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INTRODUCCION GENERAL.,

LA PRESENTE INVESTIGACION TIENE COMO FIN, REALI--
ZAR UN ESTUDIO TENDIENTE A ANALIZAR LA PUBLICIDAD EXISTENTE
PARA UNA DETERMINADA MARCA DE HORNO MICRO-ONDAS. SIENDO LA
PRINCIPAL INQUIETUD, SI DICHA PUBLICIDAD ES LA ADECUADA ¢ -
NO. Y SI ESTA ES SUFICIENTE,

EL PUBLICO OBJETIVO AL CUAL SE DIRIGE EL PRODUCTO.
ES LA CLASE SOCIO-ECONOMICA A-B., ALTA Y MeD1A.

PARA PODER UBICAR MEJOR AL LECTOR, DEBEMOS ACLA--
RAR QUE ESTA INVESTIGACION PUBLICITARIA., FUE HECHA EN BASE-
A LA PUBLICIDAD REALIZADA POR EL FABRICANTE DEL PRODUCTO, -
AL CUAL LLAMAREMOS “ CfAa X ”, ESTA MISMA AL INTRODUCIR SU
PRODUCTO AL MERCADO, REALIZO UNA INVESTIGACION EN MEXxico., Y
LA EFECTUO POR MEDIO DE ENCUESTAS A AMAS DE CASA CON POTEN-

CIAL PREDETERMINADO. TOMANDO COMO EJEMPLO ESTUDIOS HECHOS -
EN EsTapos UNIDOs.
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Su PRIMERA ENTREVISTA CON LAS AMAS DE CASA FUE A
BASE DE CUESTIONARIOS CON PREGUNTAS ABIERTAS Y CERRADAS, DI
CHO CUESTIONARIO ESTABA COMPUESTO POR VEINTE PREGUNTAS, CON
UNA DURACION MAXIMA DE TREINTA MINUTOS POR ENTREVISTA,

LA MUESTRA TOMADA FUE DE TRESCIENTAS CINCUENTA A-
CUATROCIENTAS CINCUENTA AMAS DE CASA DEL DisTRITO FEDERAL.-
DESPUES ENTABLO SEIS SESIONES DE GRUPOS DE OCHO A DOCE PER-
SONAS, DIVIDIDAS POR CLASE SOCIO-ECONOMICAS Y CON CONOCI---
MIENTOS DEL PRODUCTO, ESTAS SESIONES FUERON DIRIGIDAS POR -
UN PSICOLOGO QUE ESTIMULABA AL AMA DE CASA,

EL Horno DE MicRO-ONDAS YA EXISTIA EN MExico, PE-
RC IMPORTADO 6 DE CONTRABANDO, ENTONCES LA " Cfa X ” DECIDE
LANZAR SU PRODUCTO., YA QUE EN MEXICO TIENE UN MERCADO PO---
TENCIAL BASTANTE GRANDE Y SI NO SE COMPRABA AQUf. ERA POR -
FALTA DE INFORMACION ACERCA DEL PRODUCTO.

LA MUJER MEXICANA ACTUAL ES UNA MUJER QUE PIENSA-
EN SU SUPERACION, EN SU IMAGEN., ES ACTIVA, Y ES POR ESO QUE
LA " Cfa X " DIRIGE SU PUBLICIDAD AL AHORRO DE TIEMPO,

LA casa MATRIZ DE LA " CfAa X " SE ENCUENTRA EN CE
LAYA Y ESTA FABRICA Y ENSAMBLA EL HORNO DE MICRO-ONDAS EN -
MEXICO, Y A DIFERENCIA DE LAS DEMAS MARCAS QUE EXISTEN EN -




NUESTRO PAfs, LA “ CfA X “ DA GARANTIA Y REFACCIONES. ADE--
MAS UN RECETARIO., UN MANUAL DE UTILIZACION, CURSOS Y DEMOS-
TRACIONES AL CONSUMIDOR,

LA “ Cfa X “ VENDE SU PRODUCTO EN TIENDAS DEPARTA
MENTALES COMO SON:

5 TIENDAS DE SEARS.
5 TienpAs DE LIVERPOOL.
3 TIENDAS DE PALAcI0 DE HIERRO.

1 Tienpa pe HerMANOS VAZQuUEZ.

EN EsTAS TIENDAS LA ” CfA X ” TIENE SEIS DEMOSTRA
DORAS QUE SE ROTAN CADA SEMANA Y TRATAN DE UBICARLAS., EN --
LOS LUGARES DE MAS TRAFICO EN LAS TIENDAS.

LA PUBLICIDAD HECHA POR LA “ CfA X " CON RESPECTO
A su ProDUCTO (EL Horno DE MICRO-ONDAS) TIENE COMO OBJETIVO
HACER ENTENDER AL CONSUMIDOR QUE EL PRODUCTO AHORRA TIEMPO-
(coMeERCIAL EN T.V.), Y QUE VA DIRIGIDO CON MAS ESENCIA A LA
MUJER MEXICANA JOVEN (COMERCIAL DE CARTELES EN LA CALLE) --
QUE ES MUY ACTIVA, SE TRATA DE DAR IMAGEN E INFORMACION CON
LA PUBLICIDAD. NO SE TRATA DE VENDER., MAS BIEN DE INFORMAR-
LA EXISTENCIA DEL PRODUCTO,

LA PUBLICIDAD ES CONSTANTE ENFOCANDOSE MAS A DOS-
FECHAS: 10 DE MAYO Y 24 DE DICIEMBRE., EL PROGRAMA DE PUBLI-




CIDAD PARA MAYO EMPIEZA A PARTIR DE MARZO Y PARA DICIEMBRE-
A PARTIR DE SEPTIEMBRE.

Los MEDIOS PUBLICITARIOS UTILIZADOS FUERON:
PRENSA: NoveDADES, HERALDO., EXCELSIOR, UNIVER--
SAL, WNORTE., PORVENIR Y EL SoL.
T. V.: CanALES 2. 5. 8 v CaBLEVISION 7 v 10.
RevisTas FEMENINAS: VANIDADES. BUENHOGAR, AcCTI-
VA Y COSMOPOLITAN,

RevisTas MascuLinAas: CABALLERO Y EL YLul.




CAPITULO II

METODOLOGTA,




METODOLGGIA.

PARA LA REALIZACION DEL PRESENTE SEMINARIO DE IN-
VESTIGACION SE OPTO POR DIVIDIR EN DOS PARTES DICHO SEMINA-
RIO,

LA PRIMERA PARTE COMPRENDE ASPECTOS TEORICOS S0--
BRE EL PRODUCTO Y SOBRE EL. AREA EN LA CUAL SE ESTRUCTURA EL
SEMINARIO (COMERCIALIZACION). ADEMAS INCLUYE LA EXPLICACION
DEL MODELO QUE SE TOMO PARA REALIZAR LA INVESTIGACION DE --
MeErcADOS DE TIPO PUBLICITARIO.

LA SEGUNDA PARTE ESTA INTEGRADA POR EL TRABAJO DE
CAMPO, EN EL SE DETALLAN LOS PUNTOS QUE SE SIGUIERON PARA -

SOLUCIONAR LA HIPOTESIS, SE DAN LAS RECOMENDACIONES Y SUGE-
RENCIAS PARA UNA NUEVA PUBLICIDAD.

NOTA: LA METODOLOGfA EMPLEADA EN EL TRABAJO DE CAMPO. SERA
EXPLICADA EN EL cAPfTULO [Il DENoMINADO TEORfA EN --
MERCADOTECNIA E INVESTIGACION DE MeERCADOS.,
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INVESTIGACION DE MERCADOS




TEORIA EN MERCADOTECNIA E INVESTIGACION DE MERCADOS.

A) CONCEPTO DE EMPRESA.

LA PALABRA EMPRESA PROVIENE DEL VOCABLO “EMPREN--

"

DER” ES DECIR., INICIAR ALGO; EMPEZAR UN CONJUNTO DE ACTIVI-

DADES ENCAMINADAS A UN FIN ESPEC{FICO Y PREDETERMINADO,

DE OTRA MANERA MAS AMPLIA LA EMPRESA SE DEFINIRA-
COMO: TODA AQUELLA ORGANIZACION FORMADA POR PERSONAS., CUYAS
ACCIONES ESTAN ARMONIOSAMENTE COORDINADAS Y APLICADAS A MA-
TERIALES, HERRAMIENTAS, MAQUINARIA., DINERO O CUALQUIER OTRO

FACTOR CON EL PROPOSITO DE LOGRAR UN OBJETIVO PREVIAMENTE -
DEFINIDO.

LA EMPRESA COMO PUNTO UNIVERSAL ORIGINADORA DE --
LAS AREAS FUNCIONALES COMO SON: FINANZAS., PRODUCCION. RECUR
SOS HUMANOS. ABASTECIMIENTOS Y COMERCIALIZACION.

LA COMERCIALIZACION ES EL AREA EN LA CUAL NOS COM
PENETRAMOS PARA EFECTOS DE NUESTRO TRABAJO POR LO SIGUIENTE:




EN LA GESTACION DE UNA EMPRESA LA IDEA SE PRESEN-
TA BASICAMENTE POR DOS MOTIVOS:

PRIMERO, LA NECESIDAD MANIFIESTA DENTRO DEL CON--
GLOMERADO SOCIAL DE DETERMINADO PRODUCTO O SERVICIO YA SEA-
POR SU INEXISTENCIA EN EL MERCADO O POR QUE LAS coMpANfAs -
ESTABLECIDAS NO SATISFACEN CABALMENTE LA DEMANDA ACTUAL,

SEGUNDO., LA OBTENCION DE BENEFICIOS ECONGMICOS PA
RA LOS PROPIETARIOS. EN FORMA DE UTILIDADES.

B) CoNcePTo DE MERCADOTECNIA.

AL AVANZAR LA HisTORIA HUMANA HACIA EL Afo 2000, -
CON SUS IMPONENTES PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES. EL TEMA DE LA
MERCADOTECNIA ESTA MERECIENDO LA ATENCION CRECIENTE DE COM-
PANfAS, INSTITUCIONES Y NACIONES. EN LAS QUE ANTERIORMENTE-
NI SE PRACTICABA O NI SIQUIERA SE conocfA., Lo MISMO QuUE sI
SUS DESCUBRIDORES RECIENTES CONSIDERAN LA MERCADOTECMIA cO-
MO UN ENFOQUE SISTEMATICO DE LA ESTIMULACION PARA VENDER, -
QUE SI LO ENTIENDEN COMO UNA FILOSOFfA DE NEGOCIOS PARA SA-
TISFACER LAS NECESIDADES HUMANAS, O COMO UN ESTADO MENTAL -
PARA RESOLVER PROBLEMAS, NO CABE LA MENOR DUDA QUE ESTAN RE
BASANDO SU AMBITO TRADICIONAL., CONFINADO A ORGANIZACIONES -
GIGANTESCAS COMO LA PROCTER & GAMBLE. LA GENERAL ELECTRIC,-
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LA DUPONT Y LA SEARS, PARA PONERSE DE MODA EN UN VASTO NUME
RO DE EMPRESAS Y SOCIEDADES DE NUEVO TIPO, LOS BANCOS HAN-
DESCUBIERTO HACE MUY POCO LA MERCADOTECNIA, A LO CUAL SE DE
BE EN PARTE QUE HAYAN ADOPTADO UNA ACTITUD Y ORIENTACION TQ
TALMENTE NUEVA HACIA SUS CLIENTES Y SERvIcIOos. Los poLfTI-
COS TAMBIEN LA HAN DESCUBIERTO HACE POCO TIEMPO, A LO CUAL-
SE DEBE EM PARTE EL QUE SUS CANDIDATOS.PARA BIEN O PARA MAL
ESTAN SIENDC ACTUALMENTE TRATADOS CON NUEVOS PRODUCTOS QUE-
SE LANZAN AL MERCADO, PRESTANDO GRAN ATENCION A LA INVESTI-
GACION DE MERCADOS, A LA ENCUESTA DE LOS CONSUMIDORES, A —--
LOS MEDIOS DE COMUNICACION, PROMOCION Y AL DESARROLLO ORDE-
NADO DE LOS MERCADOS. LOS ORGANISMOS GUBERNAMENTALES., PER-
CATADOS DE LA INDIFERENCIA FRECUENTE Y HASTA DE LA HOSTILI-
DAD DEL PUBLICO A SUS ACTIVIDADES, ESTAN EMPEZANDO A VER EN

LA MERCADOTECNIA UNA FORMA DE EXPLICAR SUS SERVICIOS AL PUE
BLO Y DE MEJORARLOS,

EL INTENSO INTERES .UE SE ADVIERTE EN TODAS LAS -
REGIONES DEL GLOBO POR LA MERCADOTECNIA ES CRECIENTE. AUN--
QUE ESTA CONSTITUYE UNA DE LAS DISCIPLINAS DE ACCION MAS MO
DERNAS DEL HOMBRE Y UNA DE LAS PROFESIONES MAS ANTIGUAS,

DESDE LOS TIEMPOS EN QUE EL COMERCIO SE REDUC{A A SIMPLE --
TRUEQUE DE MERCANC{AS, HASTA LA ETAPA DE LA ECONOMfA DEL DI
NERO Y EL SISTEMA DE MERCADOTECNIA MODERNO, CON SUS ORGANIS
MOS AUXILIARES DE DISTRIBUCION Y COMUNICACION, EL INTERCAM-
BIO COMERCIAL HA VENIDO OPERANDO, PERO SOLO EN LA PRIMERA-
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PARTE DEL SIGLO XX, NACIO LA MERCADOTECNIA PROPIAMENTE DI--

CHA -0 SEA, EL ESTUDIO FORMAL DE LOS PROCESOS Y RELACIONES-

DEL INTERCAMBIO-, DE CUESTIONES Y ASPECTOS QUE INGNORG SuU -

CIENCIA MADRE. LA ECONOMIA.

c)

CoNCcEPTO DE MERCADOTECNIA EN LAS DIVERSAS
Etapas DEL DEsARROLLO EcondMIco,

EL OBJETO DE SENALAR ESTAS ETAPAS ES SUBRALLAR LA
DEPENDENCIA DEL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA RESPECTO AL CARAC
TER DE LA ECONOMIA.,

1

2)

LA ETAPA DE LA AuTOSUFICIENCIA EconéMIcA.- Es-
TA ETAPA MUY PRIMITIVA DE LA HISTORIA HUMANA,-
SE CARACTERIZO POR SER LA AUTOSUFICIENCIA ECO-
NOMICA DE PEQUENAS UNIDADES FAMILIARES., UNIDA-
DES QUE REALIZABAN TODAS LAS ACTIVIDADES NECE-
SARIAS PARA SATISFACER SUS NECESIDADES DE ALI-
MENTOS, VESTIDOS Y VIVIENDA, LA AUTOSUFICIEN--
CIA SIGNIFICABA AUSENCIA DE INTERCAMBIO; POR -

TANTO, EN ESTA ETAPA NO EXISTE EL CONCEPTO DE
MERCADOTECNIA.

LA ETapa DEL CoMunNIsMO PRIMITIVO.- EN DIVERSAS
SOCIEDADES SE ALIABAN LAS UMIDADES FAMILIARES-
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PARA DESARROLLAR EN COMUN LAS TAREAS ECONOMI--

CAS, LA TIERRA ERA PROPIEDAD COMUN Y SE REPAR
T{AN LOS FRUTOS DE SU CULTIVO.

EN ESTE TIPO DE SOCIEDAD, LO MISMO QUE EN LA ANTE
RIOR., LA AUSENCIA DE INTERCAMBIO ELIMINA TODA BASE PARA UN-
CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.

3) La Etapa DEL TRUEQUE DE MERCANCIAS.- OTRAS SO-
CIEDADES PRIMITIVAS FUNCIONABAN A BASE DEL ---
PRINCIPIO DEL TRUEQUE SENCILLO., A EFECTOS DE -
DISTRIBUCION DE SUS BIENES ECONOMICOS., A ESTE
SISTEMA CONTRIBUYO EL DESCUBRIMIENTO DEL PRIN-
CIPIO DE LA ESPECIALIZACION ECONOMICA Y SUS --
EFECTOS BENEFICOS PARA LA PRODUCTIVIDAD HUMANA,

LA ESPECIALIZACION SIGNIFICA QUE EL HOMBRE DEBE -
ESTAR PREPARADO PARA DEDICARSE AL COMERCIO O AL TRABAJO, -
EL OR{GEN DEL COMERCIO ESTA EN LA PRODUCCION DE EXCESOS DE
ART{cuLOS. ESTA ETAPA NECESITABA POR PRIMERA VEZ PROCESOS-
DE MERCADOTECNIA COMO LA BUSQUEDA Y LA NEGOCIACION,

4) LA Etapa DE Los MercADOS LOCALES.- LA ESPECIA-
LIZACION ECOMOMICA AUMENTO LA IMPORTANCIA DEL
TRUEQUE Y ESTIMULO LA APARICION DE MERCADOS LO




14

CALES, EN LOS CUALES PUDIEPAN CONCENTRARSE DIFERENTES MER--
CANCIAS EM LA MISMA LOCALIDAD, LOS MERCADOS QUE AL PRINCI-
PIO FUERON DE CARACTEP TEMPORAL., COMO FERIAS COMERCIALES. -
QUE SOLO SE CELEBRRABAN EN CIERTOS DIAS DE LA SEMANA O EN DE
TERMINADAS FECHAS DEL ANO., ADOPTARON LA FORMA MAS PERMANEN-
TE DE PUESTOS., TIENDAS. BAZARES, LOCALES COMERCIALES Y PLA-
ZAS PARA MERCADOS. LA APARICION DE LOS MERCADOS LOCALES --
DIO PIE A QUE, POR PRIMERA VEZ, HUBIESE DETERMINADAS PERSO-
NAS QUE SE DEDRICASEN AL COMERCIO Y NO A LA PRODUCCION.

