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INTRODUCCION

Las Técnicas de I nvestigacion del Consumiddr -
hasta-ahora derivadas de la Mercadotécnia, se han enfocado basica -
mente a la obtencion de informacion cuantitativa. En muchas ocasio
nes este tlpo de mformacuon. datos cuantltatlvos que descnben eI -
comportamlento del consumudor en el mercado (quién compra, que -
compra, en qué cantidad compra donde compra y con qué frecuen -
cia compra) son sufucuentes para tomar decuslones con respectoa la
.Comerciahzacuon de productos bienes y servncuos en muchas otras
ocasiones este tipo de mformacnon esmsufucuente porque se requne-
ren datos con respecto a Ias relaciones causales entre las varuables -
que puedan influiry: determunar la conducta del Consumldor enel-
Mercado. En estas ocasnones se presenta Ia necesudad de obtener es-
te tipo de informacién directamente del consumidor, de las personas.-

_ De entre las diferentes Técnicas que buscan en -
el Consumidor la respuesta a diversos problemas mercédolégiéos, la -
I nvestigacion MotiVacionalipuede proporcionar infdrm%cién sobre las

relaciones causales entre las variables que determinan el comporta- —

miento del Consumidor.




/

Esta Técnica se originay fundamenta en los prin-

Cipios de la Psicologia Dinémica de Sigmund Freudy, en su Método -

Psicoanalitico. También incluye principios derivados de Ciencias tales

como la Psicologia, .Psicologia Clinica, Psicologia Social, Sociologia, -

Economia, Economfa Politica, Ciencias Politicas, Aritropologfa Social,
etc.
La I nvestigacién Motivacional trata de encontrar

‘el porqué de la conducta del consumidor; los motivos que le impelen a

la accion; sus percepciones, imagenes, suposiciones, expectativas, -
emociones, sentimientos, actitudes, etc. ; para con esta informacion -
adecuar las actividades y estrategias de Comercializacion al consumidor
mismo.

La Investigacion Motivacional ha empezado-a desa-
rrollarse, participando en diferentes etapas del"proc'eso de Comercializa
cién: Planeacion, Disefio y lénzamiento de nuevos productos, Evalua-
cioh de P/smonamlento de Ios existentes en el mercado, Evaluacién de
imagen de marca de productos de instituciones, personajes, etc., Eva-
luacion de conceptos para productos, Publicidad y Propaganda, Evalua-
cién de campafas de Publicidad y Propaganda, etc. |

En esta Tésis, trataremos la aplicacién de la Inves




tigacién Motivacional en la Comercializacién de Productos Alimenticios,
desarrollando de la siguiente manera:

En el Capitulo I, haremos referencia al cambio -
que han sufrido las relaciones comerciales en el transcurso de la his-
toria, hasta llegar a la Comercializacion, disciplina encargada del es -
tudio formal y sastemétlco de Ias Relaciones Comercuales Anallzaremas

los cambios que ha sufrldo el concepto de Comermahzacuon hasta desem'

bocar, en la actualidad, en el consumidor como elemento directriz del -
proceso. Haremos una rewsaon de las dlferentes aprommacaones que -
surgen como alternatwas para abordar este problema: El Estudio del Con
sumidor.

Enel Capftulo i, nos enfocaremos plenamente a
la Invest:gaclon Motlvaclonal sus antecedentes defmlcnones el tipo -
de informacion que busca, sus areas de ingerencia dentro del proceso -
mercadoldgico y, el desarrollo que ha Iogrado hasta nuestros dias.

Enel Cap'tu!o i11, analizaremos la dmamlca' de -
evaluaci6n a lo largo de la historia que ha tenido la Alimentaciér: hasta
nuestros dfas con la produccidn de comestibles I ndustrializados y su -

promocion a través de campaiias publicitarias. Haremos referencia a -
fas alternativas basicas para publicidad de productos alimenticios que -




se han des‘prendido de la practica e investigacion; siendo nuestro propg
sito'la evaluacion de las mrcunstancuas en las que una u otra resulta -
adecuada para casos especmcos ‘este propésito pretendemos alcanzarlo
mediante la aphcacnon concreta a la evaluacién de tres alternativas de -
concepto para publicidad de un producto l4cteo.
En el'Cap'tUIo' IV, especificamos los Ii'n'eamientos
. a,sequir que adoptamos para alcanzar nuestro objet vo.
LCapl'tu.lo V, exponemos los resutados.que -
‘roéedemos al anéllsus de estos resultados
yen base a este anélnsus | establecemos conclusnones. Flnalmente expo
nemos la Blbllografla que tomamos como reforencua

obtuvimos, en el Cap‘tu (

Es nuestro ObjethO en esta Tesns demostrar la inge
rencia, participaciony apllcacuon de principios y teorlas psucologlcas en
&reas tan comi:lejas como lo son las de Comercializacién. Podemos afir-
mar que la lnveshgacuon Motivacional es una Técnica esencnalmente de
Indole psicologica, creada precisamente para solucionar y dar respuesta
a problemas mercadologicos que involucran relaciones causales de las -
variables que influyen y determinan el comportamiento humano.

Consideramos que la practica de la I nvestigacion .
Motivacional infiere directamente al Psicélogo, y que se trata de una --




area de desarrolio profesional reservada para él.

Con esta Tésis pretendemos dar a conocer, mos -
‘trar parte de la contribucién que puede aportar el Psicélogo en el cam-
po de la Mercadotécnia. Nos sentiremos complacidas si con este traba-
io,logrambs despertar en nuestra'Uhiversidad, en nuestra Facultad in-
terés en lo que es la | avestigacién Motivacional.

Tita Rivera Lefio
Ma. Elena Morales Pefialoza

Universidad Nacional Autdnoma de México
Facultad de Psicologia

1982
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TESIS

LA INVESTIGACiON MOTIVACIONAL EN LA COMERCIALIZACION
DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS.

Tita RiveratLefio
Ma. Elena Morales Pefialoza

CAPITULO | ' EL ESTUDIO DEL CONSUMIDOR

A. ANTECEDENTES

Desde el principio de Ia historia, el hombre ha ne
cesitado productos para satisfacef sus nec:e'si‘dades' (toda falta o caren -
cia dentro del individuo, sea a"dqu‘iri‘da 0 fisiol()gica)_( 1) basicas (co-
mida, bebida, vestido, resquardo, etc.). Ante la dificultad para satis-
facer dichas necesidades de consumo (utilizacién de los bien‘és 0 Servi-
cios producidos) por si solo, es que se vio obligado a reunirse con ---

(‘1) MORGAN, T.C.

Breve Introduccion a la Psicologia, México: Mc Graw -
Hill, 1980, pags., 273-281.




otras personas y, mediante la division de trabajo y actividades, asequ -
rar su subsistencia.

Estas reuniones de personas dieron lugar a gru-
pos, tribus y sociedades qUe conforme al paso del tiempo fueron mejo-
rando, perfeccionando y modificando sus técnicas de accién sobre el -
medio ambiente, a fin de asegurar su sustento; dando como resultado
cambios de sus modos de ser y de vivir. A este proceso Darcy-Ribeiro
lo conceptualiza como la "eVquciéh sociocultural, (1)

El autor afirma que la evolucnon de fa humanidad
hasta nuestros dias se ha desencadenado por el |mpacto de sucesivas -
revoluciones tecnoldgicas, y la revolucign tecnolégica la define como:
... una transformacién prodigiosa en el equipamiento de la accién hy
mana sobre la naturaleza, o de accién bélica, a la que corresporden -
alteraciones cualitativas en el modo de ser de las sociedades'. ( 2 )

A cada revolucidn tecnoldgica corresponde una -

(1) RIBEIRO, D.

El Proceso Civilizatorio, México: Extemporineos, 1976,
pag., 21.

(2) RIBEIRO, op. cit., pag., 33




etapa en la evolucion de la humanidad que se caracteriza por Ciertos -
modos de ser y de vivir de los grupos humanos; por formas especificas
de accion del hombre sobre 1a naturaleza, para satisfacer sus necesida
des basicas de consumo.

De acuerdo con Darcy Ribeiro, podemos distinguir
ocho etapas en el proceso de la evolucion hasta nuestros dias. Aca-
da una de estas etapas corresponde una revolucion fecnolégica', que a
continuacién describiremos.

Nuestro objetivo al describirlas, es analizar la -
evolucion y transformacion de las relaciones mercantiles durante cada
una de estas étapas, hasta Ilegar a nuestros dias.

1. La Revolucién Agricola

Anteriormente el hombre habia vivido en grupos -
nomadas, que se trasladaban de un lugar a otro en busca de sustento,
conformdndose en tribus de cazadores y recoiectorgs de frutas y raices.
Como resultado de observaciones y experimentos a lo largo de milenios,
surgieron las primeras formas de agricultura: horticultura de frutas
y legumbres en las regiones tropicales y, cereales en regiones templa-

. ,,A—‘_




das y frias. Con la agricultura el hombre logra un cierto control so-
bre la naturaleza, al permitirle reproducir los alimentos que necesi-
taba. Esto acontece aproximadamente hace cerca de‘ 10,000 afios.

A esta etapa corresponde la ''Etapa de Autosufi -
ciencia Economica'’, propuesta por Philip Kotleren su "Modelo de Dg
sarrollo Econémico™. ( 1)

En esta Etapa de Autosuficiencia, las unidades -
grupales trabajaban todos pafa-la satisfaccion de neceS’idédes del grupo
y, no exiSten"vestigios de a'ctividades de i‘ritercambio comercial de bie-
nes de co_hSumo. .
Se organiza el hombre en "Aldeas I',ndiferencia -
das”, ( 2 ) en las que todos sus miembros participan en las activida_-
des de prbdug‘:cién, repartiéndose los frutos de! cultivo. Esta forma-
cién sociocultural corresponde con la "Etapa del Comunismo Primiti-
vo" propuesta por Kotler; en la que las familias se aliaban para desa-

( 1) KOTLER, P.

Direccién de Mercadotécnia Anélisis Planeacién y Con-
trol, Méxicq: Diana, 1977, pag., 22.

( 2 ) RIBEIRO, op. cit., pags., 50-53




-

rrollar en conjunto las tareas de produccién, la tierra era propiedad -
comin y se repartian el producto del trabajo entre todos. Aquitam-
poco se da forma aiguna de :ntercamb o de mercancias. (1 )

Otros grupos se reinen en ""Hordas Pastorlles Nomadas” (2 )las-
cuales se especializan en:la crianza de ammales.

2. La Revolucién Urbana (4,000 a.C.)

Los grupos saciales fueron perfeccionando sus -
técnicas de produccion; 'aumentaronvelv nﬁmard de ’culti'vOs y, perfec-
cionaron las caracterlstlcas de algunas hortallzas ademas formaron
rebaﬁos de dlferentes especnes mtrodu;eron la fuerza de traccmn de
algunos ammales. Como consecuencia de estos adelantos contaron -
con excedentes de allmentos con Ios que.les fue posnble desllgar un -
cierto numero de personas de las actividades de subsistencia que se es
pecializaron en otro tipo de actividades: las artesanales, la ceramica,
los hilados y los tejidos, metalurgia de cobre y bronce. Estos grupos

( 1) KOTLER, op. cit., pag., 23
( 2 ) RIBEIRO, op. cit., pags., 53-55
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eximidos del trabajo en el campo, se concentraron en villas que con el
tiempo fueron transformandose en ciudades, lo que requirié a su vez -
de nuevas especialidades: . la fabricacion de iejas y ladrilles, vidrieria
y arquitectura monumental.
Con el inicio de la vida urbana, surge el Estado y

icacidn de 12 sociedad de aruerdo asu ocupacnon Se dwnde
la somedad en dos clases principalmente: el campesmado dedacado al
trabajo enel campo y, el artesanado, dedicado a la produccion de art].
culos para el trueque o intercambio; con lo que surgen los primeros -
indicios de actividad comercial.

