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RESUMEN

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escuels de Ciencias de la Comunicacion

“l.a Investigacion de Mercados, una herramienta
para la toma de decisiones del Publicista®

Fivia Zulena Escobedo Chinchilia

Problema:

+Es necesario que los estudiantes de publicidad de fa Escuela de Ciencias de la
Comunicacion ~USAC- posean conocimientos bésicos sobre investigacion de
mercados?

Objetivos:

General

¢ Determinar la importancia de conocer los aspectos fedrico-practicos de la
investigacion de mercades en ia formacidn profesional del estudiante de
publicidad de ia Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de
San Caros de Gustemala.

Espectiicos

e Conocer la relacién enire mercadotecnia, publicidad e investigacion de
mercados dentro de los programas de estudio de los docentes del curso de
Publicidad de la ECC-USAC.




e Establecer ¢f nivel de conocimiento de los alumnos de publicidad de la ECC-
USAC sobre la investigacion de mercados.

Meétodo:

Método descriplivo.

Sujetos:

Estudiantes de la carrera de Técnico en Publicidad de las diferentes secciones
que cursan ef quinto semestre de las  jornadas vespertina y nocturna (plan diario)
y los catedréticos que imparten ef curse de publicidad, en el afic 1999, en la ECC-
USAC.

Instrumento:

Técnica de encuesta, con un cuestionario estructurado sin simulacidn del objetive,
con pregumas cerradas, escalares, abigrtas,

Técnica de Muestreo:

Muestreo aleatorio estratificado con afilacion proporcicnal.

Tabulacion de los datos:

jos datos fueron tabulados a través de cruces por jomada de estudio y
catedréticos.



Analisis e Interpretacidn de datos:

El 70% (35) de la muestra perfenece a ta jomada noctuma y el 30% (15} a la
jornada vespertina. Ef nivel de conocimiento de los estudiantes sobre la
investigacion de mercados y su aplicacién en la publicidad va de regular a poco, en
tanto que el de los docentes va de bastante a regular. La actitud, tanto de glumnos
como de catedraticos, hacia la investigacion de mercados es muy favorable,
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CAPITULO |

INVESTIGACION DE MERCADOS

En busca del pavial ideal

21 nifio esté llorando. Es hora de cambiarie el
afial. La madre le pone un nuevo panal
soo, pero &l bebé sigue incomodo debido al
arpullide que le causan los pafales. Y la
\adre  siente que de alguna manera tiene la
upa.

i@ ahi la clave dascubierta por Procter &
amble Co. para vender un nuevo panal gue
vita v cura dicha iritacién. £} vehiculo que
romete tal maravilla es Pampers Rash Guard
os Ia primera vez que una empresa de este
po ofrece un pafiad con  propiedades
urativas, Durants los cualtro =fos de
waestigacion y desarroilo del producio, con
eis pruebas clinicas en 800 bebés, P&G
ontratd & psicologos  clinicos que
ntrevistaron a los padres sobre e tema.
lescubrisron que muchos doe ollos se
reacupaban muchisimo por of sarpullide de
u nifio, y suefen echarse la culpa por ef
roblema. El nuevo producto promete voiver a
aldear la querra enfre ios grandes fabricantes
e pafiales. Pampers Premiums de PG ha
anado la cuota de mercado en los ditmos
#os, a expensas de Huggies Supremes,
abricados por Kimberly —Clark Corp, que
iominaron ef mercado durante mucho tiempo.
as agencias de publicidad se vieron

obligadas a hacer algunos ajustes y olvidarse
de los nincs que gatean frente a la camara
con cara de felicidad,

Uno de los anuncios, de ia agencia de
publicidad D'Arcy Masius Benton & Bowies,
muestra a una madre que trala de consolar a
si bebé mientras éste llora. £l nific sélo se
alegra cuando ve aparecer unas cigliefias
portando un paquete de Rash Guards.

Crear un pafial que proteja ia piel del niflo y a
{& vez absorba liguide plantea un reto
tecnoldgico.  Uno de los mayores problemas
es producir un pahal que absorba ios
desechos pero no el agente protector.

El pafial Rash Guard usa dos ingredientes
gomunes, petrolate (vaselina) y esterato, un
hidratarte. Mediante wuna tecnologia
patertada en EEUU., los ingredientes se
aplican en listas en el forro interior del pahal ¥
en las aberluras de las piernas.

El calor de la pief v o movimiento del bebé
ayudan a transferir los ingredientes a ia piel,
pero las rayas ayudan a canalizar los
desechos dentro det pafial.  P&G dice qus el
pafial es una mejor opcidn que las cremas y
lociones porque éstas pueden petjudicar la
absorcion y permitir filtraciones”.

Por: Tara Parker-Pope

Siglo X4

The Wali Street Journal Americas
02-03-99 P4g. 2







1.1.1  ;Qué es la Investigacion de Mercados?

En términos generales la investigacion de mercados es el proceso que se sigue
para descubrir un determinado conjunto de conocimientes en relacion con alguna
cuestion.

La American Marketing Association define a la investigacion de mercados como:
“el procedimiento sistemético de recopilar, registrar y analfizar todos los hechos
relacionados con los problemas en ia transferencia de producios y servicios del
productor al consumidor” (Boyd, 1993:5).

H

WM. Fox dice que la investigacidn de mercados es: “.. &l arle de acumular,
ordenar, clasificar, analizar, interpretar y organizar los datos fanio cuslilativos
como cuantitativos o descriptivos que se obtienen de fuentes directas o indirectas,
ya sean, intemas o externas para ufilizarse por la direccion de una empresa, con ¢l
objeto de aumentar las ufilidades netas, ya sea disminuyendo o aumentando el
volumen de ventas, su costo v €l de la distribucién o bien de ambas..” (Lopez

Satarar, 1991:49}.

Para Williarm Zikmund, Ia investigacion de mercados confleva un proceso objetivo y
sistemafico que genera la informacién con el fin de ayudar en la toma de
decisiones de mercado,

De una manera més sencilla la investigacion de mercados es ia adaptacion del
método clentlfico en la resolucién de incertidumbres relativas a la funcidn
comarcial de una empresa,

Actuaimente el campo de accion de la investigacion de mercados abarca también
el conocimiento de actitudes de las personas hacia determinadas ideas politicas, o
fa aceptacion de cambios en la sociedad.




1.1.2 Origen de la Investigacion de Mercados

Los fabricantes y tenderos del siglo pasado y algunos mas recientemente conocian
las necesidades de sus clientes por el contacto que existia entre ambos, méas ain
en los casos en que los fabricantes mismos distribulan sus productos a los
clientes.

Los clientes comunicaban a los fabricantes y tenderos todos los problemas con
que tropezaban al adquirir sus productos. Entre las quejas més comunes se
-encontraban: que la calidad no era buena, los precios eran muy altos, las liendas
abrian muy tarde o que los dlientes necesitaban un servicio a domicilio.

{os productores se enteraban, de boca de sus clientes, sobre todos estos factores,
todo esto ayudaba a que se conocieran mejor y comegir esos emores gue
molestaban a los consumidores.

La Revolucion Industrial 1, es decir, la sustitucidn de la mano de obra por las
méquinas, trajo consigo la diversificacion de los productos y el ensanchamiento de
los mercados, lo que provoct un distanciamisnto mucho mayor entre el productor
y el consumidor.

La economia actual se ha separado peligrosamente del dliente. Los productores
desconocen las necesidades de los consumidores. Esto implica que cualmser
decisién que se tome con respecto al mercado de un producto se realice bajo
condiciones de incertidurnbre.

Los tiempos han cambiado pues las relaciones econdmicas han llegade a ser
extremadamente complejas. Para gue un negocio obtenga utifidades es necesario
que proporcione al pliblico ese algo que éste desee, al precio gue esté dispuesio a
pagar.

1/ Movimiento que ee origing en Gran Bretafia a principios del siglo Xvili, expandiéndose luegoe por toda Europa.
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113

i.a investigacién de mercados ain no es un mélodo de comunicacion entre [a
direccian centralizada de una empresa y el mercado descentralizado.

El mercado como un todo, Se compene de un grupo de personas, guienes pueden
comprar un producto, tomando en consideracion sus necesidades, deseos y su
poder adquisitivo.

i.a investigacion de mercados formal  se origind en Gran Bretaria, luego se
extendié a los Estados Unidos z, Alemania, Francia y otros paises (Ldpez Salazar,
1891:49).

La produccion en masa requiere un mercado masivo, esto significa gue la distancia
entre el productor y el consumidor crece cada vez mas.

Antes de la Revolucién Industrial el artesano conocia personalmente a sus clientes
y le era asi posible llevar a cabo una 6ptima investigacion de mercados.

fesulta imposible, desde todo punte de vista para el productor el conocimiento
incluso de Ja més pequena fraccion de los consurmidores finales de su producio.
£ esta la razon por la que se ha hecho tan importante la obtencion de informacién
de os habitos de consume y compra de los clientes,

Areas cubiertas por la Investigacién de Mercados

La investigacion de mercados cubre un sin nimero de situaciones que se pueden
presentar en una empresa que pueden resumirse en cinco areas.

Segtin un estudio realizado por la American Marketing Association ¥ {as areas que
més requieren la aplicacion de la investigacién de mercados, son;

2f En 1450, Edward Atkinson en Estados Unidos de América realizé un estudio para investigar ol proceso que segulan log
productes desde la produncidn hasta el {Sierra y Flores, 1998:1).
3 Phiiip Kotler, 1991: 96,




Cuadro 1.1.1

Investigacion publicitaria

Investigacidn sabre fa motivacién
Investigacién sobre el texin
investigacién sobre los medios
Estudios sobre efectividad de anuncios
Estudios sobre publicidad competitiva

Investigacion sobre producto

. & @

Aceptacién y potenciai de un nuevo producto
Estudios sobre productos compstitives

Verificacion de productos existentes

Investigacion sobre empaque: disefio v caracteristicas

Investigacion corporativa y
sobre economia de los
negocios

§ @ % & © % B @

Pronosticos a corto plazo

Prondsticos a largo plazo

Estudios sobre las tendencias en los negocios
Estudios sobre fijacidn de precios

Estudios sobre ubicacion de plantas y bodegas
Estudios sobre adquisiciones

Investigacidn operativa

Empleados internos de la compaiiia

Investigacion de ventas y
mercado

* & &£ ® 8 T 2 @ &8 ®

Medicidn sobre los potenciales de mercado
Andlisis de ia participacion de mercado
Determinar fas caracteristicas del mercado
Analisis de ventas

Establecimianto de cuotas de ventas

Estudios sobre canales de distribucion

Pruebas de mercado

Operaciones del panel de consumidores
Estudios sobre compensacién de ventas
Estudios promocionales cupones, muesiras, etc.

Investigacion sobre la
responsabilidad corporativa

Estudios sobre el “derscho a saber * de! consumidar
Estudios sobre impactos ecoldgicos

Estudios sobire Himitaciones legales en ia publicidad v las
Promociones

Estudios sobre valores y politicas sociales

Fuente: Dik Twedt, ed., 1983 Survey of marketing research (Chicago: American Marketing Association 1983)
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1.1.4

1.1.5

Casi todas las compafias de producios industriales al parecer llevan a cabo mas
estudios de tendencias empresariales y de impacto econdmico que las compafias
de productos para el consumidor, al tiempo que estas (ltimas ceniran sus
investigaciones en publicidad, pruebas de mercado, promociones y operaciones de
pangies de consumidores, eic. (Boyd, 1993:6).

La investigacién de mercados ayuda & ver con mas claridad en donde se
encuentran los problemas que aquejan a una empresa y senvir como herramienta
de apoyo en ia toma de decisiones de la gerencia.

Utilidad de ia Investigacion de Mercados

£l papel principal de ia investigacion de mercados es el suministrar la informacion
por medio de Ja cual el administrador espera eliminar en lo posible Ios fesgos
inherentes a las decisiones que adopta. Las decisiones no se pueden tomar sin
antes basarse en hechos existentes y en la realidad del mercado en la cual trabaja
&l gjecutivo.

Cada date adicional que el ejecutivo posea y tenga relacién con el problema
aumenta sus posibilidades de tomar una buena decisitn. Desafortunadamente la
ohtencién de tales datos no es facil.

Un problema importante con que tropieza la investigacion de mercados cosiste en
tomar como hechos reales algunas opiniones, actitudes o datos errdneos. Hay
que criticar {odos los datos presentados como hechos reales,

Procedimientos de la Investigacion de Mercados

El proceso que se sigue en una investigacidn de mercados es similar al del método
cientifico. Todo se resume en cuatro elapas: la definicion del problema, ia

7




elaboracion del plan de investigacién, la ejecucion del plan y el reporte de los
hallazgos encontrados.

Hay muchas empresas que no cuentan con un deparamento especifico para
realizar una investigacion de mercados formal por lo que buscan los servicios de
una agencia especializada en el tema.

1.1.5.1 Definicion del problema

La etapa mas difici es la definicion del prohlema y de los objetivos de ia
invesfigacién, pues ello influird en todo el proceso.

La investigacion de mercados puede clasificarse sobre la base de una técnica 0
una funcidn. Los experimentos, las encuestas y los estudios de observacion son
sélo aigunas técnicas comunes de 13 investigacidn. La clasificacion de 1E:
investigacién segin su proposito o funcidn mueslra como influye la naturaleza del
problema de mercadotecnia en la eleccion de los métodos. La naturaleza del
probiema determinara si ka investigacion es: exploratoria, descriptiva ¢ causal.

Cergiero 1.1.2

Investigacion exploratoria Investigacion para reunir informacion preliminar gue
ayude a definir mejor los problemas y sugesir
hipdtesis, por ejemplo: nuestras ventas han bajado y
no sabemos por qué. El problema adn se encuentra
ambiguo.

Investigacion descriptiva Investigacion para describir mejor los problemas y
situaciones de mercadotecnia y jos mercados, por
eiemplo: ;qué caracteristicas de nuestro products
prafieren los consumidores?. Ya se tiene conciencia
del problema. :

investigacion causal Investigacion pars comprobar hipotesis sobre las
relaciones de causa y efecto, por gjemplo:
realizardn més compras de nuestro producto con un
nuevo empaque?. El problema esté definido con
charidad.




Algunas empresas no saben en reslidad que es lo que quieren investigar, o que
provoca que la investigacion se dirfja hacia un camino incorrecto y piensan que ia
investigacion de mercados es como una Bola magica que les proveerd la
respuesta a todas sus inquietudes.

Muchas veces al terminar la investigacion, ef gerente de la empresa expresa que
no era eso lo que queria que se investigard y por lo tanto los datos que se
obtuvieron no sifven para nada, Todo esto es provocado por la falta de criterio al
definir el problema y los objetivos de la investigacion.

£n ocasiones el problema a investiger no es propiamente un problema, puade ser
una situacion determinada o simplemente hacer una evaluacion de fa actuacion del
producto en el mercado, por ejemplo, o un seguimiento &l producto.

L o5 problemas pueden ser oportunidades: Hay multitud e ocasiones en que el
proceso de investigacion no se ha enfocado sobre un prablema, sino sobre una
oportunidad.  En esta circunstancia ia etapa de definicion del problema bien podria
Hamarse efapa de la “definicion de la oportunided”. La conciusion es que 08
problemas a que se dirige 1a investigacién de mercados con fresuencia son huenos
problemas y no desastres”. {Zikeund, 1994144},

1.1.5.2 Plan de investigacion

{Jna vez que se ha definido y analizado ¢l problema, comesponde realizar el plan
de investigacion.

A grandes rasgos I0s pasos a seguir son:




1.1.6.2.1 Determinar el tipo de informacién a obtener

Este primer paso es vital, ya que de é dependerén los siguientes. Agui
cuenta mucho iz experiencia del ejeculivo que presta la asesoria.

El determinar el tipo de informacién que se desea obtener depende de la
definicién del problema.

Si un fabricante de mayonesa desea conocer el panorama general de su
producto y el de la competencia, Ef tipp de informacitn que debera
obtenerse sera acerca de habitos de uso y compra de productos de la
categoria, nivel de conoccimiento de las diferentes marcas de mayonesa,
frecuencia de consumo, cusl es la marca preferida, lugar de compra,
acthudes positivas o negativas hacia el producto especifico, entre otras
cosas,

Todo esto le permitird al cliente conocer su participacion en el mercado, g
lugar que ocupa su marca dentro de la cafegoria v si la publicidad ha
llegado al consumidor.

En este primer paso s& hace una guia sobre todos los conocimientos que
se desean obtener con Ja investigacion.

