
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FPaso 5. Determinacion y proyeccion potencial de cada segmento

Definido cada grupo, es decir, ung vez recopilados y agrupados
los datos de las variables seleccionadas, se elige =l segmento o
segmentos que dirigird el producto o servicio. A partir de esto se
obtendrd una matriz donde cada segmento, tendrd una
caracteristica peculiar y. por tanto, un probakle potencial propio.
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Faso &. Determinocion y proyeccion de la accion de la
competencia en cada segmento

Antes de seleccionar el segmento al cual dirigirnos, debemos

tener prasente los actividades o roles que juega la competencia
en cada uno de ellos..
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Foso 7. DOFA de cada segmento

Determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades v amenazas
que ofrece cadao segmento es una farea estratégica antes de
optar por una posicion. Esta vision permitira saker el lugar en &l
que nos encontraoremos para competir en &l mercado, dado =l
seqmento elegido.
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Faso 8. Eleccion de cada segmento
Luego de haber reglizado dicho proceso, la segmentacion

finaliza, pues ya se han seleccionado uno o mas segmentos para
comipetir.
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Faso 7. Formulacion de estrategias

Ce acuerdo con las directrices institucionales, plan de maorketing.
competencia, recursos financieros y ventajas competitivas, se
formula lo estrategia segin cada segmento (o segmentos)
seleccionado. For gjemplo, estrateqgias de fipo diferenciado,
indiferenciado, concentradas, entre ofras.
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Frofe, me quedd sonando el
termino de nicho de mercado,
cuando se habld del proceso de
seqmentacion. Yo recuerdo que
este férmino lo vi contigo en la L.

jAsi 25, Camil Te invito o mi casa
para que veamos algo de
informacion al respecto.
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Los nichos de mercado son un
grupo especifico dentro de un
target con caracteristicas
homogéneas especificas. Por
ejemplo: el mercado rosaq, el
mercado ecoldgico, el mercado
de los metrosexuales, entre ofros.
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Otras caracteristicas de los nichos son: I

1. Son porciones de segmento de mercado que poseen aspectos
propios que se diferencian dentro de este.

2. Estan integrados por personas, empresas U organizaciones.

3. Exhiben una "buena predisposicion” por obtener un producto o
servicio que satisfaga sus expectativas y, en el caso de |as empresas
u organizaciones, tienen la capacidad de tomar decisiones de
compra.

4. Poseen sus propios recursos economicos y financieros, los cuales
les permiten adquirir un producto o servicio y optimizar sus objetivos.

5. Tienen un espacio suficiente para generar utilidades y mantenerse
en el ambiente.
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Seagmeniacio e Sn
. Elamercados N
Hery una serie de aspectos que debemos

tener en cuenta en la identificacion de

nichos de mercado. sRecuerdas
Camilo?

iSi, ya los recuerdo!

De hecho, alun conservo 2l
material que nos diste cuando
abordamos este tema en la
universiclad,

ifMira! jAqui lo tengo!
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1.Determinar cuales son las competencias y las
capacidades del mercado

Es necesario identificar cuales son los aspectos
inherentes al proceso de determinacion de las
fortalezas, las capacidades, los talentos y los recursos;
imprimiendo e imprimir principios rectores  de
emprendimiento, creatividad e innovacion.

En las organizaciones, es necesario desarmoliar un
estudio profundo acerca de sus camacteristicas
competitivas que les permia la inclusion de su
portafolio al mercado objetivo.
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2.Realizar un analisis para determinar la
especializacion en el mercado

Para este proceso, es necesario tener en cuena los
siguientes aspectos:

a.ldentificar si =e realiza de manera geografica (regicn,
pais, ciudad, sector de una sociedad, efc.): puede ser
gue la organizacion quisiem especializarse por
personas (hombres, mujeres, nifos, jovenes, etc.).
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b. Se puede pensar que pretende especializarse de
acuerdo con el ftamano del cliente (grandes
compafiias, empresas pequefas, capacidad de pago,
entre otros).