Este periodo corresponde a la "'Etapa del Trueque
de Mercancias" dél Modelo de Desé‘rrollo Economico de Kotler ( 1 ) -
qunen nos dice que en el momento en que "la famlha no satisface to-
das sus necesudades tiene que valerse del exceso de lo que produce -
para cubrirlas, entrando en relaciones de trueque con los dem&s" -
Asi mismo, afirma el autor que "El origen del cbmercio estd en fa pro

" duccion-de excesos de articulos'. ( 2 )

(1) KOTLER, op. cit., pag., 24
(2) KOTLER, op. cit., pag., 24




Durante este periodo, la gente se agrupa en dos ti
pos de Estados Rurales Artesanales: uno de tipo ''Colectivista' ( 1 ) -
con propiedad colectiva de bienes y productos distribuidos por el Estado
Y, otrd de tibo "Privatista’ { 2 ) caracterizadopdr la pOsesiékn dela -
ticrva poi uinias t.ualltds personas y, el resto de Ia poblamon traba;ando
ia en‘caiidad de esclavos, sin mngun derecho sobre ella. B

3. la Revolucidn Regional del Reqadio (2,000 a.C.)

Sele denomlna reglonal porque nc mfluye sinoa
ciertas socledades ubicadas en reglones espec'flcas Tlene su maxlma
expresnon en Ia cultura Egupcna cuyo antecedente mmedlato es el Esta-
do. Artesanal "Colectnvusta“ en el que el poder es centrahzado por el Es
tado, que toma .una gran fuerza. - Se dedlcaban basmamente a;la ari-
cultura de ,regédfo, vperfeccio’nando éSta tec noldgl‘a con sistemas deca-
nales, presas y compuertas, Ioﬂ_qUe bropicié un excedente en la produc

cion 'cc\m el subsiguiente desarrollo de actividades artesanales parala -

(1) RIBEIRO, op. cit., pags., €0-63
( 2.) RIBEIRO; op. cit., pags., 6065




produccion de articulos para el intercambio mercantil. ( 1 )

Aparecen los mercados locales que permiten la -
concentracién de diversas mercancias en un solo lugar, lo que a su
vez di6 origen a la aparicién de los comerciantes: una nueva clase so
cial dedicada al intercambio. ( 2 ) Este periodo éorresponde ala-
“Etapa de los Mercados Locales" del modelo probUgsto por Kotler.

La disposicién de metales. y el perfeccionamiento
de la metalurgla propicio el perfeccuonamlento de barcos y vehi’culos
de tra nsporte terrestre lo que permmo dar un. lmpulso a las actwuda-
des comerciales; ahora fuera de| terrntono DI‘ODIO y, también !mplemen
t6 los elementos para la guerra y conquusta de otros terrltorlos 3 éreas
ricas en mmerales o de abastecumlento de traba;adores 0 trlbutos El
comercm externo al exigir formas. mas elevadas de trueque, dIO lugar -
ala moneda metéhca lo que corresponde a la "Etapa de la Economla -
Monetarla” del modelo de Kotler, quien nos dice al respecto: "Los me
tales fueron desplazando a otros articulos como patrones de valor.....

.. La aparicion de un medio com{in de circulacién ‘apresuré el ‘paso -

(1) RIBEIRO, op. cit., pag., 79
( 2 ) KOTLER, op. cit., pag., 24




del comercio. ( 1 )

Posterior a una etapa de méximo florecimiento, el -
imperio Egipcio entro a una etapa de regresi6n feudal, como efecto de -
las disputas por el poder entre las clases dominantes, por las guerras
internas y los ataques externos.

4 La Revolucion Regional Metallirgica

Son modelos caracteristicos de este periodo, la -
civilizacién Helénica (Siglo V al Siglo | a.C.), la Romana (Siglo | al -
IV de nuestra era) y, la Bizantina (Siglo VI al X de nuestra era).

Esta revolucidn tecnoldgica tuvo un antecedente

. en la tecnologia desarrollada por los imperios de regadio, que una vez
perfeccionada y aplicada a sistemas prbductivos nuevos, revoluciono
’la vida de muchos pueblos, dando origen a los “Imperios Mercantiles
Esclavistas®, ( 2 ) que tuvieron su antecedente en los Estados Rura-
les "'Privatistas', que se caracterizaban por la institucionalizacion de

( 1) KOTLER, op. cit., pag., 25
( 2 ) RIBEIRO, op. cit., pag., 87
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la propiedad privada de la tierra, por el incentivo a la libertad del comer
cioy, por el apresamiento de prisioneros de guerra para convertirlos -
en propiedad del individuo, lo que fomento el Colonialismo Mercantil.

Son logros de este periodo el perfeccionamiento -
de las técnicas metallrgicas que dan fugar a la acufiacion de la mone-
da, mejoramiento de vehiculos de transporte y de querray, a la fabrica
cion de nuevas armas. Son creaciones también, el alfabeto fonético y
la numeracion decimal.

Con estos antecedentes, se ampliaron las posibili-
dades de expansion territorial, tanto desde el punto de vista comercial -
como de conguista.

Surgio una economia mercantil entre centenares
‘de comunidades por mar'y tierra. En las capitales de los imperios apa-
recieron las manufacturas organizadas como "ergasterios'' { 1 ), que
comprendian una amplia gama de artesanos, carpinteros, metalurgis-
tas, ebanistas, calderos, alfareros, ceramistas, vidrieros, curtidores,
orfebres y zapateros. A las colonias conquistadas se llevo esta tecno-
logia con lo que tuvieron que saltar de la produccion de subsistencia a

(1) RIBEIRO, op. cit., pag., 89
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la de trueque, también se fundaron ergasterios y plantaciones para pro
d.ir alimentos. Surge por primera vez en la historia un mercado In
ternacional, activado por una economia monetaria.

De manera similar a lo que ocurrio con los impe-
rios de regadio, fuerzas disociativas hunden a estos imperios en el es-
tancamiento feudal, divididos en multitud de pequefios feudos, incapa-
ces de produccion mercantil y de comercio exterior, entregados a una
produccién de subsistencia y de defensa contra ataques externos.

Durante el feudalismo, los esclavos se convierten
en "colonus o siervos”, ( 1 ) que pagaban por el uso de la tierra al se
fior, ademas de trabajar para él. Se vuelve a una produccion de sub-
sistencia, los artesanos vuelven a la produccion doméstica.

La Gnica fuerza integradora en este mundo feudal
es la Iglesia Catolica, ( 2 ) la cual monopoliz6 la vida economica me -
diante el cobro de diezmos, legados, donaciones, etc. Asi mismo, es -

( 1) HUBERMAN, L.

Los Bienes Terrenales del Hombre, México: Nuestro Tiem-
po, S.A., 13ava. Edicion, 1980, pag., 19.

( 2) RIBEIRO, op. cit., pag., 93
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la fuerza ordenadora de la vida social, funddndose en una rigida estra-
tificacion social y en el culto del conformismo, obediencia y disciplina.

-

5. La Revolucion Reqginal Pastoril

Son modelos caracteristicos de este periodo el Im
perio Islamico (651 de nuestra era) y el Gtomano (1, 460 de nuestra era).

Al-armarse estos pueblos que permaneci’ah enel -
atraso, con una nueva tecnologia militar, se dedicaban a atacar feudos,
resistiéndose a asimilar cualquier- vestigio cultural de éstos; lo que di6
lugar a los "Imperios Despaticos Salvacionistas'" ( 1 ). Los cuales es
taban estructurados segin nuevos principios ordenadores, en los que
juega un papel crucial un cuerpo de creencias religiosas. Tenian la -
conviccion de una mision sagrada de imponer al mundo la verdad divi-
na; a esta 'misién’ se asocian intereses economicos, aunque siempre -
supeditados al control estatal, que acarrearon entre otros las siguien-
tes situaciones:
a) Una activacion del comercio exterior libre, aunque suje-

( 1.) RIBEIRO, op. cit., pag., 96




13

to a controles estatales y confiscaciones.

b) El desarrollo de un artesanado productor de articulos de
lujo y armas de guerra.

c) La instalacion de empresas oficiales para la explotacion -
de ciertas ramas que dieron origen a monopolios.

6. La Revolucién Mercantil (Siglo XV al XX de nuestra era)

En el cuerpo de los Imperios Despdticos Salvacionis -
tas, se fué desarrollando una nueva tecnologia productiva y militar que
alcanzé el nivel de una nueva revolucién tecnolégita, dando lugar a dos
formaciones socioculturales:

"Los Imperios Mercantiles Salvacionistas" (Espafia -
y Portugal)

“'Capitalismo Mercantil" (ltalia, Francia, Holanda, -
Inglaterra) ( 1 )

La Revolucion Mercantil estuvo fundada en una ----
nueva tecnologia de navegacion maritima, basada en el perfeccionamien
to de instrumentos de navegacién oceanicay, en segundo término; en el

(1) RIBEIRO, op. cit., pag., 105
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perfeccionamiento de armas de fuego. Esta nueva tecnologia exclusiva
de las dreas de dominio Despético Salvacionista, posibilitd la ruptura -
con el Feudalismo.

a) I mperios Mercantilistas Salvacionistas (Espafa y Portu-
gal) ( 1)

En sus exploraciones ocednicas conquistaron el -
"Nuevo Mundo': América, prevaleciendo en la actuacion de estos impe
rios vestigios del pensamiento Mercantilista Isidmico, es decir, todo ti.
po de actividades, tanto de produccion, .explotacion y comercio, como -
las sociales e incluso las religiosas estaban supeditadas a un control -
estatal, representado por la nobleza y un complejo burocréﬁco adminis

‘trativo.

En las tierras conquistadas en América, se.erradi
c en forma violenta todo vestigio cultural, ‘se repartieron las tierras -
entre los conquistadores y, se sometid a esclavitud al resto de la pobla-
cidn que sobrevivié a las luchas durante la conquista. Se implantaron
instituciones representativas del poder real que con el tiempoy en jus-
tificacion al celo del ejercicio de su autoridad; llegaron a sojuzgar a los -

( 1) RIBEIRO, op. cit., pags., 106-111
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propios conquistadores y colonos que practicamente dejaron de gozar de
la mds minima libertad. Como consecuencia de este despotismo ejerci-
do sobre las colonias, poco durd el esplendor de estos imperios, que se

sumergieron nuevamente en formas feudales de produccion, comercio .
y vida; artaStrando junto con ellos, ldgicamente, a sus Colonias.

b) Capitalismo Mercantil (ltalia, Francia, Holanda; Inglate
rra) ( 1)

Con el Feudalismo, Europa permanecio en el es-
. tancamiento,. dividida en maGltiples seﬁdrfos' condenados a una produc
cién de subsistencia y como consecuencia Ioglca un minimo de activi
dades comercuales Con el paso de los aﬁos volvieron a tomar un cier
to mowmlento las actividades artesanales cuya produccmn se destina-
ba al comercio local, dentro del mismo feudo y, posterlormente ‘entre -
varios feudos.

Todos aquellos artesanos que trabajaban enun mis
mo oficio y en una misma érea organizaron una asocuacuon que se lla-
mo "'gremlo", (. 2 ) que tenia muy presente el bienestar de sus miem -

(1) RIBEIRO, op. cit., pags., 111-120
( 2 ) HUBERMAN, op. cit., pag., 74
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bros y ejercian un monopolio de produccion en cierta extension de --
drea. Conforme fueron abriéndose nuevamente las posibilidades de
un comercio exterior, gracias a 'que mejoraron las condiciones fisicas
y de seguridad de los caminos; los g'remios se establecieron en las ciu
dades, creciendo hasta dar lugar a talleres fabriles mds grandes y, ="
posteriormente a manufacturas. Primero para el comercio local (el
interno) en la misma Europa y posteriormente para el mercado de ul-
tramar con los descubrimientos de ESpaﬁg y‘Portugal; en cuyas colo -
nias establecieron manufacturas y plantaciones, asf como, explotacion
de la materia prima, esclavizando la mano de obra.

A medida que el comercio se extendié, las manu-

facturas crecieron pasa ndo de ser asociaciones de artesanos (duefios -

de sus propios instrumentos de trabajo) a manufacturas propiamente -
dichas; financiadas por un emprasario "capitalista", duefio de los me -
dios de produccién (edificio, maduinaria, materias primas, etc.)( 1)
que pagaba salarios a los trabajadores y que lucraba con la utilidad de

. la productividad de trabajo de éstos. ( 2 )

(1) HUBERMAN, op. cit., pag., 196
( 2 ) HUBERMAN, op. cit., pag. , 202
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/

Ante esta situacién, los gremios prote'staron de-
fendiendo los derechos de sus miembros y sus monopolios; ante la im-
potencia para luchar contra los empresarios capitalistas tuvieron que
claudicar y convertirse en trabajadores asalariados.