1.1.5.2.2 Determinar ia manera de obtener esa informacion

Luego de tener claro cudl es la informacion que se desea, ya se puede
continuar con ia manera de recabar esa informacion.

Dependiendo el fipo de investigacion que se requiera asi seré la mansra de
oblener los dalos necesarios,
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En la investigacion exploratoria 4 el investigador puede utilizar cuatro
técnicas para obtener la informacion necesaria:

Cuadro 1.1.3

Datos secundarios Datos previamante # Censos de poblacion.
recopilados y organizados
para algiin proyecio distinto del ir;m::jfss actuales de
que ahora se raaliza. g

Estudios ?iiﬁm Redne datos de los & Sesiones de grupo.
consumidores finales o de los Técnicas proyectivas
sujetos reales del proyecto de i )
investigacin con el finde que | ®  Entrevistas a profundidad.
sirvan para et estudio principal.

Estudio de casos Consiste en obtener »  Muchas veces esta
informecicn de una o algunas Informacion esta dentro de
situaciones que sean similares ia misma agencia de
& la situacion ¢ problema del investigacin, pues ofros
investigador. clientes ya han pasado por

situaciones similares,

Encuesta sobre Se cuestiona a individuos con  |e  Se puede entrevistar de

expariencias conocintentos sobre un Forma informal a personas
problema de investigacion en dentro o fuerz de la
particular. empresa pero gue posean

conocimientos del tema &
tratar.

La mayor parte de los estudios de la investigacion de mercados pertenecen

a la investigacion descriptiva.

Los estudios descriptivos difieren de los exploratorios segin el rigor con e
que se disefian; mieniras que los estudios exploratorios se caracterizan por
su flexibilidad, los estudios descriptivos pretenden obtener una descripcion
completa y exacta de una situacion (Boyd, 1893: 53).

4 taj b lorataria normalments surge cuando una empresa no sabe exactaments qué desen investigar. Por
esto el |nvestlgador pone en practica un tipe de estudic exploratorio, £ disefio de este estudio es informal.
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En la invesiigacion descriptiva se puede ulilizar:

enfoque estadistico.

Guadra 1.1.4

&l enfoque de casos o el

Enfoque de casos

Implica et estudio intensivo
de un nérnero relativamente
pequano de situacionss.

Realiza una indagacidn
detsilada de unos cusntos
congumidores, unas
cuantas tiendas at menudeo
o algunos sistemas de
control de ventas.

Enfoque estadistico

Comprende el estudio de unos
cuanios factores de un gran
niimero de faciores.

Hace uso de métodos de
andlisis diseftados para datos

masivos. En lugar de comparar

por analogia los casos
individuales se concentra en
promedios, porcentaies,
medidas de disparsidn, etc.

Con este tipo de datos la
compafia esta en
condiciones de caleular,
por ejemplo, el porcentaje
de personas que han
comido cereal en la
semang anterior, siun
anuncio en especial fue
visto o no.

4.1.5.2.3 Determinar el método de recoleccion de datos

Luego de determinar e enfoque mds convenients, de acuerdo a los
propositos del estudio, se continda con la seleccion del método de
investigacion. Los métodos béasicos de la investigacion de mercados son -

Cuadro 1.1.5




« Encuestas

Los datos primarios generalmente son generados por investigaciones

basadas en encuestas.

Lina encuesta es cualguler esfuerzo de investigacitn en e que se recopila
informacion de un grupo representativo de gente, por medio de un
cuestionario (Zikmund, 1984:148).

La encuesta puede recopilar daios a través de entrevistas o cuestionarios.

Cuestionarios:

Una de sus ventajas es la versatilidad lo que permite que casi todos
los probiemas de la investigacion de mercados sean abordados a
través de cuestionarios. Una de Ias desventajas es la falla de
confianza del enfrevistado hacia el encuestador, siendo un factor
que podria repercutir en las respuestas. También la falta de
capaciiacion a los encuestadores para dirigir la encuesta.

Es posible clasificar sobre variadas bases los estudios hechos con
cuestionarios, las fres bases que destacan por su importancia son:

Cuadre 1.1.8

Por ia estructurs del Estructurado Es una lista formal de preguntas

cuestionario que tienen un orden ya
establecido.

Mo Estructurado No se liene un cuestionario format
por lo que segin se avanza en la
entrevista se van adecuando las
pregunias.

Por los ahjetivos del Sin simulacion del objetivo Cuande ef objetivo det cuestionario

cuestionario

Con simulacion del objetivo

es claro para ef onrevistado,

Guando e cuestionaria se

construye simuiando ef objetivo del
mismo.
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Por la forma de
comunicacion

Cars a cara Enirevista personal en un centro
determinado,
Enfrevista perscnal de casa en
. gasa,
Teléforno
Correa

.contindacion/ Cuadrs 1.1.8

La redaccion de las preguntas del cuestionario tiene que ser clara,

tratando de no influir en las respuestas y con un vocabulario comin
para el entrevistador y el entrevistado.

Al elabotar un cuestionario se puede recurrir a dos tipos basicos de

preguntas: abierlas y ceradas {dicotémicas, seleccidon miitiple,

escalares).

+  Experimentacion

Los experimentos de mercadotecnia son los que tienen el mayor potencial

para establecer las relaciones de causa y efecto.

La experimentacion permite la investigacion de cambios en una variable,

como las ventas, mientras manipula una o dos variables diferentes, tal vez,

el precio o la publicidad bajo condiciones controladas.

Lo més tipico de este método es el mercado de prueba &, Aunque ef
mercado de prueba debe ser mansjado con mucha discrecidn para no

alertar a la compelencia y que ias acciones no se vean minimizadas por el
exceso de investigacion (Ries, 1988:84), atn sigue siendo una opcion para
los estudios de nuevos productos,

S/ Procedimiento experimental que permite probar nuevos productes, baje condiciones reales de mercado, para valorar 54

patencial de ventas.

14



Los experimentos de mercadotecnia puaden efectuarse en un laboratorio o
en el campo mismo,

Laboratorio:

En este caso, los sujetos de prueba, que son generalimente
consumidores, se conducen a una sala de conferencias para ser
expuestos a una vanable experimental, que bien podria ser un
comercial de {elevision o la opinion sobre un producio nuevo.

Agui se utiliza la técnica de fos grupos de enfoque, pues permite
saber de boca de los consumidores las actitudes negativas o
positivas hacia e producto o la situacidn que se evalla. Esta
modalidad proporciona mas gue todo datos cualitativos.

Campo:

En este caso la variable experimental es llevada al campe mismo,
por lo general se proporeiona un producto nuevo a las amas de casa
pidiéndoles que lo prueben en sus hogares durante un tiempo
especifico y luego se les pide la opinién sobre el mismo.

Para este tipo de investigacibn se utilizan los paneles de
consumidores,

A continuacion se cita un gjemplo que ilustrard mejor lo que son los
experimentos de campo y de laboratorio en comparacion con un
estudio descriptivo y fa manera en que se aborda cada uno (Boyd,
1993:75).
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Los productos fueron distribuidos a 16 tiendas
distintas, con variaciones en los pracios segdn un
plan cuidadosamente controlado.  Se registraron las
ventas a cada nivel de precio.

Experimento de faboratorio

Sa instald una fienda artificial vy se les pidid a fas
amas de casa que recormieran la tienda v que
escogieran los productos como $i ge tratase de un
dia de compras cotidiano, ios precios fueron
dispuestos de una manera similar a la ulilizada en e
experimento de campo.

Estudio descriptivo

Les fueron mostradas a las amas de casa unas
fotografias de los distintos productos con sus
raspectivos precios y e les preguntd cudles de
elins adquiririan si los vieran en las tiendas al hacer
BUS COMPras.

Luego del anlisis de los datos obtenidos de los fres estudios, el investigador liegd a
la conclusién de que el axperimento de campo generd los resultados mas importantes
y consistentes; en cuanto al exparimento de laboratorio, éste produjo resuitados que
e asemejaban més a los del experimento de campo gue los obtenidos del estudio

descriptivo.

+« Estudio de datos secundarios

Son utilizados tanto por Ia investigacidn exploratoria como la descriptiva y

la causal.

Los datos secundarios son recopilados por alguien mas con un proposito
distinto gue el problema bajo estudio.
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Al utilizar los datos secundarios, debe superarse dos grandes dificulitades:
encontrar ia informacion que satisfaga de manera precisa las necesidades
del proyecto que se maneja, y estar seguro de que los datos son o
suficientemente exactos.

£l buen uso de datos secundarios puede shorrare tiempo y dinero a una
compaifiia,

» QObservacion

El objetive de muchos proyecios de investigacidn consiste simplemente en
registrar o que es posible observar, por ejemplo el ndmero de autos gue
circulan en un sitio determinado, {observacion no participante).

Ofra técnica muy utilizada para evaluar servicios, es el cliente incgnito.
Esta técnica trata de una persona que se hace pasar por un consumidor
comn y cualyuiera para evaluar el servicio que le brindan, por ejemplo en
un restaurante de comida rapida, (observacion participante).

La mayor ventaja de la observecidn es que pemite registear lo que
realmente ocurmo en una situacién determinada. Su mayor desventaja es
que el observador no puede estar seguro del por qué tuvo lugar Iz conducta
observada. Por lo reguiar, la observacion se complementa con el método
de encuestas o el método de expermentacion.

1.1.5.2.4 Determinar el famafio de la mugstra

|.a seleccion de la muestra idénea supone introducir un concepto basico en
la investigacion: la representatividad.

La representatividad es io que permite estudiar una poblacién uilizando
solamente un subconjunto relativamente peguefio de sus elementos.
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A continuacién se presenta un cuadro que resume las fécnicas de

muestreo,
Luadro 1.1.7
Muastreo aleatorio simpie Cada glemento fiens la misme
oportunidad de ser incluido er
la muestra. Debe emplearse
Muestras Probabilisticas una  tebla  de numeros

Cacga elemente de ia poblacién
tiene la misma prebabilidad de
formar parta de la muestta,

aleatorios. Si la poblacidn es
muy gramsde conviene utiliza
otro método.

Muestreo aleatorio estraiificado

e dice gue una muestra et
estratificada cuands tos
elementos de ta muesira sor
proporcionales a su presancis
en fa poblacion.

Muestreo por conglomerados

Cuando las poblaciones sor
grandes, no se eligen |o
individuos,  sino gue, po
cjempio, se necesitan 2200
individuos del pais, se tomar
ios 22 municipios v de alli s¢
torman 100 individuos de cad
ung, uwtlizando el muestrer
aleatorio simple, 22 x 100 :
2200, -

Muestras No
Probabilisticas

La selaccion de & muestra se
realiza a juicio del investigador, por
lo gque s elementos de la
poblacidn no tienen ia misma
posibiidad de formar parie de la
myestra.

Musstreo por cuota

Se divide a la poblacidn po
estratos o categorfas y s
asigha una cuola para lz
diferentes categorias v a juick
del investigador se seleccions
las unidades de muestreo.

Muestreo intencionado

Se fe da igualimente el nombr
de sesgado, el invesligado
selecciona a &g Juicio o
elementos de la muesira
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El muestreo aleatorio simple pretende que cada elemento del universo
tenga la misma probabilidad de aparecar en la muestra.

Por gjemplo, una empresa que fabrica helados quiere hacer una prueba de
sabor con 20 alumnos de 4° grado de  primaria de un colegio. Se le pide a
la maestra encargada que proporcione una lista de todos los alumnos de 4¢
grado, que en tolal son 50, cada slumno tiene asignado un nimero. De
una témbola se extraen 20 ndmeros al azar vy cada uno de ellos
corresponde a un alumno, Los 20 nifios que fueron elegidos ahora forman
parte de la muestra para s prueba de sabor.

En ef muestreo aleatorio estratificado los ¢lemenios de la muestra son
proporcionales a su presencia en la poblacion.

Por ejemplo, se quiere realizar una investigacion en los tres departamentos
de una empresa. En total son 200 individuos, divididos asi: departamento
A, 50 personas; departamento B, 70 personas; y ¢l departamento C, 30
personas. Se fomara una muestra de 50 individuos, pero se requiere que
la muestra sea proporcional al total de miembros de cada departamento. A
este método se le denomina muestreo aleatorio estrafificads con
procaedimiente de afijacion proporcional,

50 1 200 12 personas
70/ 200 18 personas
80 / 200 20 parsonas

Enforces se enfrevista a 12 personas del departamento A; 18, dei
depariamento 8; y 20 del departamento C. Para escoger a los individuos
de cada departamento se utifiza el muestreo aleatorio simple.
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El muestreo por conglomerados se refiere a la seleccidn de una muestra
tomada &l azar de dieria drea del universo o poblacion.

Por sjemplo, se quiere hacer un estudio de opinidn sobre los nuevos
proyectos del gobemador del Departamento X. £l departamento es muy
extanso, y estd dividido en 20 municipios. La muestra esté comprendida
por 1000 individuos. En primer lugar se elabora una fista de los municipios
del departamento. Luego se toman 50 individuos de cada municipio, lo que
hara: 20 * 50 = 1000, Los 50 individuos de cada municipio se eligen de
acuerdo al muestreo aleatorio, ya sea gue las encuestas se reaficen de
casa en casa, ¢ en un centro especifico (el parque, por ejempio}.

El muestreo por cuofas s un sistema de gran uso que frata, por io
menos, de garantizar sistematicamente que la muestra se parezca un poco
a la poblacion {Sierra y Flores, 1998:47).

Por sjemplo, un fabricante de pantalones de lona quiere saber la opinitn
de los consumidores acerca de los nuevos disefios que se han fabricado.
Para realizar ia investigacién se tomard como muestra a 300 personas. Es
muy importante para la investigacién conocer fa opinion por categorias de
sexo y edad. Porlo que la muestra debe reflejar a fa poblacion real. Se
requiere tener informacion sobre ef censo de poblacion mas reciente para
tomar de alli los porcentajes que se necesitan para adecuar la muestra.

Hombres 50% 160
Mujeres 50% 150
15-25 aflos 35% 53 - 53*
26-25 afios 30% 45 - 45*
36-45 afios 20% 30 - 30¢
45 & mis afioa 15% 22 .. 22

“ Yanto para hombies cOmo para mujeres comesponde ta misma centided.
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Esia proporcion permite gue la muestra se asemeje a la pobiacion. El
entrevistador tendrd que encuestar a 150 hombres, de los cuales 53
tendran que pertenecer a las edades entre 15 a 25 afios; 45, de 26 a 35
afios: 30, de 36 a 45 afios; y 22 de 45 & més afios. Lo mismo sucede con
tas 150 mujeres a enfravistar, 53, de 15 a 25 afios; 45, de 26 a 35 afios; 30,
de 36 a 45 aftos: y 22 de 45 & mas afios.

Enel muesitreo infencionado los elementos son elegidos segln el criterio
de alguien que posee un conocimiento adecuado y suficiente del upiverso
(Sierra y Flores, 1998:47).

Por ejermplo, se guisre medir el grado de desarrolio de la escritura en nifios
de 4° grado de primaria. Se necesita una muesira de ios distintos niveles
de desarrolio en &l grupo de edad para el que se realiza 2 prueba. Se pide
a varios maestros, de distinto tipo de colegio y distinto entomo, que
proporcionen a los dos mejores nifios, los dos peores y dos que esién en ia
media. De esla forma los experios  -os magsiros- proporcionan una
muestra en donde aparecen distintos niveles de escritura. El objetivo de la
muestra no es describir el nivel de desarrofio de los nifios, por tanto, no
importa, para este caso, que la seleccion no sea represertativa. Para este
fipo de muestreo es importante tener en cuenta los fines de la investigacion
y el grado de experiencia de los expertos (L.eon y Montero, s/:80).

£l tipo de estudio que se realice determinara cuél es la técnica de
muestrec més adecuada e/, '

E! muestreo esenciaiments implica contestar estas tres preguntas:
LA quién debe muestrearse?

£ Qué tan grande debe ser la muestra?
LA quitin debe incluirse en la musstra?

6/ En los fibros de

b trar las fivmulas aticas para ia determinacion de la tra
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11583 Ejecucion def plan de investigacién

Al llegar a este punto, el investigador ya ha definido el problema, ha determinado
la técnica de investigacion mas apropiada y ha seleccionado la muestra que va a
analizar. Enfonces, ahora debe recabar en realidad todos 1os datos que necesita.

Debe instruirse a los entrevistadores o a las personas que seran las encargadas
de recolectar ia informacion, sobre fodo para evitar errores de interpretacién al
momento de escribir io que los encuestados fransmitan.