5) La EtArA DE LA Economia MoNETARIA.- AUNQUE EL
TRUEQUE SIMPLE REPRESENTABA UN PROGRESO SOBRE LA AUTOSUFI--
CIENCIA ECONOMICA, PUESTC GUE PERMITIA LA ELEVACION DE LOS-
NIVELES DE PRODUCTIVIDAD POR MEDIO DE LA ESPECIALIZACION -
ECONOMICA., SIGUIO SIENDO UN METODO SUMAMENTE INEFICIENTE PA
RA INTERCAMBIAR BIENES MATERIALES. SE PLANTEABA UN PROBLE-
MA IMPORTANTE CUANDO LOS BiENFS ECONOMICOS QUE SE OFRECIE--
SEN PARA EL INTERCAMBIO FUESEN DE VALOR COMPLETAMENTE DIS--
TINO Y EN CIERTA MANERA INDIVISIBLES., LA SOLUCION DE ESTE-
PROBLEMA SE DEBIO AL DESARROLLO DE UN MEDIO COMUN DE INTER-
CAMBIO. QUE ADOPTO DIVERSAS FORMAS: LAS LEGUMBRES., LOS AN--
ZUELOS, LAS COLCHAS. LAS PERLAS Y FINALMENTE LAS OVEJAS, --
CERDOS. VACAS Y ESCLAVOS. CUANDO SE INICIO LA MINER{A. LOS
METALES FUERON PAULATINAMENTE DESPLAZANDO A OTROS ART{CULOS
COMO PATRONWES DE VALOR. LA APARICIGN DE UN MEDIO COMUN DE




CIRCULACION APRESURO EL PASO DEL. COMERCIO Y PROPORCIONO UNA

BASE MAS PERMANENTE TODAVIA PARA EL FUNCIONAMIENTO DE MERCA
DOS LOCALES.,

6) La EtaPpA DEL CAPiTALISMO PRIMITIVO.- CON LA ES
PECIALIZACION, LOS MERCADOS LOCALES Y EL DINERO. SE PRESEN-
TO LA POSIBILIDAD DE QUE EL HOMBRE PRODUJESE NO SOLO PARA -
SEGUIR VIVIENDO., SINO PARA BENEFICIARSE. LOS QUE TUVIERON-
EXITO EN LA ACUMULACION DE BIENES, POR SU TALENTO & POR LA
FUERZA, COMENZARON A INTERCAMBIAR LOS™-BTENES Y SERVICIOS --
QUE TEN{AN EXCEDENTES POR EL TRABAJO DE OTROS HOMBRES. SuR
GIO UNA CLASE DE PROPIETARIOS Y OTRA DE TRABAJADORES. LOS-
DUENOS DE PRIORIDADES O SEA, LOS PRIMEROS CAPITALISTAS, OR-
GANIZAROM A SUS TRABAJADORES EN UNIDADES PRODUCTIVAS, LO --
MISMO EN EL CAMPO DE LA AGRICULTURA QUE EN EL DE LA ARTESA-
NIA O MANUFACTURA PRIMITIVA Y BUSCARON MERCADOS PROXIMOS O
LLEJANOS. PARA }NTERCAMBIAR SU PRODUCCION,

Los ART{CULOS FUNDAMENTALES PARA VIVIR SE ABRIE--
RON CAMINO EN LOS MERCADOS, SIN MARCAS COMERCIALES., EMPAQUE
Y PUBLICIDAD EN SU MAYOR PARTE. PERO, EN GENERAL. EL CAPI-
TALISMO EN SUS INICIOS., OPERO ESENCIALMENTE EN UNA ECONOMIA
DE ESCASEZ., LO CUAL SIGNIFICABA QUE HABfA MUY LIGEROS MOTI-
VOS PARA ESTUDIAR LAS NECESIDADES O CARENCIAS DE LOS CONSU-
MIDORES Y SALIR EN SU BUSCA PARA PROVEERLOS DE MERCANC{AS,
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EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA EN LOS TIEMPOS DEL CAPITALISMO
PRIMITIVO., ERA EL DE ACTIVIDADES DE NEGOCIOS QUE REQUER{AN-
CONCRETAMENTE LA BUSQUEDA DE CLIENTES 0 MERCADOS., EL TRANS-
PORTE DE LOS ART{CULOS DESDE LOS CENTROS DE PRODUCCION HAS-
TA LOS DE CONSUMO. CON OBJETO DE OBTENER GANANCIAS,

/) LA ETAPA DE LA PRoDUCCION EN MASA.- LA ETAPA -
DE LA PRODUCCION EN MASA, SE ESTIMULO Y APRESURG CON EL RA-
PIDO AUMENTO DE LA POBLACION MUNDIAL. LAS MEJORES EN LOS ME
DIOS DE TRANSPORTE Y COMUNICACION., LA FORMACION DF LAS GRAN"
DES CIUDADES. EL AVANCE DE LAS NACIONES QUE ABANDONABAN EL
SISTEMA DE LA AUTOSUFICIENCIA ECONOMICA PARA ADOPTAR EL DE-
LA ESPECIALIZACION Y LA ACUMULACION DE RIQUEZA. SE DEScCU--
BRIERON LOS PRINCIPIOS DE LA ESTANDARIZACION DE PIEZAS., LA
PRODUCCION EN SERIE, EL ESTUDIO DE Tlsﬁéos Y MOVIMIENTOS Y
OTROS ASPECTOS QUE PCSIBILITAN AUMENTOS CONSIDERABLES EN LA
PRODUCCION, SURGIO Y SE DESARROLLO LA PROFESION DE ADMINIS
TRACION, QUE CONDUJO A UNA SERIE DE CONOCIMIENTOS SOBRE CO-
MO PUEDEN ORGANIZARSE LOS HOMBRES, LAS MAQUINAS. EL MATE---
RIAL Y EL DINERO PARA OBTENER LOS MAXIMOS RENDIMIENTOS SO--
BRE LOS RECURSOS INVERTIDOS.

LAS MARCAS COMERCIALES Y LOS EMPAQUES SURGIERON -
PORQUE ERA PRECISO DECIR ALGO AL COMPRADOR SOBRE LA CALIDAD

DE LAS MERCANCIAS PRODUCIDAS. LA PURLICIDAD SE DEBIO A QUE




ERA NECESARIO ESTIMULAR LAS VENTAS Y CREAR PREFERENCIAS DE-
MARCA. LOS AGENTES DE LOS PRODUCTORES AUMENTARON., JUNTO —--
CON LOS AGENTES DE VENTAS., PORQUE HABfA QUE DESARROLLAR NUE
VOS MERCADOS Y PROTEGER O INCREMENTAR LAS VENTAS DE LOS MER
CADOS EXISTENTES. LA PROMOCION DE VENTAS TENfA POR OBJETO.
ESTIMULAR LAS VENTAS INMEDIATAS CUANDO LOS INVENTARIOS ERAN
DEMASIADO GRANDES. Asf COMO EN UNA ECONOM{A DE PRODUCCION-
EN MASA. LA MERCADOTECNIA SE HA CONVERTIDO EN EL NOMBRE DE-
TODO UN CONJUNTO DE ACTIVIDADES DESARROLLADAS POR LOS VENDE
DORES PARA MEJORAR Y ESTIMULAR EL MOVIMIEMTO DE BIENES Y --
SERVICIOS DESDE EL PRODUCTOR HASTA EL CONSUMIDOR.

3) LA ETAPA DE LA socIeDAD PROSPERA.- PoDeMos LLA
MAR PROSPERA A LA SOCIEDAD EN QUE HAY UN NUMERO CONSIDERA--
BLE DE PERSONAS QUE TIENEN EXCEDENTES DE DINERO DESPUES DE
CUBRIR SUS NECESIDADES BIOLOGICAS FUNDAMENTALES Y CONSTITU-
YEN UN MERCADO IMPORTANTE PARA BIENES Y SERVICIOS QUE SATIS

FACEN NECESIDADES Y DESECS SICOLOGICOS, SOCIALES Y CULTURA-
LES.,

EN UMA SOCIEDAD DE ESTA {NDOLE. SE DA MUCHO MAS -
IMPORTANCIA A LA INVESTIGACION DE MERCADOS PARA TOMAR DECI-
SIONES SOBRE PRODUGCTOS Y LINEAS DE PRODUCTOS., SE REALIZAN -
SONDEOS PARA DETERMINAR QUE QUIERE Y NECESITA LA GENTE, SE
PONE INTERES EN LA RENOVACION AUTENTICA DE PRODUCTOS Y SER-
viclos. EN LA SOCIEDAD PROSPERA EL CONCEPTO DE MERCADOTEC-




NIA SE ACERCA MAS Y MAS AL DE INTERPRETAR LOS DESEOS DEL --
CONSUMIDOR Y CREAR LOS BIENES QUE LOS SATISFAGAN.,

D) ¢ Qué Es EL ConNcePTO DE MERCADOTECNIA ?
EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA SUSTITUYE E INVIERTE
LA LOGICA DEL CONCEPTO DE VENTAS. EL CONTRASTE ENTRE AMBOS

PUEDE APRECIARSE EN EL CUADRO SIGUIENTE,

1) CONCEPTO DE VENTAS

ENFOQUE  MEDIOS FIN
() (]
VENTAS UTILIDADES POR S g
g 3 3
PRODUCTOS Y VOLUMEN DE = 3 3
M o
PROMOCION VENTAS 2 B =
5 v =
. - m
2) EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA a < O
m =
ENFOQUE MED]0S FIN 2 5 &
>
NECESIDADES MERCADOTECNIA UTILIDADES POR 25

DEL CLIENTE INTEGRADA SATISFACER AL
CLIENTE
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EL CONCEPTO DE VENTAS PARTE DE LOS PRODUCTOS QUE-
TIENE LA EMPRESA Y CONSIDERA QUE LA TAREA A DESARROLLAR con
SISTE EN UTILIZAR EL ESFUERZO VENDEDOR Y LA PROMOCION PARA-
ESTIMULAR UN VOLUMEN CONVENIENTE DE VENTAS.

EL concerTo DE MERCADOTECNIA ARRANCA DE LOS CLIEN
TES ACTUALES Y POTENCIALES DE LA EMPRESA Y DE SUS NECESIDA-
DES; PLANEA UN CONJUNTO COORDINADO DE PRODUCTOS Y PROGRAMAS
PARA SATISFACER ESTAS NECESIDADES Y ASPIRA A OBTENER UTILI-
DADES CON LA CREACION DE SATISFACTORES - 'PARA LOS CLIENTES+ PoR
ESO PODEMOS AFIRMAR QUE EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA CONSIS
TE EN LA ORIENTACION HACIA EL CLIENTE., RESPALDADA POR UNA-
MERCADOTECNIA INTEGRADA, TENDIENTE A PRODUCIR SATISFACCION-

AL CLIENTE. COMO CLAVE PARA ALCANZAR LOS OBJETIVOS ORGANIZA
CIONALES.,

DEBIDO A ESTAS DIFERENCIAS., A LO LARGO, HAN 1DO -
APARECIENDO DISTINTAS DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA, CONCEN
TRADAS PRIMERO SOBRE LOS BIENES. DESPUES SOBRE LAS INSTITU-
CIONES NECESARIAS PARA DESARROLLAR LOS PROCESOS COMERCIALES
Y FINALMENTE SOBRE LAS FUNCIONES REALIZADAS PARA HACER POSi
BLE LAS TRANSACCIONES COMERCIALES,

CoMO VEREMOS EN LO SIGUIENTE: SE INDICA LO VARIA-
DO Y HETEROGENEO DE LAS POSIBLES DEFINICIONES Y PERSPECTI--




VAS DE LA MERCADOTECNIA:

1

HA SIDO DEFINIDA POR DIVERSAS PERSONAS COMO UNA
ACTIVIDAD DE NEGOCIOS.,

1

CoMo UN GRUPO DE ACTIVIDADES DE NEGOCIOS RELA--
CIONADOS ENTRE sf.

CoMoO UN FENGMENO COMERCIAL.
CoMO UN ESTADO MENTAL.

CoMO UNA FUNCION COORDINADORA E INTEGRADORA DE
LA FORMULACION DE POLfTICAS.

CoMo UN SENTIDO DE FINALIDAD EN LOS NEGOCIOS,
CoMO UN PROCESO ECONSMICO.

CoMO UNA ESTRUCTURA DE INSTITUCIONES.

CoMO EL PROCESO DE INTERCAMBIOS O TRANSFERIR A
LA PROPIEDAD DE LOS PRODUCTOS.

CoMO UN PROCESO DE CONCENTRACION, NIVELACION Y
DISPERSION.

CoMmo LA CREACION DE UTILIDADES DE TIEMPO. LUGAR
Y POSESION,

CoMO UN PROCESO DE AJUSTE ENTRE LA DEMANDA Y LA
OFERTA,

Y coMO MUCHOS MAS.

v) DEFINICION DE MERCADOTECNIA:




MERCADOTECNIA ES EL CONJUNTO DE ACTIVIDADES HUMA-
NAS DIRIGIDAS A FACILITAR Y REALIZAR INTERCAMBIOS,

MERCADOTECNIA ES LA FUNCION QUE A TRAVES DE SUS -
ESTUDIOS E INVESTIGACIONES., DARA A CONOCER AL INGENIERO DI-
SENADOR Y AL HOMBRE DE PRODUCCION, QUE ES LO QUE EL CLIENTE
DESEA EN UN PRODUCTO DETERMINADO., QUE PRECIO ESTA DISPUESTO
A PAGAR POR EL Y DONDE Y CUANDO LO NECESITARA,

F) IMPORTANCIA DE LA FUNCION DE MERCADOTECNIA,

LA CRECIENTE Y CONSTANTE DINAMICA DE LOS NEGOCIOS
MODERNOS SE MANIFIESTA EN UNA INCESANTE MEJORA DE LOS PRO--
DUCTOS Y SERVICIOS., EN LAS TECNICAS DE FABRICACION Y EN LA-
ESTRATEGIA PARA PENETRAR DENTRO DE UN MERCADO CADA VEZ MAS-
AMPLIO, COMPLEJO Y COMPETITIVO,

PARA LOGRAR ESTOS FINES U OBJETIVOS, UNA DE ESTAS
TECNICAS ES LA MERCADOTECNIA, PORQUE NO SOLO LLEVA A LA EM-
PRESA AL MERCADO LOCAL., SINO TAMBIEN AL REGIONAL Y EXTEN---
DIENDNSE CON BASES MAS FIRMES AL MERCADO NACIONAL Y DADAS -
LAS FACILIDADES QUE ACTUALMENTE EXISTEN PARA TRASPASAR LAS
FRONTERAS., CREANDOSE AS{ UN MERCADO INTERNACIONAL CON SUS -
PROPIOS PRODUCTOS,
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EL DESARROLLO ECONGMICO DEL PAfS NO PERMITE YA, -
DEBRIDO A LA CRECIENTE CONCURRENCIA EN EL MERCADO DE DIVER--
SOS COMPETIDORES. SEGUIR CON POL{TICAS TRADICIONALES DE MER
CADOTECNIA QUE TODAVIA SE APLICAN EN MUCHAS EMPRESAS QUE --
CONSISTEN EN ESPERAR QUE LOS CLIENTES VENGAN Y COMPREN.

YA QUE LAS EMPRESAS QUE HAN PODIDO CRECER Y CON--
TRIBUIR EN EL DESARROLLO ECONGMICO DEL PAfS, HAN TENIDO QUE
SEGUIR POLITICAS ACTIYAS DE MERCADOTECNIA CONSISTENTES EN -
IR A BUSCAR A LOS CLIENTES.,

Asi QUE DEBEMOS HACER HINCAPIE EN DESTACAR LA IM-
PORTANCIA QUE TIENE EN EL MUNDO MODERNO EL QUE EL FABRICAN-
TE SE APOYE EN LA MERCADOTECNIA PARA ALCANZAR VENTAS QUE --
PERMITAN UNA JUSTA UTILIDAD, DEJEN SATISFACCION EN EL CLIEN
TE Y UN BENEFICIO SOCIAL.,

LA ADMINISTRACION DE UNA EMPRESA DEBE CONSIDERAR-
SE NO COMO FABRICANTE DE PRODUCTOS. SINO COMO PROVEEDOR DE
SATISFACCIONES VALIOSAS CAPACES DE CREAR MAS CLIENTES.,

DEBE IMPERAR ESTA IDEA Y TODO LO QUE ESTA SIGNIFL
QUE Y REQUIERA EN CADA RINCON Y EN TODAS PARTES DE LA ORGA-
NIZACION, DEBE HACERLO EN FORMA CONTINUADA Y CON INGENIOSL
DAD, PARA QUE MOTIVE Y ESTIMULE A TODAS LAS PERSONAS DE LA
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ESTRUCTURA., DE OTRO MODO. LA EMPRESA SERA SIMPLEMENTE UNA-
SERIE DE SECCIONES HETEROGENEAS. SIN NINGUN PROPASITO 6 CON
DIRECCION CONSOLIDADA.