' Enun principio, Ias manufacturastuvieron que
establecerse fuera de las cnudades lejos de la presion y control de los
gremios-artesanales. Conforme fué mcrementandose la rlqueza mo-
netaria acumulada en el comercio, la usura y las_fllnanzas, se inyec-
t6 a las manufacturas que tomaron nuevo impulso; lo que permitié -
volver a las ciudades. Los gobiernos fomentaron estas actividades -
que se convirtieron en principal fuente de ingresos de la renta pibli-
ca.

El Estado |mplanta medldas aduaneras proteccno-
nistas, se derogan leyes que obstacullzan el comercio. Se cierran -
feudos, terminando con campos co_munales, se liberan-los cultivos y
se anulan derechos tradicionales de pastoreo; con lo que muchos cam

-pesinos al versé desposeidos de sus tierras emigran a las ciudades, sg
méndose a la mano de obra disponible para el trabajo en las manufactu
ras. Con estos anteced_entes, se d§ bandera libre para la acumulacidn
de riqueza (capitall en manos de los miembros.de una nueva clase so -
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cial: la burguesia (clase enriguecida con el producto de actividades co -
merciales que ahora cuentan con la posibilidad de invertir en estructu
ras urbanas de produccion y comercio), que cada dia se amplian més -

hasta dominar todo el sistema econémico, dando lugar al "'Capitalismo".

Con el Capitalismo, se establecen las bases para -
la despersonalizacion del trabajo, se instltumonallza la propledad priva
da de las empresas En el Modelo de Desarrollo Economlco de Kotler, -
este peri’odo corresponde a la "'Etapa del Capltallsmo Primltlvo" de la -
que nos dice el autork._ "'Con la espec1al,|zac10n. los mercados locales y

el dinero, se presenta la oportunidad de que el hombre produjese para

beneflmarse ........ Surglo una clase de propietarios y otra de traba -
jadores. Los duefos de Ias propledades, 063, los prlmeros capitalis -

tas orgamzaron asus trabajadores en umdades productlvas ........ Los

consumidores, Gltimos de estos bienes productivos. fueron los mismos
trabajadores''. _
", .El Capitalismo pristino operd esencialmente -

en una economia de escacez, lo cual significa que habfa muy ligeros mg .
tivos para estudiar las necesidades o carencias de los consumidores y, -

salir en su busca para proveerlos de mercancfas”. ( 1 )

(1) KOTLER. op. cit.. pags.. 25-26
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En esta etapa de las relaciones mercantiles basta
a los empresarios poner a la venta sus productos, para que é;tos fue-
ran adquiridos; tanto en los mercados internos como en los externos,
en América existe una gran demanda de productos manufacturados y,
la produccién'apenas ak:anza a cubrir la demanda. En esta primera-
Etapa del Capitalismb; apenas si existe compétencia entre las empre-
sas.

1. La Revolucidén Industrial (Siglo XIX=?)

Surge en las formaciones capitalistas- mercantiles
por la acumulacién de inventos mecénicos y Nuevas ,erntes de energa
inanimada, lo que pe,'r_r‘n‘ite multiplicar la productiVidad del trabajo huma
no, dando lugar a la 'produccion en masa'.

Su principal consecuencia es lanzar las bases pa-
ra una Civilizacion Mundial, unificada por el acceso dé todos los pue -
blos a una misma tecnologia; por su incorporacion a las mismas formas
de ordenamiento de la vida social y, por su integracion en el mismo --
cuerpo de valores. (1)

(1) RIBEIRO, op. cit., pag., 121




Esta nueva tecnologl'a hace posible que se insta -
len por primera vez en la hlstorla snstemas autopropulsores del desa
rrollo econémico, que desde entonces aceleran los ritmos de la pro-‘
‘duccion del trabajo humano y de la transformacnon del orden social; -
intensifican la urbamzacnon de las. poblacmnes Y, Propician aumen -
tos crecuentes de Ios bienes de consumo dlspombles en las somedades
mdustrualuzadas. Y no solo blenes de consumo smo que al incre-
mentarse la dlspombllldad de allmenuos por la aplicacidn de |as inno-
vacuones tecnoldgicas a las actlwdades agri’colas y pastonles fué po-
sible un aumento demogréflco el cual permltlo poblar nuevas dreas -
y, haber una mayor dlsponlbllldad de mano de obra.

Este peri’odo corresponde ala "Etapa de la Produc
cion en Masa" de Kotler de Ia cual el autor nos dice: ''La etapa de --
produccion en masa, se-estumulo y apresuro con el rapldo_ aumento de.
la poblacion mundial, las mejoras en los medios de transporte y comy
nicacion, la formacion de grandes"ciudades, el avance de las nacEd-
nes que abandonaron el sistema de autosuficiencia econdmica para --
adoptarel de espec_ializacién y, laacu mulacién de riqueza. Estos pro
gresos estimularon el 'deéarrollo",d‘e' las empresas a gran escalay la -
blisqueda de los medios para mejorar Ia productividad........Cuando
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las ganancias eran abundantes se invertan recursos adicionales; con
lo cual se abria el camino a la competencia’’. ( 1) .

Al existir diferentes empresas que fabricaban un
mismo tipo de producto, surgio la neces idad' de alcanzar un puésto pre
ferente enel mercado; en caso de que dlcras empresas qmsneran au-
mentar sus- .ventas Lo que dlo lugar a nuevas estrateglas en las actl--
vidades coméftia|es, cuyo prlnclpal objetivo era el incremento de la ~-
competividad, de la empresa. - ~ Ejemplos de estas actividadeS"fueron las
rebajas en los precios, Ias apelacnones a una mejor calldad y, poste -
riormente complejas actividades, cuyo Oh]ethO erala 'd|ferenc1acmn -
de un producto sobre el resto de sus competldores a fin de establecer -
una preferencna en el mercado

Todas estas actividades de competencua son carac
teristicas del comportamlento de-los paises lndustrlallzados ahora de -
nominados "desarrollados", que surgen como economias _capntallstas -
industrfales, {cuyo objetivo suprémo y condicién de existencia es la -
expansidn constante de su riqueza-(én»manos de una clase dominan -
te: la burguesfa urbana empresarial) y, poder por medio del aumento

(1) KOTLER, op. cit., pag., 26
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en la productividad del trabajo, la maximizacién de ganancias y del do-
minio de mercados a escala mundial (ocasionalmente por medio del so-
juzgamiento y/o el uso de su poderio militar).

La Revolucion I ndustrial da lugar a dos procesos
civilizatorios: "El Impérialis‘mo Industrial"'y la "Expansién Socialis -
ta" (1)

a Imperialismo Industrial

Este proceso civitizatorio i lmpone tales alteraclones
en los modos de ser de las sociedades humanas que acaba de mtegrarlas
en un solo sistema mteractnvq y, por dar Iugar a una nueva formacion
sociocultural: "El Imperialismo Industrial”, ( 2 ) dividido en dos -
complejos tecnologlcos desfasados Y, economlcamente contrapuestos -
pero compleme ntarlos el supenor constltufdo por la aceleracuon evo-
Iutlva de algunas naciones capltallstas mercantiles hacia la condlclon -
-de centros de dominacién |mper|aI|sta mdustnal el mferlor constltui'
do por movnmlentos de actualizacion hlstorlca que provocan la redis -
tribucion de las areas coleniales entre las nuevas potencias; dando lu-

(1) RIBEIRO, op. cit., pags., 124-133
{ 2 ) RIBEIRO, op. cit., pags., 124-133




gar a una nueva forma de dependencia: El Neocolonialismo, en el que
se superan algunas formas de sojuzgamiento colonial, como la escla-
vitud; pero permanecen e incluso se profundizan los vinculos econd-
micos de subalternidad. A las naciones que caen bajo el colonizaje -
o neocolonizaje, se les presiona a someterse a toda clase de transfor-
maciones; teﬂejo de las ocurridas en las capitales industriales y, se -
les configura segiin lineas en las queﬁs_.irvan efectivamente a los ex-
poliadores. El papel de estas naciones atrasadas pasa a ser de abaste
cer de materias primas para' la fabricacion industrial.

La implantacién imperialista se da en tres etapas:

Primera - Se da por la exportacuon de manufacty
ras y por-la conquista de fuentes de materlas primas y, de mercados -
cautivos sometldos a monopollos,

Segunda - Corresponde a la fusién de varias em-
presas en grandes monopolios controlados por entes financieros, expor.
tan capital en forma de maquinaria industrial para la infraestructura -
de produccmn de las naciones atrasadas y, en forma de empréstltos a-
los gobiernos;

Tercera - Se instalan en Iag naciones dependientes
subsidiarias de grandes corporaciones monopolisticas para explotar las -
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riquezas minerales y la produccion industrial para el mercado interno,
con el fin de drenar los capitales generados en las naciones y enrigue-
cer alin mds a las opulentas.

En virtud de estos acontecimientos, las naciones -
dependientes en lugar de desarrollarse, se empobrecen mas y, crece --
su dependencia con respecto a los imperios industrializados. La mo-
dernizacion refieja, genera deformaciones profundas 4q‘ue las condenan
al atraso y a la penuria.

Surgen problemas entre las potencias por la redis
tribucion de las areas colonizadas, llegan los conflictos mundiales que
dan como resultado nuevos patrones ,devdesarrollo industrial auténomo:
El Socialismo Revolucionario y El Desarrollo Capitalista Reciente (EScag
dinavia, Australia, Canadd). (1)

Pafses que aprovechando la coyontura bélica, se -
dedicaron a fortalecerse economicamente, industrializando y exporta n-
do més de lo que.importaban; lo que les permitié acumular divisas y, -
posteriormente a los conflictos mundiales seguirse desarrollando.

‘ Durante este periodo de tensiones derivadas de la -
competencia entre las potencias en las que habia llegado a su madurez -

(1) RIBEIRO, op. cit., pag., 29




el Capitalismo, dando lugar en las capitales imperialistas a sociedades
en las que sus miembros gozaban de privilegios jamas alcanzados por -
el hombre en la historia:

1) una tec'nologl’é que facilitaba cualquier tipo de activi -
dades; ' ' ‘

2) servicios pablicos prestados por la nacién;

3 derechos individuales y representatividad de los indivi-
duos ante el estado;

4) excedente de dinero después de cubrir sus necesidades

biologicas fundamentales, etc., etc.

En funcién de esto Gitimo, estas sociedades se -
constituyen en un mercado i mportante para bienes y servicios que sa-
tisfagan, ya no en primer término las necesidades bioldgicas, sino aho
ra, las psicoldgicas, sociales y culturales.

Este periodo corresponde a la ''Etapa de la Socie -
dad Préspera" de! modelo de Kotler; durante la cual las relaciones mer
cantiles sufren un cambio muy importante; al respecto nos dice el au-
tor: "En una sociedad de esta Indole (refiriéndose a la anteriormente -
descrita), los productores y vendedores de bienes y servicios _tienen -
que realizar sondeos profundos para despejar el interrogante de qué es
lo que la gente quiere, en lugar de qué es lo que necesita y, ajustar -
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su capacidad productiva y las Iineas de sus productos orientdndolas ha.
cia la satisfaccion de estos deseos interpretados...".

Hasta este momento habian sido elementos direc-
trices de las relaciones mercantiles: la Produccion y la Distribucion.
La Produccion porque dependiendo del nivel que alcanzara, permitia o
no la existencia de este tipo de actividades y posteriormente, determind
la intensidad con que se desarrollaban.

Una vez que la tecnologia desarrollada permitio -
un alto nivel de Produccion, surgié el problema de localizar mercados y
hacer llegar hasta éstos, los productos fabricados por las grandes em-
presas. El principal factor determinante del curso tomado por las rela
ciones mercantiles, durante este periodo fue, el de la Distribucién de -
los productos fabricados. )

Actualmente, frentea una sociedad como la des -
crita: Produccién y Distribucion quedan bajo el control de los empresa
rios.