La recoleccion de los datos debe tener un calendario especial para no perder
tiempo en traslados o por situaciones ajenas al estudio.

Luego de recabar los datos se efectiia ia validacién de las encuestas, es decir,
revisar boieta por boleta para evitar que a la hora de introducir los datos en la
matriz no se encuentre ninguna confusion.

Reguiarmente el investigador ya ha pedido con anterioridad al departamento de
datos que realice algunos cruces especiales en las tabulaciones. Los cruces
especiales permitiran relacionar dos o mas variables en un mismo cuadro , esto es
{o que se llama tablas de confingencia. El realizar cruces especiales le permite al
investigador conocer detalles mas minuciosos dentro del estudio realizado, pero
debe tener cuidado de que los detalles no desvien la investigacion.

Consumo de cigarriilos por sexo y tipo de fumador *
Guatemala, 1998.

Rubios 135 60 20 40 18
Casino 113 45 35 25 8
Mariboro It 35 15 19 8
Free 75 20 15 18 28
BASE 400 180 85 239 56
Bane: Total entrevistados 460,
* Datos figticios.
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En algunas ocasiones se recomienda hacer algin andlisis estadistico » a los
datos para fener una mayor certeza y confiabilidad de los mismos.

1154 Reporte de los hallazgos encontrados

El proposito de la investigacién de mercados es auxilizr la toma de decisiones de
mercadotecnia. -

En ia interpretacion de los resultados el investigador debe tener presente las
limitaciones de los métedos v fuentes de informacién utilizados. Al igual que debe
ser completamente imparcial, no dejarse influir por ideas preconcebidas.

Las conclusiongs y recomendaciones deben ser objefivas y reslistas, teniendo
presente la situacién y posibilidades de la empresa.

El informe debe ser redactade en un lenguaje claro y sirt tecnicismas.

El papet def investigador es dar respuesta a la pregurtta: ;Qué significa esto para
los gerentes de mercadotecnia?. Por jo tanto, la culminacién del proceso de
investigacion debe ser un reporte que comunique (tilmente los hallazges de la
investigacion a la gerencla, (Zikmund, 1994:158).

71 En s iibros de dtath piicada se proporci tos criterios para elegir ef lisis estadist propiade de acuerdo
2 los datos que se tienen,
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1.4.6 Limitagiones de la investigacion de Mercados

La investigacion de mercados no adiving ef futuro, pero puede predecidc hasta
cierto grado.

Los juicios de un ejecutive dependen de ios informes que tenga. Pero si éste no
est4 capacitado para tomar decisiones importantes v urgentes, la investigacion de
mercados no padra ayudaro.

La investigacion de mercados, si se usa adecuadamente bajo las debidas
condiciones ayudara mucho a adoptar las decisiones comectas. Sin embargo ia
investigacion de mercados tiene varias limitaciones: e/ fiempo, la falte de personal
calificado, los costos y las inexaclifudes.

+ Tiampo

Una buena investigacion no puede realizarse de la noche a la mafiana,
requiere tiempo, que quiza e director no puede esperar. De hecho muchas
decisiones de mercado son de tal naturaleza que se deben tomar
rapidamente, en muchos casos debe evitarse ¢f empleo de la investigacién
de mercados.

+ Falta de personal calificado

Hay refativamente poco personal competente para emprender un proyecto
de investigacion. lLos profesionales que trabajan en investigacion de
mercados, son normalmente personas gue fienen un conocimiento
avanzado de estadistica, investigacion y ciencias sociales.

» Costos

Como una buena investigacidn requiere personal muy capacitado y
considerable tiempo para su ejecucion, su costo es elevado. Si se quiere
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escatimar en dinero el esfuerzo de investigacion puede resultar initl. Pero
en muchas ocasiones el costo es pequefio en relacion con  los beneficios
que se pueden obtener de una buena investigacion de mercados.

* Jnexactitudes

Al contrario de los fisicos, los investigadores de mercados no pueden
obtener resultados muy precisos.

La investigacién de mercados es una técnica que esta muy lejos de ser
exacta. Principalmente por la cantidad de factores que se manejan en los
mercados actuales y que son dificiimente controlables. Es mas dificil atin
pedir exactitud a la invesfigacion de mercados, por el solo hecho de que
{frata con seres humanos.

Pero adn, dejando de lado todas las limitaciones de Ia investigacion de
mercados, dia con dia se busca ia manera de conocer fo que piensa el
consumidor final, formas que cada vez se asemejan mas a la realidad,

1.1.7 Aplicacién de la Investigacion de mercados

De una forma muy amplia, en la investigacién de mercados se distinguen dos

fipos, que son:
Cuadro 1.1.8
Investigacion cualitativa & Investigacion motivacional
*  Investigacion de productos
Investigacidn cuantitativa * Investigacién de ventas
s investigacion del consumidor
» Investigacion publicitaria
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1.1.7.1 Investigacion Cualitativa

La investigacién cualilativa estudia, entre otros, los moviles de compra y
trata de contestar aspectos come (Sierra y Flores, 1998:4):

+ ;i Por qué la gente compra determinado producto?

e ;Porgqué lo compra determinada persona?

e ;Por qué lo consumen?

El investigador Harry Henry define la investigacién cualitativa asi: .. la
investigacion de las motivaciones consiste en el estudio de la relacion de la
personalidad del consumidor y la individuatidad del producto” {Sierra y
Flores, 1998:4).

La investigacion cualitativa implica la indagacion de 16 que la gente dice
pensar o sentir, suele ser de naturaleza exploratoria (Russell v Lane,
1994:524),

El tipo de investigacion cualitativa més usada es la investigacion
motivacional 8/,  Esta tiene como fin principal establecer € “por qué” del
comportamienio humano en la adquisicidn de productos que existen en el
mercatio,

La investigacién motivacional se aconseja al inicio det desarrollo de un
producto y antes del lanzamiento del mismo. Con ésta investigacion se
pretende dar respuesta a cuestiones fundamentales como:

s Habitos

s Pensamientos

+ Emociones DEL _
» Percepciones CONSUMIDOR
¢ Prejuicios

B/ Paul Felix Lararsfeld, sociilogo y estadistico estadounidense, es uno de fos precursores de la investigacion motivacionat,
El consumider se conwirtid en un rey a! que se debia conocer al méxime, principalmente an sus mecanismos Inconscientes
on la compra de bienes. Fue ex los afios de 1954 y 1855 cuando los primeros ensayos de estudios motivacionales dieron
su fafo (Siema y Flores, 1998:3).
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En términos generales se puede concluir que un estudio motivacional sirve
para: decisionas de compra, decisiones de marca ¥ la potenciglidad del
producto a ubicarse en el mercado.

La iécnica mas uliizada para recabar informacién en un estudio
motivacional, s los grupos de enfoque w.

1.1.7.2 Investigacion Cuantitativa

En este fipo de investigacion se pretende conccer “la cantidad” de
consumidores, productos, marcas, etc.. que participan en la actividad de
mercadeo que interese al fabricante.

1.1.7.2.1 investigacion de productos

L.a estrategia mas importante de cualquier compafiia es ¢l desarroflo
de una linea de productos gue satisfaga las necesidades de cierto
grupo de consumidores (Boyd, 1993.703).

La lista de problemas que se pueden tratar dentro de este ambito es
muy variada: desde el origen de un nuevo producto, todas las
etapas de su desarollo hasta que Hega al mayor nimero de
consumidores,

Cuando una empresa tiene en perspectiva un nuevo producio, es
posible investigar la aceptacion por parte del piblico antes de
empezar la produccion, para ello se utiliza un fest del producty.

4 Se requiere la utilizaciin de enfrevistas a profundidad y Meonicas psicoldgicas que permitan llegar hasta el inconsciente
del consumidor, a conocer sus verdaderos motivos y preferenciag de comya.
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La aplicacion del test def producto es muy similar a los mercados de
prueba, aunque muchas veces no se llegue a colocar el producto
bajo condiciones reales de mercado.

Pueden darse pruebas de comparacién con otro producto {que
regularmente se hace con un producto de la competencia, puede
ser pruebas pareadas & ciegas 1w ) o pruebas de comercializacion
(se pretende probar en pequefia escala la viabilidad comercial del
producto).

£n este tipo de estudios se pretende esclarecer detafles como:
forma, color, facilidad de uso, envase, precio, efc.

11.7.2.2 Investigacion de venias

Las ventas es una las cuestiones de suma importancia para el
fabricante una vez se ha lanzado el producto al mercado.

Este tipo de estudio tiene como fin analizar los registros de ventas,
los estudios de mercado y ios de consumidores, para lograr una
eficiente organizacion de ventas.

El método més conocido y mas utifizado es ef examen de sfocks, el
cual consiste en determinar una muesira de detallistas para que
permitan a los entrevistadores (especialmente capacitados) para
reglizar inventarios de stocks a intervalos regulares. Se les pemmite
también examinar las facturas llenadas durante un mes, por
eiempio.

10/ La prueba pareada a ciegas consiste en gue se de a los entrevistados el producto de prueba, empacado de manera
e no pueds dentificado, y se fes p:de que o pruehen y o commparen con ofro, que pueds ser la competencia. A veces
fambién el pmducta da la Y diferente para que no influya en el entrevistads un
conocimiento previo del producte ya estabiecido an el mercado
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1.1.7.2.3 investigacion del consumidor

£l interés principal del fabricante es, y séquira siendo el consumidor
final. Este estudio puede ofrecer al fabricente un cuadro de su
cliente situado dentro de: grupos de edsdes, status social, sexo,
tamafic de ia pobiacion, lugar donde vive y otras caracteristicas.

La intemogante esencial de este estudio es la forma de identificar
grupos de consumidores refativamente homogéneos con relacion a
sus respuestas, a esto se e lama: segmentacion del mercado 111,

Con la informacién gue se recaba se puede hacer un perfil del
consumidor, que ayudara al fabricante a orientar sus esfuerzos fanto
de ventas como publicitarios, & un determinado grupo ya delimitado.

El mercado de los consumidores puede dividirse en segmentos mas
penuefios valiéndose de caracteristicas: geograficas, psicogréficas o
comporiamiento de compra (Stanton, 1994:158)

Por lo que algunas empresas van mas alla y dentro del segmento de
mercado que cubren, tratan de indagar sobre cuestiones que hacen
una divisién m&s minuciosa y especifica de ese segmento de
mercado. Por gjemplo, un fabricante muy conocido de cigarillos
hizo una investigacion para segmentar alin més su mercado,
dividiéndolo en tipos de fumadores {frecuente, regular y ocasional),
obteniendo las caracteristicas especificas de cada grupo, 1o que le
- permitiria orientar de forma mas detalla ta publicidad del producto,
sin dejar de ver a sus consumidores como un todo,

Para realizar un estudio de esta naturaleza es necesatio hacer
mediciones que proporcionen informacion sobre: sexo, edad, nivel
de escolandad, frecuencia de compra del producto, estilo de vida,
etc, (Boyd, 1993:673).

117 Ver Lambin, Jean-Jacques, Marketing Estratigicn. 1998, Espafia. MoGraw-Hill. Pag, 163-230
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Para el fabricante también es importante qué clase de gente es Ia
que no compra sus productos v si podria compraros. En este punto
surgen algunas sorpresas, pues a menudo resulta que podria
comprar el producto mayor nimero de personas si fuviera noticias
de dicho producto,

1.4.7.2.4 Investigacion publicitaria 1»

Luego de que la empresa ha definido sus segmentos claves para la
comercializacién, ha fabricado el producto con las caracteristicas
que satisfagan al consumidor, al precio adecuado y ha establecido
lz estrategia “ideal” de comerdiglizacion (es decir que ya se llevé a
cabo el PYDCP apropiado), el trabajo publicitario ya ha ganado
bastante terreno.

Por ello, las investigaciones en ayuda a la estrategia creativa estan
actuaimente ocupando mas y mas el frabajo de los investigadores.
Ahora la eficacia, siempre relativa, de un mensaje, puede
comprobarse antes de su realizacion definitiva, con lo cual se ahorra
costos y esfuerzos (Marin, s/f-87).

En los ditimos aitos ha venido cobrando importancia el estudio de
{as actitudes y sus cambios come una medida de la efectividad
publicitatia. Esto ha sido resultado de los trabajos recientes sobre la
situacion del producto en el mercado, y en los cuales los beneficios
del producio sirven como base para la segmeniacidn (Boyd,
1993:735).

12/ La investigacion publicitaria se nicid =n el afie 1920, cuande *Curtie Publishing Company”, bajo ia dlrawén de G
Poslin, realizd uno de los primeros estudios sobre las § de los lagk de revistas ante ks pubdicidad. Este tipo de
invesfigacian cobra importancia a partir de 1956-57, en donde nombres como: Starch, Gaflup-Robinson, Schwmn coft
incorporados como sistemas de investigacidn para medir la efectividad refativa de mensajes publicitarios (Marin, o188}
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La medicion de actitudes pretende brndar alguna indicacion sobre
qué actitudes hay que cambiar en el consumidor para lograr las
ventas y enfocar el objetivo de la publicidad para alcanzar esos
cambios.

EFste tipo de esiudio se asemeja al estudio motivacional, en el
sentido que se pretende oblener descripciones humanas
reconocibles en los consumidores {psicografia del consumidor). La
mayor desventaja se encuenira que los resuitados son
eminentemente cualitativos.,

Dentro del proceso de elaboracidén de una campafa publicitaria se
puede ir implementando estudios apropiados para cada etapa de la
misma, entre estos estudios se encueriran: prusbas preliminares y
pruebas posleriores.

Pruebas preliminares

Las pruebas prefiminares son investigaciones encaminadas =a
comprobar la aceptacion por parte def consumidor, de una o todas
las partes de un mensaje publicitario, anies de su fransmisién por
aigin medio (Marin, s/f: 89).

La etapa de pruebas indica el momento en que se hace un examen
compieto de un anuncio publicitario. Es muy importante que los
objetivos de la investigacion de prueba se relacionen con la
estrategia publicitaria acordada en forme previa (Russell y Lane,
1994:525).

El siguiente cuadro muestra los diferentes fipos de pruebas
prefiminares.
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Cuadro 1.1.9

Prueba de beneficios

Corresponde a la primera etapa del qué decir.

Pretende efectuar upa seleccidn para llegar al beneficio
héasico y secundario del producto, los cuales se
incorporarén en fa propuesta publicitaria.

Prucha de proposiciones

Corresponde a Ja segunda etapa del qué decir.

El objetive a cubric con esta investigacidn es ia
aceptacion o rechazo de dos o mas proposiciones, que
impresas con ung misma tipografta son presentadas al
antrevistado. El publicista debe crear un concepto para
¢l producto, teriendo en cuenta los beneficios que le
interesan al consumidor, Se construye [a imagen de
marca det producto de acuerdo & jo que el consumidor
considera importante,

-

Prueba de texto

Carresponde a la primera etapa del como decirlo,

Es la transformacién de la proposicién en mensaje
béasico. Existen muchas formas de efectuara, (incluso
dentro de tos medios sobre los cuales es posible
efectuar la comprobacion o seleccion: prensa y radio; ya
que, para televisidn y cine es necesario presentar
también las imagenas. Dependiendo del medic a evaluar
asi se ulilizara cuestionarios estructurados o grupos de
enfoque.

Prueba de expresiones
creativas

Corresponde a la segunda etapa del como decirio,

El objetivo es comprobar que la adecuacion de! mensaje
bésico al medio, estd correctamente expresado, sin gue
haya perdido fuerza el beneficio al darle forma creativa,
y ademas comprobar que sl mensaje es comprandido,
creible, asociado a la marca y transmitiendo la imagen
deseada. Se pueden presertar dos o tres trabajos para
que el entrevistador elija ei que mas le llame 1a atencidn,
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Pruebas posteriores

Una vez que se ha puesto en marcha Ja campaia publicitaria es
literalmente imposible medir por separado los efectos del mensaje,
porque los resultados se confunden con la frecuencia de la
programacion de los medios, el impacto det medio escogido, y otros
factores del mercado. En consecuencia una prueba °“después’
compruebs la eficacia lotal de la publicidad en grado considerable
{Boyd, 1993:746).

Las pruebas posteriofes pueden disefiarse de diversas maneras,
las cuales se basan en la memoria del antrevistado.

Cuadra 1.1.10
Prueba de evocacion o Es una prueba que regularmento suele hacerse un dia
antena después de fransmitido ef mensaje {en televisidn) objeto

de la investigacién. Esta prueba pretende determinar el
grado de recordacion det anuncio y las partes del mismo
que mas impacto causé al entrevistado.