T{PICAMENTE EL FUNCIONARIO ENCARGADO DE LA MERCA-
DOTECNIA TOMA DECISIONES EN CUESTIONES COMO: UTILIZACION --
DEL CUERPO DE VENDEDORES. ASIGNACION DE LOS FONDOS PARA PU-
BLICIDAD, RELACIONES CON LOS DISTRIBUIDORES E INVESTIGACION
DE MERCADOS., COMPARTE CON LA DIRECCION DE LA EMPRESA ESTAS
OTRAS DECISIONES: FIJACION DE PRECIOS, PLANEACION DE PRODUC

TOS, CREACION DE NUEVOS CANALES DE DISTRIBUCION, REORGANIZA

CION DEL CUERPO DE VENTAS Y ALGUNOS OTROS MAS.

POR TODO ESTO. ES OBVIA LA RESPONSABILIDAD DEL --
EJECUTIVO DE MERCADOTECNIA DE ATENDER A UNA FUNCION SUMAMEN
TE COMPLEJA, LA CUAL DEBERA CUMPLIR A TRAVES DE ESPECIALIS-
TAS CON ACTIVIDADES DIVERSAS TANTO. QUE SE HACE DIFfcIL LA
SUPERVISION Y COORDINACION PERSONAL DE ESTOS EMPLEADOS., SI-
NO SE CONCIBE UNA ESTRUCTURA ADECUADA DE ORGANIZACION.

EN LAS ORGANIZACIONES MAS COMUNES DE MERCADOTEC--
NIA, EL EJECUTIVO JEFE DEL DEPARTAMENTO TRABAJA POR MEDIO -

DE UN CONJUNTO DE GERENTES CON SENDAS FUNCIONES ESPECIALIZA
DAS,
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FUNCIONES:

- INVESTIGACION DE MERCADOS,
- VENTAS.

- FoMenTO DE VENTAS,

DE LAS FUNCIONES MENCIONADAS ANTERIORMENTE., NOS--
DEDICAREMOS A EXPLICAR UNICAMENTE LA FUNCION DE INVESTIGA--
CION DE MERCADOS.

G) INVESTIGACION DE MERCADOS.

LA INVESTIGACION DE MErRcADOS.- ES UNA HERRAMIENTA
DIRECTIVA DE GRAN IMPORTANCIA, QUE ACTUALMENTE TIENE ACEPTA
CION ENTRE LOS EJECUTIVOS DE NEGOCIOS, CONSIDERANDOSE ESPE-

CIALMENTE PARA LA TOMA DE DECISIONES EN CUANTO A LA DISTRI-
BUCION ( MARKETING ).

LA INVESTIGACION PUEDE SER APLICADA EN CASI TODOS
LOS ASPECTOS DE LA DISTRIBUCION Y PRINCIPALMENTE EN PRODUC-
TOS NUEVOS. LoOs ESTUDIOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS PUE-
DEN DIVIDIRSE EN LOS SIGUIENTES GRUPOS:

- DE PRODUCTOS
- DE MERCADOS
- DE ORGANIZACION DE VENTAS
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- De caNALES DE DISTRIBUCION Y
- DE PUBLICIDAD.

H) DerINICION DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

INVESTIGACION DE MERcaDOS.- Es LA REUNION. EL RE-
GISTRO Y EL ANALISIS DE TODOS LO HECHOS ACERCA DE LOS PRO--
BLEMAS ‘RELACIONADOS CON LA TRANSFERENCIA Y VENTA DE BIENES-
Y SERVICIOS DEL PRODUCTOR AL CONSUMIDOR.

LA DEFINICION ES AMPLIA REFIRIENDOSE A LA NECESI-
DAD DE HACER UN ESTUDIO SISTEMATICO Y COMPLETO DE TODOS LOS
PROBLEMAS DE LA DISTRIBUCION O SEA., SOBRE CUALQUIER FASE DE
LA MISMA,

1) MobeLo DE INVESTIGACION ( EXPLICACION) .,

EN ESTE INCISO SE DETALLA LA METODOLOGfA EMPLEADA
EN EL TRABAJO DE CAMPO,

- DISENO DE LA INVESTIGACION,- PARA LA REALIZACION-

DE UN PROYECTO DE INVESTIGACION SE NECESITA UNA ESTRUCTURA-
ESPEC{FICA. PARA UN MEJOR CONTROL NE LA INVESTIGACION, LA-

ESTRUCTURA ES LLAMADA DISENO DE LA INVESTIGACION. TENIENDO-
COMO FUNCION EL CUIDAR QUE LOS DATOS QUE SON NECESARIOS SE-

RECABEN EN FCRMA EXACTA Y ECONCMICAMENTE.,
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SE ESTABLECEN DOS TIPOS GENERALES DE DISERNO DE IN
VESTIGACION CON SUS RESPECTIVAS SUBDIVISIONES.

1.- InvesTiGACION EXPLORATORIA,
A) BuscA DE DATOS SECUNDARIOS.,
B) ENCUESTA DE PERSONAS CONOCEDORAS.
c) EsTuDIO DE cAsos.

2.~ INVESTIGACION CONCLUYENTE.
A) INVESTIGACION DESCRIPTIVA,
[) Estupio pe Casos
II) Estupio EsTabfsTICO.
B) EXPERIMENTACION,

LA INVESTIGACION EXPLORATORIA TRATA DE DESCUBRIR-
NUEVAS RELACIONES. LA INVESTIGACION CONCLUYENTE AUXILIA -
AL EJECUTIVO A ELEGIR ENTRE DISTINTOS CURSOS DE ACCION,

[) Uso DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA.

CUANDO NO SE LOGRA EL VOLUMEN DE VENTAS DESEA-
DO, ¢ QUE E5 LO QUE PASA ? ENTONCES PODRfAN SUPONERSE VA--
RIAS POSIBLES DIFICULTADES: NO HAY CALIDAD EN EL PRODUCTO,-
CANALES DE DISTRIBUCION INAPROPIADOS., ESCAZES DE VENDEDO---
RES. ETC.
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CoMo NO ES POSIBLE PROBARLAS TODAS., SE UTILIZA LA
INVESTIGACION EXPLORATORIA PARA ENCONTRAR LAS EXPLICACIONES
MAS PROBABLES DE LA DIFICULTAD.

LA INVESTIGACION EXPLORATORIA SE CONSIDERA EL PRL
MER PASO EN EL PROCESO DE LA INVESTIGACISN., HALLANDO HIPOTE

SIS PROBABLES. POR LO TANTO., ESTE DISEfO ES EL PASO QUE DE-
FINE EL PROBLEMA,

A) DATOS SECUNDARIOS.- LAS FUENTES MAS UTILES SON
LOS LIBROS., LOS PERIODICOS, LOS DOCUMENTOS DEL GOBIERNO, --
LAS PUBLICACIONES COMERCIALES., ETC,’

B) ENCUESTA DE PERSONAS CONOCEDORAS.- TODA PERSO-
NA QUE ESTE ASOCIADA CON EL ESFUERZO DE VENTAS DEL PRODUCTO.

SON FUENTES POTENCIALES DE INFORMACION EN UN PROYECTO DE IN
VESTIGACION DE MERCADOS.,

c) Estubto pe CAsos.- EL ANALIZAR DETALLADAMENTE-
LOS CASOS DE UNOS POCOS INDIVIDUOS U ORGANIZACIONES SELEC--
CIONADAS, ES PRACTICAMENTE UTIL PARA OBTENER IDEAS QUE AYU--
DEN A LA INVESTIGACION,

II) InvesTIGACION CONCLUYENTE.
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MIENTRAS QUE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA HAYA -
HIPOTESIS PROBABLES. LBS PROYECTOS DE INVESTIGACION ConcLu-
YENTE SE DISENAN PARA PROBAR ESAS HIPOTESIS.

A) INVESTIGACION DESCRIPTIVA.- UN ESTUDIO DESCRIP,
TIVO SE DISENA PARA DESCRIBIR ALGO, YA SEA LA EDAD, EL SEXO
0 EL INGRESO DE LOS USUARIOS DE CIERTO PRODUCTO, TRATANDO -
DE OBTENER LA DESCRIPCION COMPLETA Y EXACTA DE TODAS LAS FA
SES DESEADAS,

- EsTupio pe CAsos.- VEASE EN INVESTIGACION ExpLQ
RATORIA,

- EsTup1o EstaDisTIco.- ESTE METODO ESTUDIA UN MA
YOR NUNERO DE CASOS PERO SE OCUPA DE POCOS FACTORES EXFSTEN
TES EN LOS CASOS. ADEMAS, USA DIFERENTES METODOS DE ANALI--
sIs,

- EXPERIMENTACION,- EN RELACIONES DE CAUSA Y EFEC
TO, LA EXPERIMENTACION ES MUCHO MAS EFICAZ., LOS DATOS SE RE
CABAN EN FORMA ORGANIZADA PERMITIENDO UNA INTERPRETACION

SIN EQUIVOCACION,

SI UNA DISTRIBUCION SE REALIZA CIENT{FICAMENTE --
SON NECESARIOS MAS EXPERIMENTOS RESULTANDO QUE EL DISENO SE
ANALICE MAS RACIONALMENTE.
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MéTopos DE RecoLEcciON DE DATOS.- EXISTEN DOS ME-
TODOS DE RECOLECCION DE DATOS QUE SON:

1) CuesTtionarlo,
2) OBSERVACION,

EL CUESTIONARIO PUEDE REALIZARSE EN FORMA VERBAL-
( DE PERSONA A PERSONA ), EN FORMA ESCRITA, BASANDOSE EN --
PREGUNTAS ESTRUCTURADAS, POR TELEFONO Y POR CORREO,

VENTAJAS,- POR sU DIVERSIDAD., RAPIDEZ Y COSTO.,

DESVENTAUAS .- MUCHAS PERSONAS SE NIEGAN A SER EN-
TREVISTADAS., YA SEA, PORQUE DICEN NO TENER TIEMPO O POR ---
CUESTIONES PERSONALES, HAY CASOS EN QUE UNA PERSONA DESEA-
COOPERAR PERO ES INCAPAZ DE DAR TODA LA INFORMACION REQUER]L
DA O EN QCASIONES DAN INFORMES MUY DIFERENTES A LA REALIDAD.

EN CUANTO A LA OBSERVACION, EL INVESTIGADOR OBSER
VA, YA SEA EN UN SUPERMERCADO O EN ALMACENES., QUE PRODUCTOS
Y QUE MARCAS SON LAS QUE MAS SE ADQUIEREN, ANOTANDO TAMBIEN
LAS REACCIONES DE LOS CONSUMIDORES. LA OBSERVACIGN SE REA-
LIZA OBJETIVAMENTE ELIMINANDO TODOS LOS ELEMENTOS SUBJETI--

vos. LAS OBSERVACIONES PUEDEN REALIZARSE PERSONALMENTE O -
MECANICAMENTE.
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VENTAJAS,.- LLOS DATOS SE ANOTAN A MEDIDA QUE OCU--
RREN LOS ACONTECIMIENTOS. LLEGANDO A SER OBJETIVOS Y PRECI-
S0S.

DESVENTAUAS .- TIENE UN ALTO COSTO, PUES HACER UNA
OBSERVACION LLEVA MUCHO TIEMPO Y RETRASA LA INVESTIGACION,

AL PLANEAR UNA INVESTIGACION DE MERCADOS ES NECE-
SARIO ESTABLECER UN MODELO, AL QUE SE LE LLAMARA PROCESO DE
INVESTIGACION, SEGUN EL LIBRO DE INVESTIGACIGN DE MERcADOS-
DE H W Boyd JR - R WESTFALL SON SIETE LOS PASOS A SEGUIR:

1) FORMULACION DEL PROBLEMA,

2) DETERMINAR FUENTES DE INFORMACION.

3) MopeLos DE RecoLEccION DE DATos,

4) Disefio DE LA MUESTRA.

5) RecoLecciON DE LA INFORMACION SOBRE EL TERRENO,
6) ANALISIS DE LOS DATOS RECOPILADOS,

/) INFORME DE LA INVESTIGACION,

EL PROCESO DE INVESTIGACION DEBE SEGUIR EL ORDEN-
EN QUE SE ENCUENTRAN SUS PASOS., YA QUE ESTOS SON INTERDEPEN
DIENTES 6 SEA QUE CADA PASO DEPENDE DE LOS DEMAS., EJEMPLO:-
SI LA FORMULACION DEL PROBLEMA NO HA SIDO BIEN DEFINIDA PE-
RO, LOS SIGUIENTES PASOS SE HICIERON CORRECTAMENTE. ENTOM--
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CES LA INVESTIGACION SERA DEFICIENTE POR NO DETERMINAR EXAC
TAMENTE EL PROBLEMA, Asf MISMO SI LA RECOLECCION DE DATOS-
EN EL TERRENO NO FUE LA QUE SE REQUERfA AL ANALIZAR LA IN--
FORMACION LOS RESULTADOS SERAN FALSOS.

A CONTINUACION SE EXPLICARA BREVEMENTE CADA UNO -
DE LOS PASOS:

1) FORMULACION DEL PROBLEMA.- DEFINIR EL PROBLEMA
ES UN PUNTO MUY IMPORTANTE EN LA INVESTIGACION, PUES DE ---
ELLO DEPENDERA EL EXITO DE LA MISMA, EL INVESTIGADOR AVE-
RIGUARA POR QUE FUE HECHA LA SOLICITUD PARA EL ESTUDIO, YA-
QUE EN OCASIONES LA DIRECTIVA NO SABE CUAL ES EL PROBLEMA -
BASICO, POR LO TANTO., EL INVESTIGADOR EN CASO DE NO TENER -
DEFINIDO EL PROBLEMA DEBERA AYUDAR A LA DIRECCION A ENCON--
TRARLO. UNA VEZ ENCONTRADO EL PROBLEMA SE DISENARA LA FOR-
MA DE OBTENER INFORMACION PERTINENTE.

2) DETERMINAR FUENTES DE INFORMACION.- PRIMERAMEN
TE DEBE HACER UNA LISTA DE LA INFORMACION QUE SE REQUIERE -
PARA LA INVESTIGACION. DESPUES SE DETERMINA SI LA INFORMA-
CION YA EXISTE Y ESTA DISPONIBLE EN LIBROS., FOLLETOS, REGIS
TROS DE LA COMPAF{A O EM FUENTES EXTERNAS. CUIDANDO QUE ESA
INFORMACION SEA ADECUADA A LOS FINES DE NUESTRA INVESTIGA--
CION, YA QUE PUEDE SER ANTICUADA Y ADEMAS FUE RECABADA CON-




OTROS PROPGOSITOS. EN CASO DE QUE LA INFORMACION NO SEA CON

FIABLE Y PRECISA SE LLEVARA A CABO UN ESTUDIO DE CAMPO,

3) MopeLos DeE RecoLecciON DE DATos.- S1 No SE EN-
CONTRO LA INFORMACION EN DATOS SECUNDARIOS SERA NECESARIO -
DISEAR UN MODELO PARA RECOGER DATOS,ESTOS MODELOS PUEDEN -
SER EL CUESTIONARIO Y LA OBSERVACION,

LA DECISION EN CUANTO AL MODELO A EMPLEAR SERA DA
DA POR LA LISTA DE INFORMACION QUE SE REQUIERE. TOMANDO EN
CUENTA LAS VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS MODELOS.

4) DiseNo DE LA MUESTRA.- SE DEFINIRA CUIDADOSA--
MENTE A QUIEN SE VA A ENTREVISTAR U OBSERVAR PUEDEN SER -—-
GRUPOS DE PERSONAS., PERSONAS INDIVIDUALES, ( YA SEA POR SE-
X0, EDAD., CULTURA, ETC., ) 6 TIENDAS Y SUPERMERCADOS,

Asf MISMO EL TAMANO DE LA MUESTRA DEBE ESTABLECER
SE TOMANDO EM CUENTA EL UNIVERSO.

5) RECOLECCION DE LA INFORMACIGN SOBRE EL TERRE--
NO.- EL TRABAJO DE CAMPO, TIENE QUE ESTAR SUJETO A CONTROL-
POR LA DISPERSION CON QUE SE REALIZA EL TRABAJO Y LA DIVER
SIDAD DE ENTREVISTADOS U OBSERVADOS. AQuf SE INCLUIRA LA -
SELECCION Y ADIESTRAMIENTO DEL PERSONAL DE CAMPO. PUES FOR-




MA PARTE CONSIDERABLE DEL PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION.-
POR LO QUE SE DEBE CUIDAR QUE EL TRABAJADOR SIGA LAS INSTRU
CCIONES TAL Y COMO SE LE ENCOMENDARON,

6) ANALisIs DE LOS DATOsS RECOPILADOS.- ANALIZAR -
LOS DATOS QUIERE DECIR “ DESUNIR “ Y “ EXAMINAR CRfTICAMEN-
TE LAS PARTES”., EN EL ANALISIS PRIMERAMENTE SE REVISAN LOS
FORMULARIOS CON EL FIN DE SABER SI SE SIGUIERON LAS INSTRUC
CIONES REQUERIDAS., EL SIGUIENTE PASO ES TABULAR LA INFORMA
CION, ESTABLECIENDO CLASES. PUEDE HACERSE MANUAL O MECANICA
MENTE. LOS PORCENTAJES Y PROMEDIOS OBTENIDOS SE ANALIZAN -

CON EL FIN DE ESTABLECER POR CUALES MEDIOS SE DARA SOLUCION
AL PROBLEMA.

7) INFORME DE LA INVESTIGACION.- ES EL PRODUCTO -
FINAL DE LA INVESTIGACION, EL TIPO DE INFORME VARIARA DE--

PENDIENDO DEL PROYECTO Y TAMBIEN DE LAS PERSONAS A LAS CUA-
LES VA DIRIGIDO.