El problema al que se enfrentan ahora es a la gen-
te, ya no basta rebajar precios, ni las aluciones a una calidad supe -~

(1) KOTLER, op. cit., pag., 27
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rior. ( 1 ) Ante la posibilidad de seleccionar, escoger y decidirse por
un producto o marca especifica del resto de las existentes dentro de --
E una misma categoria, el problema de los empresarios es el desarrollo -
, de cnertas técnicas para llamar la atencion de la gente hacia su produc
toy, tratar de influir en su decision de compra.
Surge en este momento la importancia economica del consumidor como
{ elemento directriz de las actividades comerciales. Habria que averiguar
i cuales eran sus necesidades, las expectativas de satisfactor qGue para ta
les necesidades poseiay, en base a tales expectativas, conformar el di-
[ sefio de los productos, de manera tal que, el resultante fuera el deman
E dado por el consumidor y de esta manera poder la empresa subsistir en
el mercado.
} b) Expansion Socialista
| Posterior a la Primera Guerra Mundial, se desen-

cadend este proceso civilizatorio, que surge como consecuencia de tres-
tipos de tensiones generadas e inte nsificadas por los procesos de la I n-

( 1) NYE B.

Mercadotécnia: Planeacion de! Producto, México: Mc -- |
Graw Hill (Serie Dorr), 1979, pag., 4l. '

o
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dustrializacion:
1) fas tensiones entre las potencias imperialistas;

2) las tensiones entre las naciones industrializadas y sus
areas de explotacion;

3) las tensiones internas, derivadas de la polarizacion de-
las sociedades capitalistas, tanto las industrializadas co
mo las dependientes, en dos fuerzas contrapuestas: los
estratos patronales y las clases asociadas.

Estas tensiones condujeron‘ a dos movimientos bd
sicos de reestructuracion social, uno de naturaleza evoltjtivé, resultan
te de la acumulacion de cambios institucionales que desnaturalizan al -
régimen capitalista, al punto de configurar a algunas sociedades indus
triales como una nueva formacién: el "Socialismo Evolutivo''y, otro -
de naturaleza revolucionaria, conducido intencionalmente como un es
fuerzo politico de ruptura con los factores inhibitorios del desarrollo -
industrial auténomo que configuré a algunas sociedades en dos nuevas
formaciones: el ""Socialismo Revolucionario'y el ""Nacionalismo Moder
nizador'. (1)

8. La Revolucién Termonuclear

( 1 ). RIBEIRO, op. cit., pags., 133-144




En la época que vivimos, Darcy Ribeiro se pregun
ta: "'¢Estaremos con la implantacion de la tecnologia moderna de base-
termonuclear y electronica ante una aceleracion ciclica de la misma --
naturaleza 6 ante transformaciones tan prodigiosas de las fuerzas pro
ductivas que debamos clasificarlas como una nueva revolucién tecnold
gica?" . .

Las promesas de la nueva tecnologia de proporcio
nar fuentes de energia y una'abunC!an_cia tedricamente ilimitada de bie
nes y servicios, son aiin meras expectativas. Pero a medida que es -
tas promesas empiecen a cumplirse, tendra comienzo un nuevo proce-
so evolutivo por 1a muerte de la economia de la escasez y el advenimien
to de la economia de la abundancia, en cuyo seno deberan transformap
se todas las formas actuales de estratificacién social”, ( 1)

Consideramos nosotros que esto podria ser un fe.
liz desenlace de la tensa situacion por la que actualmente atraviesaj la-
humanidad. Para llegar a esto seria necesario romper con muchos --
modos de ser que actualmente tenemos institucionalizados. Esta rup
tura no sera tan fécil, debido a la serie de intereses creados que Sos--

(1) RIBEIRO, op. cit., pags., 147-148
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tienen cada una de las naciones.

Los imperios industrializados tratardn de sostener -
la-serie de condiciones institucionales que fundamentan-al Capitalismo,
aunque, actualmente estén deteriorandose espontdneay progresivamen-.
te cada dia mas.

El futuro de la humanidad es ahora, més que en -
ningn otro momento de la historia, objcts de estudio y preocupacion de
muchisimos profesionistas de las diversas especialidades humanisticas: -
Filosoffa, Economia, Ciencias Politicas, Sociologfa, Psicologia, Antropolo
gia, etc. Todos ellos tratan dentro de los elementos de su especialidad de
llevar a cabo el andlisis que les permita avisorar alguna luz con respecto
a nuestro futuro. (En estos datns se fundamenta la Planeacion de la Co-
mercializacion). En algunas ocasiones, los resultados de estudios dan - -
como resultado predicciones no tan alentadoras como las de Ribeiro.

Nosotros confiamos en que los dirigentes de las gran
des potencias, pronto recapacitaran y daran un nuevo giro al destino de -
la humanidad, hacia una senda mds prometedora.
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B. EL ESTUDIO FORMAL DE LAS RELACIONES MERCANTILES

Hemos visto como la satisfaccion de necesidades -

{ 1' ) bdsicas de subsistencia presioné al hombre a actuar sobre su me-
dio ambiente, dando fugar a ciertas actividades, modos de ser y de vivir,
que conforme a lo largo de la historia han evolucionado, cambiando, mg
dificandose o substituyéndose por nuevas formas.

Dentro de la amplia gama de actividades humanas -
ocupan un lugar muy especial por su contribucion al desarrollo de la hu
manidad las Actividades Comerciales, al dar lugar a las Relaciones Mer -
cantiles.

Por Relaciones Mercantiles entendemos los contac-
tos que se establecen entre personas, grupos o instituciones, a findein-
tercambiar, comprar o vender mercancfas (productos, bienes o servicios
que funcionen como satisfactores de las necesidades de quien los adquie-
re), dando lugar al Comercio; concepto que engloba y describe elementos-
y procesos vinculado§ con las Relaciones Mercantiles.

Hemos también, descrito como es que estas Rela -~

(1) MORGAN, op. cit., pags., 273-281
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ciones Mercantiles surgieron y fueron modificindose conforme al paso
del tiempo y el desarrollo del hombre. No obstante, su importancia no
es sino hasta el Siglo XX, que aparece la necesidad de su estudio for -
mal dado el nivel de complejidad que habian alcanzado, aunado a la co-
yontura historica de! climax en la competencia entre las empresas, que
percibieron en su estudio formal y sistematico la (inica posibilidad de -
perfeccionar sus estrategias de accién en un mercado intensamente re
fiido.

Anterior al Siglo XX, no existia una disciplina --
con la que se auxiliaran las personas dedicadas a estas actividades al -
tomar decisiones acerca de sus estrategias de accién en el mercado. Ac
tuaban, en un principio de acuerdo a su c_riterio personal, confofme -
al paso del tiempo se vieron er'\‘ la necesidad de apoyarse en observacio-
nes y datos proporcionados por los economistas.

Diversos profesionistas en los Estados Unidos de -
América manifestaron interés por las actividades comerciales y, se de-
dicaron a publicar diversos articulos sobre estudios que realizaron so
bre el tema.

Posterior a la Sequnda Guerra Mundial, con el -
fuerte impulso que toma la tecnologia, reflejandose en un inusitado -
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aumento en la produccion, tomaron nuevo auge las actividades comer-
ciales. Es en este momento cuando se sistematiza el estudio de las ac
tividades comerciales en una disciplina: ''Marketing'' que es traducido
en Latinoamérica como "Comercializacion', el cual se refiere al estu-
dio formal de los procesos y relaciones de produccion y flujo de bienes
y servicios del productor al consumidor. Al conjunto de técnicas ge-
neradas y utilizadas en el proceso de Comercializacion (Marketing) se
le denomina "Mercadotécnia’. (1)

El concepto de Comercializacién no puede perma-
necer estatico puesto que su objeto de estudio, las actividades comer -
ciales son dindmicas y sujetas a modificaciones de acuerdo con la evo .
lucion y progreso de la humanidad.

Podemos distinguir tres etapas dentro del proce-
so de evolucion de las actividades comerciales; cada una de las cuales-
caracterizada por el predominio de ciertas variables que condicionaban
la manera en que se daban fas actividades comerciales y, a las que co-
rresponden logicamente, conceptos diferentes de lo que implica el pro

(1) COSTAL, G.E.

Marketing, Buenos Aires: Sudamericana, 1979, pags.,
193-206
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ceso de Comercializacion.

Estas tres etapas, como quedo eshozado en los an-
tecedentes son las enfocadas a:

1 La Produccion
2) La Distribucion
3) El Consumidor

A la primera etapa, la de Produccion, no corres -
" ponde concepto alguno de Comercializacion, ya que operd en una econg
mia de escacez en la que existia una gran demanda de todo tipo de pro-
ducto. Los empresarios no necesitaban gran esfuerzo para vender el -
total de su produccion. '

Conforme el desarrollo tecnologico permite el in-
cremento de la produccion, el empresario empieza'a preocuparse por -~
buscar nuevos mercados, por hacer liegar a éstos su producto. Du -
rante esta etapa, la de Distribucion, el principal problema de los empre
sarios es la biisqueda de clientes, mercados y, del transporte de sus -
productos desde los centros de produccion a los de consumo, asi como,
la implementacion de ciertas actividades (promocion, publicidad) para-
estimular el flujo de bienes y servicios desde el productos hacia el --




Consumidor. ( 1)
La definicion propuesta por la American Marke -
ting Association, refleja el concepto que se tenia en esta etapa de la -
Produccion, de lo que era el proceso de Comercializacién (1948).
| "LA REALIZACIONDE LAS ACTIVIDADES MER - .
CANTILES QUE DIRIGEN EL FLUJO DE BIENES Y SERVICIOS DEL PRO
DUCTOR AL CONSUMIDOR 0 USUARIO™. ( 2 ) |
Otra definicion semejante es la que nos ofrece -
,William Rejan, quien nos dice: ''LA COMERCIALIZACIONES UN PUEN
TE ENTRE LA PRODUCCION Y EL PRODUCTO, ABARCA TODAS AQUE - -
LLAS ACTIVIDADES QUE SE REALIZAN CON EL PROPOS ITO DE HACER -
LLEGAR PRODUCTOS Y SERVICIOS A MANOS DE LOS CONSUMIDO - -
RES". ( 3 )

{ 1) KOTLER, op. cit., pags., 26-27
( 2 ) AGUILAR, A.

Elementos de la Mercadotécnia, México: Cia. Editorial Con
tinental, S.A., ldava. Impresion, 1930, 17.

(3 ) REJAN, W.T.

Principios de Comercializacion, México: El Ateneo (Serie
Ensefanza Programada), 1974, pag., 23.
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Durante esta etapa, las actividades del empresa -
rio se reducian a producir y a implementar ciertas actividades. de for-
ma tal que su producto estuviese a disposicion del Consumidor, bus -
cando los canales idoneos para hacerlo llegar a los centros de consumo
y auxilidndose de actividades promocionales como la publicidad. Su la
bor se veia coronada con el éxito cuando el consumidor al requerir;c;ieg
to tipo de producto, el ‘SUyo’, estaba disponible en los centros de consu-
mo . |

Posterior a los primeros afios de la Sequnda Gue-
rra Mundial, pasando un p’er‘l’odo de reajuste; el desarrollo tecnoldgico -
desorbitado dié como resultado una capacidad de producciéh jamds es;pg
rada, que di6 lugar a una inusitada competencia entre'las empresas - -
que se vieron obligadas a dar un nuevo giro en la direccion de sus es-
trategias de accién en el mercado, rebajar precios, promociones espe -
ciales, cupones, etc.

El ingreso del consumidor habia aumentado, lo -
que le permitia tener un remanente una vez satisfechas‘sus necesida-
des basicas. Ante esta situacion, los empresarios vieron una 6portg
nidad de recuperar sus inversiones y aumentar su cdmpetividad enel
mercado a través de la diversificacion y, ampliacion de sus lineas de -
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productos.

La situacion habia cambiado, no bastaba produ -
cir, ni poner a disponibilidad del cliente el producto; la gente podia no
comprar o dejar de comprar. La decision estaba en el consumidor, te
nia ante sf, como jamds habla sucedido en la historia, tal variedad de -
productos, marcas y precios, que pod'i'a ls_eleccioriar.

. Los empresarios reconocen la importancia de to-

v

mar en consideracién al consumidor en la implementacidn de sus es-
trategias de accion. Se inicia con eéto, la etapa en las actividades - -
comerciales, la enfocada al Consu midor. En la cual toméndolo como-
punto de partida, se determinan los productos que se fabricardn, las--
caracteristicas que déberin tener péra lograr satisfaCer al consumi =
dor, los medios por los cuales se les haran llegar y-los sitios en los - -
que los encontrara.

A partir de este momento, ya no es el empresario
el que decide todo: qué se hace, cémo se hace, cudnto cuesta, etc.