Prueha de reconocimiento | También se le llama estudio de lectura, En ef campo de

{a impresion estas clasificaciones son sindnirmo de
“suntuacionas Starch’”, y el procedimiento consiste en
tomar a lectores “calificados” de un cierto numero de una
revista y pedirles que sefialen lo que vieron o leyeron
(Boyd, 1993:747}.

Para la obtencion de los dalos, tanto en las pruebas preliminares
como en las pruehas posteriores, ef investigador puede ulilizar el
métode de encuestas o los grupos de enfogue.

Para Boyd (1993:740) entre las técnicas ufiizadas en la
investigacion publicitaria se encuentran: el jurado de
consumidores, escalas de clasificacion, las pruebas de carteras, las
prughas psicoidgicas y las pruebas fisiolégicas.
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&1 jurado de consumidores consiste en un grupo de personas que
pertenecen al grupo objetivo del anuncio, v le brindan una
calificacién X a un anuncio dado,

La escala de clasificacion 13 es un método de prueba de textos
publicitarios. Requisre del establecimiento de estandares respecto

" de qué es un texto eficaz y de ponderaciones numéricas para cada
estandar,

Las pruebas de cartera, consisten en que se coloca un conjunto de
anuncios en una cartera, en donde aparecen anuncios de prueba y
ofros de control. Esta cartera se presenta al entrevistado y luego se
le pide que frate de describir los anuncios que recuerde.

Las pruebas psicoldgicas, estas incluyen: asociacion de palabras, la
conclusion de oraciones y frases, entrevistas profundas y la
narracion de historias. Puedern wilizarse varias téenicas al mismo
tiemnpo. Trata de establecer la eficacia publicitaria de acuerdo a los
efectos logrados en la mente del consymidor,

Las pruebas fisioldgicas, se obtienen a través de equipo especial de
laboratorio que registra las respuestas fisioldgicas del entrevistado
hacia ios anuncios. Se puede ulilizar: la respuesta galvanica de piel
(dispositivo gue mide con slectrodos conectados a un monitor la
respuesta de los sujetos al ser expuestos a diversos estimulos en
ios anuncios de prueba), los movimientos oculares (pupilémetro) o la
percepcion y la comprension de un anuncio en términos de tiempo
{taquitoscopio).

13/ La agencia Leo Burnett ha elaborado una escala de clasicasitn que Ihma Perﬁl de Rmuesm el Televidente 6 PRT.
En elia toma siete dimensiones gque son inchidas en 1a escals; entretentmi ia, refuerzo de marca,
wimpatta, femiliaridad y afienaclon (Boyd, 1892:740),
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Al evaluar la publicidad dentro del marco del esfuerzo mercadotécnico total,
e anunciante debe hacer un andlisis del mercado v de fa competencia, y
concebir a la publicidad en términos de una campafta, no en términos
comerciales individuales (Russell y Lane, 1984:527).

Actualmente se ha avanzado mucho en la investigacion publicitaria,
aunque aln no existe un método especifico que permitz medir con
exactitud las actitudes ded ser humano, sigue siendo una herramienta muy
il en la toma de decisiones del publicista.

El publicista puede combinar la creatividad con  los beneficios de una
buena investigacion de mercados para logear anuncios cada vez més
efectivos.

£1 investigador de mercados se enfrenia a una serie de siluaciones que requieren
que posea conocimientos sobre diversas ciencias y disciplinas.
La investigacion de mercados puede actuar desde la concepcidn del producto

hasta después que el consumider ha adquirido el producte, es por ello que el
investigador debe conocer el proceso de mercadotecnia,
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MERCADOTECNIA

El enrvase mdgico

“Habia una vez una empresa que fabricabs
productos  de belleza, los cusies eran
disefiados de forma empirica por su dusfio y
gerente general, quien se rehusaba a
contraiar @ una persona conocedora subre el
tema.

Un dia el gerente tuvo la inquietud de disefiar
un nuevo produclo, una crema de tocador
para damas. Ei duefio se tomd la tarea de
crear desde o smpagque, el envase hasta el
aroma de la croma.  Todo pintaba que e
producto seria un éxito. Se contralaron Jos
servicios de una agencia de publicidad muy
reconocida, y al fin todo listo, manos a ia
chralill

Pero, pasd un mes, dos meses, tres meses, y
ta crema de tocador no se vendia, fodo era un

fracasoliil.

Hasta que un dia el gerente fegd a una tienda
con su nigto y el joven le preguntd:  ¢Abuelo
esa es la crema que disefaste?, el abuslo
comtests: Si, hijo, ésa es. £l joven iomé Ja
palabra de nusvo y dijo. Pero el envase no
fuce como e primero que tonstruiste, el color
es diferents, no tiene la misma intensidad ni el

Alli estaba la clave, el envase no se torabe
atractiva como el de prugba.

Fugs en eseé momenic en que e duefio
comprendit que ya era hora de conocer 10 que
en verdad significaba la mercadotecnia y asf
no perder de vista esos peguefios detalles,
qua pudieron ser fatales en el crecimiento
comercial del producto.

Todos en la empresa decidierors Hamar a este
praducto. ef envase magico”.







1.2.1 La Mercadotecnia como funcion basica

l.a mercadotecnia ocupa un sitio en la vida diaria de los consumidores. Cada
producto, cada servicio, cada marca y hasta el precio mismo forma parte det
fascinanie mundo de le mercadotecnia, incluyendo al consumidor final.

El mercado de bienes y servicios esta invadido por productos novedosos, marcas,
disefios diferentes, etc. pero estos representan solo los productos finales.  Existe
ofro mundo el cuat el consumidor no esté familiarizado con &, ef mundo de los
bienes y servicios para insumaos, que también necesitan de la mercadotecnia para
su comercializacidn,

En el momento en que se empieza a crear en la mente del fabricante la imagen de
un nuevo producto ¢ seevicio, alli también empieza el frabajo de la mercadotecnia.

El procesc de mercadotecnia empieza con preguntas basicas como: JQuésevaa
fabricar? ¢ Como sa va a fabricar? ;Para quién se va a fabricar?

s mercadotecnia estd presente en fa creacion y adaptacién de los bienes y
servicios al mercado (Lopez Salazar, 1991:15).

La mercadotecnia eficaz requiere la concepeion v desarrolio de articulos, servicios
o ideas, de il modo que puedsn traerse ai mercado y los adquieran los
cotnpradores.  El precio, promocién y distribucion de estos articulos, serviclos o
ideas facilitan la funcidn basica de la mercadotecnia: conjuniar vendedores y
consumidores (Zikmund, 1984:9).

La mercadotecnia es pues la funcién hasica para comercializar 14/ productos y
servicios que van desde el fabricante hasta el consumidor final, sobre todo lograr
que éste Gitimo obtenga beneficios y satisfaccion de los productos y servicios gue
adquirio.

14 Comercializan [t a wn produsto industril, agricsla, et condiclones y organizacin comerciales para su venta,
Comaerciakizacion: intfoduceien de un nueve producto al mereado.
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1.2.2 Definicitn de Mercadotecnia

En el inciso anterior se ha hablado de la funcién bésica de la mercadoiecnia, en si
cual es su trabaio en el intercambio de bienes y servicios entre fabricanies y
consutnidores, Pero en realidad ;qué es la mercadotecnia’”?

La mercadotecnia estad presente en todo proceso de comercializacion y para la
American Marketing Association, la mercadotecnia comprende el desempefio de
actividades de negocios que dirigen el transito de bienes y servicios del productor
al consumidor. Otros autores le agregan que ademas de dingir ese transito de
bienes, también crea satisfactores gque el mercado demanda para que a lraves de
técnicas y actividades de apoyo se efectie la transferencia (Lopez Salazar,
1991:15),

"£g ef conjunto de aclividades involucradas en el desarmollo de un producto, su
precio, distribucién y megzcias promocionales que satisfacen las necesidades de
los consumidores”, esto es mercadotecnia para Zikmund (19894:864},

Philip Kotler en su libro Fundamentos de Mercadotecnia (1891:5) apunia que es
un proceso social por medio del cual los individuos y los grupos obtienen o que
necesitan y desean creando e intercambiando productos y servicios con los
demas.

“ Parg Willam Stanton (1994:5-6), el marketing fiene lugar siempre gue una unidad
social (iratase de un individuo o una empresa) irata de intercambiar aigo de valor
con otra unidad social. Asi, el marketing es una transaccion o intercambio, cuya
finalidad es satisfacer necesidades o deseos humanos.

Ademas, segin Stanton, el intercambio no se da si no se cumplen ias siguientes
condiciones:

o Han de intervenir 2 & mas unidades sociales (individuos u organizaciones) y ambas
deben tener necesidades que salisfacer.

« 1as partes han de participar voluntariamente,
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+ Las paries han de aportar alge de valor en el intercambio y estar convencidas de que
se beneficiaran con 1.

¢ | as partes han de estar en posibilidad de comunicarse.

Como se observa fodos los autores coinciden en que la mercadotecnia es un
proceso que se da en el intercambio de bienes y servicios entre fabricantes y
consumidores.

La mercadotecnia en realidad busca enconirar la respuesta & pregunias como:
;quién es el consumidor real o potencial del producto?, squé desea el
consurnidor?, ¢como lo desea?, jcuando lo desea?, Lpor qué lo desea? Y siestd
en condiciones de pagar determinada cantidad de dinero por ese preducto o
servicia.

f.uego establece si fa empresa esta en el negocio adecuado y por consiguiente si
ésta es capaz de produdr a un costo razonable determinado producto o servicio y
poneric  a disposicién del consumidor, de tal manera que la transaccién o
intercambio se produzca (1. Avendaiio, comunicacion personal, Enero 15, 1299).

El fabricante debe tener claro que no simplemente produce un bien o servicio. Don
E. Schultz, en su libro Fundamenios de Estrategia Publicitaria (1983:68) apunia:
“Con frecuencia el producto no es solamenie un paquete de beneficios fisicos.
Algunas veces son emocionales o psicolégicos. En una ocasion, cuando se piddié
a Charies Revson, fundador de Revion, Inc., la compafiiz de cosméticos, gue
describiera lo que vendia, contesio simplemente, “Vendemos esperanza
femenina”. En otras palabras, Revson consideraba su empresa no como el
productor o distribuidor de bamiz para las ufias, perfume, lapiz de labios u otros
cosméticos, Sin0 como una compafiia gue prometia a las mujeres una mejor vida a
través del uso de sus producios”.

La mercadotecnia, es pues, loda una serie de actividades gue permiten que &l
prodiicto correcto llegue al consumidor correcto, sin olvidar si la empresa esta en
el negocio correcto. ’
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1.2.3 Elementos de ia Mercadotecnia

La mercadotecnia esta compuesta por dos elementos muy imporantes: el
mercado y el producto.

+ Mercado

Es la coincidencia de la oferla y la demanda en un lugar y tiempo
determinado.

Zikmund (1994:864) ofrece un concepto méas elaborado, diciendo, que &l
mercado consiste en un grupo de organizacionges y/o individuos que
pueden querer &f productc que ofrece el vendador y que poseen el poder
de compra que se requisre para adauitio, la disposicion de erogar
recursos para comprarlo y la autoridad para hacer el gasto.

En términos mas sencillos se puede decir que es &l conjunto de elemenios
que intervienen en la compra y venta de productos y servicios.

El mercado puede ser (Ldpez Salazar, 1991:17):

Cuadro 1.2.1
e Real Lo que se vands hoy.
Actual
: Lo que podria venderse hoy de
* FPotencial producirse determinados cambios.
»  Reai Lo que estima vender, por ejempla
ol proximo afio.
Futuro
" Lo gue podria vender e priximo
* Potencial afio si es que se producen
determinados cambios.

Atendiendo al ususrio el mercado pusde clasficarse de la siguiente
manera:
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Cuadro 1.22

Mercado de
Consumo

Segmentacién

Sexo

Edad

Ingresos

Posicién geografica
Grupo étnico

Nivel educativo

Mercado
Industrial

Comerciantes
Tienda
Escuela
Gobiernoe
Industriales

Localizacion
Geografica

Local
Nacionat
Regional

Internacionst

Tamano

Paguefias empresas
Medianas empresas
Grandes empresas

¢ Producto

Es el resultado del proceso de creacion y elaboracidn {natural, mecanica,
manual o mental) de algo it ya sea en forma tangible, como por ejemplo:
una naranja, una coca cola, una maguing, elc. o un servicio, como: un

sequro, una cuenta bancaria, elc. (Lépez Salazar, 1991:18).

Producio también es cualquier cosa que se ofrece a un mercado para su
atencion, adquisicién, usc o consume, y que podria satisfacer una
necesidad o deseo; se inciuyen objetos fisicos, servicios, personas,

lugares, organizaciones e ideas (Koller, 1991:616).

El producto estd compuesto por: la marca, el precio, la presentacion y

empaque y el servicio y garantia,
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« Lamarca: |a identificacion del producto con fines comerciales y de

registros legales.

s Eiprecio: Elvalor de venta. Integracion del costo de operacion,

materiales, mano de obra, comerciglizacion y et margen de

utilidad.

+ La presentacion y empaque: Materizles que permiten la praseniacion

y preservacion del producio.

» Elservicio y garantia. Seguridad de la calidad.

Los producios se dividen en: bienes de consumo y bienes industriales.

l.os bienes de consumo son 10s que compran los consumidores finales

para su propio consumo {Kotler, 1991:251}).

Cuadm 1.2
HBienes de Uso Coman Se compren con frecuencia, requisten poso
sempo de decisién. Ej: helados, refresces,
cames, salsa de tomate.
Bi La campra se efectia con méas cuitdado. Existe
ienes de | pienes de Comparacion comparacién con ofres productos similares, en
Consumo cuanto & praciv, calidad vy estio. Bl mobiliario,

joyerta, atfomhbras.

Bienes de Especialidad

Tienen atractivos partioul para el cot .
fuera del precio. Son muy sofisticadas. Ej.:
artioulos de colecclin, anfigliedades, aomdviies
de ljo.

Los bienes industriales son comprados por individues u organizaciones
para procesarios o utilizarios en el manejo de un negocio (Lopez Salazar,

1991:19).
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. Cupdro 1.2.4

Abastecimiento

Bienes
Industriales

Repuestos

Maquinaria y Equipo

Matenigles de Fabricacion y

Materias Primas Naturales

Todos los productos gque necesitan wna
planta industrial y oficina para su operacion,
perc no forman  parte  del  producte
terminado. Ej. combustibles, papelera.

Maquinaria para las instalaciones y para la
fabricacion, Ej. taladros, hemramienis,
magquinas de escrbir,

Productos gue han pasado por un procese
de fabricacion pero no estdn listos para el
consumidor final, Ej. antas, baterias.

Productos de bosgues, de s minas y del
mar, también productos de las granjas,
aunque necesitan un poco més de
elaboracion.

Algunos autores agregan dentro de la clasificacién de los productos a os
productos agropecuarios, que dependiendo de su desting pueden ser. para
consumo o para la industia.  Segdn su uso: directamente comestibles,
{frutas, legumbres);, de poca transformacion, (leche, café) o de mucha
transformacion (cafa de azdcar). El origen de los productos agropecuarios

puede ser: animal o boténico (vegetal).

2.4 Funciones de la Mercadotecnia

Una clasificacién de las funciones de la mercadotecnia permite analizer los
alcances de esta aciividad y estudiar las situaciones diversas que se presentan en

este campo.
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El siguienie cuadro muestra de forma grafica las funciones de la mercadotecnia,

Cuadre 125

Comerciales

Compras
Ventas
PyDCE 151

Fisicas

& & & o

Empaque y embalaje
Almacenamiento
Transporie
Distribucion

Auxiliares

& @ & @&

Financamiento
Rigsgos

Infermacion de mercados

Estandarizacibn

1.2.4.1

investigacion de mercados
Publicidad

Promocidn

Técnica de Ventas

Funciones Comerclales de intercambio o comercializacion

Como su nombre o indica ésta funcidn tiene a su cargo todoe 1o referente a

compras, ventas y el planeamiento y desarrolio comercial del producto

(PYDICE).

151 Planeamiento y Desarrolle Coraercial det Produrto,
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o« Compras:

Consiste en la adquisicion de bienes o servicios ya sea para
revenderios al consumidor final o usuario industrial. El productor
también compra productos o servicios que le serviran en el proceso
de produccidn de sus propios productos, es decir compra insumos.