ALGUNOS INFORMES INCLUYEN MATERIAL DESCRIPTIVO DE
LA METODOLOGfA DE LA INVESTIGACION. OTROS SOLO SE OCUPAN DE
LAS CONCLUSIONES QUE SE OBTUVIERON,
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CAPITULO 1V

ANTECEDENRTES HISTORICOS

DEL PRODUCTO,
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ANTECEDENTE HISTORICOS DEL PRODUCTO,

EN ESTE CAP{TULO, HAREMOS UNA BREVE RESENA SOBRE-
LAS CARACTERfSTICAS DEL ProbucTtO ( HorNo DE !M1crRO-ONDAS ).-
PERO QUISIERAMOS HACER UN POCO DE HISTORIA ACERCA DE CUALES
HAN SIDO LOS ANTECEDENTES DE DICHO PRODUCTO., PARA TAL CASO-
TENDR{AMOS QUE TRANSPORTARNOS A LA EPOCA DE LAS CAVERNAS, -
ETAPA DIFfCIL PARA EL HOMBRE Y COMIENZO DE DESCUBRIMIENTOS-
QUE CON EL PASO DEL TIEMPO LE PROPORCIONARAN UN BIENESTAR.-
Y QUE EMPLEADOS CON FINES DETERMINADOS LO HAN LLEVADO HASTA
EL GRADO DE EXPLORAR EL ESPACIO EXTERIOR, PERO TAMBIEN LO -
HAN CONDUCIDO A LA EPOCA CONVULSIVA EN LA QUE VIVIMOS: PERO
BIEN, EL OBJETIVO DE TRASLADARNOS A LA EPOCA DE PIEDRA, ES-
PARA MENCIONAR EL DESCUBRIMIENTO .DEL FUEGO. Es DIFfcIL PRE
CISAR UNA FECHA DE APARICION DEL FUEGO EN LA VIDA DEL HOM--
BRE, PERO SE SABE QUE EL HOMBRE DE NEANDERTHAL POSEfA YA EL
FUEGO, PERO TAMBIEN SE IGNORA LA EPOCA EN QUE LO DOMING., LO
INTERESANTE PARA NUESTRO CASO COMIENZA CUANDO EL HOMBRE SE-
DA CUENTA QUE PUEDE COSER SUS ALIMENTOS (CARNE DE ANIMALES-
PREHISTORICOS) EMPLEANDO EL FUEGO Y QUE ES BASTANTE MAS SU-
CULENTA Y MAS DIGESTIBLE LA CARNE ASADA QUE CRUDA,

CON EL PASAR DEL TIEMPO LLEGA EL MOMENTO EN QUE -
EL HOMBRE PUEDE DOMINAR EL FUEGO, O SEA PUEDE PRODUCIR LA -
CHISFA QUE DA ORIGEN AL MISMO. CCMO YA MENCICMABAMOS ANTE--




RIORMENTE EL HOMBRE COMIENZA A DESCUBRIR, A PROPORCIONARSE-
UTENSILIOS Y DEMAS ACCESORIOS PARA SU VIDA COTIDIANA, SURGE
EL CONOCIMIENTO DE LOS METALES., DE LOS MINERALES. ETC.. EN-
TONCES POR AQUELLAS EPOCAS EL HOMBRE CONOCERfA EL CARBON Y-
LO USA COMO ENERGETICO. FABRICA SUS PRIMERAS Y RUDIMENTA---
RIAS FCRMAS DE COCINAR SUS ALIMENTOS A BASE DE FUEGO PRODU-
CIDO POR CARRON,

MucHO DESPUES SE LLEGARIAN A CONOCER OTROS ENERGE
TICOS, ENTRE ESOS ESTA EL PETROLEO TAN POLEMICO EN NUESTRA-
VIDA ACTUAL., CONOCEMOS LA MULTIPLICIDAD DE USODS DEL MISMO Y
UNO DE ESOS USOS ES EMPLEARLO EN LAS ESTUSAS DE PETROLEO, -
ANTECESOR DE LAS ACTUALES ESTUFAS, POSTERIORMENTE SE MODIFL
CA EL EMPLEO DEL PETROLEO COMO ENERGETICO PARA LAS ESTUFAS-
Y SE USA EL GAS COMO ACTUALMENTE LO CONOCEMOS,

DE ESTA MANERA EL HOMBRE LLEGA A LA EPOCA ACTUAL.
HEMOS VISTO COMO HA MODIFICADO SU FORMA DE COCINAR SUS ALI-
MENTOS: PRIMERO A FUEGO DIRECTO. DESPUES EMPLEA POR AS{ LLA
MARLO ESTUFAS DE CARBON, POSTERIORMENTE DE PETROLEO Y LUEGO
DE GAS, PERO NO TODO QUEDA AHf. EL HOMBRE SIGUE INVESTIGAN

DO, SIGUE DESCUBRIENDO, CREANDO UNA EPOCA DE CAMBIOS TECNO-
LOGICOS,

ToDO LO MENCIONADO ANTERIORMENTE ES PARA DAR A co




NOCER LOS ANTECEDENTES HISTORICOS DEL PRopucTo ( HORNO DE -
{ICRO-ONDAS ). HOY EN DfA Sf ADQUIRIMOS UNA COCINA INTEGRAL
ESTAS POSEEN UN HORNO DE TIPO CONVENCIONAL QUE SERfA EL AN-
TECESOR MAS CERCANO AL HORNO DE MICRO-ONDAS: ¢ PERO QUE ES-
Y COMO FUNCIONA ESTE PRODUCTO ?

EL HorNo DE MICRO-ONDAS FUNCIONA A BASE DE UNA —-
FRICCION MOLECULAR DE AGUA. QUE VA DEL INTERIOR DEL ALIMEN-
TO AL EXTERTOR. DANDO UN SABOR DIFERENTE AL HORNO CONVENCIQ
NAL. DEJANDO EL ALIMENTO SUAVE: EL HORNO DE MICRO-ONDAS. NO
DORA, A NO SER CON UNA PARRILLA DE CALOR QUE TRAE COMO ACCE
SORIO, ADEMAS LA COMIDA RECALENTADA SABE MEJOR EN EL HORNO-
DE MICRO-ONDAS, ESTE PRCDUCTO MO SUPLE AL HORNO CONVENCIO--
NAL. SIMPLEMENTE ES UN ACCESORIO DE COCINA,

CoMO DATQCS COMPLEMENTARIOS PODEMOS CITAR QUE EN -
FE. Ul,,EL HORNO DE MICRO-ONDAS LLEVA 14 ANOS HACIA LA ZONA
INDUSTRIAL Y DE 6 A 7 ANOS HACIA EL CONSUMIDOR,

LA DEMANDA DEL PRGDUCTO SuUBISO DEL 40% AL 45% pu--
RANTE LOS ULTIMOS CINCO ANOS., POR LO TANTO SU COSTO BAJO.

EN MExico LA ” Cfa X ” LANZO SU PRODUCTO EN ABRIL
DE 1975,cON UNA PARTICIPACION ACTUAL EN EL MERCADO DE HORNO
DE 1CRO-ONDAS DEL 35%.




CAPITULO V

INVESTIGACION DE CAMPO:




A)

39

INTRODUCCION




an

YA QUE HAN SIDO ESTABLECIDAS LAS BASES TEORICAS -
PARA LA REALIZACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS. A copy
TINUACION SE PRESENTA LA APLICACION DE LOS CONCEPTOS TEORI-
COS A LA PRACTICA, CON EL FIN DE RESOLVER LA HIPOTESIS PLAN
TEADA,

ESTA ES LA SEGUNDA PARTE DEL SEMINARIO CON LA QUE
SE REALIZARA EL ANALISIS DE LA PUBLICIDAD EXISTENTE PARA EL
HorNO DE Micro-HonDAs DE LA CfA X, Y SE DETERMINARA SI ES -
NECESARIO MODIFICAR O NO.

EN PARTE NOS DAREMOS CUENTA DE COMO SE ESTRUCTU--
RAN PRACTICAMENTE CADA UNO DE LOS PASOS EN EL PROCESO DE --
INVESTIGACION,




i1

B) FORMULACION DEL PROBLEMA




L2

HIPOTESIS QUE SE PRETENDE VERIFICAR:

Hi

Ho

LA PUBLICIDAD AcTUAL ES LA ADECUADA.

LA PUBLICIDAD ACTUAL NO ES LA ADECUADA,




-

c)

EXPOSICION

43

DE

LOS

FINES




b

OBJETIVO: ANALIZAR LOS MEDIOS PUBLICITARIOS ACTUALES PARA
DETERMINAR MEDIANTE LA INVESTIGACION SI LA PUBLI-
CIDAD ACTUAL ES BUENA O MALA., PARA TOMAR MEDIDAS-

CORRECTIVAS Y HACER UNA BUENA PUBLICIDAD 0 MEJO--
RAR LA EXISTENTE,




D)

METODOLOGTIA




iR

. DISERO DE LA INVESTIGACION
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INVESTIGACION ExpPLORATORIA E INVESTIGACION CONCLUYENTE.




I

METODO

DE

DE

UK

PECOPILACION

DATOS




ua

EXPLORATORIA:

DaTos SECUNDARIOS.- “ CIA X “, FUENTES PRIMARIAS: MEDIOS -

PUBLICITARIOS (T.V., REVISTAS., PERIODICOS Y CARTELES EN LA-
CALLE),

ENCUESTAS A PERSONAS CONOCEDORAS: JEFE DE INVESTIGACION DE-

MercaDOs Y PusLICIDAD DE LA “ CIA X ., Y., CLIENTES DEL PRO-
DUCTO.

CONCLUSORIA:

ENTREVISTAS A PERSONAS QUE SE ENCUENTREN EN LA CLASIF]CA—--
CION socio-econéMIico A - B Mepia v ALTA.




1

5N

MUESTRED




wvn
[

EXPLORATORIA . -

LA MUESTRA FUE FORMADA DE LA CLASE SOCIOECONOMICA
A-b 1~EDIA ALTA DE UNA MANERA SIMPLE AL AZAR ENTRE HOMBRES Y
MuJEReS DE 20 A 50 afos. en eL D.F., DETERMINANDO Su TAMANO
POR MEDIO DE UN PRORRATEO EMTRE EL PERSONAL DE CAMPO SIENDO
EL TAMANO DE MUESTRA 114 PERSONAS.

CONCLUSORIA., -

LA MUESTRA FUE TOMADA DE LA CLASE SOCIOECONOMICA-
A-B MEDIA ALTA, DE UNA MANERA SIMPLE AL AZAR ENTRE MUJERES-
pe 20 A 50 anos., en EL DisTrRITO FEDERAL. EL TAMANO DE LA -
MUESTRA FUE DETERMINADO DE LA SIGUIENTE MANERA:

DATOS A 1980
ToTAL DE LA PoBLACION DEL D.F. 9'578.000
TOTAL DE LA POBLACION FEMEMINA
eN EL D.F. ' 4'85/7.000

EL. PORCENTAJE DE LA CLASE SOCIO-
ECONOMICA A-B MEDIA ALTA. 5%
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CONOCEMOS QUE EL TOTAL DE MUJERES
EN PORCENTAJE DE LA CLASE SOCIO--
ECONOMICA A-B MEDIA-ALTA ENTRE --

20 vy 50 aNos Es DE, 3112
CALCULD
ToTAaL PoBLACION 9'578,000 ------ 100 %
ToTAL DE MUJERES 4'857.000 ------ X
X =50.70 %

Es Decir EL 50.70 % DEL. TOTAL DE LA PoBLAchN SON MUJERES,
TotaL PoBLACION 9’'578.000 ----~- 10C 7
% CLase A-B X —m——e- 5 % 1
X = 478,900

Es DECIR SOLAMENTE 478,900 PERSONAS PERTENECEN A LA CLASE -
SOCIOECONGMICA A-B MEDIA ALTA.

TOTAL DE LA CLASE

A-B MEDIA - ALTA. 478,900 ------ 100 %
% DE MUJERES DE LA
CLASE A-B MEDIA-ALTA X === 50.7%

X = 242,802




(O a]
(W3]

ESs DECIR EL TOTAL DE MUJERES DE LA CLASE SOCIOECONOMICA ---
A-B MEDIA-ALTA. DEL TOTAL DE LA POBLACION ES DE 2U42.802,

TOTAL DE MUJERES DE
LA CLASE A-B MEDIA-

ALTA 242.802 ------ 1n0 %
& DE MUJERES ENTRE

20 v 50 Afos DE LA
CLASE A-B MEDIA---

ALTA X  —-=--- 31.17%
X = 75.511,51

Es DecIR 75.511.51 Es EL TOTAL DE LA POBLACION FEMENINA DE
20 A 50 ANOS DE LA CLASE SOCIOECONOMICA A-B MEDIA ALTA.

DESARROLLO 2

P = PROBARILIDAD DE €xiTo =75 %

YA QUE LOS DATOS SOBRE LOS CUALES TRABAJAMOS-
SON PERFECTAMENTE CONOCIDOS Y VERDADEROS.




0 = PROBABILIDAD DE FRACASO = 25 %
YA QUE LOS DATOS SOBRE LOS CUALES TRABAJAMOS-
SON PERFECTAMENTE CONOCIDOS Y VERDADEROS.

E = ERROR"MUESTRAL = 5 7
YA QUE USUALMENTE ES EL MAS UTILIZADO.

/ = COEFICIENTE DE CONFIANZA = 2

YA QUE USUALMENTE ES EL MAS UTILIZADO.

SUBSTITUYENDO:

= —G75) (25) . 300
(,0025)

EN BASE A QUE NUESTRO TAMANO DE MUESTRA MAS ADECUADO ES DE
300, v PREVINIENDO POSIBLES ERRORES EN LA LABOR DE CAMPO, -
SE ELABORARON 50 ENTREVISTAS ADICIONALES. DE LAS CUALES 39-
FUERON NO COMPLETADAS., DE LAS 311 RESTANTES SE SELECCIONA--
RON LAS 300 MAs REPRESENTATIVAS,




IV TRABAJO SOBRE EL TERRENO.




‘1
o

DERIDO A QUE LAS EMTREVISTAS SE APLICARON A MUJE-
RES DE LA CLASE SOCIOECONOMICA A-B MEDIA ALTA., SE DIVIDIO -

EL TRABAJO DE CAMPO EN LAS SIGUIENTES COLONIAS A IGUAL PRO-
PORCION:

PEDREGAL

SAN ANGEL

LAs AGUILAS

Las Lomas

SAN Jost INSURGENTES

DeL VaLLE

VERGEL DE COYOACAN
PepREGAL DE SAN FRANCISCO
RinconapAa Coapa

PoLANCO.

El PERSONAL DEL TRABAJO DE CAMPO FUE SELECCIONADO
EN BASE A SU EXPERIENCIA,

EL ENTRENAMIENTO Y SUPERVISION DE LOS ENTREVISTA-
DORES SE LLEVO A CABO DE LA SIGUIENTE MANERA:

- SE REALIZARON SIETE SESIONES., EN LA --
PRIMERA SE LES EXPUSO EL OBJETIVO DE LA (NVESTIGACION Y LOS
MEDIOS PARA LOGRARLO, LA SEGUNDA TUVO COMO FINALTDAD. DAR-

A CONOCER LA MANERA DE REALIZAR EL SONDEO DE MERCADO., LA -




57

TERCERA SESION REALIZADA UNA VEZ COMENZADO EL SONDEO DE MER
CADO TIENE COMO FINALIDAD EL CONTROL Y RESOLUCION DE DUDAS-
DE LOS ENTREVISTADORES SOBRE EL TRABAJO,

LA CUARTA SESION SE EFECTUO AL FIN DEL TRABAJO DE CAMPO SO-
BRE EL SONDEO DE MERCADO. SE ENFOCO A LA REALIZACION DE UN-
CONTROL EN LA OFICINA SOBRE LOS RESULTADOS OBTENIDOS,

LA QUINTA SESION TUVO COMO FINALIDAD INSTRUfR A LOS ENTRE--
VISTADORES SOBRE LA MANERA DE LLEVAR A CABO LAS ENTREVISTAS
PARA LA INVESTIGACION CONCLUSORIA,

LA SEXTA SESION PRETENDIO ACLARAR LAS DUDAS SOBRE EL TRABA-
JO DE LA INVESTIGACION EN EL TERRENO.

LA SEPTIMA SESION CON EL PERSONAL DE CAMPO SE ENFOCO A LA -
REALIZACION DE UN CONTROL EN LA OFICINA SOBRE LOS RESULTA--
DOS OBTENIDOS,




V. TABULACION.  INTERPRETACION

ANALISIS 'Y CONCLUSIONES
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Vi  IHVESTIGACION  EXPLORATORIA




AN

INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA PREGUNTA
1 1

PREGUNTA

¢CoNnoce Up.,. eL HornOo DE Micro-onDAS?

QBJETIVO

DETERMINAR QUE TAN CONOCIDO ES EL PRODUCTO.

TABULACION CANTIDAD A
Sf LO CONOCEN 101 88.59
NO LO CONOCEN 13 11.41

114 100 %
INTERPRETACION

EL 88.59 7 DE LA MUESTRA CONOCE EL HORNO DE MICRO-ONDAS., Y -
eL 11.41 Z NO LO CONOCE,

CONCLUSIONES

EL HoRNO DE MICRO-ONDAS EN GENERAL ES CONOCIDO,




A1

INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA PREGUNTA
Z 2

PREGUNTA
¢HA VISTO 0 ESCUCHADO EL ANUNCIO DEL HORNO DE MICRO-ONDAS?