Ante esta situacion se hacen todavia mas comple
jas las actividades comerciales; se va haciendo mds necesaria en laem
presa la presencia de especialistas én esta drea, responsabilizados de - |

e




dar respuestas a estas preguntas.

Ejemplos de este cambio en la concepcidn del sig-
nificado del proceso de comercializacion nos lo dan las siguientes defi
niciones: Jerome E., Mc Carthy nos dice: ''LA COMERCIALIZACION
DEBE COMENZAR POR EL CLIENTE Y NO POR EL PROCESO DE PRODUC
CION. LA COMERCIALIZACION (Y NO LA PRODUCCION) DEBE DETER-
MINAR QUE PRODUCTOS SE FABRICARAN INCLU'YEN'DO LAS DECI -~
SIONES ACERCA DEL DESARROLLO EL DISENO Y EL ENVASADO DEL -
PRODUCTO; QUE PRECIOS SE COBRARAN, AS| COMO LAS POLITICAS
DE CRED ITO Y COBRANZAS; DONDE Y COMO SE HARA LA PUBLICIDAD
DE LOS PRODUCTOS Y SE LES VENDERA™. ( 1)

Mc Carthy subraya‘ la importancia del consumidor
("'cliente’) en esta nueva etapa en las actwidades ‘mercantiles. B con-
sumidor, es qunen determina el curso de las actmdades comercuales -
ya no el empresarlo-productor

Otra definicion similar a la de Mc Carthy es la de-

( 1) MCCARTHY, E.J.

Comercializacion, México: El Ateneo, 4a. Edicion, 1977,
pag., 19.
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Peter F., Druker, quien nos dice que la comercializaciones "... LA
FUNCION QUE A TRAVES DE SUS ESTUD 10S E INVESTIGACIONES ES
TABLECERA PARA EL INGENIERO DISENADOR Y EL HOMBRE DE PRO-
DUCCION, QUE ES LO QUE EL CLIENTE DESEA EN UN PRODUCTO DETER
MINADO, QUE PREC10 ESTA DISPUESTO A PAGAR POREL Y, DONDE
Y CUANDO LO NECESITAY, (1)

Druker como Mc Carthy, reiteran que son las --
necesidades y deseos del consumidor los que guiaran el curso de las -
actividades comerciales y ademas, que es necesa ria la investigacién y
el estudio para descubrir esas necesidades y deseos.

William T., Rejan, también asf lo considera y nos
dice acerca de la Comercializacion: "ES EL CONJUNTO DE ACTIVIDADES
QUE SE OCUPAN DE RECONOCER LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR,
DE DESARROLLAR PRODUCTOS Y SERVICIOS PARA SATISFACERLOS Y
DE CREAR Y LUEGO EXPANDER LA DEMANDA DE TALES PRODUCTOS Y -
SERVICIOS", ( 2 )

Unica y exclusivamente la empresa que logre ''ma

( 1) AGUILAR, op. cit., pag., 17
"{ 2) REJAN, op. cit., pag., 23

o




terializar'' en su producto los deseos del consumidor, sera la que logre
crear un mercado para sus productos; asi lo considera Hansen, quien-
afirma que: "LA COMERCIALIZACIONES EL PROCESO POR EL CUAL -
SE DESCUBREN Y TRASLADAN LAS NECES IDADES DEL CONSUMIDOR -~
A LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS........ Y SE AYUDA A QUE SEA PQ
SIBLE QUE MAS Y MAS CONSUMIDORES PUEDAN GUSTAR DE ESTOS -
PRODUCTOS Y SERVICIOS" ( 1 )y que por lo tanto incrementd ndo-
se la demanda, la empresa logra gana ncias con lo que pu'ede seguir --
subsistiendo en el dmbito de un ‘mercado cada vez mas refiido, -objetivo
principal de toda emp’res'a.' |

Un anélisis comparativo de las definiciones de Co
mercializacién propuestas durante las etapas enfocadas a la Distribu -
cion y'al Consumidor, nos permite apreciar un cambio sustancial en -
el concepto, durante cada una de las etapas.

Durante la etapa enfocada a la Distribucrién. el -
concepto de Comercializacion implicaba una serie de actividades de ne
gacio, en un sentido puramente comercial o sea, ''UNA SIMPLE D'IREQ
CION DE LA CORRIENTE DE PRODUCTOS Y SERVICIOS'. ( 2 )

(1) COSTA, op. cit., pag., 197
( 2 ) COSTA, op. cit., pag., 205
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En cam‘bio', durante la etapa enfocada al Consumi-
dor, la implementacion de las actividades a las qué hace referehcia el
concepto anterior exnge una lnvestlgacmn prevna a fin de determmar -
las necesidades y deseos reales del mercado y, con esta informacién, -
conformar las empresas sus estrateglas de accmn

Tomando esto en consuderaclon en Latlnoamerl-
ca, se. empleza a pensar que el térmmo Comerc:ahzacnon resulta made -
cuado, redumdo y Ilmltado para S|gn|f|car todo este complejo proceso

Algu nos profesnomstas y autores decnden substi-
tuirlo por Mercadotécnla concepto que tradlcmnalmente se referla a-
la serie de técnicas utullzadas en eI proceso.

Al térmlno Comercnahzacuon declden vanos auto
res reduclrlo y Ilmltarlo al referlrlo ﬁnlca y exclusnvamente a "LA uL-
TIMA ETAPA EN EL PROCESO DE DESARROLLO DEL PRODUCTO INVO
LUCRA SU LANZAMIENTO DENTRO DE UN PROGRAMA DE MERCADOTEC-
NIA A ESCALA COMPLETA". (1)

(1) WEBSTER, E.F.

Curso de Mercadotécnla México: Harla, S.A. deC. V.,
1977, pags., 164-165,
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Para nosotros, Mercadotécnia (Técnicas de Merca
deo) es insuficiente para abarcar el complejo proceso en el que se ha -
convertido el estudio de las activic‘ia}des comerciales, que creemos requie
ren un concepto dinamico pero que describa y englobe més adecuada -
mente su objeto de estudioy. Es por esta misma causa por la cual segui
remos utilizando Comercializacion, 'com'o el concepto que describe la--
disciplina, cuyo objeto de estudio son las actividades comerciales.

Tomando en cuenta estas situaci‘ones,} ,s’urge en--
las empresas un problema: zquién es el consUmidor?,' £qué productos-
necesita o desea?, ;como los quiere?, ¢cudl es vevl' puente a través del -~
cual desea recibirlo?, etc., etc.  Es en este momento que los especia
fistas en Comercializacién de las diversas emprg‘Sa;,»,percibieron la ne
cesidad de abordar de manera ldgica y sistémét'iéa‘iel_eSiudio del compor
tamiento del consumidor. De adoptar los instrumentos de invesfiga -
cién de la Mercadotécnia a la ‘inves't‘igécién del consumidor y encontrar
de esta manera las respuestas que los guiardn en la irhplementacién de
sus estrategias de accion.
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C. LA INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR

Hemos visto como es que en las empresas se esta-
blece como una necesidad la obtencién de informacién con respecto al
consumidor como la Gnica alternativa para seguir subsistiendo en el -
mercado.

Aquella empresa que lo desee y quiera recuperar
sus inversiones y, ademas obtener utilidades tendra que planear sus -
estrategias de accién, de manera tal que, ofrezca al consumidor el pro
ducto que re(ina en sus caracteristicas las expectativas de satisfactor -
que este espera.

Esta necesidad da origen a la "I nvestigacion del -
Compdrtamiento del Consumidor'-',' cuyo objetivo es dar respuesta a to-
das aquellas preguntas que se h‘acen 'Ios'empresarios con respecto.a la
conducta de la gente en el mercado, para una vez obtenida esta informa
cion, poder implementar la estratégia de accion mas adecuada para los -
productos de la empresa.

Siegel, en su libro de Psicologia | ndustrial, en -
el capitulo dedicado a la lnvestigacién del Consumidor, cita cuatrogran
des dreas-problema en el proceso de la Comercializacién, en las que es




necesario obtener informacion con respecto al comportamiento del con
sumidor:

1) Delineacion del Mercado

2 Acceso al Mercado

3) Diseiio y prueba de Productos

4 Motivacion del Consumudor (1)

A contmuacuon descrlblremos' brevemente el tipo
de mformacuon y las’ respuestas a Ias que trata de dar respuesta cada -
una de estas éreas de estudio.

1) Dellneacmn del Mercado

Tomando como dato prmcupal las caracteri’stlcas ylo
usos de un producto espec‘flco, el problema a resolver es tratar de esta-
blecer las. caracterfstlcas 0 perfll del consumldor a quuen pudlera mtere
sar dicho producto para tratar de adecuar a sus gustos y preferenc:as -
la estrategia mas eficaz para darselo a conocer promoverlo y hacerselo-

{ 1) SIEGEL, L

Psicologa Industrial, Buenos Aires: Cia. Editorial Conti-
nental, S.A., 1965, pags., 526-531.
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Se act(ia bajo el supuesto de que pese a las obvias
y-ldgicas diferencias individuales, individuos que comparten ciertas ca -
racteristicas (sexo, educacion, nivel socioecondmico, entre las princi
pales), poseen actitudes, gustos y preferenéias més o menos ’s’i'mivlares
por: lo que se Ies puede conS|derar como. un. 'brupo" y esperar se inte-
resen por un tlpo de producto, con caracteri’stlcas especmcas que ma-
terialice las vexpg_ct'atwas_‘de_satusfactor para ese grupo determinado.

Acceso al Mercado

Su objetivo es proporcionar informacién con res--
pecto a cudles serian los procedimientos apropiados para pone‘f el ‘pro-
ducto a dnsposmqon del consum|dor. ~ Osea, dar respuesta a Ias mte -

rrogantes con. respecto a como y donde espera el consumudor encontrar
u_n‘pr_odu,ctol determmado.

Relacnonado con esta problemétnca estan las in-
veshgacnones con respecto ala selecclon de canales de dustrnbuclon
planeacion de actnvudades promocuonales. asi como, de pubhmdad
3) Disefio y prueba de Productos

En vurtud del contmuo camblo en el medio ambien
te en sus dmbitos economlcos polmcos, tecnologlcos sociales, etc., -




el individuo cambia sus habitos y conceptos de satisfactor para sus nece
sidades. Cualquier empresa que desee competir y $ubsistir en el rhercg_
do, necesita estar pendiente de es0s Cambios en las ‘modas y demandas -
‘del,cons,umido_r y,"«oﬁfrecerle‘,nuevos productos, modif'ica'r y mejorar los-
existentes y de ser necesario, ‘s'uprimir la produccién de ,aquellos.,wya-
demanda haya dis mmmdo conSIderablemente |

En esta area de mvestlgacmn tomando en. cons ide-
racion los deseos y expectativas del consumidor, la moda |mperante en -
ese momento se. proyecta la creacnon de nuevos productos cuya fabrnca -
cién sea factlble dada Ia tecnologfa y capamdad economlca con la que -
cuenta la empresa. Se evaluan |deas se d|seﬁan modelos expenmenta
les y se evallan sus. posnblhdades de éxlto antes de sa||r al mercado reg
_Ilzando para ello pruebas en el Iaboratorlo con grupos de consum|dores -
vy, por: ﬁltumo una prueba en un mercado reduc:do

Depend;endo de fos resultad’osﬂde estas evaluacio-
‘nes, se toma la decision de ‘lahzar o no -formalmente al mercado el nue-
vo producto. |
.4 Motivacion del Consumidor

(1) NYE, op. cit., pags., 1-41y 71-85
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El propdsito de esta drea de investigacion, es en-
contrar respuestas con respecto a la manera en que la bisqueda de sa
tisfactores para sus necesidades, influye en el comportamiento del in
dividuc. Una vez obtenida esta infor macion, poder la empresa ade -
cuar la programacion de sus actividades, a fin de, proporcionar al con
sumidor auténticos satisfactores para sus necesidades.




D. TECNICAS DE LA INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR

Las técnicas por medio de las cuales se obtiene la
informacion requerida por la Investigacion del Consumidor, son las -
mismas utilizadas en las Ciencias Sociales:

1) Observacion

2) Experimentacion

3) Encuestas

4) Estimaciones de los Entendidos o Especialistas, ( 1 ) so-

lo que adaptadas a la resolucion de este ﬁpo especial de problemas.