» Ventas:

Es Ia transferencia de un bien o servicio a cambio de su respectivo
valor en dinero, pero también es la bisqueda de los compradores y
estimularios a comprar y darles asesoria y servicio.

« Planeamiento y desarrollo comercial dei producto (PyDCP}. 1o/

Fsta, es quizd la pare mas importante dentro de la funcién
comercial. Para comercializar un producto es necesario que éste
retina las condiciones basicas que el consumidor necesita.  Para
lograr la preferencia de un producto es necesario crear una
estrategia de mercadotecnia, es decir, la tdctica en la manipulacion
de los productos {Zikmund, 1994.71),

A grandes razgos el PyDCP es la estrategia de mercadotecnia para
coiocar & producto apropiado en €l lugar apropiado, en ia
cantidad apropiada y bajo la presentacién apropiada (Lopez
Salazar, 1991:39).

Ei PyDCP cuenia con elementos y técnicas de apoyo como son: la
investigacion de mercados, la publicidad, ta promocién y ia técnica
de ventas.

&/ El fema del PyDCP sers tratado con mas detenimients en el inciso 1.2.5,
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1.2.4.2 Funciones Fisicas o de distribucion fisics, de suministro

La funcidn fisica reline & conjunto de actividades que facilitan la
transportacion de bienss v servicios hasta el lugar de venta o incluso hasta
las manos del consumidor final,

Dentro del engranzje de la mercadofecnia cads actividad es muy
importante para la verda de producios v como consecuencia lograr 1a
satisfaccion del consumidor. La distribucién de los productos es un punto
clave, luego que ya se tiens el producto corecto para el mercado correcto,
viene la larea de buscar la mejor manera de distribuirlo y lograr gue e

consurmidor lo pueda adguitr de una forma facil.

Las funciones fisicas de la mercadotecnia son empaque y embalaje,
aimacenamento, transporte y distribucin,

=  Empague y embalaje

El empaque tiene tres funciones principales, fa primera es la de
contener directamente ¢ producto: fa segunda, la de servir de
envoltura para & producto, Por ejemplo; @l envase es la botelia que
confiene una crema de tocador, ¥ el empague @5 fa cajfita en donde
viene envuelia ia boislla de crema. En el mercado existen también
muchos productos gue no necesitan de empaque pues el envase es
suficiente, como por ejemplo; las aguas gaseosas.

La fercera funcion es la de convertirse en el soporte material del
signo publicitario (la marca), #3 por elio que en mercadotecnia el
empaque tiene proposifos de comercializacion. £l empague 8% un
poderoso vendedor silencioso; ya que, ayuda a la diferenciacién de
los productos v la répida ubicacion por parte del consumidor. El
empaque se relaciona intimamente con el esfuerzo de veniag y
publicidad.
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El embaiaje cumple la funcion de proteger el producio para gue
pueda ser manejado y ransporiado convenientemente.  Agui entra
la toma de decisiones acerca de cusdntas unidades se colocaran en
cada caja, 0 $i es necesario algin tipo de material especial para
que el produclo no se deterore, esto en of caso de productos
delicados, como: vidrio, jovas o productos perecederss.

s Almacenamiento y conservacion

En la actualidad, los bienes se producen con anteroridad a la
demanda y por o {&anto deben ser aimacenados.

Algunos productos necesitan de condiciones especificas para ser
aimacenados y evitar que se delerioren, debido a gue requieren
varos meses para legar & consumidor final.

Los productos agropecuanos son 05 Mas propensos a necesitar
condiciones especiales para su simacenamiento & igual que
algunos producios farmacéuticos, para ofros sera suficiente con
estar alejados de la humedad.

= Transporte

Esta funcidn es muy necesaria pues la mayoria de mercados estén
distantfes de 1as areas de produccion,

Agui entran en consideracion algunos criterios para la seleccion del
fransporte, tales como: el tipo de producto, la distancia que debe

recorrerse, la cantidad de productc gue se transportard, 1a
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necesidad de tansporte especislizado (con refrigeracion, por
sjemplo), efc..,

+ Distribucién

La distribucion consisle en planear, instrumentar y controlar & flujo
fisico de los materiales y bienes terminados desde su punto de
origen hasta su punto de uso, con la finalidad de satisfacer las
necesidades de los clienies, obieniendo una ganancia (Kotler,
1991:374).

Dependiendo del tipo de producio v de los objetivos de cada
fabricante asi serd el canal de distribucion que se utifice, por
ejemplo: las flores frescas deben entregarse con rapidez y con un
minimo de manejo, por o que su distribucion debe ser directa.

E! fabricante también debe considerar ta estrategia de distribucion
que mas se acerque a las necesidades del producte. Puede elegir
entre tres opeiones: distribucién intensiva, distribucidén exclusiva o
distribucion selectiva (Kotler, 1991:371).

Cuadro 1.2.6
Vender el producto en tantos Ejsmgplo: la pasta de
Intensiva puntas como sea posible. dientes, dulces, jabon
para fa ropa.
Litilizacion de més de un pundo Ejamplo: televisores,
. de venta, perp no de todos los Algunas marcas de
Selectiva intermediarios dispuestos a Maquillaje o perfumeria.
ofrecer los productos de una
compafiia.
Otorgar a un nGémero fmitado de | Ejemplo; automdviles,
Exclusiva detallistas el derecho exclusivo ropa femenina de
de distribuir los productos de una | prestigio.
compaftia an sus temitorios,
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Todas las decisiones gue se lomen en torno de las funciones fisicas
afectaran el precio final del producto, por lo que deben ser analizadas con
mucho cuidado.

1.2.4.3 Funciones Auxiliares, complementarias o de facilitacion

Estas funciones se refieren a lodaes las actividades que afectan
indirectamente el quehacer de la mercadotecnia. Entre éstas se
encuentran; financiamiento, afrontamiento de riesgo, informacion de
mercados y la estandarizacion.

+ Financiamiento de la comercializacion

La empresa necesita tener recursos financieros disponibles para fas
inversiones relacionadas con la comercializacion de los producios o
servicios que produce. La empresa debe contar con créditos, ya
sea para realizar compras anticipadas, para reafizar inversiones
promocionaies o publicitarias o para financiar a los intermediarios.
Enire las fuentes de crédito mas usadas estan: los créditos
comerciales y ios créditos bancarios.

e Afrontar riesgos

Los riesgos que afronfa una empresa son muchos, prAncipalmente
por las fluctuaciones en el mercado, por los cambios en la oferta y fa
demanda y eveniualidades naturales, (como la tormenta tropical
Mitch que afectd a Guatemala en noviembre de 1998).

En ia actualidad, Jos negocios claman por gente mas capaz de
responsabilizarse de planear y dirigir un programa de mercadotecnia
compleio y con la facilided de tomar decisiones acerladas en
situaciones dificiles y afrontar los riesgos que conilevan sus
decisiones (Ries, 1988:201).
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Informacion de mercados

La informacion de mercados consiste en la recopilacién continia de
informacion sobre la competencia v sobre los mercados. Muchas
veces of éxito de una operacion comercial estd influenciade por I
sagacidad e los ejecutivos gue estan al tanto de los cambios, a la
competencia, v & las oportunidades de compra ¥ venta. Pero no
debe confundirse con una investigacion de mercados formal,

Al Ries, en su libre La Guerra de i Mercadolecnia, dice:
“ .actualimente, la naturzleza de ls mercadotecnia no es semvir af
cliente, sino bunar, flaquear y poner fuera de combate al
competidor. En raswumen, s una guerra donde &l enemigo es la

competencia y ot cliente of ferritorio que se debe ganar..”.

Pero todo esto se logra teniendo la informagion correcta sobre el
competidor o competidoras del producio. Lo mas importante es
poder brindar al consumidor los bienes y servicios que le brinden
satisfaccion y beneficios para que continue comprando et producto.
£n ia acluglidad no hay peor enemigo para ung emMpresa que unsa
promocion de sus productos que engafie al consumidor.

Estandarizacion y clasificacion

Comprende la fijacion de medidas o limites basicos a los cusles
tiene que ajustarse un producto. Consta de especificaciones de
calidad v otras caracteristicas que los productos tienen que reunir
para poderse clasificar dentro de una determinada categoria. Por
sjemplo; ias tallas de la ropa, de peso, calidad &n los alimentss, efc.
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2.5 Planeamiento y Desarrolio Comerclal del Producto (PyDCP)

£ PYyDCP se ubica dentro de las sub-funciones de la mercadotecnia y g5 la
traduccion de la palabra inglesa “merchandising”.

Ei Py[ICP s un tecnicisme gue se define como la estrategia v la manipulacion
de las mercancias v las tacticas para hacer més efidente vy econdmica g
distribucitn de los productos en el mercado.

Segin | Herberl Wilson en su libro “Merchandising Primer”, el PyDCF es el
simbolo del factor quizd mas impordante de la productividad de la
mercadotecnia y de la disminucion del costo unitano de lanzar un producto en
ef mercado, es decir, fa explofacién comercia! de un producto (Lépez
Salazar, 1891:42).

£i PyDCP es una estrategia. Segun el diccionario de la Real Academia
Espaficla, estrategia es el arts de dirigir las operaciones miltares. |.a tactica
8s un conjunto de reglas 2 las que las operaciones militares deben ajustarse
para ejecutar tales operaciones. El propésito de una tactica es implermentar
una estrategia, mas que formular un ptan de accidn (Lopez Salazar, 1991:42).

En mercadotecnia una estrategia consiste en la determinacidon de metas y
objetives hasicos de largo alcance, el compromiso respecto a clertos cursos de
acciHn y la asignacién de fos recursos necesarios para alcanzar dichas metas
(Zikmund, 1994:67),

Para Ries {1988:185) la esiralegia debe sequir a la tactica; y agrega que &
logre de jos resultados téclicos es la meta dnica y fundamental de una
estrategia. Si una estrategia determinada no contribuye a resultados tacticos,
entonces es imperfecta, sin imporar con cuanta brillantez se haya concabida.




En resumen el planeamiento y desarrolle comercial del producto, es la
esirategia para:

COLOCAR ......

EIPRODUCTO
en el LUGAR
en la CANTIDAD APROPIADO
al PRECIC APROPIADA
an ef MOMENTO
bajo la PRESENTACION

£1 PyDCP cuenta con elementos y técnicas de apoyo: la investigacion de
mercados, fa publicidad, la promocién de ventas y la técnica de ventas.

e Investigacion de mercados

Funcidn que vincuta al consumidor, al cliente o al pablico con el
mercaddlogo a través de la informacion. Esta informacion se
emplea para identificar y definir las oportunidades de mercado, para
generar, mejorar y evaiuar las acciones de mercadeo; para
supervisar ol desempefic del mercadeo, © para mejorar la
comprension del proceso de mercadotecnia.

# Publicidad

Cualquier mensaje persuasivo transmitido a través de un medio de
comunicacion pagado por el patrocinador del mensaje.
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« Promocion de Ventas

Actiia dentro y fuera de la empresa para fomentar la venta de los
productos. Actividades promocionales, distintas de la publicidad de
venta personat y publicity 17, gue estimulan las compras del
consumidor v la eficacia del distribuidor. Tipicamente, se suele

hacer una oferta temporal de refribucién a clientes y distribuidores.

¢ Técnica de Ventas

Influye individualmente en la mente de los compradores,

induciéndolos a la accion de compra.

No todos los productos son iguales, cada uno posee caracteristicas propias que lo
hacen diferente de los deméas. Pero todos tienen en comdn en que van dirigidos al
comprador, independientemente de quign sea el mercado objetive. Todos los
productores tisnen la finalidad de vender sus productos y servicios.

L.os factores fundameniales relacionados con la estrategia de mercadotecnia son.

Cuadro 1.27

2Quié clase de comprador es el gue
compra’?

* 9 & 0 0

Industrizies: hoteles, fabricas

mstitucionales: escuelas, entidades esiatales
Profesionales: abogados, médicos, ingenieros
Comerciales: almacenes, tiendas

Unitarios: amas de caga, jvenes

& Qué clase de bienes o servicios?

Género. bienes o servicios vendidos sin
Caracteristicas o identidad propia {irige, maiz,
hierro, carne en canal, etc..)

Especialidad: productos que si tienan
Caracteristicas o identidad especial, atractive
espacial,

171 Publicty: Mensajes que no estén firmados ni pagades, aundue ¥egan siempre al piblics por la via de jos medios
masivos, £l publicity slempre implica un “flercere”, como un pertdico o un reportero de tetevisidn que tiene la facuflad de

determinar la Indole del mensaje.




- continuacions Cuadro 1.2.7

LPara qué fin?

Uso dirscto: uso parsonal

Revender: directamenta al comerciante,
indiractaments al fabricanie.

sGon gqué intensidad de demanda?

& & & @

Por necasidad
Por conveaniencia
Por emergencia
Por tujo

JGon gué modalidad de compra?

&

Paor impulsc
Por rutina
Par deliberacion (meditacion)

& Para qué satisfaccionas
fundarneniales?

@ @ @ &

Satisfaccion ge hambre y sed
Satisfaccion de seguridad
Satisfaccion de la sensibilidad estética
Satisfaccion te un impulso

4 En ddnde?

Analizar cada uno de los lugares posibles en
donde el consumidor realiza sus compras.

&Con gué frecuencia?

® @& B B

A irtervalos regulares (gasolina)
Frecuentemente {cigarritlos}

A intervalos poco frecuentes (zapatos)
Raras veces (regalos para bodas)

Cudndo?

$ & & @ @

A una hora determinada del dia (aimuerzo)
Un dia deferminado de la sernana (cfertas)
Lin dia determinads del rmes (ropa)

Una época determinada del afto (brancaadar)
Una ocasidn deierminada de la vida {boda)
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s Mazcia de Mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia 1o esié compuesia por cuaim glementos,

denominados las 4p°s: producto, precio, plaza y promocion,

Cuadra 128

Produsto

2 & & & & % & B

Calidad
Caracteristicas
Opciones

£stilo

Mombre de la marca
Envase

Servicios y garantia
Ganancias

Pracio

» & @ B @

Pregcio de lista
Descuertos
Facilidades

Plazos de pago
Facilidades de crédito

Plaazs

& @ © B ¥

Canales
Caobertura
Ubicacion
tnventario
Transporte

Promocion

& 2 2 &

Anuncios

Ventas personales
Pramocion de vertas
Publicidad

18/ Lin termine acubado a principios de jos afios 30 por ei profesor Nell H. Borden de la Escuela de Negocios de Harvard,
para incluir en ef proceso de mercadotecnia factores come la distribucion, b publicidad, t venta personal ¥ log precigs.




Muchos piensan que la publficidad aciua sola y que no estd ligada a la
mercadotecnia directamente, incluso piensan que puede solucionar
problemas de mercadea. La publicidad aunque se ocupa principaimente
de la comunicacion, depende para su éxifo de decisiones administrativas
solidas en las otras tres Areas de la mezcla de mercadotecnia. Un producto
inferior, uno demasiado caro, o con distribucidon inadecuada harén que ia
mejor camparia de publicidad sea un fracaso (Russell y Lane, 1994:20).

Es por ello que el publicista debe conocer todo el mundo de la
mercadotecnia para poder situar a ia publicidad y la funcién que ésla juega
dentro de ese mundo. La publicidad, aparentemente, es la parte que méas
impresiona del proceso de mercadotecnia, por decirlo asi, es lo que se ve,
dejando de lado todo ef esfuerzo que esta detrds de elia.
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CAPITULO It

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Infancia con sabor a naranja

“Ya ha franscuride afio y medio desde el
lanzamients del refresco Naranje-Cola,

Los informes de ias ventas no han sido muy
alentadores. Naranjo-Coka forma parte de un
grupe de tres refrescos, los otros dos Bugle-
Cola y SabrosaCola han sido un éxito en el
marcado.

Los gerentes do marca de los dos refrascos
exitosos opinaban que io mejor serfa sacar
del mercado a Naranja-Cola.

Il gerente de marca de Naranjo-Cola pidié al
gerente general que le permitiera hacer un
intento para recuperar la marca.

Lo primero que hizo fue pedir asesoria en
una agencia de investigacién de mercados
para saber que era o mas convenients y
determinar que esiaba pasando con
Naranja-Cola.

Uno de los problemas con que se debia
enfrentar era ia falla de presupuesto para
realizar una investigacion profunda.

£l sjecutivo  asesor recomendd  una
investigacion con grupoes de enfoque {grupos
de discusion} aungue mostrarfa  dalos
cualitativos permitiria conocer de bocg de los
consumidores o que en dado caso les
desagradaba de la marca. El tipe de
investigacion propuesio tenia una venteja

espacial, permitiria al gerente de marca eslar
presente en las sesiones.