QBJETIVQ

DETERMINAR SI LA PUBLICIDAD ACTUAL ES CONOCIDA POR EL PUBLL
Co.

TABULACION CANTIDAD S

Sf LO HAN vISTO 105 92.11
NO LO HAN VISTO ___2_ 7.89

114 100 7
INTERPRETACION

EL 92.11 % DE LA MUESTRA CONOCE LA PUBLICIDAD ACTUAL Y EL -
/.89 Z NO LA CONOCE.

CONCLUSIONES
LA GENTE EN GENERAL S{ CONOCE LA PUBLICIDAD ACTUAL.,




h2

INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA PREGUNTA
3 3

PREGUNTA

CEN QUE MEDIO PUBLICITARIO LO HA VISTO 0 ESCUHADO?

OBJETIVQ

CONOCER POR QUE MEDIO PUBLICITARIOS LA GENTE CONOCE LA PU--
BLICIDAD ACTUAL.

TAMBIEN FUE UTILIZADA COMO PREGUNTA FILTRO.

IABULACION CANTIDAD — &
Un Mepio 60 52.63
Dos Mepios 34 29.82
TRes Mepios 17 14,92
NO LO HAN VISTO 3 2.63
14 | 100 ¢
UN_Mepio CANTIDAD %
PERIGDICO 4 6.66
T.V. 46 /6.67

KEVISTAS 3 5,00




d0JA DE TABULACION

un Mepio
CARTELES

RADIO
*0TROS

* Nota: OTROS:

THVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA PREGUNTA
4 5
CANTIDAD A
2 3,34
5 8.33
114 100 7%

CONFERENCIAS, TIENDAS Y CPINIONES

Dos Mebp1os

A)
B)
c)
D)
E)
=)
G)
t)

T.V. v RevisTas

T.V. v TienDAs
RevisTas v OTRrOS

T.V. v CARTELES
RevisTAs v TIENDAS
Per16picos v T.V,
TienpAs v OTROS
REvisTas Y FERIODICOS

CANTIDAD

14

lp._awo-no-nuo»—a.c

34

41,17
11.76
2.94
26,47
2,94
2,94
8.84
2,94
1007
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INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 5 PREGUNTA 3

TRES MEDIOS CANTIDAD pA

A) T.V., RevisTas v

CARTELES 8 47.08
B) T.V., PEr16DICOS

Y OTROS 3 17.64
c) Periépicos, RevIsTAs

y T.V, I 23,52
D) T.V.. REVISTAS v

OTROS 1 5.88
E) Peridpico. RevisTas

Y CARTELES 1 5.88

17 100 7

INTERPRETACION

DEL  TOTAL DE LA MUESTRA LO VIERON O ESCUCHARON EN UN SOLO-
MEDIO: EL 52.63 % QUE ESTA REPRESENTADO POR PERIGDICO G.66%
TW EL 76.67%, RevisTas eL 5%, CARTELES 3.34%7, OTrOs EL
8.35%, DEL TOTAL DE LA MUESTRA EN DCS MEDIOS 29.827 v ESTA
REPRESENTADO POrR T.V,, Y RevisTas EL 41.17%2, T.V. v EL --




RS

11.764 Revistas v Otros, EL 2947, T.V. v CARTELES 26.47%.-
RevisTAs v OTROS EL 2.94%, Peri6picos v T.V, eL 2.94%, --
TiENDAS v UTRos EL 8.84% RevisTas Y Peri6DIcOs 2.94%: DEL -
TOTAL DE LA MUESTRA EN TRES MEDIOS EL 14.92% Y ESTA REPRE--
SENTADO POR T.V., RevisTAs v CARTELES EL 47.08%: T.Y.., Pe--
R1ODICOS Y OTROS EL 17.64%., Perio6picos. RevisTtas v T.V.. EL
25,52k, T.V., RevisTas v OTtros EL 5.83%, v Peri6pIcOs. Re--

VISTAS ¥ CARTELES EL b.80% DEL TOTAL DE LA MUESTRA NO LO --
VIERON 2.b63%.




INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 6 PREGUNTA 3

(ONCLUS IONES

LA MAYOR PARTE DE LA MUESTRA VIO & ESCUCHO EL ANUNCIO EN UN

SOLO MEDIO.,, Y ESTA SE CONCENTRO EN SU MAYOR PARTE EN LA --
T,v.
|l L]

EN DOS MEDIOS SE CONCENTRG EN T:V.. Y REVISTAS.
En TRES MEDIOS EN T.V., REVisTAs Y CARTELES.




INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 7 PREGUNTA 4

PrREGUNTA
¢ QUE RECUERDA UD., DEL ANUNCIO ?

UBJETIVQ

DETERMINAR SI LA GENTE RECUERDA O NO EL ANUNCIO

TABULACION CaNTIDAD — 2
VARIABLES:

RAPIDO (T1EMPO) 27 23.68
ARREGLADA LA SENORA b 5.26
ACTIVIDAD DE LA SENORA 1 87
FACILIDAD DE COCINAR 1 87
PARECE una T.V, g 1 87
LA IMAGEN DEL PRODUCTO 8 /.09
QUE ES PROGRAMABLE b 5.26
EL PRECIO 16 14.03
QUE ES NUEVO 1 .87
UNA FAMILIA 2 1.75
“L COCHE 1 .87




A&

INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS -

HCJA DE TABULACION HOJA 8 PRECURTA 4 ~
TaBuLACION CANTIDAD —h
ToDO EL ANUNCIO 1 87
PRESENTACION DE PLATILLOS 3 2.63
NO RECUERDA NADA 15 13.15
PROGRAMABLE Y RAPIDO 10 8.78
RAPIDO Y cARO 2 1.75
RAPIDO Y NO PIERDE
PROPIEDADES / 6.14
PRACTICO Y AHORRA ENERGIA 6 5,26

114 100%
INTERPRETACION

DEL TOTAL DE LA MUESTRA: EL 23.68% RECUERDA RAPIDEZ, EL ---
5.26% A LA SENORA ARREGLADA: EL .87% LA ACTIVIDAD DE LA SE-
NORA., EL .87% LA FACILIDAD DE COCINAR: EL .87% QUE PARECE -
EL. PRODUCTO UNA T.V,: EL 7.09% LA IMAGEN DEL PRODUCTO: ~---
5.20% QUE EL PRODUCTO ES PROGRAMABLE: 14,03% RECUERDA UNA -
IDEA CON RESPECTO AL PRECIO: EL .877% QUE ES UN NUEVO PRODUC
T0; EL 1.75% RECUERDA A UNA FAMILIA: EL .87% RECUERDA EL CO-
CHE: EL .87/4 RECUERDA TODO EL ANUNCI10: 2,63% LA PRESENTA---




e

CION DE LOS PLATILLOS. 13.157 NO RECUERDA NADA: 8,782 RE---
CUERDA QUE ES PROGRAMABLE.




INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORO DE MICRO ONDAS

HO0JA DE TABULACION HOJA 9 PREGUNTA 4

Y RAPIDO: 1.75/% RECUERDA LA RAPIDEZ Y LO CARO, B 4% RECUER
DA QUE ES RAPIDO Y QUE NO PIERDE PROPIEDADES EL ALIMENTO, Y
5.,267% RECUERDA LO PRACTICO Y ZL AHORRO DE ENERGIA.,

Concrusion

EN BASE A LOS OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD LANZADA CONCLUIMOS
QUE NO SE CUMPLEN: YA QUE SOLO UN 23,68% RECUERDA LA ESEN--
CIA DEL COMERCIAL.

OBSERVACIONES
EN GENERAL OBSERVAMOS QUE SOLO UN 55.26% TIENE UNA LIGERA -
iDEA DE LA PUBLICIDAD.




INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACIOR HOJA 10 PREGUNTA 5

CREGUNTA
¢ LE CONVENCE EL ANUNCIO ?

OBJETIVO
DETERMINAR SI LA GENTE ESTA CONFORME CON LA PUBLICIDAD AC--
TUAL .,

TABULACION CANTIDAD ___A
S{ LOS CONVENCE 54 47 .36
NO LOS CONVENCE 60 52.64

114 100 ¢
INTERPRETACION

DEL TOTAL DE LA MUESTRA ESTUDIADA EL U47.36% NO LE CONVENCE-
LA PUBLICIDAD., Y AL 52.64% s{ LES CONVENCE LA PUBLICIDAD.

CONCLUSTON

LA PUBLICIDAD ES MEDIOCRE, YA QUE A LA MAYORIA DE LA GENTE-
NO LES CONVENCE.,




7?2

IFVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 11 PREGUNTA &

PREGUNTA
¢ IDENTIFICA ALGUNA MARCA EN EL ANUNCIO ?

OBJETIVO
DETERMINAR LA PENETRACION DE LA PUBLICIDAD.

TABULACION CANTIDAD T
Sf LA INDENTIFICAWN 55 48,25
NO LA IDENTIFICAN 55 438,25
NO CONTESTACION 4 ' 3.50
INTERPRETACION

EL 48,25%Z DEL TOTAL DE LA MUESTRA Sf IDENTIFICA ALGUNA MAR-
CA EN EL ANUNCIO., EL U48,25% NO IDENTIFICA NINGUNA MARCA EN
EL ANUNCIO., Y EL 5.50% NO CONTESTO NADA.

CoNcLusION

NO HAY REALMENTE UNA PENETRACION EN LA PUBLICIDAD,

OBSERVACIONES

ESTA PREGUNTA SE COMPLEMENTA CON LA SIGUIENTE.
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INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORWO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACIOW HOJA 12 PREGUNTA 7

PREGUNTA
¢(CUAL MARCA IDENTIFICA?

TABULACION CANTIDAD —h
Acros 51 44,73
PANASONIC 1 87
SANYO 1 .87
QENRAL ELECTRIC 2 1.75
No. RECONOCE NINGUNA 59 51.73

4 100 2
INTERPRETACION

DEL TOTAL DE LA MUESTRA EL 44,737 NO IDENTIFICA LA MARCA DE
LA " Cfa X “: EL .87% IDENTIFICA LA MARCA PANASONIC Y SANYO,

gL 1.75Z LA MARCA GENERAL ELECTRIC. Y EL 51.78% no IDENTIFL
CAN NINGUNA MARCA.

CONCLUSION

EL MERCADO EN SU MAYOR PARTE NO IDENTIFICA LA MARCA DE LA -
" CIA X n"
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INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 13 PREGUNTA 8

PREGUNTA

¢ComPrO Up.. EL HorNo DE MIcRo-oNDAS?

OBRJETIYVO
DETERMINAR QUE CANTIDAD DE LA MUESTRA ADQUIRIO EL HORNO DE
MicroO-ONDAS.

TABULACION CANTIDAD —h
S{ LO COMPRARON 22 19.30
NO LO COMPRARON 92 80.70

14 100 %
INTERPRETACION

EL 1S.307 pE LA MUESTR SI COMRRS EL HORNO DE [ICRO-ONDAS,
EL 83,707 No coMRPO EL HORNO DE MICRO-ONDAS.

CONCLuSTON

NOS DAMOS CUENTA QUE EN ESTE ASPECTO, LA PUBLICIDAD NO MUES
TRA ZFECTIVIDAD., YA QUE ES UN ALTO PORCENTAJE QUIEN NO COM-
PRO ZL HORNO: Y QUIEN LO COMPRG. NO COMPRO ESPEC{FICAMENTE-
LA MARCA DE LA “ Cfa X “,




Vo INVESTIGACION CONCLUYENTE
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INVESTIGACION PUBLICITARIA

HORNO DE MICRO OWDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 1 PREGUNTA 1

PREGUNTA

¢(CoNocE USTED EL HORNO DE MICRO-ONDAS?

OBJETIVO
DETERMINAR QUE PORCENTAJE DE LA MUESTRA., CONOCE.. EL HORNO,—
INDEPENDIENTEMENTE DEL CONOCIMIENTO DE SU FUNCIONAMIENTO,

TABULACION CANTIDAD —k
Lo coNocE 287 96
NO LO CONOCEN 1 4
300 100 7
INTERPRETACION

DE LA MUESTRA EL 967 LO CONOCEN Y EL 4% NO LO CONOCEN.

CONCLUSION

COMC NUESTRA MUESTRA ES REPRESENTATIVA Y CONSISTENTE., PODE-
MOS CONCLU{R QUE EL HORNO DE MICRO-ONDAS Sf ES CONOCIDO EN-
LA POCLACION,




-

77

UBSERVACIONES

AL APLICAR ESTA PREGUNTA NOS DIMOS CUENTA QUE LAS PERSONAS-
QUE LO CONOCEN TIENEN INTERES EN PROFUNDIZAR EN EL ASPECTO-
DE SU FUNCIONAMIENTO,




PREGUNTA
¢ Conoce usTED EL HorNo DE MICRO-ONDAS ?

TABULACTON CANTIDAD -k
O Lo conoce 287 96
NO LO CONOCEN 13 4

500 100 %




INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACIOW HOJA 2 PREGUNTA 2

-

"BCQHNIQ
iHA VISTO 0 ESCUCHADO EL ANUNCIO DEL HORNO DE [1CRO-ONDAS?

JBJETIVO

DETERMINAR QUE PORCENTAJE DE LA MUESTRA LLEGA LA PUBLICIDAD,

IABULACION CANTIDAD —k
LO HAN vISTO 6
ESCUCHADO 275 91.67
No LO HAN VIsTO 6
ESUCHADO 24 8.00
NO CONTESTARON 1 0.33
300 100.00%
{NTERPRETACION

DEL TOTAL DE LA MUESTRA AL 91.67% LE LLEGO LA PUBLICIDAD: -
AL 8% NO LE LLEGO Y EL 0.337 NO ES SIGNIFICATIVO,
CONCLUSION

DE LO ANTERIOR CONCLUIMOS QUE AL IGUAL QUE A LA MUESTRA, A-




on

LA POBLACION LLEGO LA PUBLICIDAD: POR LO TANTO LOS MEDIOS -
PUBLICITARIOS UTILIZADOS FUERON ADECUADOS, °




PREGUNTA

¢HA VISTO O ESCUCHADO EL ANUNCIO DEL HOrRNO DE Mi-

CRO-ONDAS?

TABULACION

OO Lo HAN VviIsTO 6
ESCUCHADO

NOo LO HAN VISTO O
ESCUCHADO

NO CONTESTARON

81

275

24

300

— 3
91.67

8.00
0.33
100.00%




INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 3 PREGUNTA 3

PREGUNTA

(EN QUE MEDIOS PUBLICITARIOS LO HA VISTO O ESCUCHADO?

OBJETIVO

DETERMINAR CUAL O CUALES FUERON LOS MEDIOS PUBLICITARIOS EN
DONDE SE TUVO MAYOR CAPTACION DE LA PUBLICIDAD,

TaBULACION CANTIDAD Z
1 Mep1o PuBLICITARIO 111 37.00
2 Tep1os PuBLICITARIOS 119 39.68
5 Mepios PuBLICITARIOS 38 12.66
4 Mepros PuBLICITARIOS 9 5.00
5 Meptos PusLICITARIOS 2 0.66

NincON MeDIo
PUBLICITARIO 21 7.00

300 100.00%




ln MeDIQ PUBLICITARIO
A) T.V.

B) PERIGDICO

C) REVISTAS

D) CARTELES EN LA CALLE
£) GTrROS*

F) RADIO

83

83

14

111

100.00%
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IHVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 4 PREGUNTA 3

¥ NOTA ** ¢ " OTROS “ REPRESENTA. TTENDAS DEPARTAMENTALES,
OPINIONES DE AMISTADES. DEMOSTRACIONES.