Dependiendo de fa naturaleza del problema por re-
solver y del tipo de informacién que se busca, dependers fa técnica que
sea seleccionada. )

A continuacién, se describirdn brevemente cada -
una de estas técnicas.
1) Observacion

Consiste en el seguimiento y registro de hechos,-
de fendmenos fisicos tal y como se prdducen,esponténeamehte enla--

(1) KOTLER, op. cit., pags., 401-418
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vida cotidiana. Su finalidad es "extraer conclusiones logicas de acuer
do con el comportamiento del sujeto o sujetos observados'. ( 1 )

Dentro de la Investigacion del Consumidor, el -
uso mds frecuente es para obtener informacién con respecto a la con-
ducta 'y habitos de compra de los individuos en el momento de la com -
pra dentro de los centros de consumo. ( 2 )

"La observacion es el método mas objetivo para -
obtener informacion’ ( 3 ) pero, su aplicacion se limita a situaciones
en las que se estudia una conducta abierta, visible a-los ojos del inves-
tigador cuando el tipo de conducta que se estudia se tiene que inferir de
lo manifiesto, como en el caso de las actitudes, creencias, etc., se de-
be seleccionar otro método.

2 - Experimentacion

(1) GARCIA., F.

Investigacion de Mercados, Bilbao: Deusto, 2a. Edicién, -
1975, pag., 132

(2) NYE op. cit., pag., 74
(3 ) COSTA, op. cit., pag., 322
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Consiste en la introduccién deliberada de alguna
variante en las variables que controla la empresa (precio, calidad, en
vase, tamafo, publicidad, sistema de ventas, etc.) y, observar las --
reacciones en el comportamiento del consumidor con respecto a este -
cambio.

"Su finalidad es probar la eficacia de determina-
das acciones comerciales antes de aplicarlas al mercado con carécter -
general'. (1)

La utilizacion mas generalizada de esta técnica en
la Investigacion del Consumidor se lleva a cabo en pruebas de acepta - -
cién a nuevos productos o de aquellos que se han modificado en algu -
nas de sus caracteristicas, evaluacion de nuevas estrategias de promo
cién, publicidad y ventas.

Las pruebas con experimentos dependiendo de su
objetivo y del objeto por evaluar pueden realizarse en laboratorios con
pequeiios grupos de consumidores o bien, en un mercado reducido o -
en una area limitada.

3) Encuestas

Es la técnica utilizada para obtener informacion - l

(1) GARCIA, op. cit., pag., 139 |
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con respecto a caracteristicas economico-sociales, actitudes, opiniones,
motivos y habitos de comportamiento de los consumidores.

En las encuestas pueden utilizarse como intrumen
tos para recolectar la informacién, cuestionarios o entrevistas.'

Cuestionarios

Es una serie de preguntas que se presentan por es
crito al individuo para que lo conteste por si mismo. Puede solicitarse
la cooperacidn de la persona por correo o directamente en forma perso-
nal.

Entrevista

Es una platica informal en la que el investigador sg_
licita a la persona cierta informacidn. La entrevista puede llevarse a ca
bo siguiendo un formato (que puede ser un cuestionariol el cual el entrg
vistador va llenando de acuerdo a las respuestas del entrevistado o bien,-
una entrevista 'abierta’, en la que ain habiéndose fijado de antemano - -
la.informacion que se requiere, la platica no lleva una estructura pre-
determinada, sino que, se deja hablar libremente al entrevistado pero,- -
cuidando proporcione el tipo de informacidn necesitada. Las entrevis-
tas pueden llevarse a cabo en forma personal bpor teléfono.

A las empresas les interesa obtener informacion - -
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con respecto a la conducta del consumidor en for ma directa, encues -
tando a una muestra de consumidores asi como, indirectamente soli-
citando informacion a los comerciantes.

E! logro de estos objetivos, ha dado lugar al de-
sarrollo de diferentes procedimientos, cuyo disefio depende del tipo de
informacion que se quiera obtener de los comerciantes o bien, directa
mente del consumidor.

Queda a deg;isién del investigador el tipo de pro -
cedimiento por medio del cual se va a recolectar la informacion que es
requerida, a fin de solucionar el problema, si es a través de un cues-
tionario o una entrevista.

Es de suma importancia la selecc‘ié'n que se haga
del procedlmlento de la redacclon de preguntas la estructura u orga
nizacién que se les de, asi’ como la decusuon sobre |a manera de ad-
ministrarlo (por correo, teléfono o0 de una entrewsta personal)

De esto dependera eI_tlpo de mformaclon que sea
obtenido, su amplitud o extensidn, su confiabilidad y validez. (Estos’
puntos seran tratados ampliamente en el Capituto I1).

El investigador también determinaré la seleccién
de 1a estructura de la muestra, en funcion del grupo que sea necesa-
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sario abarcar de acuerdo a los objetivos que pretende cubrir.

El investigador tomando en consideracion que la
informacion obtenida de esa "muestra’' va a generalizarse al.grupo ma
yor del cual la muestra ha sido tomada, tratara de hacer su seleccion
lo més cuidadosamente posible, a fin de, garantizar la confiabilidad y -
validez de los datos.

) A la confiabilidad Morgan la define como "'Auto -
congruencia de un método de medicion en la obtencién de resultados;
al grado en que mediCiones.Separadas e 'indep‘e_ndientes de.la misma co
sa convienen entre si™. (1 ) Y ala validez ‘como, "El grado en que -
un método de medicién mide lo que se supone deb»e‘ medir. ( 2 ) |

' Lo que significa que la informacién que se obtiene
sea realmente la que el investigador necesita y, que estos datos son ve-
ridicos, es decir, corresponden a la realidad con la que ocurre o se da-
el fen6meno investigado.

' Goode y Hatt en su libro Métodos de Investigacidn
Social, proponen tres alternativas para la seleccion de una muestra:

( 1) MORGAN, op. cit., pag., 432
( 2 ) MORGAN, op. cit., pag., 453
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a) .Muestreo al Azar o Aleatorio
b) Muestreo por Estratos
c) Muestreo por Cuotas ( 1 )
A continuacion describiremos brevemente cada -
una de ellas:
a) Muestreo al Azar o Aleatorio

Con el fin de eliminar cualquier tendencia de! in-
vestigador que pudiese distorcionar la informacién por obtener, se se-
lecciona a los integrantes de Ia m-uestra, de forma tal que, todos los --
miembros del grupo mayor o "universo" al que pertenece la rhuestra, -
tengan la misma posibilidad de ser seleccionados.

Para lograrlo es necesario tener una lista comple-
ta de los integrantes del universo, sin organizacion o clasificacion algu
na, de la cual se escoge a cierto nimero de personas, dependiendo del -
tamaio de la muestra que se haya determinado, a cada décimo, vigésimo
o centésimo.

Este tipo de muestreo se fundamenta en el supuesto

(1) GOODE, J.W.YHATT, K.P.

Método de I nvestigacion Social, México: Trillas, Ta. Re-
impresion, 1975, pag., 264.
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de que todos los miembros del universo tienen la misma probabilidad -
de estar en la muestra y si ésta es "suficientemente grande", sera re-
presentativa de la poblacion total registrada, o sea que, estaran repre-
sentados todos los segmentos del grupo o universo que se esta investi-
gando.

Este tipo de muestreo posee obvios mconvementes

[ . La poca probabilidad de dlsponer o formar una lista comple-
ta y sin clasificacion alguna del grupo a estudiar.
ii) El problema de la representatividad de la muestra, en vir-

tud de que alg(in tipo de los integrantes del grupo que es -

necesario encuestar se muestren poco cooperativos o innac
cesibles a la investigacién y al excluirse del muestreo, Ia-
muestra queda distorcionada.

iii) El problema para determinar el tamaiio de la muestra para -
garantizar su representatividad. Entre més grande sea la-
muestra, més probable es que queden inclufdas en ella ---
miembros de todo el grupo. Pero, entre més grande sea la
muestra més grande es el costo de la investigacion.

b) Muestreo por Estratos

A fin de garantizar la representatividad de los miem
bros integrantes en la muestra con respecto a' la posesion de ciertas ca -
racterlsticas de relevancia para los 'objetivos que pretende cubrir la inves
tigacion, se hace la seleccién de la muestra, de manera tal que, en su -
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estructura quede representada la poblacion en relacion a dichas carac-
teristicas.

Para lograrlo se divide al grupo o universoen gru
pos o "estratos', con base en caracteristicas tales como distribucion ge’g
gréfica sexo, edad, educacion, nivel socio-econdmico, etc., aquellos -

en relacuon con el oblehvo de la mveshgac:on.

Una vez que se han determmado fas va riables o ca-
racteristicas significativas para la estrahﬁcacuon 0 formacmn de subgru-
pos, se determina el porcentale de la noblacuon total que cor resbonde a ca
da estratoy, ese serd el porcentaje de cada estrato que se |nc|U|ra' en fa-
muestra de manera tal que, al reunirlos se logre una representacwn "mi
niatura" de la poblacién o universo. -

La seleccion de Ios integrantes de la muestra para -
cada estrato se hace de acuerdo al azar es decir, dando la misma oportu
nidad a los m|embros de! universo de quedar en la muestra.

c Muestreo por Cuotas

Similar al método anterior, en cuanto a que para lo
grar la representatividad del universo se fijen criterios para la seleccién-
de los integrantes de cada subgrupo de la muestra, ademés de establecer -
se '‘cuotas' o porcentaje del n(imero de miembros que deberd incluirse en
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cada subgrupo.

Solo que en este tipo de muestreo se deja en liber-
tad a quien esté recolectando la inf'orm'aCién _para que seleccione a las
personas que deberan proporcaonar la mformacmn siempre y cuando -
re(inan Ios requusntos para poder quedar lnclurdos en alguno de los sub
grupos 0 estratos que lncluyan la muestra.

A contmuacnon descrlblremos brevemente algunas, |
de las técnlcas por- medlo de las cuales el mvestlgador obtnene la informa -
cién que requnere acerca del comportamlento del consumudor.

Como anotamos antenormente en algunas ocasuo-
nes la lnformacuon se obtuene de manera lndlrecta encuestando a comer -
cuantes o blen dlrectamente encuestando al consumldor
i) InventaruodeEstablecnmlentos

También denomsnado ") ndice de Nlelsen“ (1) en:
honor a su creador. Constntuye una medida contlnua de flulo de blenes-:v
y servucuos del productor al consumidor final. Se hace un registro cada -
60 dfas del desplazamlento de merca ncfa exnstente en un ndmero determn
nado de establecumlentos comermales que’ representan a la totalidad de -

( 1) GARCIA, op. cit., pag., 141
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comercios de un pais en sus diferentes tipos, con lo que es posible obte-
ner informacion sobre el ndice de ventas de un determinado producto de
'X' marca.

Con estos datos, el investigador tiene informacion -
que le permite:

Observar la dindmica del mercado --

mermales pubhcndad ypromomones --
== Medir ventas reales por 4rea --
ii). Panel de Consumldores
Este proced|m|ento fue dlseﬁado por Paul Lazarsfeld
y Fiske. (1
| Enel Que se hace: una cuidadosa seIeccuon de un gry

po de consumldores (amas de casal, que mtegran una muestra representagf-
tiva de la poblaclon quuenes se comprometen a reglstrar por escnto cuer- '

tos datos y, a comunicarlos perlodlcamente Se trata de una muestra per
manente a la que se encuesta sucesivamente. Su éxito depende de un al-
to grado de colaboracién de los miembros que la integran..

(1) GARCIA, op. cit., pag., 143

Evaluar la efucacna de determinadas acciones co- ,
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El tipo de informacion que les es solicitado, son da-
tos con respecto a 'tipos de productos, marcas, cantidades, tamafios, fre
‘cuencia y situacion de compra',( 1 ) asi como, "motivaciones de las pre-
ferencias, opiniones sobre la publicidad.” ( 2 )

Los datos obtenidos se clasifican de acuerdo a los'si
guientes criterios:

Amplitud de municipios ==

Zona’geogréfi(:a --
-- Estrato socio-econémico --

Edad del comprador -~

Con esta informacion, es posible analizar segin Gar
cfa, la dindmica de gustos, preferencias y hébitos del consumidor, asf co-
mo, inferir los factores que los determinan.
iii) DustbinPanel

Se disefié este procedimiento como una medida para -

(1) LOPEZA.,, AYOSUNAC., M.