Se prepard la investigacion, se realizarian
ocho sesiones con grupes diferentes. El
primer grupa:

nifios v nifias de 7-14 anos. El segundo
grupo: hombres y mujeres de 15-20 afios. El
tgreer grupo:  hombres y mujeres de 21-20
afics. El cuarto grupo amas de casa. En fos
primeros cuatro grupos se pedia como
reqiisito haber probado alguna vez Naranjo-
Cola. Los siguientes cuatro grupos requerian
una muestra idéntica sdlo que en estos el
requisito era nunca haber probado  Naranjo-
Colo. Todos ios grupos estaban integrados
por diez personss.

Los resuitados de ia investigacion fueron muy
reveladores, 1a imagen que se tenia del
products era infantil, contrario a o que la
empresa gueria mostrar,

Lo mejor era buscar un nueve segrmento del
mercade: jos nifios, quienes se mosiraban
entusiasmados por e sabor v is forma de la
botella del refresco.

Se decidié dar un giro total a la esirategia de
marcado. Todo of proyecto para reubicar a la
nueva Naranja-Cola tomé el nombre de:
infancia con sabor a naranja’.







Método
Para realizar 1a presente investigacion se ulifizo el metedo descriplivo.

Sujetos

« Estudiantes

La investigacion se realizé con los alumnos que cursan el quinto
semestre de ja camera Técnico en Publicidad, de las jormadas
vespertina y noctuma (plan dianio) en la Escuela de Ciencias de la

Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Las estudiantes pertenecen a ambas jornadas, de sexo masculinoy
femenino y oscilan entre ias edades de 19-33 afios; de igual

condicién econdmica.

» Caledraticos

Los catedraticos que participaron en el estudio imparten el curso de
Publicidad en la carrera de Técnico en Publicidad, en la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, en las diferentes jornadas -—vespertina y nocturna-.
Poseen el grado académico de Técnicos en Publicidad y Técnicos
en Periodismo, algunos ademas graduados en licenciatura en

Ciencias de la Comunicacion.

Los catedraticos oscilan entre las edades de 22-45 afios, de sexo
masculino y femenino, algunos con experiencia en el campo de Ia

publicidad y la cormmicacion.
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2.4.3

instrumento

La recoleccién de dafos se llevé a cabo por medio de iz iéonica de
encuesta, para ko cual se conld com un cuestionafio estructurado sin
simuiacion del ohjetivo. Dicho cuestionario se utilizo tanto para estudiantes
como para catedraticos con sus respectivas adapiaciones.

£l cuestionario contenia preguitas cerradas, escolares (escala de Likert) v
abiertas, facilitando de esa forma |as respuestas de los entrevisiados,

Cada uno de los reactivos tenia como objetiva  conocer la opinién vy la

actitud del enirevistado sobre fa mercadotecnia, la publicidad vy ia
investigacidn de mercados,

Técnica de Muestreo
Luego de focalizados los sujstos y establecidas las caracteristicas, se
procedio a determinar la técnica de muestreo mas adecuada,
e Estudiantes
Universo:
El universo estd conformado por 213 estudiantes que cursan €
quinto semestre de 2 carera de Técnico en Publicidad en &k

Escuela de Ciencias de la Comunicacidon —LUSAC- en el afio de
1999,
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De los 213 estudiantes, 63 perlenecen a ia jomada vespertina vy
150 a la jornada nocturna, respectivamente.

Para determinar e nGmero de estudiames gue conforman e
universo se solicitd la hsta de alumnos a los catedraficos que
imparien el curso de Publicidad en el quintc semesire de las
jornadas vesperting y nocturna.

Muestra:

La muestira de estudiantes estd integrada por 50 alumnos.

La muestra se selecciond utiizando e método aleatorio estratificade

con procedimiento de afijacion proporcional,

En el siguiente cuadro se detalfa 13 descripcion de la muestra:

63/213%560

Vespertina

Nocturna 150 150 /213 %560

BASE ; 213

« Catedraticos

£l universo de jos catedraticos esta comprendido por 7 profesores
que imparien e curse de Publicidad en los diferentes semesires de
ja carrera de Técnico en Publicidad, de las jornadas vesperina y
noctuma de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, ¢n el afo de 1999,
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Para efectos de ia investigacién se tomd en cuerta el universo
completo.

218 Procedimiento de la invastigacion

Para realizar las encuestas & los estudianies del quinto semestre de
Publicidad, se solicitd la colaboracion de dos catedraticos, uno de la
jomada vespertina y otro de la jornada nocturna, ambos ajenos al curso
de Publicidad. Esto para evitar un sesgo al momento en que los alumnos
contestaran el cuestionario.

Para llevar a cabo las encuesias a los catedraticos se solicitd la
colaboracién del Diector del Area Técnica, quien proporciond el
cuestionario a cada docente.

Los datos obtenidos fueron vaciados en cuadros de tabulacién, en 10s que
se resume la informacion que se obtuvo a fravés del cuestionario.

Los datos fueron divididos por jomada vesperting, jormada nocturna y
catedriticos, obteniéndose tres cruces, Para el caso de los datos obtenidos
de los estudiantes, cada cruce incluye las variables de sexo, edad y
carrera de diversificado.

Los cuadros de las tabulaciones incluyen la frecuencia cblenida, el
porcentaje de columna (vertical) y el porcentaje de fila (horizonial),

respectivamente.

La recoleccion de datos se llevd a cabo la semana del 22 al 26 de febrerg
de 1999.
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CAPITULO Il

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Todas las marcas del presidente

entras Washington sigue intentande explicar
- qué los resultados de las eiecciones de
fiermbre no fueron los previstos, una encuesia
Mark DiMassimo, un investigador de mercados
MNueva York, ofrece una explicacion sencifla: no
ron & volar suficientss consumidores de sopa
mphbail.
o o4 lo que se deduce de la encuesta de
Aassimo, que guizds sea el primer astudio que
acicna las actitudes poliicas con a leallad a
a marca.
tre ofras cosas, DiMassimo descubrd que l0s
nsuridores de Campbell tienen posiciones muy
pativas hacia Bl Clinton. un 84% de los
tusiastas de la sopa Campball estdn a favor de
destitucian, fa cifra mas alta en comparacion
n los resultados de cuaksuier otra marca incluida
a encuesta, Los que MAs se acercan & este
roontaje son jos consumidores de  perros
lientes de Oscar Mayer (79%), los del limpiador
ntastik (76%) v los det detergenie Tide (75%),
e quizd estsban demasiado ocupades
miendo, limpiando y lavando la ropa para votar
¢ proviernbre.
Massimo cuya agencia de publicidad representa
una variedad de chientes renombrados, observa
1 tadas estas marcas anti-Clinfon tienan una
rga tradicion de jealtad del consumider. “Son los
oducios de siempre ~dice-. La genle que es leal
esle tipo de marcas, valora la lealtad en
meral”.  Por lo tanto, conchiye DiMassime, son
snos olerantes a que un presidente sea infiel o
1| mujer y que mienia sobre sus deslices.

Erdonces, ;con qué tipe de consumidores puede
contar Clinton? Los clientes de Burger King, para
ampezar. Un 79%, la cifra mds elevada de ia
encuesta, fiene actitudes favorabies hacia el
wesidents. En segundo logar se encuentran los
chientes de Apple Computer, con un 67%. Eslos
datos tiensn sentide para Diiassime, gue explica
que la historia reciente de la compafia de
computadoras es muy parecida a la de Clinton.
“Eg ung marca que podria haber fracasado
muchas veces y que gusia a la gente, a pesar de
sy debilidad empresarial®. Ademdas , por qué no
decir que tanto Chinton como Apple han sido
atormentados por un némesis con anecjos que
asta obsasionado por &f poder.

La encuesta de DiMassimo sugiere algunas
posibilidades fsscinantes. gliegara el dia que
votaremos por los candidatos de Procter &
Gambie ¢ veremos gue las mamas recomiendan
candidatos presidencigles? Es poco posible, dice
DiMassimo, y anota que “la politica y los politicos
son demasiados inesiables para gue algo tan
valioso como una marca deposite su confianza™,
pero an cambio i que oree que los rasponsables
del marketing pueden aprender mucho de fa
politica en particular, dei presidente, “Clinton es
una marca resistente y con integridad -dice-. No
me refiero a ke integridad como i, eso seria Bob
Dole. Pero es una marca con integridad, en el
sentiio de que uno recibe lo que esperaba.  Creo
que tos que lo eligieron  decidieron que sus
atribulos  positivos  eran  mayores  gque  los
negativos™.

Por: Paul Lukas

Prensa Libre

Revista Fortune Amaricas
3-02-99 Pag. 7







Anélisis e interpretacion de datos

A continuacion se presentan los resultados de la investigacién de campo sobre “La
Investigacion de Mercados, una herramienta para la toma de decisiones del
publicista”.

3.1.1 Aspecios Demogréficos

De los 50 estudiantes entrevistados, el 70% (35) cursan sus estudios en
fa jornada nocturna y ef 30% (15) en la jorada vespertina.

Et 46% de los entrevistados pertenecen al sexo masculino y el 64%
restante al sexo femenino.

En la jornada noclurna la distribucion de estudiantes es mas equilibrada, ya
que el 49% (17) de ios estudiantes pertenecen al sexo mascuiino y el 51%
{18) al sexo femenino. Contraric a lo que sucede en la jornada vespertina
en donde el 40% de los 15 estudiantes entrevistados perienecen al sexc
mascuiino y el 60% al sexo femenino.

El promedio de edad de los estudiantes de la jomada vespertina es de 22
aflos mientras que los estudiantes de la jomada noctuma tienen un
promedio de 24.28 afios.

Def fotal de estudiartes e 56% si trabaja mientras que &l 44% restante no
tfrabaja. En cuanio a este aspecto se nola una diferencia pues 23
estudiantes de la jornada nocturna si trabajan, es decir un 68%; y 5 {33%)
gstudiantes de la jomada vesperiina fambién, tal como lo muestra el
cuadro de resumen 3.1.1:
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Cuadro 311
Aspectos Demograficos por Jornada de Estudio
Guatemala, 1998

SEXOQ

Masculine 23 46% 3] 40% 17 45%
Femeninoc 27 54% @ 60% 18 51%
EDAD

19-23 afios 28 56% 12 850% 16 46%
24-28 afios 18 3E% 3 20% 15 43%
29-33 anos 4 5% - - 4 11%
Media 23.6 afios 22 afns 24 .28 ahos
TRABAIA?

S trabaja 28 56% 5 33% 23 568%
NC trabaia 22 445% 10 E7% 12 34%
CARBERA OF DIWERSIFIGADG

Bachillerato 19 36% 7 47% 12 34%
Magisterio 5 10% 2 13% 3 9%
Perilc Gontador 5 10% k] 7% 4 11%
Perito en: Merca. v Publi, 9 18% 3 20% [ 17%
Secretariado 12 24% 2 13% 10 29%

BASE: Total estudianies enfrevistades.
Ret.. Gruce 01-1, cuadro 01 y Cruce 02-1, cvadro 01 de las tabulaciones mecénicas.

De jos 7 catedraticos entrevistados 5 (71%) son de sexo masculing v 2
(29%) del sexo femenino.

Fi 43% (3) de fos profesores se encuantra dentro del rango de 38-45 ados,
olro 43% (3) se sitia en e rango de 30-37 afios y el 14% (1) restante
dentro de 22-29 afios. Siendo el promedio de edad 35.78 afios.
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Las catedraticos son graduados de: Técnico en Publicidad, T1% (8} y
Técnico en Periodisme, 29% (2). Mientras que 6 (86%) son graduados
tambien en Licenciatura en Ciencias de la Comunicacian.

Bl cuadro 3.1.2 resume estos y ofros aspectos demograficos a nivel

catedraticas:

Cuadre 3.1.2
Aspecios Demograficos por Catedraticos
Guatemala, 1999

SEXC ‘

Masculing 5 ‘ 71%
Femsnino 2 : 29%
EDAD :

22-29 afos 1 14%
30-37 afhos 3 : 43%
36.45 afins 3 : 43%

Mediz 35 78 afles

Ademas de trabajar en fa ECC-
USAC- trabaia en otro lugar?

Sl wabaia 4 5%
NO trabaja 3 : 43%,

SE GRADUG EN LA CARRERA

TECMICA DE:
Publicista Profesional 5 : 7904
Periodista Profesional 2 : 299,

HASE: Total cafedidtices enlrevistados
Ref.. Cruce 93-1, cuadro 00 de fas fabulaciones mecdnivas.
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3.4.2 Evaluacion de la Mercadotecnia, la Publicidad v fa lnvestigacidn de

Mercados

El 84% (42) de los estudianies opina que la mercadotecnia y la publicidad
Hienen una relacion directa, mientras que el 14% (7) opinan que tienen una
refacidn indirecta y el 2% (1) restante que no tienen ninguna refacion.

En cuanio a los catedraticos el 86% (8) expresd que la mercadotecnia v la
publicidad tienen una relacion directa, y el 14% (1) que su relacidn es

indirecta.

Esto indica que tanto alumnos como catedraticos estan conscientes que Ja

mercadotecnia y fa publicidad van de la mano.

En cuanto a la frecuencia con la que 0s catedraticos refacionan fos temas
de mercadotecnia, publicikdad e investigacidon de mercados se puede
encontrar una diferencia entre las respuesias de los alumnos con la
respuesta  de los catedrdticos, el cuadro 3.1.3 ilustra de mejor manera

astas discrepancias:

Cuadro 3.4.3

Frecuencia con la que los catedriticos relacionan los temas de
mercadotecnia, publicidad e investigacion de mercados
Guatemala, 1999

Con mucha frecuencia
Con frecuencia

A vecas
Raramente

BASE: Total endrevistados.
Ret: Cruce 01-1, cuadro 03 | Cruce 82-1, cuadre 93 y Cruse 03-1, cuadre 02 de las latulasiones metanicas
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Interpretando el cuadro anterior, &l 46% (23} del total de los alumnos
entrevistados expresd que los catedriticos de publicidad a veces
relacionaban la mercadotecnia, la publicidad v la investigacién de
mercados en sus céledras, B 30% (15) manifestd que relacionaban dichos
temas con frecuencia y un 10% (5} que los retacionaban con mucha
frecuencia.

Las respuesias de los alumnos contrastan con las de los catedrdticos, ya
que el 71% {5) de los maestros opind que retacionaban dichos temas con

mucha frecuencia v un 29% (2} gue los ralacionaban con frecuencia.

Las diferencias en las respuestas entre alumnos y caledraticos se pueden
chservar también en ja forma en qué los profesores de publicidad
relacionan los temas de mercadotecnia, publicidad e invesligacidon de
mercados.

El 64% de os alumnos entrevistados coinciden an que 1os catedraticos de
publicidad relacionan dichos temas a través de ejemplos. En tanio que jos
catedraticos opinan que los relacionan incluyéndolos oomo  temas
especificos en los programas de estudios (86%, 6); a través de ejemplos
{71%, 5) e incluso sugieren material adicional de lectura al estudiante (57%,
43,

Mivel de conocimiento, importancia e Interés sobre el tema de
Investigacion de Mercados

Fl nivel de conocimiento de los estudisrtes sobre la investigacion de
mercados y su aplicacién en fa publicidad va de regular a poco. En donde
26 {52%) del total de alursnos encuestados expresd que su conocimiento
sobre ef tema era reqular y 17 {34%) opinaron que su conocimienio era
poCo.
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En cuanto al nivel de conocimiento de los catedraticos de publicidag sc
la investigacién de mercados y su aplicacién en la publicidad va
bastanie a regular; ya que el 43% (3) poseen un conocimienio amplio

tema y un 57% (4) mas limitado.

La forma en gue los alumnos obtuvieron el conocimiento so
investigacion de mercados varia un poco dependiendo fa carrera a n
diversificado. Pero tomando el total se puede decir que el 44% lo ob
por cursos especificos; el 28% por iniciativa propia v el 22% por cuestio
de trabajo. La siguiente grafica muestra los resullados por jorn:
vespertina y por carrera de diversificado.