. Puede =er gue la organizacion quiera especializarse
en tipos de productos; por ejemplo, productos para la
limpieza, productos de tecnologia, productos para el
cuidado del cabello, etc.
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d. Existen factores que la organizacion puede tener
presentes para realizar un proceso de especializacion
de acuerdo con su precio y calidad; por ejemplo,
productos de consumo masivo con una vida Util cora y
manteniendo aspectos tales como bajos precios o
productos suntucsos de una calidad perdurable y a su
wez un alto costo de adquisicion. Tambien, se incluyen
productos selectos de un alfo grado de calidad y
elevado cosfo, productos comercializables en grandes
volimenes versus producios que se adguieren bajo
témminos de escala a volumen.
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e. Puede existir la especializacion en servicios; las
organizaciones lideres en el sector se pueden
posicionar por precio o por cantidad, por el servicio
afadido, es decir, servicios de vigilancia en conjunios
cerrados o entidades donde poseen circuito cermdo.

f. Ofra opcion a tener en cuenta es el canal gue se
utilizara; por ejemplo, se puede tener eleccion en los
negocios donde el producto posee una venta dentro de
su propio local v esperar a que el cliente llegue a
comprarios, o por los productos gue se venden puerta
a puerta; tal es el caso de la venta direct.
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3. Medir el potencial del nicho que se ha elegido

Se desarrollan investigaciones, analisis y se hace la
eleccion de, por lo menos, tres nichos de mercado con
un atractivo del mercado.

En el proceso de |a eleccion de los nichos de mercado,
no se deben hacer suposiciones propias, sino gue b
informacion se debe sustente susientar en un estudio
de investigacion exhaustiva.
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Para llevar a cabo este proceso, es necesario tener en
cuenta las siguientes preguntas con el fin de
realizarselas al plblico objetivo:

a. ¢ Tienen los miembros de ese nicho de mercado un
verdadero deseo o necesidad de comprar ese
producto o servicio?  ;Existe realmente la necasidad
0 es necesario invertir en crearla?

b. ;Queé tan desatendido esta realmente ese nicho de
mercado?
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. ;Cuantas empresas o personas estan atendiendolo
en estos momentos o pretenden hacero?

d. ;Cual es el tamaro de ese mercado?  ;Es
suficiente ese famano pam ofra empresa y parm
establecer generar suficientes ventas que generen las
ganancias que requiereregqueridas por la inversion en
el negocio?

e. ;Cual es el nivel de riesgo o volatilidad que tiene
ese mercado?
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f. ¢ Qué tan facil o costoso es ingresara ese mercadao?
g. ;Cudl serd la reaccidn inmediae o de mediano
plazo gue fomara la competencia ante el ingreso de
una nueva empresa a ese nicho de mercada?

h. ;Cual es el poder de compm gue fienen los
miembros de ese mercado?

@.............@.... {@m ............@.............b..............




Segmemacmgmercadns nN

i. ;Es un mercado nuevo o recien es@ablecido? Por
ejemplo, si su eleccidn fue geografica, investigus desde
hace cuanto tiempo existe ese grupo de personas, si hay
rotacion frecuente en los habitantes o, mas si por el
contrario, se frata de familias que tienen muchisimos
afios de vivir en fa misma zona, si es gente mayor o es
gente joven., a gue se dedican los vecinos de ese sector.

J- £Cuales son los habitos y costumbres de los miembros
de ese mercado, sus valores, sus preferencias, su cultura
y religion?

Todos estos datos son valiosos.
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4. Tomar la decision de analizar la capacidad de
imprimirle una atencion plena al nicho de mercado
elegido

Al momento de realizar la eleccidn del nicho de
mercado, se debe analizar si se le esta brindando la
atencion pertinente por medio de las siguientes
preguntas:

a. ;Es un nicho facil de alcanzar y atender, por su
ubicacion u otras particularidades?
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b. ;Cuales seran los costos para incursionar en este
nuevo nicho de mercado? ;Son las ventas potenciales
lo suficientemente atractivas como para hacer esa
inversion y generar ganancias?

c. +Es necesario realizar inversiones adicionales a las
que ya se han hecho para incursionar en ese nicho de
mercado? ;Se deben desamollar nuevos camales de
distribucion para llegar a ellos?

d. ;Seran los costos de operacion en ese nicho de

mercado, menores, iguales o mayores que los de la
competencia?
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e. jAfectara este nuewo nicho de mercado las
operaciones gue ya tiene su negocio o lo que esta
haciendo actualmente?

f. En comparacion con fa competencia, ;estara en

capacidad de suplir mejor las necesidades del nicho de
mercado?

@.............@..... 4@) ............@.............b..............