2 Mepros LCANTIDAD Y S
A) Feri6pico v T.V, 1u 6,40
B) T.V. v Rabpio 1 '3
c) Revistas vy OTrOS 2 1.68
p) T.V. v OTROS 13 10.92
E) CARTELES EN LA CALLE Y

OTros 1 . 8l
F) T.V. v RevisTas 31 26.05
6) T.V. v CARTELES EN LA

CALLE 61 51,27

119 100,90
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3 MEpios -CANTIDAD I

) T.V.. Revistas. Rabpio 2 5.29
) T.V.. Revistas, CARTELES 13 34,21
2> T.V.. CarTeLEs, OTROS 5 13.15
) T.V.. Periépicos. Revistas 7 18.42
) T.V,. Periéprcos. CARTELES 5 13.15
<) T.V.. Periépicos. OTrOS 2 5.26
) RevisTas., CARTELES., OTRos 1 2,63
b)) T.V.. RevisTas. Otros 3 7.89
38 100.00




HOJA DE TABULACION

4 MED1os
A) Periopico., T.V..
Revistas. OTRrOs

B) Periodpico., T.V..
Revistas, CARTELES

A

INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA 5

_CANTIDAD _

\v 1}

¢) T.V.. RevisTtas. CARTELES,

0TrROS

p) T.V.. Revistas. Rapio.
CARTELES

_f Mepios
A) Periépicos. T.V.,

REvisTAs. CARTELES.
Rapio. OTrOS

N

N

21

PRESUNTA 3

53.33
33.33
11.11

22,23
100.00

— &

.66
.66
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_INTERPRETACION

Der 1007 QuE REPRESENTA EL TOTAL DE LA MUESTRA EL 377 vi6-
O ESCUCHO EL ANUNCIO EN UN SOLO MEDIO. Y DE ESTE 37% ESTAN-
REPRESENTADOS POR T.V., EL 74.79%, Peri6pico L 3.60%, Re--
VISTAS 3,604, CARTELES EN LA cALLE 5.40% v oTros 12.61%., Lo
VIERON O ESCUCHARON EN DOS MEDIOS EL 39,687 DEL TOTAL DE LA
MUESTRA Y ESTAN REPRESENTADOS POR PERIODICO Y T.V.. eL 8.4

l.V.. v Rapio .34%, RevisTas v oTros 1.68%, T.V., Y oTROS -
10.92%.,
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INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 6 PREGUNTA 3

CARTELES EN LA CALLE Y OTROS 84%Z., T.V.. v REvistas 26.057 v
T.V., v CARTELES EN LA CALLE 51.27%: LO VIERON C ESCUCHARON
EN 3 MEDIOS EL 12.66% DCL TOTAL DE LA MUESTRA Y ESTAN REPRE
SENTADOS POR T.V.., REVISTAS v rADIO EL 5.29%, T.V.., Revis-
TAS ¥ CARTELES EL 34.21% T.V. CARTELES Y OTROS EL 13.15%, -
T.V.. PerI6DICOS Y REVISTAS EL 18,42, T.V.., PERISDICOS Y --
CARTELES EL 13.15%. T.V., PERIODICOS Y OTRCS EL 5.26%, Re--
VISTAS. CARTELES Y OTROS EL. 2.63%, T.V., REVISTAS Y OTROS -
L 7.89% LO VIERON O LO ESCUCHARON EN 4 MEDIOS EL 3%-DEL TQ
TAL DE LA MUESTRA Y ESTAN REPRESENTADOS POR PERIODICOS. T.V.
RevisTAas v oTros EL 33.33%, peri6DICOS. T.V.., REVISTAS Y --
CARTELES 33.33%, T.V. REVISTAS Y CARTELES Y OTRoS EL 11.,11%
T.V.. REVISTAS., RADIO Y CARTELES EL 22.23%, LO VIERON O ES-
CUCHARON EN b MEDIOS EL 667 DEL TOTAL DE LA MUESTRA., NO LO-
VIERON O ESCUCHARON EN NINGUN MEDIO EL /% DEL TOTAL DE LA -
MUESTRA,

Co. cLusION

DEL TOTAL DE LA MUESTRA LA MAYOR PARTE VIERON O ESCUCHARON-

LA PUBLICIDAD EN UNO O 2 MEDIOS. DE UN MEDIO PUBLICITARIO-




L MAS SIGNIFICATIVO ES LA T.V.. DE DOS MEDIOS PUBLICITA---
RI0OS LOS MAS SIGNIFICATIVOS SON LA T.V.. Y REVISTAS, DE ---
TRES MEDIOS,




an

INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 7 PREGUNTA 3

PUBLICITARIOS LOS MAS REPRESENTATIVOS SON LA TELEVISION, RE
VISTAS Y CARTELES., LAS DEMAS COMBINACIONES DE LOS MEDIGCS -
PUBLICITARIOS NO SOM SIGNIFICATIVOS EN EL TOTAL DE LA MUES-
TRA,

POR LO TANTO CONCLUIMOS QUE LOS MEDIOS MAS ADECUADOS SON LA
TELEVISION, LAS REVISTAS Y LOS CARTELES EN LA CALLE,

OBSERVACIONES

PRETENDEMOS UTILIZAR POR LOS RESULTADOS OBTENIDOS LA COMBI-
NACION DE LOS TRES MEDIOS PUBLICITARIOS,




PREGUNTA

¢EN QUE MEDIOS PUBLICITARIOS LO HA VISTO O ESCU--

CHADO?

800

ST 11
ICRIT 1
. L b

1 Mepio PuBLICITARIO

2 Mevios PuBLICITARIOS
3 Mepios PuBLICITARIOS
4 Mepios PuBLICITARIOS
5 Mepios PuBLICITARIOS

CANTIDAD
111

119
38
9

2

NiNGUN Mepio PusBLiciTARIO 21

——

300

A

37.00
39.68
12,66
3.00
0.66
7.00
100.00%




Uil MEDIO PUBLICITARIO

CANTIDAD

O T.V. 83
1 Periépico 4
@ PRevisTas 4
CARTELES EN LA CALLE 6

& 0tros 14
O t.ipro -
111

100.00%




INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACIONW HOJA 8 PREGUNTA 4

PREGUNTA
(QUE CANALES DE TELEVISION VE USTED?

OBJETIVOS

DETERMINAR CUALES SON LOS CANALES MAS VISTOS PARA HACER LLE
GAR LA PUBLICIDAD.

TABULACION CANTIDAD - h
UN soLO CANAL 49 16.33
Dos CANALES 69 23,02
TRES CANALES 70 23.33
CUATRO CANALES 50 16.66
CINCO CANALES 0 MAS 49 16.33
NO VEN TELEVISION 13 4,33

300 100.00




UN_SOLO CANAL

A)
B)
c)
D)
E)
F)
G)
H)

CanaL 2

CaNaL 4

CanaL 5

CaNAL 8

CanaL 11
CanaL 15
CanaL C.V, 7
CanaL C.V, 10

an

49

100.00%



INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORRNO DE MICRO OWDAS

A)
B)
c)
D)
E)
F)
G)
H)
1)
J)
K)

A)
8)

HOJA DE TABULACION HOJA 9 PREGUNTA 4
CANAL 2 v 4 y 5.79
CaNAL 2 ¥ 5 29 42.04
CANAL 2 ¥ & 6 8.69
CanaL 2 v 11 2 2.89
CanaL 2 v 13 8.69
CaNnaL 5y 8 11 15.94
CanaL 8 v 13 5 /.24
CanaL 11 v 13 3 4.34
CanaL 7 v 10 1 1.46
CanaL 7 v 10 1 1.46
CanaL 15 v 10 1 1.4
300 3007
Ires CANALES CANTIDAD L
CAnaLes 8, 7 v 10 1 1.42
CAanaLzs 2, U4 vy 10 1 1.42
CANALES 2., 5vy & 29 41.42
‘s 5, 11 v 13 2 2.85
7, 5v13 21 30.04




A)
B)
c)
D)
E)
F)
G)
H)
1)
J)
K)
L)
M)

IREs CANALES

) CAMNALES

CANALES
CANALES
CANALES
CANALES
CANALES

) CANALES

CANALES

2,
5.
2,
2,

N

Y N U
~

b vy

5

Sy 13

4y

&

/v 10

.8y

7

7 v 10

. 8y 13

by 13

CUATRO CANALES

CANALES
CANALES
CANALES
CANALES
CANALES
CANALES
CANALES

CANALES .

CANALES
CaNALES
CANALES

2.
2,
2,
Z,
5,
5,
2,
py
<,
2,
2,

CARALES 2.

CANALES

5.
G,
5,
5,
8.
13,
5,
5,
b,
4,
5,
b,
&,

vy 10
Y &
y 10

~

vy 10
/7 v 10
vy 13

i3y 7
5v 13

11 v 13

11 v 13
o v 13

i1vy13

af

>
N N == NN N
>

~
(en]

5,76
2,85
2.85
2.85
1.42
1.4
2.85
2,85

100 7

/A

.00
16,00
2,00
2.00
8.00
2.00
40,00
2,00
8.00
2.00
2.0C
2,00
2,00




a7

| CUuAT. 0 CANALES CANTIDAD — 4L
N 2, 8, 11 v 13 1 2.00
N) 2. 13, 7 v 10 1 2.09
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HOJA DE TABULACION HOJA 11 PREGUNTA 4

INTERPRETACION

UEL TOTAL DE LA MUESTRA EL 16.33% VE UN SOLO CANAL. EL CUAL

£STA REPRESENTADO POR CANAL 2 EL 67.347, canAL 4 gL 2.04%,-

CANAL 5 EL 14.72%. caNAL 8 EL 6.12% v canaL 13 EL 10.20%; -

DEL TOTAL DE LA MUESTRA EL 23,02% VE DOS CANALES. EL CUAL -

ESTA REPRESENTADO POR CANAL 2 Y 4. EL 5.79%, 2 v 5 gL 42.0
2Y 38 ELB.05%. Zv 1l EL 2.89%, 2 v 13 EL 8.69%. 5 v 8 EL-

15,942, 8 v 13 L 7.20%, 11 v 13 EL 4.44%, S v 7 gL 1.467 -

7 v 10 e 1,463, 7 v 10 eL 1.46% v 13 v 10 eL 1.46%: DEL TQ

TAL DE LA MUESTRA EL 23.337 VE TRES CANALES. EL CUAL ESTA -

REPRESENTADO POR CANAL 8. 7 v 10 EL 1.42%. 2. 4 v 10 EL 1.0
2, 4y 10eL 1,824, 2, 5y 8 EL 41.42%, 5, 11 v 13 €L 2.8
de5. 15 €L 30,045, 2, Uy 5 eL 5, 76%. 5, 8 v 13 gL 2.859 -
2, 5 v o EL 2.85%, 2,7 vy 10 €L 2.85, 2, 8§ v 7 EL 1.429. 5.7

v 1u €L 1.42% 2.8 v 13 €L 2.35% DEL TOTAL DE LA MUESTRA EL-

1b.bbk VEN CUATRO CANALES Y ESTAN REPRESENTADOS POR CANALES

25,7 v 10 eL &%, 2,4,5 v 3 eL 16%, 2.5.8 v 10 EL 2%, 2.5.8,
Y 7 EL Ziso 2.5.8 v 13 EL 40%, 2,5.13 v 7 EL 24, 2.9.5 v 13 -
64, 2.4,11 v 13 EL 2% 2.4.5, v 13 gL 8%, 2.4,11 v 13 L 2%-

2.4, 8 v 13 EL 27, 5.8,11 v 15 €L 27, 2.8.13 v 10 L 29 Y -




J15.7 v 10 L 2%. DEL TOTAL DE LA MUESTRA EL 16.33% VE --
INCO CANALES 0 MAS, Y EL 4.337% no ve T.V.
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HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 12 PREGUNTA 4

CONCLUSIONES
POR LO ANTERIOR CONCLU{MOS QUE LOS CANALES MAS ADECUADOS PA
RA LANZAR LA PUBLICIDAD SON EL 2. 5 Y 8 YA QUE SON LOS MAS

VISTOS Y SIGNIFICATIVOS EN EL TOTAL DE LA MUESTRA Y POR LO
TANTO DE LA POBLACION,

OBSERVACIONES
A FUTURO PROPONEMOS UTILIZAR LOS CANALES 7/ v 10 pe C: V:, -

PARA LANZAR LA PUBLICIDAD YA QUE ESTOS SE DIRIGEN A NUESTRO
ESTRATO.,




111

3 EQUNTS
¢GUE CANALES DE TELEVISION VE USTED?
i ) . e
CANTIDAD R S
O Un soto canAL 49 16.353
Dos caNALES 69 23,02
*  TRES CANALES 76 23,33
E CuaTRO CANALES 50 16.66
B Cinco canaLEs 6 MAs 49 16.33
O #Wo ven TELEVISION 13 4.33

500 100.,90%




UN SOLO CANAL

O CanaL 2
# CANAL 4
CanaL 5
CANAL &
CanaL 11

CanaL 13
CanaL C.V, 7
CanaL C,V,10

0Om O

10N

100,00%
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INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HO.JA DE TABULACIOR HOJA 13 PREGUNTA 5

Z2EGUNTA
LENTRE QUE HORAS VIO EL ANUNCIO DEL HORNO DE MIcCRO-ONDAS?
:‘53 JETIVO

S UTILIZO COMO PREGUNTA FILTRG PARA SABER SI LA MUESTRA --

REALMENTE coNocfA eL HORNO DE MICRO-ONDAS Y VIERON EL ANUN-
clo.

TaBuLACION CANTIDAD 3

A) En LA MANANA 63 21

B) EN LA TARDE 97 32.73

¢) EN LA NoCHE 66 22,

D) FANANA Y TARDE 3 1

E) TARDE Y NOCHE 2 .66

F) WO LO RECUERDAN 56 18.67

G) NO LO VIERON 13 4,34
, 300 100 %

JEL TOTAL DE LA MUESTRA EL 20.34% VIO EL ANUNCIO EN LA MARA

HA, EL 33% V1O EN LA TARDE., EL 22% LO VIO EN LA NOCHE., EL -

1% LO VIO EN LA MANANA Y EN LA TARDE Y EN LA NOCHE. EL 18.-

5/% NO RECUERDA LA HORA EN QUE LO VIGO. Y EL 4.34% no LO VIE
0N,




1ne

CoNcCLUSION

SE COMPRUEBA QUE EN REALIDAD LA GENTE QUE CONTESTO HABERLO-
CONOCIDO., REALMENTE LO CONOCIAN.

ORSERVACIONES

EN ESTA PREGUNTA TAMBIEN NOS DAMOS CUENTA DEL HORARIO EN --
QUE LA MUESTRA VE LA T.V.. v PODEMOS UTILIZARLO PARA [NTRO-
DUCIR EN ESTE LA PUBLICIDAD.

EL 21% QUE CONTESTO HABERLO VISTO EM LA MARANA, FUE DURANTE

n

EL PROGRAMA DE ” LA MUJER AHORA " TAMBIEN ES ALTAMENTE SIG-

NIFICATIVO EL HORARIO DE LA TARDE YA QUE REPRESENTA EL ---
32.237% DELTOTAL DE LA MUESTRA.
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“REGUNTA

CENTRE QUE HORAS VIO EL ANUNCIO DEL HorRNO DE Mi--
CRO-ONDAS?

CANTIDAD A
3 EN LA MANANA 63 21.00
B EN LA TARDE 97 32.33
_J EN LA NOCHE 66 22.00
F MANANA Y TARDE 3 1.00
|ARDE Y NOCHE 2 .56
2] NO LO RECUERDAN 56 18.67
I No Lo VIERON 13 4.4

300 100,90 &
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HUJA Dt TABULACIOH HOJA 15 PREGUNTA §

PREGUNTA

(-UE TIPO DE REVISTAS LEE Up.?

QBRJETIVO

DETERMINAR QUE REVISTAS SON LAS MAS LEfDAS, PARA UTILIZAR--
LAS COMO MEDIO PUBLICITARIO PARA HORNO DE MICRO-OMDAS.

UnA REVISTA 69 23
Dos RevisTAs /7 25.66
TREs REVISTAS /3 24.34
CuAaTro REVISTAS O MAS 63 21.
NO LEEN REVISTAS 18 b  _
300 100 7
UnA REVISTA CANTIDAD o
A) VANIDADES 18 26.58
B) (OSMOPOLITAN / 10.22
¢) KENA b 4,30
D) SELECCIONES 15 21.70

E) ACTIVA

5

/.20
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UNA REVISTA CANTIDAD S
F) CLAUDIA 1 1.40
6) CONTENIDO 3 4,30
H) CAsaA 1 1.40
1) CaBLE Gufa 2 2.80
J) Buen HoeAr 8 11.5

k) OTRAS 6 8.6

~MTERPRETACION

_=L TOTAL DE LA MUESTRA EL 23% LEE UNA SOLA REVISTA EL CUAL
3E COMPONE DE VANIDADES UN 26.58%. CosmopoLiTAN 10.227%. Ke-
va 4,307, Seteccirones 21.70%, Activa 7.20%. Craupia 1.40%.-
ConTENIDO 4,30%, Casa 1,40%, CaBLe Gufa 2.80%, Buen Hocar -
11.5%. Otras 8.6%. bE LOS QUE LEEN DOS RevisTAs 25.66%, ---

TrRes RevisTas 24.35U4%, CuaTrRO REVISTAS O MAs 217. Y NO LEEN-
IEVISTAS 0%,




—
D
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INVESTIGACION PUBLICITARTA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA Dt TABULACION HOJA 17 PREGUNTA 6

CONCLUSION

DETERMINAMOS QUE LAS REVISTAS MAs LEfDAS soN VANIDADEs., Cos
MOPOLITAN, BUEN HOGAR Y SELECCIONES QUE TIENEN UN PORCENTA-
JE ALTAMENTE SIGNIFICATIVO DENTRO DE LA MUESTRA, POR LO ---
CUAL SON LAS MAS ADECUADAS PARA LA PUBLICIDAD. YA QUE SON -
LAS MAS LEfDAS POR NUESTRO ESTRATO.

ORSERVACION

No se INcLuyd EL TELE-GUfA PERO NOS DIMOS CUENTA QUE LA MA
YOR PARTE DE LA MUESTRA NOS CONTESTO QUE LEfA ESTA REVISTA.
VIENDOLA COMO UN ' PROBABLE MEDIO PUBLICITARIO.




1na

| PREGUNTA
¢QUE TiPo DE REViSTA LEE UsTeED?
.0.:.
".00
CANTIDAD ko
& Una Revista 69 23.00
(30 Dos RevisTtas 77 25.66
(0 TVres RevisTas 73 2u.34
~ CuATRO REVISTAS O MAS 63 21.00
NO LEEN REVISTAS 18 6.00
300 100.00%




INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO Dt MICRO ONDAS

HOJA Dt TABULACION HOJA 18 PREGUNTA 7

PREGUNTA
¢{ CON QUE FRECUENCIA LA (s) LEg?

OBJETIVO
DETERMINAR CON QUE FRECUENCIA ESTAS REVISTAS SON LEIDAS PA-
RA ASEGURAR QUE CONSTANTEMENTE LA PUBLICIDAD PRESENTADA POR

ESTE MEDIO, VA A SER RECIBIDA POR EL ESTRATO QUE NOS INTERE
SA.