Introduccion a la I nvestigacion de Mercados, México: Diana,
2a. Impresion, 1977, Pag., 66

( 2 ) GARCIA, op. cit., pag., 153




lograr informacion mas objetiva acerca de los datos que sobre consumo
real de marcas y productos eran solicitados en el Panel de Consumido-
res.

Para lograrlo, se solicitaba a los integrantes de - -
una muestra representativa de la poblacic’m, depositasen en bolsas pro -
porcionadas por los investigadores, las envolturas y etiquetas de los pro
ductos consumidos en un lapso de tiempo preestablecido, una vez concy
rrido, se recoledan estas bolsas ‘y', a través de una simple cuantificacion
se obtenfa el consumo real tipos de productos y marcas por fa milia; zona
y municipio, clasificé ndolos también de acuerdo al estrato sqéio-econémj_
co y edad del comprador.

8) Estimaciones de los Entendidos o Especialistas

Consiste en rec‘abar;_célculos' de"vindiViqybs especia-
lizados como los consejeroS de la companila, agérites de venték, " coniercian-'
tes al menudeo, etc. (1)

El tipo de informacién que les es solicitada, involu-
cra datos sobre la magnitud del mercado, el posible efectoa la implemen-
tacion de cierta estrategia en las ventas, etc.

La investigacién del comportamiento del consumidor

(1) KOTLER, op. cit., pag., 415
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con la aplicacion de estas técnicas y procedimientos se enfocé al estudio
de hechos y tendencias de éstos, empleando bdsicamente los métodos es-
tadisticos y cuantitativos, con’ los que los empresarios lograron detérmi-
na‘r,‘ cliantos y qué clase de gente usaba un servicio o producto, donde -
vivian, dénde 'compraban, qué preferian y cdmo respondian a ciertas ac-
tividades del proceso de comercializacion, principalmente a las de pro =
mocién y publicidad.-

Con esta informacion los empresa’riosypudie‘ron for: -
mular politicas eficientes de produccidn, distribucién, costoy ventas.

A manera de res(smen pOdemos concluir que el de—
sarrolloy evolucuon de la acclon del hombre sobre su medso ambiente a- -
lo Iargo de Ia hlstorla atraveso por etapas suceswas cada una de |as cua
les caracterlzada por la posesmn y desarrollo de una tecnologla especi’ﬂca
en su accion sobre el medio ambuente a fin de |ograr satisfacer el hom-
bre sus necesidades bésicas. |

En el momento en que el desarrolio tecnolégico per-
mitié, una vez satisfechas las necesidades bésucas un exceso en la pro~
duccion de satlsfactores surgueron las actlwdades comercuales que a--
la par que la misma tecnologia fueron evolucionando, hat;lendose més --
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complejas y sofisticadas.

Con la Revolucion I ndustrial, la posibilidad de una
produccion en masa, y la acumulacién de capitales, dieron origen a una
reflida competencia entre los empresarios que percibieron la necesidad -
de una disciplina encargada del estudio formall de estas actividades comer-
ciales, como {nica alternativa para mejorar sus estrategias de competivi-
dad.

Aparece la Comercializacién que es el estudio for-
‘mal de los procesos y relaciones de produccion y, del flujo de bienes y-
servicios del productos al consumidor. _

Con ayuda de la Comercializacion, los empresarios
dispusieron de informacion necesaria para mejorar Sus politicas de ----
accién en el mercado, o que did lugar a una competencia todavia més re
fiida entre los empresarios, los cuales en su afan de lucha contra los - -
competidores habian dispuesto al alcance del consumidor una enor me va
riedad de productos que competian en el mercado por su precio, promocio
nes, capacidad de llamar la atencion del comprador, etc.

Esta situacion did origen a la necesidad de acercarse
al consumidor (quien tomaba las decisiones de comprar o no), a fin de ob-
tener informacion con respecto a su comportamiento en-el mercado. ---
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/

Surge con esto la I nvestigacion del Comportamiento de! Consumidor, den
tro de la Comercializacion.

A fin de dar solucién a este nuevo tipo de problema -
se desarrollan nuevas formas de aplicar las técnicas de Observacion, Ex
perimentacién, Encuestas yOpiniones de KEspecialistas; da'ndo'lugaér a---
procedimientos' especificos par'a‘avcerca'rse al consumidor. Lo _qi_ne dio co-
mo resultado la posibilidad de obtener datos due describian lo que suce -
dia con el consumidor en el mercado (qué c',o"m'praba, cuéntotbtnpraba, -
con qué frecuencia, en ddnde, y quién compraba); informacién que per-
mitié a los empresarios perfeccionar estrategias de accién en el mercado.




CAPITULO I INVESTIGACION MOTIVACIONAL

A, ANTECEDENTES

Hasta 1950, la Investigacién del Comportamiento -
del Consumldor se centraluzo enla busqueda de respuestas a Ia pregun-
ta de zg@" es lo que sucedla con el consumldor en el mercado (z,qué -
compraba?, ¢-,cuénto compraba'?, ¢ donde compraba?, ¢,cuando compraba?
y, ¢ qménes compraban?) Para obtener estos datos se encuestaba a-
come rciant'es ylo consumidores utiliza ndo pa ra esto cuestionarios o en-
trewstas Cuyos datos se sometlan a procedumlentos estadtstlcos ‘dando -
como resultado una descrlpcuon delo que sucedfa en el mercado para -
con esto lograr (los empresaruos) planear estrateglas de accuon con bases
reales y objetlvas

Sin embargo, en algunas ocasiones este tipo de in-
formaci6n resultaba insuficiente, no explicaba algunos acontecumlentos
que se suscutaban en el mercado, no expllcaba el por qué de algunas for-
mas de comportamiento consumidor.

El empresario en busca de este tipo de datos que le -
per mitieran ejercer un mayor control en la dindmica del combortamiento
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en el mercado, instd a sus investigadores a obtener la informacion nece
saria para alcanzar dicho objetivo.

Para lograrlo recurrieron a la encuesta que tan --
(til les habfa sido en la bsqueda de respuestas, a loqué sucedfa en el
ih‘ercadd; pero en esta ocasién la técnica y sus instrumentos (Cuestioha-
rios y entrevistas) por sus mismas caracteristicas resultaron inadecua-
dos para"’indagar las relaciones causales del comportamiento del consumi
dor. ‘

En la entrevista y el cuestionario, “la mayor parte -
de su confiabilidad descansa en la informacién del sujeto” (la que el mis
mo proporciona) *...para el conocimiento de su conducta”. (1)

Con respectoa la validez de la informacién propor=
cionada por el individuo al encuestérsele, nos dice"SéII.tiz "...cuandc - -
las circunstancias en las que Ia informacién estd dada nos llevana ----

(1) SELLTIZYCOL

Métodos de | nvestigacion de las Relaciones Sociales, Madrid:
Rialp, S.A., 1974, Tomado de: Investigacion Motivacional
(Documento C1), Sistema Abierto de Ensefianza, Comercio-
Internacional - Lectura No. 10, Cuestionarios y Entrevistas,
pags., 171-73, ’




suponer que {a motivacion del sujeto o las presiones a las que se haya -
expuesto son tales que dificultan un infor me objetivo, no debemos colo
carnos en la situacién de darle mucho crédito”. ( 1)

El autor nos habla de una "gran parte" de la confia
bilidad y de la validez que dependen de la infdrmacié_n proporcionada por
el sujeto, la "otra parte” del grado de confiabilidad y validez de la infor -
maclon recabada por el instrumento, depende de eI mlsmo, yaqueelin-
vestlgador al disefarlo, procura. hacerlo de forma tal que el suleto pro-
porclone al responder datos reales Io més objetlvamente posuble con-
‘respecto asu comportamlento (El mvestlgador dlspone de una serie de
reglas, normas y sugerencuas para dlseﬁar sus mstrumentos resulta-
do de mvestugacnones en metodologfa en las Cnencuas Sociales).

Pese a que tanto cuestlonarlo como entrevistas de~
penden en gran parte de su conflabllldad y valldez de los mformes propor
caonados por los suletos como menclonamos exlsten importantes diferen
cias entre 4mbos instrumentos.

En el cuestionario, la informacion que se obtenga -
se limita a las respuestas escritas de los sujetos a preguntas ya prepara-

(1) SELLTIZ, et. al., op. cit., pag., 79
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das. Es por esto tan importante la redaccion de las preguntas y su es ~
tructuracion, que den como resultado una unidad l6gica, clara, compren
sible y coherente en el cuestionario, de esto dependera en gran parte - -
la confiabilidad y validez de la informacién que se obtenga.

En una entrevista, puesto que el entrevistador y - -
el sujeto entrevistado estén presentes al tiempo due las preguntas son -
formuladas y contestadas, 'exiSte'I‘a opbrtunidad de una mayor flexibil'i'dad
para obtener la mformacuon (repetir las preguntas enclarecerlas pedlr :
més mformacuon efc. )ademés el entrewstador al tener la oportunldad'
de observar al sujetoya la sutuacmn en que se haya con_testa nd_o, obtiene
un marco de referehcia paré deterrhiria'r él grado de confiabilidad y validéz,
de la informacién que el sujeto prop6rci0ne |

Otra ventaja en la entrewsta es que dependlendo --
del grado de flexibilidad que se le permlta al entrevnstador en la plstica, - -
existe la posibilidad de obtener algun tupo_de informacién relevante para--
el problema que se estudia y que, no se sospechaba tem’a_ relacién con es
te. '

Esta posibilidad de obtener informacion queno se - -
sospechaba esta dada por 13 "sensibilidad'del intrumento. la sensublll-
dad es "la proporcién entre el cambio de un instrumento medldor yel---
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cambio de fenomeno que se trata de registrar'. ( 1 )

En el cuestionario debido a los controles que se im
plementan para obtener un mismo tipo de informacion, de respuestas y
de datos y. garantizar su confiabilidad y validez y que sean susceptibles
de someter a procedimientos estadisticos se limita la posibilidad de obte-
ner otro tipo de infofmacién que no sea el tipo de informaciony. en la-
forma que determina el investigador.

Enla entrewsta dependiendo del grado de flexibili—
dad que se le permita al entrevustador es posmle obtener informacion --
no previstay que resulte relevante para la resol,uclon del problema,que
se estudia.

En el sado del comportamiento humano. no es posi
ble en un momento dado conocer el complejo conjunto de varlables que-
lo determinan. El mvestlgador puede sospechar la mgerencna de algu nas
con el problemazque estudia. pero puede descartar o desconocer algunas-
que estén influyendo en el cdmportamiento de la gente».

El investigador a la hora de disefiar sus instrumentos,

( 1) FONDO DE CULTURA ECONOMICA

Diccionario de Psicologfa. México: Fondo de Cultura Econd-
mica. 1976. pag.. 64.
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sean cuestionarios o listas de objetivos en una entrevista,’ lo hard de -
acuerdo con la hipotesis que se haya formulado acerca de las posibles -
‘var‘iables que intervengan enla determinacion de ese tipo de conducta

que estd estudiando. Quuzés Ilegue a disenar sus lntrumentos de for
ma.tal, que compruebe Su hmotesns

Enla medlda en que su mstrumento sea flexlble -
corre el rlesgo de perder. conflablhdad y vahdez pero gara ntlzar |a po.
sibilidad de detectar c1erto tlpo de datos en relacmn con varlables que no
habfa tomado en consuderacuon y, que puedan proporcuonarle alg unain-
formacién con respecto al problema que: estudia.

Esta sntuacnon dio’ como resultado que en la Inves-
tlgacmn del Comportamuento del Consumidor, se empezaran a preferir -
procednmlentos més flexibles, més abiertos, menos estructurados para
recabar !a mformacuon requerlda en sus estudlos Los cuestlonarlos -
mcluyeron preguntas ablertas con mds frecuencua y, en las entrevustas i
se.le concedra al entrevistador mayor libertad para enfatlzar en aspectos
que pudiesen ser de interés, y que, proporcionacen infofma_cién que --
pudiera dar solucién al problema por resolver.

Un p'robll'ema que tuvieron que afrontar los inves-
tigadores del comportamientd del consumidor, y que es coman a todos -




los estudiosos de la conducta es: la validez de los datos proporcionados

por una persona con respecto a su propia conducta, .