Segmemamgamercadns nN

5. Realizar un analisis futurista del nicho elegido

Para el estudio de esia etapa, es necesario realizar
plantear las siguientes pregunias:

a. ;Qué tan estable en el tiempo es el nicho de
mercado elegido? ;Es un mercado madurc o muy
joven?

b. ;Sera su empresa suficientemente flexible para

adaptarse a los eventuales cambios gue sufra el nicho
de mercado?
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c. ¢ Cuanto costara reenfocar o redisenar los productos
0 servicios de acuerdo con los cambios gue el mercado
sufra eventualments?

d. ;Que probabilidades existen de que el nicho de

mercado seleccionado se agofe, se estangue o se
extinga?
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6. La organizacion debe desarrollar un sentimiento
propic y eficiente al momento de atender el
presente nicho de mercado

Generalmente, este elemento es un factor su b}jeti'u'u que

permite una apropiacion no muy fiable de la informacién
ya gue no se concentra en todo el mercado.
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Cami, la razon principal por la cual las empresos
segmentan es porgque a traves de esta se logra
minimizar los costos, optimizar recursos, penetrar

el mercado de manera mas eficiente, aumentar

la eficacia de la occion comercial; todo esto
traoducido a obtener mayor recordacion,
reconocimiento, fidelidad y rentakilidad.

Frofe, ya recordamos sobre la
segmentacion, su proceso v
criterios; ahora kbien, me pregunto
por qué es tan importante 1o
segmentocion.
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Ademds, estos mercados heterogéneos se
forman debido al interés que tienen los
compradores por adguinr productos que les
brinden tanto una buena calidad como
wno canfidad atractiva.

Fara los vendedores, existen opciones en el
mercado heterogeneo que les permite lo
siguiente:
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- Vender un producto Unico con o
espercnza de que lo adguiera un gran
numerc de personas.

-  Vender un producto especifico enun
sector ideal.

- Vender diferentes versiones de un
producto que estaran designadas a un
grupo de |a sociedad.
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Como te dije anteriormente, existen
mercados heterogéeneos que
requieren agrupar a los
consumidores que compartan las
mismas caracteristicas. Uno de estos
grupos es el de clientes industriales.

Yeamos el siguiente video; alli

encontraremos informacion mas
precisa al respecto.
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SEGMENTACION DE CLIENTES INDUSTRIALES

El marketing industrial se caracteriza, fundamentalmente, por el tipo de mercados y productos a
os que se aplican los principios generales del marksting, ; se aplica de empresa a empresa
business to business. La utiizacidn del producto comercializado es o que distingue al marketing
ndustrial del de productos de consumao.

N’
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Estructura y segmentacion.

Los mercados industriale
mercados en funcion de

se caracterizan por su gran heterogeneidad. La clasificacion de esfos
5 bienes y senvicios adguiridos es la

S
o

*Empresas y cooperativas agricolas, ganaderas o pesgueras

s|ndustrias

*Produccion de energia

=Manufactureras

*De construccion

«Mayoristas

sMinoristas

=Administraciones publicas

=Empresas y ofras instituciones: Con animo de lucro y Sin animo de fucro.

@ segmentar |
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Se suelen utilizar los siguienies criter

Segmentacion geografica: las empresas estan segmentadas por localizacion y en g@n
medida se tiene este factor ya que en su mayoria se encuentran concentradas en lugares
espacificos

Segmentacion por tamano: se tiene en cuenta el tipo de cliente o usuario, tamano (asociado a
aspectos como volumen de ventas, nimero de trabajadores y oficinas)

Segmentacidn por actividad: se reconoce las actividades de cada ura de las organizaciones.
En Colombia, el cédigo CIHIU hace una clasificacion uniforme de las actividades econdmicas por

procesos productivos, proporcionando un conjunto de categorias.

Segmentacion por beneficio: estan asociados a los beneficios que se espem obtener de
determinada clase de productos o servicios. Esta informacion permite a las empresas identificar
a gue segmenfo se esta dirigiendo y con que nuevos atribulos puede dofaral producto pars
ograr satisfacer a sus clientes o usuarios




- [ | 6 SEriA
Sl e

La demanda industrial.

Se distingue, principalmente, por ser
una demanda dervada , volatil ,
nelastica concentrada y de mayor

volumen unitario
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El comprador industrial.