Cuadre 3.1.4
Forma en que cbtuvo sus conocimientos
sobre nvestigacién de Mercados
Jornada Vespertina

Secretariado

Perito en Merca,

Perito Contador

Magisterio

Bachitlerato

Total

0% 20% 40% 80% 80% 100%

‘M Trabajo [ niciativa propia 8 Cursos especificos [10tios |

BASE: Total entrevistados de la jernada vespertina, 15 estudiantes.
Ret.; Cruce §1-1, cuadro 06 de ias tabuiaciones mecanicas.
Guaternala, 19985,
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La siguiente grafica muestra los resultados por jornada nocturna y por

cafrera de diversificado.

Cuadro 3.1.5
Forma en gue obftvo Sus conacimientos
sobre Investigacion de Mercados
Jomada Noeturmna

Secretariade

Perito en Merca.

Perito Cantagor

Magisterie

Bachilierato |

0% 20% 40% 50% 80% 100%

B Trabajo & iniciativa propia @ Cursos especificos O Cros

JASE: Total entrevistadas por jormnada nocturng, 35 estudiantes,
Ref.: Cruce 02-1, cuadre £6 de las tabulaciones mecarticas.
Guatemala, 1948

Mientras tanto los catedraticos de publicidad obtuvieron ese conocimiento
por iniciativa propia, 86% (8); por el trabajc que desempefian, 71% (5} v
por curses especificos, 43% (3).

Sin lugar a dudas los estudiantes (82%, 41) y los catedraticos (100%, 7)
consideran que el conocimiente sobre |a investigacién de mercados es muy
importante para la formacion profesional del publicista.
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3.4.4

Algo muy importante en este estudio es el interés, que tanto los estudiantes
como Ins catedraficos tienen sobre el tema de la investigacion de
mercados.  Se obtuvo como resuliado que el 94% (47) del total de
estudiantes enfrevistados se mosird muy interesado en el tema. De igual
manera los catedraticos (86%, B) expresaron tener mucho interés en ef

tema.

kmagen de la Investigacion de Mercados

Los alumnos de la jormada vesperting opinaron que fa investigacion de
mercados definitivamenta si es una herramienta importante para la toma de
dedisiones (93%, 14); a la vez que si permite oblener informacion valiosa
para e publicista {100%, 15) ¥ &8 un tema que & publicista debe dominar
(100%, 18). Aunque talvez la investigacidn de mercados no proporciona
simples datos numéricos (73%, 11), y puede que no sea un gasto de
tiempo v dinero para una empresa (66%, 10).

Los 35 estudiantes de la jormada nociuma manifestaron que la investigacion
de mercados es una herramienta importante para ia foma de decisiones, 1
cual parmite obtensr informacién valiosa para ot publicista (100%, 35), por
lo que el publicista debe dominar el terna (87%, 34). Sin embargo puade
que no proporcione simples datos numércos (77%, 27) ¥y que no sea un
gasto de tiempo y dinero para una empresa (71%, 25).

El 100% (7) de los catedraticos de publicklad expresaron que la
investigacion de mercados es una herramienta importante para la toma de
decisiones; ademas permite cblener informacion valiosa para ¢l publicista
(106%, 7), por lo que &8 un tema gue &l debe dominar (100%7). La
investigacion de mercados no proporciona simples datos numéricos (85%,
8)y ho es un gasto de fiempo y dinero para una empress (85%, 6}
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Bl cuadro 3.1.6 detalla de forma grifica la actitud de estudiantes y
catedraticos hacia la investigacion de mercados.

Cuadro 3.1.6
Imagen de |z Investigacion de Mercados
por Categoria

Vespertina Nocturna . Catedraticos

e ~Jna herramienta %mportame para la toma de decisiones
-E =Es un gasto de tiempo y dinero para una empresa

g Droporciona simples datos numéricos

“"0“- Permite obtner infermacidn valiosa para ef pubiicista
- £5 U1 tomma gue el publicista debe dominar

Escala

5-  Definitivamente si

4-  Probablemente si -
3-  Indecisa

2-  Probablemente no

i-

Definitivamente no

BASE. Promedio tofal de gada uno de los atributos por categoria.

Ref.. Cruce 01-1, cuadro 08-13; Cruce 02-1, cuadro 09-13; Cruce 0341
mecanicas.

. cuadro 08-12 de las tabulaciones
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Para ips estudiantes lo més imporante que el publicista debe cong
acerca de la investigacién de mercados es la investigacion del consumi
{88%, 44), la investigacién del producto (48%, 23); la investigac
publicitaria (38%, 19) y por (ltimo la investigacion de ventas {16%, 8).

Las respuestas de los alumnos contrastan con las de los catedréticos
donde ia investigacién def producto obtuve el 71%: luego la investigac
del consumidor con 57%, al igual que la investigacién publicitaria y
ultimo la investigacion de ventas con 43%. Lo cual se aprecia de me

forma en la siguiente grafica.

Guoadro 3.1.7
Lo mas importante que debe conocer el publicista
sobre a2 Investigacién de Mercados

100%

$0% -

80% -

70% -

60%

50%
40%
30%
20%
0%

0%

Invest. Del invest, Invest. De ventas invest. Del
Consumidor Pubiicitaria Producto

M Vespertina ENoctuma B Catedraticos |

BASE: Total entrevistadas por categoria.
Ref.: Cruce 01-1, cuadro 14; Cruce 02-1, cuadro 14; Cruce 03-1, cuadre 13 de las tabulaciom
mecénicas,

Guaternala, 1999,
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En e cuadro 3.1.8 se resume la opinién de los estudianies y los

catedraticos en 10 que concierne a la ubicacion que deberia tener el tema

de la investigacion de mercados dentro de la formacion profesional del

publicista:

Cuadro 3.1.8

Ubicacion del tema de investigacion de mercados

Guatemala, 1999

T | Jomada [ Jomada [ .
SR L TOTAL S U Vesperting: - Lo Noctuma: |- Catedraticos:
Zl terna debe ser incluide
s
.08 programas de publicidad 25 50% 9 B0% 15 43% 4 57%
.Gs programas de 3 8% 1 7% 2 6% - -
nercadotecnia
Jni curse exclusivo 19 38% 4 27% 15 43% 1 14%
neluido en i pensum de 4 8% 1 7% 3 9% 3 43%
studios
SASE. 50 i5 gl 7

ASE: Tetal entrevistadoes.

af s Gruce 01-1, cuadro 15 ; Cruea 02-1, cuadro 15 y Gruce 03-1, cuadro 14 de las tabulaciones mecanicas

Los resultados indican que el tema de la investigacion de mercados debe

ser incluido en los programas de estudio de publicidad o bien debe existir

ur curso exclusivo para el tema.
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CONCLUSIONES

Los resultados de la investigacién flevada a cabo, permiten ta formulacion de las

siguienies conclusiones:

)

Las estudiantes del guinto semestre de publicidad y los catedraticos que
imparten el curso de publicidad en la ECC-USAC, estn conscientes que es
muy imporfante para fa formacion profesional de los alumnos el conocer tos
aspectos tedricos ¥ practicos de la investigacion de mercados.

Los docenies relacionan la mercadotecnia, la publicidad y la investigacion de
mercados @ través de ejemplos y temas especificos en los programas de
estudio.

Ei nivel de conocimiento, de los alumnos del guinto semestre de publicidad,
sobre investigacion de mercados va de regular a poco.

La achitud de estudiantes y docentes hacia ia investigacion de mercados es
favorable. Por lo cusl consideran que es upa heframienta importamte para la
toma e decisiones, permite obtener informacién valiosa para el publicista,
siendo un tema que debe dominar. Al mismo tiempo fa investigacion de
mercados no proporciona simples datos numéricos y no es un gasto de tiempo
y dinero para una empresa.

Por lo tante $i 88 necesano que los estudianies de s ECC-USAC posean

conocirientos basicos sobre investigacion de mercados.
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La mercadotecnia y 2 publicidad estan estrechamente vinculadas. A lo largo del
presente frabajo se ha dejado claro que cada una de las funciones, sub-funciones
y técnicas de apoyo de la mercadotecnia contribuyen a que un products 0 servicio
logre éxito en el mercado.

Dentro del mundo de la mercadotecnia existe una iécnica de apoyo muy
importante: /a investigacion de mercados.

Muchas de las campafas publicarias exitosas han sido producto de una muy
elaborada investigacion de mercados.

Si el publicista conjuga su creatividad y su ingenio con los beneficios de la
investigacion de mercados puede llegar a conocer de tal manera a su grupo
objetivo que su tarea serd mas facil.

Siendo fa investigacion de mercados el tema que interesa en este frabajo, es muy
importante ubicar en que momento de la carrera de Publicidad  se aborda dicho

tema.

En la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la USAC cada catedratico
entrega un programa de esiudio, el cuat debe Hlenar los requerimientos minimos
presentados en el Catdlogo de Esiudios de la Universidad, en el que se detalla el
contenido de cada curso.

Entre los catedraticos que imparten ef curso de publicidad no existe comunicacion,
lo que provoca que aunque trabajen en el mismo semestre, 6o que en secciones
diferentes, los contenidos sean tolalmente distintos,

El curso de Publicidad |, lo imparien seis catedriticos distintos en fas diferentes
secciones, tanto en la jornada vespertina como en ia jomada noctuma. Al revisal
los programas cada uno tiene objetivos y contenidos propios.

En cuanto a Publicidad 1, los contenidos se refieren a la produccién de anuncios
radiofonicos, en ambas jornadas, vespertina y nocturna.
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El curso de Publicidad V lo imparten dos catedraticos, uno en cada jornada. Los
programas de estudio son totalmente diferentes.

De Ios siete catedrdticos que imparten los diferentes cursos de Publicidad,
solamente uno hace referencia a lo que el Catalogo de Estudios de la Universidad
de San Carles toma como contenidos minimos, los seis restantes tienen objetivos
y contenidos propios.

Todo esto es muy imporfante porque afeclta la preparacion académica del
estudiante.

Dentro del Catalogo de Estudios de la Universidad se detallan dos cursos claves
gue tratan el tema de la investigacion de mercadas: Publicidad If y Publicidad 1V,

» Publicidad iI:

Este curso incluye teoria, practica vy disefio de investigacién de mercados
para campafas publicitarias, Fines socioeconémicos de la publicidad.
Planificacion publicitaria. Aspectos econdmicos y legales de la publicidad.

+ Publicidad IV:

En este curso se estudia of impacto de los diferentes tipos de encuestas
para medir la capacidad de penefracién del mensaje publicitario,
Asimismo, el curso debe contemplar el estudio de los diferentes o distinfos
aspectos de la mercadotecnia y su relacidn directa e integrada con la
publicidad. Estructura de una agencia publicitaria.

Sin embarge es muy poco lo que se enconird en jos contenidos de os programas
sobre fa investigacidn de mercados y su aplicacion en la publicidad.
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Esta situacidon impide que los alumnos {engan Jos conocimientos bésicos para
poner en practica la investigacion de mercados,

i el docente estd dispuesio a mejorar la calidad de las catedras que imparte, ya
sea hbuscando NUeVOSs Frecursos ¥y renovando sus conocimientos, es posible que se
forme profesionales mas capaces de poder integrar los conotimientos de
publicidad adguiridos con ia investigacin,

Toto requiere de un esfuerzo v si los actores del proceso ensefianza-aprendizaje
astan dispuesios 2 jograr lz celidad académica del estudiante de publicidad,
entonces, ¢ podra obtener, un Publicista Profesional capaz de poner en alto &
nombre de la Liniversidad de San Carlos de Guatemala.



GLOSARIO

Aotitud
Disposicidn duradera a responder constantemente de una manera determinada a
diversos aspectos del mundo; compussta por clomentos afectivos, cognoscitives y de
comporiamiento.

Andlisis de datos
Consideracion estadistica yo cualitativa de hechos recopitados por un estudio de
investigacion, en un esfuerze por Hegar a conclusiones basadas en tales datos.

Atributo
Caractaristica fundamental que perienece & un cbieto, persona, situacion o probiema.

Hase de datos
Conjunto de informacion dispuesta segun un orden légico vy organizada en forma que
pueda almacenarse y pracesarse por medio de ung computadora,

Calificacion
Técnica de madicidn que soliciia a los encuestados que calculen la magnitud de una
caracteristica 0 de la calidad que posee una marca, tienda u objeto.

Glastficacion
Técnica de medicion que pide & los encuestados ordenar un rimero pequelic de
fiendas, marcas u objetos segun su preferencia general o sobre la bage de alguna
caracteristica del estimulo. Se denomina también clasificacion de orden.

Cadificacidn
Praceso de identficar y asigner una calficacion numérica o otro simbolo
caracieristico a los datos previamente editados.




Concepto de mercadotecnia
Filosofia administrativa que hace hincapié en la orientacion del consumidor, ta
produgtividad a iargo plazo y la integracion de mercadotecnia y ofras funciones de
organizacian.

Concepto de producto
Seieccidn que ol estratega de mercadotecnia hace de fa mezcla de caracteristicas
primartas de un producio y de las dimensiones auxiiares dentro de una idea basica
que destaca un conjunto particular de beneficios al consumidor,

Conducta del comprador
Proceso de decision y actividades de compra asociadas con los actos de compra y
uso de productos. También se le conoce como conducta del consumidor.

Demogrifico
Adjetivo relacionado con ! estudio y descripeion de individuos v grupos de personas,
en terminos de variables tales como sexo, raza, estado civil y edad. Las variables
demogréficas se usan frecuentemente como base para la segmentacion de
mercados.

Diferencial semantica
Escala de medicion de actitudes que consiste en un nimero de puntos intermedios
dispusstos entre palabras o frages contrarias que representan sus exiremos y que
permiten al interrogado indicar su aclitud hacia el concepts que se investiga.
Ejemplo: una tienda podria describirse como:

Amistosa Hostit

Entravista a grupo focal
Discusion no estructurada v de libre fiuo de un producto u ofro concepts, con un
pequefio grupo de personas. También $e la lama grupos de anfoque & fotus group.

Escala
Cualquier serie de detalles que se ordenan en forma progresiva de acuerdo al vaior 0
la magnitud, serie en Ja que cada detalle puede colocarse sagiin su cuantificacion.
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Escala de Likert
Medida de sclitudes. Dada una aseveracion a considerar o al exprasar opinion de
ella, los mferrogados pusden entonces “estar de acuerdo completamenta”, "estar de
acuerdo’, "discrepar’, "discrepar por completo”, o “no opinar’ al respecto.

Escalas de evaluacion
Dispositive de medicion utiizado en encuestas que hace que los interrogados
gataloguen o determinen la magnitud de una caracteristica que permite conocer las
actitudes del consumidor. Eiemplos: la escata de Likeri y el diferencial semdntioo.

Estrategia de mercadotecnia
Estrategia que incluye la identificacion y evaluacion de oporiunidades, andlisis de
segmentos de mercado, seleccion de un mercado ¢ de mercados y planificacién de
una mezcla de mercadotecnia apropiada,

Estudio piloto
Término calectivo para cualquier técnica de investigacion exploratoria a pequefia
escala gue utiiza ef muestreo, pero no aplica NOMas fgurosas.

imagen de marca

Completa interaccion de simbolos v significados asociados con una marca.

Investigacion causal
Investigacion conducida para identficar las relaciones de causa y efecto enire las
variables.

Investigacion de mercados
La funcién que asocia al consurmidar, cliente y publico con el mercado a lravés de fa
informacion que se emplea para idertificar y definir las aporlunidades y probiemas de
mercadotecnia; generar, refinar y evaluar las acciones de mercadotecnia; supervisar
el rondimients de la mercadotecnia; y aumentar la compransion de la mercadotecnia
como un process; analiza los resultados y comunica fos hallazgos vy sus
implicaciones.

investigacién descriptiva
Investigacién disefada para describir las caracteristicas de una poblacién o

fenémeno.
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investigacién exploratoria

Investigacion indcial conducida para aclarar y definir la naturateza de un problema.

Mercado de prusha
Prueba cientifica y procedimiento experimental confrolado que proporciona una
oportunidad para medir las verdas o el potencial de rendimiento de un nuevo
producto ¢ para probar un nuevo plan de mercadotecnia en condiciones reales de
mercado.

Mercadotecnia
Mezcla de actividades comerciales orentades sl consumidor, planificadas e
implementadas para facilitar el intercambio o transferencia de productos, senvicios o
ideas, de moda gue arnbas paries e beneficien de alguna manera.

Mezcia de mercadotecnia
Combinacion  especifica de actividades de mercadotecnia interdependientes e
irterrelacionadas, gue Heva a cabo una organizacién.  Los slementos bésicos de ia
mazcla de mercadotecnia son producto, precio, plaza y promocidn. A estos
alementos también se las conace romo variables controlables.