TABULACION CANTIDAD S S
SUSCRIPCION 26 8.6
ComPRA ' 100 33.3
LE INTERESA 117 39,24
NO LEEN 17 5.6
SuscripPciOn v CoMPRA 14 4.¢
COMPRA E INTERESA 12 4.0
SUSCRIPCION E INTERESA 12 4,0

SUSCRIPCION, COMPRA E
INTERESAN 2 66

300 100 7
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INVEST IGACION PUBLICITARIA
HORHO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 19 PREGUNTA 7

INTERPRETACION

DE LA MUESTRA DETERMINADA EL 8.6% TIENEN SUSCRIPCION., EL —--
53.3% LA COMPRAN CADA VEZ QUE SALE., (QUINCENAL O MENSUAL) .-
EL 39,24 LA COMPRAN CUANDO LES INTERESA, EL 4.6 TIENEN SUs-
CRIPCION Y COMPRA: EL 4% LA COMPRA Y TAMBIEN COMPRA REVIS--
TAS CADA VEZ QUE LE INTERESA. EL 47 TIENE SUSCRIPCION Y TAM
BIEN COMPRAN REVISTAS CADA VEZ QUE LE INTERESA., EL .56% TIE
NE SUSCRIPCION, COMPRA CADA VEZ QUE SALE Y CUANDO LE INTERE
SA. Y EL 5.6% NO LEEN REVISTAS.

CoNcLUSION

SE HA DETERMINADO QUE DEBIDO A LA SIGNIFICACION DEL NUMERO-
DE LECTORES QUE LEEN REVISTAS EN NUESTRO ESTRATO, LA REVIS-
TATA ES UN BUEN MEDIO PUBLICITARIO,
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PREGUNTA

¢(CON QUE FRECUENCIA LA (8) LEE?

BEs B80

O

¢ *
-----------I--- -

mm@RL v
. L
/ /
p /// ’ // ///
’ 1y, ’ ;1
/
VA ¢ , ¢ 5 7
CANTIDAD
SUSCRIPCION 26
CoMPRA 100
LE INTERESA 117
NO LEEN 17 |
SUSCRIPCION Y COMPRA 14
COMPRA E INTERESA i7
SUSCRIPCION E INTERESA 1
SUSCRIPCION, COMPRA E
INTERESA —2
530

3.60
35.30
39.24

5.6

4,6

4,00

4,00

-
100.00




HOJA DE 1ABULACION

PREGUNTA

¢(QUE PERIGDICO LEE UsTED?

OBJETIVO

INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA 20 PREGUNTA 8

DETERMINAR QUE PERIODICO ES EL MAS LEfDO PARA UTILIZARLO CO

MO MEDIO PUBLICITARIO.

TABULACION
A) UN s6Lo PERI6DICO
8) Dos PERIODICOS

c) TRES PERIGDICOS 6
MAS

D) NINGUNO

UN SOLO PERIODICO

A) EXcELSIOR
B) UNIVERSAL
c) NoveDADES
D) EL Sor

e) EL HerALDO
F) OVACIONES

CANTIDAD —h
194 64.67
70 23,33
25 8.34
11 3.66
300 100 %
CANTIDAD —h
98 50,57
20 10.30
38 19.58
5 2,57
20 10.30

5 2,57




&) IHE NEWS

[ oy
53

H) OTROS*

—
w
Ps
—
[as
(e
9

*etAa * ¢ OTrOs INcLUYE 1+1. OvacioNes DE LA TARDE. Dia
RIO DE LA TARDE. eL Dfa v EL EsTo.

v

INTERPRETACION

DEL TOTAL DE LA MUESTRA EL 64,677 LEEN UN SOLO PERIODICO EL
CUAL REPRESENTA POR: UN 577 Que LEEN Excérsior, er 10,307 -
LeeN EiL UniversaL: er 19.58% veen tloveDADes: EL 2.57% LEEN-
EL Sou: eL 10.34% LeeN eL HerALDO EL 2.57% LEeN OVACIONES.-
eL 51% Leen THE News: v 3.60% LEeN oTROS. DE LA MUESTRA -
EL 23,357 LEEN 2 PERIODICOS, EL 8.347% LEEN 3 PERIODICOS O -
MAS: Y EL3.66 NO LEEN PERIODICOS. EL CUAL NO ES SIGNIFICATL
VO EN LA POBLACION,

CONCLUSION

DE LA INTERPRETACION HECHA VEMOS QUE LOS PERIODICOS MAS LEL
DOS SON: ExcELSIOR. iiOVEDADES. EL UNIVERsSAL v EL SoL., POR -
LO CUAL DETERMINAMOS QUE ESTE MEDIO SERfA ADECUADO PARA IN-
TRODUCIR LA PUBLICIDAD.
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PREGUNTA

¢Qué PERIODICOS LEE USTED?

CanTiDAD @ %2
(0 UN s6Lo PERIGDICO 194 64,67
B Dos PeRISDICOS /0 23,33
TRES PERIODICOS O MAS 25 8.34
NINGUNO 11 3,66

300 100, 00%
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HOJA DE TABULACION

PREGUNTA

¢(EN QUE SECCION RECUERDA HABER
DE MICRO-ONDAS?

OBJETIVO

VER SI LA MUESTRA RECORDABA UNA SECCION ESPECIFICA EN LA —-

CUAL HAYA VISTO EL ANUNCIO,

]

INVESTIGACION PUBLICITARIA
HURRO DE MICRO ONDAS

HOJA 22 PREGUNTA 9

VISTO EL ANUNCIO DEL HOrRNO -

TABULACTON CANTIDAD A

EN UNA SECCION 83 27.66

Dos seEcCIONEsS 16 5,33

TRES SECCIONES 1 .33 |

NINGUNA SECCION 200 66.68 !
300 100 %

UNA SECCION — A

EspecTAcuLos 13 15.66

DEPORTIVA 2 2.40

Soc 1AL 48 57.85

NOTICIERA 17 20.48
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UNa SEccidn CANTIDAD - h

PoLfTicCA 3 3.61
83 100 %
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INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA Dt TABULACION HOJA 23 PREGUNTA 9
EN_DQS_SFCCIONES CANTIDAD yA
SocIAL., ESPECTACULOS 9 56,25
ESPECTACULOS Y NOTICIERA 1 6.25
SOCIAL Y NOTICIERA 6 37.50
16 100,00%
EN TRES SECCIONES CANTIDAD - h
NOTICIERA, SOCIAL Y
EspECcTACULOS 1 100 %
INTERPRETACION

DE LA MUESTRA OBTENIDA EL 27.606 DEL TOTAL VIO ANUNCIADO EL
HorNO DE MiCRO ONDAS EN UNA SECCION: LA CUAL ESTA COMPUESTA
POR LA SECCION DE ESPECTACULOS CON UN 15.66%. LA SECCION DE
PORTIVA CON UN 2.40: LA SeEccION SOCIAL CON UN 57.85%; LA --

SECCION NOTICIERA CON UN 20,48% vy LA SECCION POL{TICA CON -
uUN 3.€17%,

UE LA MUESTRA OBTENIDA EL 5.33% VIO EL ANUNCIO EN 2 --




11¢

SECCIONES : LA CUAL SE COMPONE POR UN 56.25% QUE VIERON EL-
ANUNCIO EN LA SECCION DE SOCIALES O ESPECTACULOS: EL 6.257-
LO VIO ANUNCIADO EN LA SECCION NOTICIERA O SOCIAL.,

DEL TOTAL DE LA MUESTRA EL .33% VIO EL ANUNCIO EN TRES
SECCIONES: LA CUAL ESTA COMPUESTA POR UNA PERSONA QUE LA --
VIO EN LA SECCION NOTICIERA. SOCIAL O DE ESPECTACULOS. Y --

DEL TOTAL DE LA MUESTRA QUE NO VIERON EL ANUNCIO OCUPA UN -
66%.

CONCLUSION

De ACUERDO A LOS PORCENTAJES OBTENIDOS, VEMOS QUE LA -
PUBLICIDAD ACTUAL EN ESTE MEDIO NO ES SIGNIFICATIVA: YA QUE

LA MAYOR PARTE DE LA MUESTRA NO RECUERDA HABER VISTO EL ---
ANUNCIO.
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PREGUNTA
{CN QUE SECCION RECUERDA HABER VISTO EL ANUNCIO DEL --
HORNO DE !MICRO ONDAS?

CANTIDAD - A
« EN UNA SECCION 83 27 .66
EzZ] Dos SECCIONES 16 5.33
TRES SECCIONES 1 33
O NINGUNA SECCION 200 66,68

500 190,007
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INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO OHWDAS

HOJA DE TABULLACION HOJA 25 PREGUNTA 10
PREGUNTA
¢(CUANDO TRANSITA POR LA CALLE ACOSTUMBRA VER LOS CARTE
LES?
QBJE T1vQ

DETERMINAR SI LA GENTE ACOSTUMBRA VER LOS CARTELES EN-
LA CALLE

St VEN LOS CARTELES 209 69.67
N0 VEN LOS CARTELES &2 27 .33
NO CONTESTARON 9 _ 3,00
300 100.00
INTERPRETACION

DeL ToTAL DE LA MUESTRA EL h9.67% ACOSTUMBRA VER LOS CARTE-
LES: EL 27.33% NO ACOSTUMBRA VERLOS Y EL 3% NO CONTESTG.

CONCLUSIONES

POR 1LOS RESULTADOS OBTENIDOS., CONCLU{MOS QUE Sf HAY COSTUM-




TUMBRE EN LA GEMERALIDAD DE LA POBLACION DE VER LOS CARTE--
LES EN LA CALLE.

UBSERVACIONES

ESTA PREGUNTA DEBE ENTENDERSE QUE SE VEN LOS CARTELES SIN
SER ESTOS ANALIZADOS POR LA GENTE.




Una  SECCION

5 0

ESPECTACULOS
DepPoRTIVA
Socrat
NOTICIERA
PoLfTica

’_—l
~I
] > 1

b
15.66
2.40
57 .85
20,48
3.61
100.00%
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PREGUNTA
(CUANDO TRANSITA POR LA CALLE ACOSTUMBRA VER LOS CARTE

[+74
CANTIDAD o

{7 Sf VEN LOS CARTELES 209 69.67
B8 No VEN LOS CARTELES 82 27 .33
NO CONTESTARON 9 3,00

300 100, 00%




INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO OWDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 26 PREGUNTA 11

PREGUNTA
(OBSERVA LO QUE DICEN LOS CARTELES?

OBJETIVO
DETERMINAR SI LA GENTE ANALIZA LOS CARTELES.

TaBuLacION CANTIDAD k.
Sf OBSERVA LOS CARTELES 181 60.33
NO OBSERVA LOS CARTELES 107 35.67
N0 CONTESTARON 12 4,00
300 100.00
INTERPRETACION

DEL TOTAL DE LA MUESTRA EL 60.33% S1 OBSERVO LOS CARTELES.-
EL 35,67% NO LOS GBSERVO., Y EL 4% NO CONTESTO.

CONCLUSION

DADO QUE LA MAYOR PARTE DE LA MUESTRA VE Y OBSERVA LOS CAR-
TELES EN LA CALLE, CONCLUfMOS QUE ES UN MED!O PUBLICITARIO-
ADECUADO,

UBSERVACIONES
“ON ESTA PREGUNTA REAFIRMAMOS -UE LA MAYOR PARTE DE LA GEN-




TE VE LOS CARTELES EN LA CALLE Y ADEMAS LOS ANALIZA,
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PREGUNTA
(OBSERVA LO QUE DICEN LOS CARTELES?

CaNTIDAD @ 0 9 Z
[0 Sf oBSERVA LO QUE DICEN
LOS CARTELES 181 60,33
* NO OBSERVA LO QUE DICEN
LOS CARTELES 167 35.67
.NO CONTESTARON 12 4,00

300 100,00%




a
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INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORHO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACIOW- HOJA 27 PREGUNTA 12

PREGUNTA
(LE GUSTA EL ANUNCIO?

UBJETIVO

ESTA SERA UNA PREGUNTA FILTRO QUE NOS SERVIRA PARA REAFIR--
MAR LAS RESPUESTAS DE LAS PREGUNTAS 2.3.5,9. Asi como DE--
TERMINAR TAMBIEN SI LA GENTE ESTA CONVENCIDA DE LA PUBLICI-
DAD ACTUAL O PRESENTA INQUIETUDES SOBRE LA MISMA.

TABULACION CANTIDAD —h
Sf LES GUSTA EL ANUNCIO 141 47
NO LES GUSTA EL ANUNCIO 144 48
O CONTESTARON 15 5
300 100%
INTERPRETACION

DEL TOTAL DE LA MUESTRA EL U47% sf LES GUSTA EL ANUNCIO, EL
U8EZ NO LES GUSTO Y EL 5% NO CONTESTARON,

CONCLUSION

CoNcLUfMOS QUE LA PUBLICIDAD ACTUAL ES MEDIOCRE YA QUE NOS-
CONVENCE ADEMAS DE QUE LA GENTE PRESENTA INQUIETUDES RESPEC

TO AL ANUNCIO,
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PREGUNTA
(LE GUSTA EL ANUNCIO?

CANTIDAD —n
[ Sf LES GUSTA EL ANUNCIO 41 - 47
¥ No LES GUSTA EL ANUNCIO 144 48
NO CONTESTARON 15 5

300 100%




INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA DE TABULACION HOJA 28  PREGUNTA 13

PREGUNTA

(COMO LE GUSTARfA QUE FUERA EL COMERCIAL?Y
QRJETIVO

BUSCAR IDEAS Y CONOCER QUE ES LO QUE LA GENTE QUIERE SABER-

SOBRE EL HORNO DE MICRO ONDAS PARA QUE SE LE PRESENTE EN LA
PUBLICIDAD.,

TABULACION CANTIDAD  __ 2
No LES INTERESA 26 8.60
DEMOSTRATIVO 157 52.33
Riescos 13 4.33
DIR1GIDO AL HOMBRE 5 1.62
PRACTICO Y CORTO EN TiEMPo U4 1.33
AMBIENTAL 13 4.50
VARIEDAD DE ANUNCIOS 7 2.30

USTRATIVO 57 12.33
" ACTUAL 38 12,66
300 100.00

EL 8.64 NO LES INTERESA, AL 52.33%-
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LES INTERESA DEMOSTRATIVO. AL 4.33% QUE DEMUESTRE LOS RIES-
GOS POSIBLES. AL 1.62% DIRIGIDO AL HOMBRE. EL 1.33% LES GUS
TAR{A PRACTICO Y CORTO EN TIEMPO AL 4.57% AMBIENTAL. AL 2.3%

LE GUSTAR{A LA VARIEDAD DE ANUNCIOS: AL 12,337 LE GUSTAR{A-
ILUSTRATIVO Y AL 12.66% LE GUSTA EL ACTUAL,

CONCLUSIONES

POR LOS RESULTADOS OBTENIDQS REAFIRMAMOS QUE LA PUBLICIDAD-
ACTUAL ES MEDIOCRE, YA QUE EL 54.77 DE LA GENTE QUE LE GUS-
TA LA PUBLICIDAD ACTUAL PROPONE CAMBIOS O IDEAS PARA UNA ~--
NUEVA PUBLICIDAD: POR LO TANTO CONCLUfMOS QUE LAS CARACTE--

RfSTICAS A RESALTAR EN LA PUBLICIDAD SON: DEMOSTRATIVO § --
ILUSTRATIVO.

OBRSERVACIONES

DEL. PORCEMTAJE DE LA GENTE QUE LE GUSTO Y QUE NO LE GUSTS -
PROPONEN LOS SIGUIENTES CAMBIOS:

DEMOSTRATIVO: SU MANEJO, FUNCIONALIDAD Y USOS

R1esc0s: VENTAJAS Y DESVENTAJAS

DIriGIDO AL HOMBRE: YA QUE EN ULTIMA INSTANCIA ES QUIEN PA
GA EL PRODUCTO

PRACTICO Y CORTO EN TIEMPO: REFIRIENDOSE A LA FORMA DEL --

ANUNCI0
AMBIENTAL: REFIRIENDOSS QUE REALMENTE SE PRESENTE EN UN HQ
GAR CUIDADO DE SU PRESENTACION
VARIEDAD DE ANUNCIOS: QUE NO SEA UNO SOLO., PROBABLEMENTE -




UNO PODRfA SER DEMOSTRARIVO, OTRO ILUS--
TRATIVO, AMBIENTAL, ETC,
ILUSTRATIVO: PRESENTACION DEL PRODUCTO., PRESENTACION DE CQO
MIDA Y SU ELABORACION,
Como eL AcTtuaL: No LES INTERESA EL CAMBIO,



t—
‘N
‘"N

PREGUNTA

¢COMO LE GUSTARIA QUE FUERA EL COMERCIAL?

;=

49

i

/", )ex
serrtis L ¢/ —
100 5;%
CANTIDAD R
No LES INTERESA 26 8.60
DeMosTRATIVO 157 52.33
R1ESGOS 13 4,33
DIRIGIDO AL HOMBRE 5. 1.62
FRACTICO Y CORTO EN TIEMPO 4y 1.33
AMBIENTAL 13 ly,50
VARIEDAD DE ANUNCIOS / 2,30
[LusTRATIVO 37 12.33
CoMO EL ACTUAL 38 12,66
300 100.00%
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E) CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES




13%

CONCLUSION

DE ACUERDO CON LA INFORMACION OBTENIDA. CONFIRMAMOS --
QUE LA HIPOTESIS ALTERNATIVA ES FALSA YA QUE SU PRINCIPAL -
OBJETIVO ES CONVENCER AL CONSUMIDOR DEL AHORRO DE TIEMPO -
CON EL USO DEL PRODUCTO. TAMBIEN OBSERVAMOS QUE LA MAYOR -
PARTE DE LA MUESTRA NO ASIMILO LA PUBLICIDAD LANZADA. CON -
ESTA INFORMACION NOS DAMOS CUENTA DE QUE NO HAY REALMENTE -
UNA PENETRACION DE LA PUBLICIDAD., LA CUAL NO ES EFECTIVA YA
QUE AQUELLAS PERSONAS QUE RECUERDAN LA MARCA., NO SE CONVEN-
CIERON DE LAS CARACTER{STICAS DEL PRODUCTO.