Los procesos de compra industrial suelen ser ma
elevado v

s complejos, largos y duraderos debido al
alor monetario gue suelen tener las compras, por lo gue los criterios de evaluacicn
gue utiliza el comprador suelen ser mas racionales. En ocasiones, el mismo comprador
ndustrial 2s quien inicia la re

lacidn de intercambic, dando lugar al marketing inverso.
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LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES

Caracteristicas.

De acuerdo con Armstrong y Kottler (2003), un producto indusftnial es aguel producto comprada
por individuos y organizaciones para un procesamiento posterior o para usarse en b
conduccicn de un negocio” (p. 283). Existen producios gue pueden ser industriales porque no
tienen un uso final inmediato, pero ocurre que el mismo producto puede ser industrial o de
consumo teniendo en cuenta guien quien lo utilice. Otro elemento importante que
contienenAdemas, a los productos vendidos por las empresas, es gue se les imprime alto grado

de valor agregado.
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El ciclo de vida de los productos industriales.

Los productos de caracter industrial poseen un ciclo de vida similar o igual al de los productos
de consumo masivo, es dec
una de geclive. Sin

ciclo de vida e

ir gue atraviesan por una etapa de crecimiento, una de madurez v
embargo, quea diferencia a los productos de consumo masivo, y &5 gue su
s mas largo. Cuando el producto estaesta proximo a la etapa de b madurez, el
numero de competidores es mayar y el gasto de concentracion disminuye, ademas, los
elementos que intervienen en la innovacion caen, y se minimizan los gastos del departamento
de marketing.
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Expansion y aceptacion de nuevos productos industriales.
eso gue influencia socialmente el entorno economico

A w

el ingreso, la estructura economica del mercado y
| proceso de adopcion al igual gue los productos de

Consumo, posee Ginco etapas:

«Atencian
s|Interes
«Evaluacion
«Prueba
«Adopecion
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Aungue el proceso de bienes de consumo difiere del de los bienes industriales, existe un mayor
riesgo asociado debido a la decision de tener mayor grado de adaptabilidad a largo plazo.
Teniendo en cuenta el tamafio de la empresa, adoptar procesos industriales gue se diferencien
de la competencia o de los sectores competitivas, demorara mas o menos tiempo (las gmndes
empresas se demoran mas, generalmente).
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ACCIONES DEL MARKETING INDUSTRIAL.

En la ejecucion de los planas de accion de marketing industrial, s necesario contemplar lo
siguiente:

1. Deben tenerse en cuenta los factores condicionantes

2. La unién de la eficiencia y 1a eficacia dentro de los procesos del marketing industrial, posee
dependencias enfocadas a ofras funciones empresariales.

3. Su venta genera dependencia refacionada con aspect 2L , fisi y relaciones

personales.
4. Existe una mayor unificacion de criterios entre comprador y vendedor.

5. El proceso de compra es mas largo y complejo.
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Instrumentos de la estrategia de marketing.

Producto:

Generalmente, el mismo cliente es la persona gue
dentifica las nuevas propuestas del producio, lo
cual genera una participacion activa dentro de
mercado. Los mismaos clientes se convierten en
competidores al momento de, en sentido figurado,
fabricar sus propios productos. Habra atrbutos de
menor impartancia como la marca, el envase, el
embalaje, el empague, la etiqueta y, aumentan la
calidad, la reguiaridad y el plazo de entrega
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Precio:

Es un factor economico muy c
entre los

ontrolado por los dientes, por el cual se generan compamciones
en los

competidores. El producto tendra mayor aceplacion por los precios bajos. La calidad
oductos y la eficiencia en el servicio ofrecido, son aspectos determinantes en el precio
de los productos. Las maneras comunes para determinar [os |
precic administrado , las licitaciones y el precio negociado

- e aTs Bl g a el = o
nrecios industriales deben ser &l
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Distribucion:

te aspecto fundamental para el intercambio de
bienes y senvicios se expresa mediante canales
gue normaimente son directos a los
consumidores dependienda de las politicas de
ventas. Asimismo, aparecen oiros aciores
lbBmados agentes o representantes, que gquienes,
generalmente, son personas independientes que
poseen una relacion con el fabricante de manera
directa pues éste vende los productos con un
margen de comision dependiendo segun de fa su
rentabilidad de los mismos v, atunaun asi,
destacando gue los productos o las mercancias
no hacen parte de la propiedad del intermediario.
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Existe otro actor dentro de los canales de distribucion, que es equivalente al agente; consta de
criterios semejantes al distribuidor industrial, pero la se diferencia de él por cuanto este altima si

dguiere propiedad sobre el bien y se sugiere cuando hay un ndmero elevado de clientes

o

f=

potenciales

Un procedimiento altamente eficiente dentro de la distribucion industrial, gue se cataloga como
a filoscfia innovadora dentro de la administracion modema: es el Just in Time.
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Promocion:

La venta personalizada, 25 un instrumento gue ha

tomado auge por la reduccion del tamanao del c'ﬂml!ﬂ "

mercado, un aumento significativo en los precios o delola

en el volumen de compra, y por la dificultad que e T S
5 productos de mantenerse en e

mercado.