Motivacion

Estado de impulso psicoldgico intermo que acasiona el infcio de una conducta.

Muestreo
Proceso de uiilizar un ndmero reducido de partidas o partes de una poblacidn mayor
para derivar conciusionss acercs de la pobilacion entera.

Psicogalvametro
Aparalo que mide ia respuesia galvénica de ia piel, una medida de los cambios
involuntarios en la resistencia eléotrica de ia piel,

Psicografia
Base para la segmentacion de mercado que resalta las caracteristicas de “estiio de
vida" del consumidor v 10s gatronss de compra, en buscs de metas
de vida.
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Pupildémetre
Aparato mecanico utifizado pars ohservar y registrar los cambios dei didmetro de las
pupilas dal sujeto,

Segmentacion def mercado
identificacién dentro de ur mercado amplio, segmentos més reducidos. Las bases
para la segmentacion podrian incluir geografia, variables demogréficas o
socioecondmicas, patrones de conducta, patrones de consumo © predisposicidn del
eonsumidor,

Tactica
Accion especifica gue se efectia para ejecutar un plan. El propdsito de una tactica
as implementar una estrategia, mas que formular un plan de aecidn.

‘Tabutacion cruzada
Técnica para organizar los datos por grupos, categorias © clases, facilitando asf las
comparaciones; distribucion conjunta de la frecuencia de las observaciones de dos o
mas sonjuntos de variables.

Tamaito de la muestra
Nimerc de unidades de muestrec en un esiudio. E! tamafo de la muestra
especificado por; verianza estimada de ia pobiacién, magnitud del error aceptable y
nivel de confianza.

Taquitoscopio
Aparato que controla la certidad de tiempo en que se expone una imagen visual a un
sujeio,

Técnica proyectiva
Medio indirecto de formutacion de preguntas qus perrrite af entrevistado proyectar
sus creencias y serdimientos & una tercera parte, a un objeto inanimado © & una
situacion de trabaijo.
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APENDICE

Las armas ocultas de (a publicidad

“Mis lactores preguntabsn en qué andan
hoy los publicistas. Esio me llevd a visitar,
durante algunos meses, & los especialistas
de la persuasion. Segin descubri, los
demdgrafos e investigadores de la
motivacion todavia estan muy cerca de
nosoiros; pero ios publicisias  actusies
huscan asesofia en offos lerrenos de la
invastigacitn del comportamients. El de 1a
publicidad es quizd un mundo menos
aexcéntrico que e de hace 20 afiog, pero en
cambio es mas fantastico.

Una inquietud de los publicistas es saber,
de anternano y con cereza, cual serg
nuestra reaccitn como consumidores ante
sus esfuerzos. Hace afios aprendieron que
medianie

podermos  eludir, corteses

mentiras, la seduccidn de sus avisas y su

M

mercansia, asi que, cadz vez mas &l
mundo de iz publicidad se ha metide en
nuestra intimicddad para desentrafiar las
verdaderas sensaciones dé cada uno.
Pongamos por ejemplo los ojos.  Tratando
de conocer la reaccion visual mas completa
de ante un anuncio comercial, algunos
publicistas experimentan con el
pupilometro, una maquing que mide la
pupila sometida a estimulos.

La pupila se expande cuando aumenta el
nterés & flevar a
Un vendedor de

hojuelas de paps congeladss se sintié

bien  esto  puede
conclusionas erréneas.

satisfecho cuando le informaron de una
generalizada dilatacién ocular al pasar su
anuncio por la television. Pero los analisis

posteriores indicaron que fue e humeante




histec que acompafnaba a fas papas y no
estas, ko gue habia provocado dicha
ditatacion, AUn mas, el pupilémetro no
puede decir si el aviso agrada o desagrada
al espectador, debitdo a que la pupda se
excita de modo similar ante ambas
reacciones.

También hay maquinas que analizan e
nivel de voz. Primero se graba nuestra voz
normal, y uego cuando comentamos un
aviso 0 ung mercancia.  Una computadora
informa si fingimos, si la nuestra es una
mentira cortés o una opimsdn firme.

En una prueba con nifios que conversaban
acerca de dos avisos comerciales, todos
ios comentarios  parecian  por  iguat
Sin embargo, &l detector
informé que uno de los anuncios $6io habla

aprobadores.

suscitado en los pequefios un Iveres
normal, en tamo que el otro constituyd un
impacto muy dificil de asimitar.

Se utilizan salas de exhibicion para aprobar
anuncios y programas
fransetntes.  Los espectadores oprimen
botones pera indicar si estos se haltan
interesados o aburridos.

publicitarios con

Otra técnica para medir el efecto de un
anuncio es la observacion de ondas
cerebrales con electrodos. 8i una persona
es en verdad atraida por algo, su cerebro
amite rapidamente ondas Beta, si se
encyentra en un estado pasivo v
descansado, producira ondas Affa, mucho
mas lemas. Una linea aérea ha utilizado
esta técnice de las ondas cerebrales para
elegir & su focutor comercial. Las cadenas
radiales han empleado esta prueba psra
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examinar actoras y escanas espacificas, en
peliculas de muestra adn sin patrocinador.
Los publicistas también intentan agudizar
su fuerza verbal para someternos. Muchos
han recusride a la  sicolinglistica —el
significade profundo de las palatwas- y a
una especidiidad llamada segmenfacion
sicografica.

Hace muchos afios la compaiia Colgate-
Palmoiive estaba ansiosa por larzar a la
venta un nuevo jabén.  Se supone que
para la mayor parte de la genle e
ofrecimiento da limpieza influye poco én 13
compra de un jabén. De manera que los
fabricantes de este preducto, aparte de
prometer  aseo,
cualidades més gque complementarias:
atractivo fisico (mejoramiento del cutis) v
olor agradable (desodorante).

La Colgate-Palimolive
segmentacin sicografica para enconirar
una posicion dentro del fin “desodorante”
del campo del jabon. Los partidarios da fa
segmentacion encontrar un tipo sicolgico
que ellos independencia:
individuos ambiciosos, energicos, seguros
de si mismos, aficionados a las duchas
frizg; hombres, por lo general.

Su gran necesidad, mas que la limpieza,

ofrecen también dos

acudié a la

llamaron

era la sensagién de frescura, . Qué tipo de
imagen podia
investigadores de la GColgate pensaron en
la primavera y ef verdor. Esto los condijo
cuya
publicitaria nacional resume la frescura, la

ofrecer e807? Los

a pensar en ldanda, imagen

humedad v el verdor de su paisaje.
Asl s que los ejecutivos de la empresa en



Estados Unidos contrataron a un hombre
vigoroso, seguro de i mismo, con un poco
de acento ifandés comg su  locutor,
ademds idearon un jabon con  estrias
blancas y verdes. ta bamra estaria
envuelta en papel verde con fondo negro
{este diimo color se origind en la
investigacion sicologica), y se llamaria frish
Spring (Primavera irlandesa). hoy es un
gran éxito en et campo del jabon.

ta gente metida en el mundo de fa
publicidad se quejé largo rato de la
limitacion del tiempo (un anuncic comercial
dura 15 o 30 segundos). Ante elo
experimentaron una locucién mas rapida.
Por 1o comin, cuando uno transmite un
mensaje a una velocidad mayor que fa
pormal, Jo Unico que consigue es imitar al
Paty Donald. Pero

trabajan con especialistas en electrénica,

los sicologos, que

construyeron una computadora compresora
de tiempo que da a k& voz un sonido
notmal adn cuando e mensaje grabado
vaya a una velocidad 40 por ciento
superior. La investigacidn también indicé
gue los oyenies prefieren en realidad
mensajes mas répides que lo normal y los
recuerdan mejor.
Entre tantc, en una de las agencias de
del mundo [}
especialistas
vaticinaron que para los afos 80°s los

publicidad mas grandes
Waiter Thompson, los
mensajes de television nos llegarian en
chispazos de 3 segundos que combinardn
paiahras, simbolos y olras imagenes. Esta
comunicacion serd casi subliminal.

El enfoque subliminal tiene como propdsito
hacerrios flegar los mensajes por debajo de
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nuestro nivel consciente.  Puede ser una
voz muy hais para que la oigamos en
forma conscients; algo que aparece en [a
pantalia demasiado aprisa como para gue
nos demos cabal cuenta, o una filmacion
que s muestra en forma continuga pero
indistinta; aun una palabra como sexo
embulida en las fotos de avisos impresos.
La seduccion subliminal estd prohibida en
la mayoria de las radios, pero no existe
prohibicién para su empleo en comercios,
pelicutas o salas de venta. Varias docanas
de centros comerciales de Estados Unidos
{a utilizan para reducir ios robos. Mensajes
como; ‘Soy honrado, no robaré’, se
mezclan con misica de fondo y se repiten
en forma continua.

La venta de imagenes y simbofos continta
fascinando & los publicistas. En un
experimento, se reafizé un simulacro de
interrogatorio a 200 mujeres, respecto al
color y disefio de muebles.
cooperacion se les ofrecia crema para el
cutis.

Por su

Podian elegir dos muestras para
Hevarias a casa y experimentar con ellas,
Cuando volvieran a la proxima sesidn de
pregunlas, se les entregarfa un amplio
suminisire de la crema elegida.

Ambas muestras tenian la misma atiqueta:
La
tapa de un frasco llevaba un disefio con
dos ftridngulos; la tapa del otro, dos
circulos.

“crema de alta calidad para el cufis®.

La crema en ambos era exactamente la
misma. Sin embargo, el 80 por ciendo de
las mujeres prefirid 1a que tenia el disefo
de circulos en la tapa. Les gusto mucho

mas fa consislencia de osa  crema.




Encontraron que era mas facil de aplicar y
sin duda de mejor calidad. Tods afo,
segun parece, porgue las mujeres prefiersn
los cireulos antes gue [os ridngutos,

El empiec de la sexualidad an [os medics
de comuricacion se ha convertido en cosa
corriente. Es de interés notar que un
informe de investigaciones mostrd que ias
mujeres se excitan mas gue los hombres
ante fa desnudez. Esto podria ser ia razdn
£n

1980, en una campafia de gran éxito de

de un giro dado por los publicistas.

ropa irterior de marca Jockey, para varon,
estuvo dirigida & mujeres sobre la base del
descubrimiento de que son elias a menudo

quienes compran la ropa para sus

chnylges.

Para esta campafia ka estreliz fue Jim
Palmer, LN atractivo bzisholista
estadounidense. En los avisos aparecia

con los breves calzoncitios Juckey come
Unico atuendo. Las ventas aumentaran.....
y lo mismo ocurrié con fa correspondencia
femenina recibida por Paimer,
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Hoy, como sucedia cuando realicé mi

primer informe  sobre las téchicas de

persuasiin de ia publicidad, nuestras
necesidades ocultas permanecen en la
mira de los publicistas, Una necesidad que
aumenio en dos decenios —tal vez debido
al ritran de vida v a la division de las
faraitias- es ef cdlido contacto humano,

La American Telephone and Telegraph
(AT&T},

necesidad para propiciar mas lamadas de

Company se valid de esta

larga distancia. Historicamenis, esas
liamadas siampre astuvieren asociadas con
accidentes, muertes de familiares y otras
ta ATET gueria
que ios teleforemas de largs distancia

situacionss agobianias,

fueran gesics esportaness y constifuyeran
un motive de alegria. De allf proving la
cancidn de propaganda: Reach out, reach
out and fouch someone ( "Entiéndele,
antiéndele v encuentra a alguien” } que

servia de fondo a escenas plenas de

amistad”.

Por: Vange Packard
Sefecciones dol Reader's Digesi
Jutio de 1981 p. 56-64
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ANEXO !

CUESTIONARIOS







IVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA 1.
cusla de Ciencias de la Comunicacion

syecic de Tesis

estionario Estudiantes Quinto Semestre Publicidad

JATOS GENERALES

ASPECTOS AEVALUAR

fara usted, la mercadotecnia y la publicidad tienan una relacion.......
1. Dhrecta 2. Indirecta 3. Mo tenan ninguna relacion

De acusrdo a 108 cUrsos de publicidad que Ia recibido, jos catedraticos de Publicidad de ia
ECC -USAC relacionan la mercadotecnia con la publicidad e investigacién de mercados.......

Con mucha frecuencia
Con frecuencia

A vecas

Raramente

Munca (pase apreg. 4)

AR T

:Begln su experiencia de qué forma relacionan los catedréticos de fa ECC- USAC fos
canceptas v aplicaciones de mercadolecnia, publicidad e investigacitn de mercados .7

Através de ejemplos

Los incluyen como temas especificos en los prograrmas de estudio
IMaterial adicionad de leciura

Libros de Isciura complementarios

Ctros:

ISR TR

Su conocimierdo sobre investigacion de mercados y su aplicacidn en publicidad es

1. Bastante 2. Reguiar 3. Poco 4. Hinguno

. Coma obtuve ese conocimiento?

1. Teabaio 2. niciativa propia 3. Cursos especificos 4. Ofros

Considera usted que & conodimiento sobre investigacidn de mercados es. ... .

Muy importante para su formacion profesional

Importante para su formacion profesional

Mo tan importante para su formacion profesional

Mo es importante en absoluto para su formacion profesional

B
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7. Eltema de investigacion de mercados le interesa........... 2

1. Mucho 2. Algo 3. Nada en absoluto

8. Para usted Ia investigacion de mercados.....

Es una herramisonta importante para la toma de decisiones.

Es un gasto de tiempe y dinero para_una empresa.

Proporciona simples datos numéricos.

Permite obtener informacion valiosa para el publicista.

Es un tema que el publicista debe dominar.

9 Para usted , ;qué es lo mds importante que debe conocer el publicista sobre la investigacién de

mercados?
1. Investigacion del consumidor
2. Investigacion publiciiaria
3 investigacion de ventas
4. Investigacion del producto

10. Considera usted gue el tema sobre investigacidn de mercados.......

Debe ser incluido en tos programas de estudio de publicidad
Debe ser incluido en ios programas de estudio de mercadotecnia
Debe exigtir un curso exclusivo para & tema

Debe ser incliido en ef curriculum

B

¢ Por qué?
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GLATEMALA 1.
Eseuls de Ciencias de la Comunicacion

Proyacto de Tesis

Cuesticnario Catedraticos de Publicidad

1. DATOS GENERALES

I. ASPECTOS A EVALUAR
1. Para usted, la mercadotecnia y fa publicidad tienen una relacion.........
1. Directa 2. Indirecta 3. No fienen ninguna relacion

2. Cuando usted imparte sus cétedras de Publicidad en la ECC ~USAC relaciona la
mercadolecnia con la publicidad e investigacién de mercados.......

Con mucha frecuencia
Con frecuencia

A veces

Raramente

Nunca {pase a preg. 4)

;W

3. 1 De qué forma relaciona usted Jos conoepltos y aplicaciones de mercadotecnia, publicidad e
invesfigacién de mercados....... ?

Através de ejemplos

Los incluye comp temas especificos en los programas de estudio
Material edicionat de lectura

Libros de lkechra complementarios

Otros:

s EN2

4. Su eonocimiento sobre investigacion de mercados y su aplicacion en publicidad es.......
1. Bastante 2. Regular 3. Pooo 4. Ninguno

8. ¢ Coma obtuvo ese conocimiento?

1. Trabajo 2. iriciativapropia 3. Cursos especificos 4. Otros

6. Considera usted que el conocimiento sobre investigacion de mercados es.............

Muy importarde para la formacion profesional del publicista

Importante para la formacion profesional del publicista

No tan importante para ia formacién profesional del publicista

Nuo es importante en absoluio para la formagion profesional def publicista

B L
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7. Eltema d& investigacion de mercados e interesa.. ... 2.

1. Mucho 2. Algo 3. Nada en absoluto

Es una herramienta importante para iz forra de decisiones .

£3 un gasto de fiernpo y diNere para_una empress,

Proporciona simples detos numeéricos.

Permile oblener informacion valiosa para el publicista,

Es un terna gue el publicista debe dominar.

9. Para usted , ;qué es lo mas importante que debe conocer el publicista sobre la investigacidn de

mercados?
1. Investigacion del consumidor
2. investigacion publicitaria
3 investigacion de ventas
4, investigacidn del producto

10. Cunsidera usted gua et tama sobre investigacion de mercados......

1 Debe ser inchuide an los programas de estudio de publicidad
2. Debe ser incluido en los pragramas de estudio de mercadotecnia
3. Debe existir un curso exclusivo para ol tema
4. Debe ser inciuide en el curricuium
i Por qué?
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ANEXO H

TABULACIONES MECANICAS
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