EN BASE A ESTE SONDEO DE MERCADO NOS DAMOS CUENTA DE -
LA NECESIDAD DE CREAR Y LANZAR UNA NUEVA PUBLICIDAD PARA LO
CUAL REALIZAMOS UNA INVESTIGACION CONCLUSORIA CON EL FIN DE
DETERMINAR CUALES SON LAS CARACTER{STICAS QUE NUESTRO CONSU
MIDOR “"REQUIERE"” QUE LE SEAN EXPLICADAS EN LA PUBLICIDAD Y-
LOS MEDIOS PUBLICITARIOS MAS ADECUADOS PARA LOGRAR EL MAYOR
CONOCIMIENTO EN CUANTO A USOS. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL -
PRODUCTO., Y ASf LOGRAR EL CONVENCIMIENTO DEL CONSUMIDOR.,

DE ACUERDO CON LA INVESTIGACION REALIZADA NOS DAMOS -
CUENTA QUE LA HIPOTESIS NULA ES VERDADERA, YA QUE:

APLICANDO EL SEGUNDO ESTUDIO NOS PERCATAMOS QUE LA MA-
YOR PARTE IE LA MUESTRA NO RECUERDA LA PUBLICIDAD. ESTA., ES
MEDIOCRE YA QUE EL PUBLICO CONSUMIDOR WO ESTA CONVENCIDO DE
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LAS CARACTER{STICAS QUE OFRECE EL PRODUCTO., AUN LA GENTE --

CONVENCIDA CON LA PUBLICIDAD ACTUAL PRESENTA INQUIETUDES AN
TE EL PRODUCTO.

RECOMENDACIONES:

PARA LA REALIZACION DE LA NUEVA PUBLICIDAD LAS CARACTE

RfSTICAS QUE SE RESULTARAN SON LA ILUSTRATIVA Y DEMOSTRA---
CION,

Los MEDIOS MAS ADECUADOS PARA LA NUEVA PUBLICIDAD SON:

TELE-VISION, REVISTAS Y CARTELES EN LA CALLE YA QUE --
FUERON LOS MEDIOS MAS SIGNIFICATIVOS DE NUESTRG ESTUDIO.

Los cANALEs DE T.V., MAS ADECUADOS PARA LANZAR LA NUE-
VA PUBLICIDAD SON: 2. 5 Y 8 YA QUE SON LOS MAS VISTOS: POR-
TANTO LOS MAS SIGNIFICATIVOS, UTILIZANDO UN HORARIO MATUTI-
No DE 11 A 12 Y un HORARIO VESPERTINO DE 5 A 10,

LAS REVISTAS MAS LEIDAS Y QUE SERAN UTILIZADAS COMC ME
DIOS PUBLICITARIOS POR SU PORCENTAJE SIGNIFICATIVO EN NUES-
TRO ESTUDIO SERAN: VANIDADES. SELECCIONES. BUEN Hocar., Cos-
MOPOLITAN Y LA REVISTA TELE GUfA TAMBIEN SERA UTILIZADA CO-
MO REFORZADOR PARA EL MEDIO PUBLICITARIO DE T.V.




PorR LOS RESULTADOS OBTENIDOS DEL ESTUDIO. OTRO MEDIO -
UTILIZADO SERAN LOS PERIODICOS ExceLsior., NoveDADES. UNIVER
saL v EL SoL.

LANZAREMOS TAMBIEN PUBLICIDAD EN CARTELES EN LA CALLE.
YA QUE LA GENTE NOS CONFIRMA St COSTUMBRE DE “VERLOS” VY OB-
SERVARLOS .

RECOMENDAMOS QUE LA PUBLICIDAD SEA CONTINUADA CON MA--
VOR ENFASIS EN LOS MESES ANTERIORES A Mavo v DICIEMBRE,




—

F) PROPOSICION DE LA NUEVA PUBLICIDAD




DADO QUE LAS CONCLUSIONES HECHAS ANTERIORMENTE NOS ~--
MUESTRAN LA NECESIDAD DE CREAR UNA NUEVA PUBLICIDAD QUE SE-
RA LANZADA EN LOS MEDIOS PUBLICITARIOS:

TELEVISION

REVISTAS

CARTELES EN LA CALLE Y
TELEGUfA,

A CONTINUACION PRESENTAREMQS LA PROPOSICION DE LA NUE-~
VA PUBLICIDAD EN CADA UNO DE LOS CASOS ANTERIORMENTE MEN--
CIONADOS:
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TELEVISION

EN ESTE MEDIO PUBLICITARIO SE PRETENDE EXPLICAR MAS Al
PLIAMENTE EL FUNCIONAMIENTO DEL HORNO DE MICRO ONDAS. RESAL
TANDO COMO EN [.OS ANTERIORES MEDIOS PUBLICITARIOS QUE LA MU

JER QUE LO ADQUIERE ES MODERNA Y ACTIVA. REFLEJANDO UN STA-
TUS,

LA DURACION DEL COMERCIAL SERA DE UN MINUTO Y PASARA -
EN LOS CANALES 2. 5 v 8, UTILIZANDO UN HORARIO MATUTINO DE
11 A 12 Yy uN HORARIO VESPERTINO DE 5 A 10,

PASARA 2 VECES EN EL HORARIO MATUTINO CANAL 2. EN EL-
HORARIO VESPERTINO PASARA 4 VECES EN EL CANAL Z2: 4 VECES EN
EL CANAL 5: Y 3 VECES EN EL CANAL 8,

EL COMERCIAL PRESENTA DOS ASPECTOS: EL PRIMERO MUES--
TRA A LA MUJER CON LOS PROBLEMAS COMUNES COMO ES LA FALTA -
DE TIEMPO. EL SEGUNDO NOS PRESENTA A LA MUJER QUE YA SOLU-
CIONO ESOS PROBLEMAS. GRACIAS AL HorRno DE MicrRo onDAs.

LAS ETAPAS DEL COMERCIAL SON TRES:

1.,- LA PRESENTACION DE LOS PROBLEMAS

2.~ LA soLuciOn ( EXPLICATIVA E ILUSTRATIVAMENTE )
5,- EL CONVENCIMIENTO,




EL SLOGAN QUE SE PRESENTA AL FINAL TIENE COMO OBJETO -

LA IDENTIFICACION CON EL STATUS SENALADO Y LA IDENTIFICA --
CIGN DE LA MARCA.

SE PRESENTARA EN UNA COCINA INTEGRAL MODERNA, ENFOCAN-

DO VARIAS VECES DURANTE EL COMERCIAL EL Horno DE MICRO ON--

DAS.,

EL SCRIPT DEL COMERCIAL ES UN DIALOGO ENTRE DOS MUJE--

RES JOVENES Y

ES EL SIGUIENTE:

! HotAa MARTHA !

HoLa, (VIENES DEL TRABAJO?

Sf, Y ME ENCONTRE CON UN TRAFICO., QUE SOLO-
VENGO DE PASADA. PORQUE YA NO ME QUEDA TIEM
PO DE HACER LA COMIDA.

DeBeErRfAS DE MODERNIZARTE Y HACER LO QUE YO.
Y, ¢QUE HICISTE?

CompRé M1 HORNO DE MICRO ONDAS., QUE ME PER-
MITE REALIZAR TODAS MIS ACTIVIDADES SIN PRL
SA, Y ME DA TIEMPO DE ESTAR CON MI FAMILIA.

Y., (COMO FUNCIONA?
Es Muy FAciL., MIRA:

PREPARAS TU PLATILLO FAVORITO COMO SIEMPRE.
LO coLoCAs DENTRO DEL HorNo DE MicRO ONDAS.
LO PROGRAMAS AL TIEMPO NECESARIO Y EL HARA-
EL RESTO POR Tf.

ADEMAS LO PUEDES OCUPAR PARA DESCONGELAR Y
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CALENTAR EN UN PAR DE MINUTOS.

- TIENES RAZON VOY A SER ACTIVA Y MODERNA CO-
MO TU, HAY QUE APROVECHAR QUE LA " Cfa X "-
PENSO EN NOSOTRAS,

“ PARA UNA MUJER ACTIVA Y MODERWA COMO TU *
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PUBLICIDAD PARA REVISTAS

HORNODEMICRO ONDAS
LA“CIA. X”
UN PASO ADELANTE

QNDAS

—_— .
—— || —=S5eee

MAXIMA ECOMOMIA DE TIEMPO AL
COCINAR PARA UNAMUJERMODERNA
YACTIVACOMOTU |

PIE DE PAGINA
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REVISTAS

HORNO DE MICROONDAS

EL OBJETIVO QUE SE PERSIGUE ES EL DE RESALTAR LA MARCA
PARA QUE SEA IDENTIFICADA POR NUESTRO MERCADO.

Un PASO ADELANTE:

EL OBJETIVO ES QUE EL MERCADO, SE IDENTIFIQUE CON EL -
AVANCE DE LA ERA ACTUAL.

PRESENTACION DEL PRODUCTO:

EL OBJETIVO DE PRESENTAR EL PRODUCTO CON UNA MUJER MO-
DERNA ES QUE NUESTRO MERCADO SE IDENTIFIQUE CON LA IMA
GEN QUE SE LE PRESENTA,

MAXIMA ECONOMIA DE TIEMPO AL COCINAR PARA UNA MUJER MODERNA
Y ACTIVA COMO TU:

ESTE SLOGAN SERA UTILIZADO PARA LA PUBLICIDAD EN REVIS
TAS, CON EL OBJETO DE HACER NOTAR LA PRINCIPAL VENTAJA
DE ESTE PRODUCTO QUE ES LA RAPIDEZ: SENALANDO LAS CA--
RACTER{STICAS DE MUJER ACTIVA Y MODERNA PARA QUE EL --
MERCADO BUSQUE PERTENECER A ESTE STATUS,
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PIE Dt PAGINA:

EL HorNo DE MICRO ONDAS FUNCIONA A BASE DE UNA FRIC---
CI16N MOLECULAR DE AGUA QUE VA DEL INTERIOR DEL ALIMENTO AL
EXTERIOR., DANDO UN SABOR DIFERENTE AL HORNO CONVENCIONAL DE

JANDO EL ALIMENTO SUAVE: LA COMIDA RECALENTADA SABE MEJOR -
EN EL HORNO DE MICRO ONDAS.

No suPLE AL HORMO CONVENCIONAL. SIMPLEMENTE ES UN ACCE
SORIO DE COCINA. EL consuMmo DE ENERGfA ES M{NIMO., NO PRO-
DUCE CANCER, NO ES PELIGROSO, NO PRODUCE RADIACIONES Y NO -
AFECTA EN SU FUNCIONAMIENTO AL MARCAPASOS.
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CARTELES EN LA CALLEY TV-GUIA

PARA UNA MUJER MODERNA Y ACTIVA

COMO TU LA “ClA. X” CREA
ﬂ l EL HORNO DE MICRO ONDAS

Ill
—

- S

o { ,
L1
L

=

TECNOLOGIA AVANZADA

GRAN ECONOMIZADOR DE TIEMPO
Y ENERGIA AL COCINAR.
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CARTELES EN LA CALLE Y REVISTA TELEGUIA
PARA UHA MUJER ACTIVA Y MODERNA COMO TU:

EL OBJETO DE RESALTAR LAS CARACTER{STICAS DE MODERNA Y
Y ACTIVA coMO TU, ES PARA QUE EL MERCADO BUSQUE PERTE-
NECER A UN STATUS.

La " Cfa X " crea eL Horno DE Micro OnDAS?

SE PRETENDE QUE ‘LA MUJER SE SIENTA MAS IMPORTANTE YA -
QUE FUE CREADO ESPECIALMENTE PARA ELLA., Y ASf COMO PA-
RA QUE IDENTIFIQUE LA MARCA.

TECNOLOGIA AVANZADA:

PARA QUE EL MERCADO SE IDENTIFIQUE CON EL AVANCE DE LA
ERA ACTUAL.,

GRAN ECONOMIZADOR DE TIEMPO Y ENERGIA AL COCINAR:

SE FRETENDE RESALTAR COMO PRINCIPALES VENTAJAS EL AHO-
RRO DE TIEMPO ASf COMO DE ENERGIA,




148

6) CONCLUSIONES GENERALES,
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CONCLUSIONES GENERALES,

Com0 RESULTADO TOTAL DE LA ELABORACION DEL PRESENTE SE
MINARIO, PODEMOS CONCLUfR QUE LO MAS [IMPORTANTE QUE SE HA-
ADQUIRIDO. ADEMAS DE LOS CONOCIMIENTOS SOBRE EL AREA EN LA-
QUE SE TRABAJA, HA SIDO., LA EXPERIENCIA DE REALIZAR PRACTI-
CAMENTE UN TRABAJO DE INVESTIGACION, EN DONDE HEMOS APRENDJ
DO A TRABAJAR EN GRUPO DESARROLLANDONOS EN EL CAMPO DE AC--
CION, MANEJANDO LOS FACTORES IMPONDERABLES QUE SE PRESENTAN
EN EL MISMO., ASf{ COMO TAMBIEN DETERMINAR HASTA QUE PUNTO --
SON APLICABLES LAS BASES TEORICAS A LA REALIDAD.

S1 BIEN, SE SABE QUE LA INVESTIGACION DE MERCADOS PARA
MUCHOS DIRECTIVOS EN MERCADOTECNIA NO ES LA PARTE MAS IMPOR
TANTE DE LA MISMA, NOSOTROS CONSIDERAMOS QUE ES UNA PARTE -
FUNDAMENTAL., QUE NO ES LA SOLUCION A TODOS LOS PROBLEMAS EN
EL AREA DE COMERCIALIZACION, NO ES UNA PANACEA., PERO AYUDA-
RA A TOMAR DECISIONES MAS CONFIABLES., PUES MOSTRARA UN HORL
ZONTE MAS AMPLIO SOBRE EL PROBLEMA,
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H APENDICE
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1) EJEMPLARES DE LOS FORMULARIOS
USADOS
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CUESTIONARIQ

1.- ¢(CONOCE USTED EL HORNO DE MICRO-ONDAS?
Sl NO

2.- ¢HA VISTO O LSCUCHADO EL AMUNCIO DEL HORNO DE MICRO-ON-
DAS?
Sl NO

3.-¢EN QUE MEDIO PUBLICITARIO LO HA VISTO O ESCUCHADO?

PERIODICO_____ T.V.____ REVISTAS RADIO_____
CARTELES EN LA CALLE OTROS______
4,- ¢QUE RECUERDA USTED EL ANUWCIO?
5.- ¢LE CONVENCE EL ANUNCIO?
SI NO
b.- (IDENTIFICA ALGUNA MARCA EN EL ANUNCIO?
SI NO
/.- ¢CUAL MARCA IDEWTIFICA?
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8.~ ¢COMPRARIA USTED EL HORNO DE MICRO-ONDAS?
Sl WO

PORQUE

MucHAs GRACIAS,
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- ¢CONOCE UD, EL HORNO DE MICRO-ONDAS?
SI NO

- ¢HA VISTO O ESCUCHADO EL ANUNCIO DEL HORNO DE MICRO-ON-
DAS?

Si NO

.~ ¢EN QUE MEDIOS PUBLICITARIOS LO HA VISTO O ESCUCHADO?

PERIODICOS T.V. REVISTAS RADIO
CARTELES EN LA CALLE OTRGS

.~ ¢QUE CANALES DE T.V. VE USTED?
2 4 5 8 11 13
CABLEVISION 7 10

5.- ¢ENTRE QUE HORAS VIO EL ANUNCIO DEL HORNO DE MICRO-ON--
DAS?

6.- SQUE TIPO DE REVISTAS VE UD?
KENA_____ VANIDADES______ COSMOPOLITANW______ ACTIVA
CABALLERO SELECCIONES BUEN HOGAR EL

ULTIMA MODA___ CASA__ CLAUDIA COMTENIDO
Lul____ OTRAS__
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7.~ ¢CON QUE FRECUENCIA LA (S) LEE?
SUSCRIPCION COMPRA CUANDO LE INTERESA

8.- JQUE PERIODICO LEE UD.?
THE NEWS____ EXCELSIGR_____ HERALDO NGVEDADES ___
EL SOL __ UNIVERSAL__ _ _ OVACIONES CTROS

9.- ¢EN QUE SECCICH  RECUERDA HABER VISTO EL ANUNCIO DEL -
HORNO DE MICRO-ONDAS?
NOTICIERA SOCIAL. __ _
ESPECTACULOS POLITIC

DEPQRTIVA
i

10.- ¢CUANDO TRANSITA POR LA CAilc ACOSTUMBRA VER LOS CARTE
LES
S1 Ne

11.- ¢UBSERVA LO -UE DICEN LOS CARTELES?
Sl NO_.

12.- ¢ LE GUSTA EL ANHNCIO?
S1 RO
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13.- ¢COMO LE GUSTARIA QUE FUERA eL COMERCIAL?




HOJA DE TABULACION
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INVESTIGACION PUBLICITARIA
HORNO DE MICRO ONDAS

HOJA PREGUNTA
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