Esios inconvenientes han dado paso a un elemento
gue, =i bien no se refleja en el producto de manera
fisica, es importante en su comercializacion: la

publicidad
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Es imprescindible gue la fuerza comercial de dé a conocer los productos del porafolio con la

finalidad de ampliar expectativas de ventas. Como la economia actual se rige por una demanda

derivada, la fuerza comercial esta debe interesarse en mostrar los productos a los clientes, por

medio de una publicidad racional v menos persuasiva; el canal ATL ocasionalmente se utiliza.

das las acciones encaminadas a la promocion de venias. en
exito empresarial, . Por esto, debe contemplar en b participacion de en ferias,
Zi
¥

a realizacion de eventos de descuenios vy primas.
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Tipos de estrategias
ESTRATEGIAS BASADAS EN LOS MERCADOS SELECCIONADOS:
Estrategia vertical

Concentracidn intensa en un solo sector industrial, de manem que abarca el mayor ndmero
posible de niveles del proceso de produccion y distribucion.

Estrategia horizontal

‘a dirigido a distintos sectores industriales.

N’
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ESTRATEGIAS ANTE SITUACIONES DE "HACER O COMPRAR".

Las causas de que Cuando nuestroel cliente se plantea plantee hacer el por si mismo lo que
pudiera comprar, las causas pueden ser

=Minimizacion Minimizar de costos

=Usar la capacidad maxima instalada

=Asegurar el suministra

«Ejercer controles productivos

=Desarrollar planes de monitoria monitoreo relacionadas relacionados con las normas de calidad
«Ahorrar costos de transporie

=Distribuir productos con el fin de obtener ganancias adicionales.

«Diversificar operaciones

«Disenar unas acclones basadas en los resuitados productivos.

«Calcular gque Los los costos productivos son menores gue el los de comprar, (debemes
basamos en calidad y sequridad para evitar este aspecto. ¥ Si si el costo es similar, basamos
en los costos de oportunidad). I:
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ACCIONES BASADAS EN LA INNOVACION DE LOS PRODUCTOS:
EL MARKETING DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS.

Accion innovadora ofensiva.
generar acciones de desenvolvimiento como lider en procesos tecnologicos

ccion continua de productos nueves v la penetracion de nuevos

s, constituye un nesgo elevado, pero, COMo CONSSCUeNcEa, genera una alta ren@bilicad

Accion innovadora defensiva.

Es ciones caracterizan empresas que no quieren ser ks lideres del mercado, pero
Bmpoco gueren ser 1as ultimas dentro de su sector, desean parlicipar en posiciones

estratégicamente estables, lo que significa que siganal lider tecnolgico.
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Accion imitativa.

Consiste en realfizar un proceso de benchmarking a las acciones comerciales de las demas
empresas, generalmente, a la lider del sector. Para gue estas acciones posean una amplia
efectividad, es necesario gque cumplan con los siguientes criterios: mercado altamente cautivo
reduccion de los costos de la mano de obra, aumento significativo de la eficiencia directiva

Accion oportunista.

s competidores debiles menos fuertes vy explotaral maximo
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Cami, antes de finalizar, te recomiendo que
repases informacion sobre estadistica descripfiva,
lo cual te ofrecerd insumos para analizar datos
una vez recopilado, agrupada v clasificada lo
informacion cbtenida sobre los criterios de
segmentacion. De igual manerq, fe recomiendo
leer solore el muestreo; esto te ayudard a calcular
la muestra para fu proyecto.
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Tambien, recuerda que puedes cbtener mayor

claoridad de este tema con tu tutor, o froves de
los herramientas de comunicacion virtual,

Muchos éxitos en este proceso, Cami.

iMuchas gracias, profe! jRecordé
muchisimao!

e voy o casa. jTe veré pronto!
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