Como anotamos anteriormente, de acuerdo a Sell-
tiz, no hay porqué poner en duda la veracidad de tal informacién, a me-
nos que, se ''suponga'’ que por presiones m_edioambientales, sociales o
motivacionales al sujeto se le l"dif'iculte"_prcjpo‘rcio’n‘a'r un informe obje-
tivo. |

Mejor que nadie, cualquier estudioso del comporta
miento sabe que al preguntar pdr el porqué de_l’coinpqrtamiento,' fas res
puestas son simplificadas y racionalizadas, cuando no fingidas en el --
peor de los casos. No.es pos‘ibllle' _qbte'nér re'spue$tasc6n respecto a las-
verdaderas causas de la con_dupta, de una persona pfegunténdole simple

'y directamente pordué‘ hiio"o hat:e‘.a'lg_o. El ser: humano es muy comple-
joy mucha de su _Cbnduda ests gdbernada por tal cantidad de variables -
que no es posible conocer en un momento dado las causas reales y espe
cificas que subyacen a muchas de nuestras acciones.

En primer lugar, ante nosotros mismosny los demds,
queremos mantener una imagén- de persona que act(a ra cionai y logica -
mente, pensando. Es por esto que muchas de nuestras acciones las jus
tificamos dando respuestas ldgicas y racionales para nosotros y los demés.
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. En estas ocasiones, quizds, no admitamos y negue
mos causas que ante nosotros mismos y los demds resulten negativas, -
denigrantes.

En segundo lugar, en muchas ocasiones simplifica
mos, racionalizamos o fingimos una respuesta por desconocer las causas
reales que determinaron nuestra conducta. (Este punto s'é'ré ampliado --
mds adelante).

Con respecto a las preguhtas y las respuestas que--
se dan en base a la necesidad de sostener una imégén es posible, enuna.
entrevista a través del anlisis de la forma y contexto en que se da la res-
puesta, "darse una idea de que se estd encubriendo y porqué'.

- De acuerdo a Selltiz, la informacion proporcionada-
por el sujeto "... puede ser tomada o no por su valor i'ntrl‘nSeco ........ "
(literalmente de acuerdo a su contenido); o bien; "interpretando a la luz-
de otros conocimientos acerca del sujeto'’. (El andlisis de su actitudan- -
te la e_ntrevista, el contenido, forma y contexto de sus respue;tas). (1)

En el segundo caso, cuando la persona misma desco
ce las causas de su conducta de la misma manera que mencionamos, el--

( 1) SELLTIZ, et al., op. cit., pag., 76
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entrevistador puede hacer algunas inferencias acerca de las causas rea-
les de su conducta; aunque de manera limitada, a menos que, posea pa-
ra auxiliarse de un marco tedrico acerca de los principios y teorfas de ~-
las Ciencias del Comportamiento.

Ante esta situacion, los investigadores de las cien-
cias del comportamiento del consumidor llegaron a una serie de conclu-
siones:

1. EI comportamiento humano obedece a una compleja inter-

\ relacion de una serie de variables, algunas de las cuales pueden ser pre
vistas por el investigador, otras, por el contrario, desconocidas y quizés
insospechadas.

2 Tomando como base lo anterior, se hace necesaria una me
todologia y técnicas flexibles "'abiertas", a fin de, poder detectar el conjun
to de variables que incluyan en la determinacion de una conducta especi-
fica.

3) La metodologia rigurosa que subyace a la técnica de encues
ta y sus instrumentos, dan como resultado poca flexibilidad, por lo que, -
no es posible considerarlas adecuadas en la resolucion de los problemas -
del porquédel comportamiento del consumidor. |

Como resultado del andlisis de estas conclusiones, -
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los investigadores del comportamiento del consumidor se acercaron a- -
aquellas ciencias que tenfan como objeto de estudio al hombre, a los- - -
grupos, a las sociedades.

Pensaban encontrar en sus teorias y en sus téc
nicas de investigacién V'algo' que les- permitiera acercarse al coh‘sUmi-’
dor como individuo. Como mdwuduo ente nder qué variables determlnan
‘su comportamlento como es que influia el grupo en su manera de con
ducirse y qué papel jugaba la soc|edad en sus decisiones.

Los grandes grupos: empresarlales de los Estados ~
Unidos Unidos de América, se hicieron allegar de estos profesionistas -
de las ciencias del comportamiento, prinéipa’lmenie psicdlogos y sacio -
Iogos. Enla évuda busqueda de las vanables pruncupales que determman
ia conducta del mdwnduo se empezo a hablar en extenso dela ''"Motiva-
cion*, de los motlvos viales que |mpulsaban ala gente a comportarse en.
determinada dweccuon, e;ecuta.ndo conductas especificas.

. Motivacion es el concepto explicativo utilizado al -
describir las condiciones o estados que activan o dan energ fa al organis
moy lo conduten ala éiecucién de una conducta dirigida hacia determi
nados objetiVos. |

La conducta es un fenomeno tan variado, complejo
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yeni nterrelacion con tantas variables, que no puede hablarse de ella -
sih hacer un andlisis, en el que conceptos o constructos similares al de
Motivacién proveen elementos para efectuar el anélisis de la conducta:
"para clasificar, ordenar y conceptuar la conducta"; ( 1 ) como nos di
ce Cofer y Appley en su Iibrd de Teori’a‘de‘ la Motivacién

El concepto de Motwacnon en el anél|S|s de la con-
ducta, se enfocaré a proporcuonar respuestas a relacmnes causales al--
porqué de la conducta

En algunas ocasmnes este tipo de respuesta (porqué)
es senculla si la conducta que estamos anallzando es una respuesta dlrec
taa las condlclones medloamblenta |es (por ej una conducta reﬂeja) -
En este caso "es suflmente enumerar las conducuones que la producen
como nos dice Bolles. i '

(1) COFER, C.N. Y APPLEY, M.H.

Psicologia de la Motwacuon Teoria e Investlgacmn México:
Trillas, 1972, pag., 22.

(2) BOLLESC., R.

Teorfa de la Motivacion: |nvestigacion Experimental y Evalua
cion, México: Trillas, 1963, pag., 12
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Sin embargo, la mayoria de las ocasiones no pode-
mos observar ni identificar alglin estimulo medicambiental en relacion-
directa con una conducta especifica. En ese caso, el inico tipo de ex-
plicacién plausible es de tipo indirecto, relacionando la conducta de - -
ese momento con "estnmulos que ocurrieron en el pasado, o como resul
tado de la estructura fisica del individuo o de una expernencna anterlor"

( 1) todoesto para mferlr alguna causa en relacnon al porqué de X~-
conducta: el motivo que la- evoco

Se han ,desa‘rroHado diferentes teorias que proponen
diferentes tipos de 'causas' motivadoras de la conducta; con el objetivo de
proporcionar elemehtos para el anélisis delvcomp.ortami‘énto humano. No
queda dentro de nuestros ObjethOS el anélnsns y evaluacnén de las mismas. -
Mas adelante haremos referencla a una de ellas, la Psucoanalmca enes
trecha _relacuon con el objeto de nuestro traba;o.‘ La i nvestugacnon Motwg
cional. )
Se considerd que si se podfa entender el porqué del
comportamiento humano, Seri’a sencillo para los empresarios y mercado-
logos planear todas sus actividades: diseﬂar-productosque réa_lmente -

(1) BOLLES, op. cit., pag., 12




satisfacieran al consumidor, seleccionar los canales més adecuados pa-
ra llegar a él y, las formas de propaganda y publicidad que més pudieran
impactarles. Como resultado de este planteamiento surge una nueva - -
Técnica de Investigacion: La Motivacional, enfocada a responder a las -
preguntas del porqué del comportamiento del consumidor.

_ Vance Packard, en su libro Las Formas Ocultas de
la Propaganda relata anecdgticamente el surgimiento de esta nueva técni
ca. AErnest Dichter y Louis Cheskin, se les étribuye la péternidad de -
la-nueva técnlca de mvestugacuon apllcada al estudio de mercados LA IN
VESTIGACION MOTIVAClONAL sin poder asegurarse quién fué realmen-
te el velrdadervo padre. Ambos aseguran‘ desde 1930 haber empezado area-
lizar e_stUdios de este tipo. | Aunque evidente mente ékisten antecedentes--
en el trabajo psico'anamico.

Ernest Dichter fundg el Instituto para fa Investiga~
cién Motivacional (Institute for MOtivai,i'onaI Researth) Y, Lduis Cheskin
el lnstitdto de I nvestigacion del Color de América (Color Research Insti-
tute of America). |

Las primeras publicaciones sobre el tema aparecen
en 1948; Cheskin publics un articulo en Harvard Business Review: "En
foque Indirecto de las Reacciones del Mercado', en 1950 en el Printer's
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Inc., James Vicary, otro de los pioneros de la i nvestigacién Motivacio-
nal publico: ;Como pueden aplicarse los métodos psiquidtricos a la In-
vestigacion del Mercado?

“ Durante la década de los 50's proliferaron los ar -
ticulos sobre la | nvestigacién Motivacional. Dichter, en 1955, publica
en Sales Management ''; Cliales son las verdaderas razones por las que
la gente compra hoy?" El primer libro sobre el tema fué escrito en 1941:
“Motivational Research in Adverti sing and Markéting“. escrito por Geor
ge Horsley Smith. También en este afio aparecen "Motivation in Adver —
tising: MotiVes- that make people buy", por‘ Pierre Martineau. (1 )

Toda esta serie de publicaciones sélo eran indicios-
del gran interés de los empresarios en una técnica nueva qué trataba de
dar respuesta al porqué de la conducvtav del consumidor.

Todos estos autores establecieron en basea una - -
aproximacion psicoanalitica, que toda perSona actuaba a través de tres ni
veles de consciencia, "El primer nivel es el consciente y racional, en el
que la'gente sabe lo que esta pasando y puede decir porqué. El segundo -

( 1) -PACKARD. V.

Las Formas Ocultas de la Propaganda, Buenos Aires: Suda
mericana, 13ava. Edicion, 1977, pags., 32-36.
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nivel es el preconsciente o subconsciente, el cual se trata de el drea-
en que la persona puede conocer de manera incierta lo que esta pasap
do con sus propios sentimientos, sensaciones y actitudes, pero no - -
puede decir porqué. El tercer nivel es el inconsciente en el que no -
nos damos cuenta de nuestras verdaderas actitudes y sentimientos, -
tampoco podriamos discutirlos en caso de poder hacerlo™. ( 1 )

El objetivo de la | nvestigacion Motivacional son-
los dos (iltimos niveles, bajo el supuesto de que en &stos podemos en-
contrar las verdaderas causas del comportamiento humano.

Freud, es el autor de la Teoria Psicoanalitica, que
es entre otros contextos, una teorfa acerca de la evolucion de la persong
lidad, determinista en su concepcign de los procesos psicolégicds, como
motivadores de la conducta. (Todas las acciones del hambre estin enca-
minadas a guardar el equilibrio de la energia psiquica - la libido -).

Sostiene que la personalidad "'es un proceso que se

( 1) FREUD, S. (1933)

New Introductory Lectures in Psychoanalysis, London: Ho-
garth Press, 1955, pags., 100-104y 110-111.
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desarrolla paso a paso”. ( 1 )y que, para entender sus manifestacio-
nes (el porqué de X conducta) es necesario entender la estructura y --
funcionamiento de la ""mente".

Propone un modelo con una division topografica -
tripartita de la psique:
1) La Consciencia

"La palabra consciencia significa el darse cuenta-
de uno mismo y del medio ambiente” ( 2 ), equivale a lo que la persona
percibe, "implica la capacidad de tener memoria inmediata de sus actos;
la capacidad de reproducir dichos actos si alguien lo pide, la capacidad -
de percibir su medio ambiente y de relacionarse con ese medio ambiente
de acuerdo a sus necesidades e intereses'. ( 3 )

Para Freud, la consciencia tiene el rol de un moni-
tor ''... un drgano sensorio para percibir las cualidades psiquicas'' ( 4 )

(1) KOLBC,,L.

Noyes Psiquiatria Clfnica Moderna, México: La Prensa Mé
dica Mexicana, 4a. Reimpresion, 1973, pag., 10.

(2 ) KOLB, op. cit., pag., 19
( 3 ) KOLB, op. cit., pag., 20
( 4) COFER, op. cit., pag., 584
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Freud no acpeta como validas las razones que el -
hombre da de su consciencia, el supone que fuerzas psicoldgicas des-
conocidad para la persona le influyen de manera importante y, gran -
parte de su conducta se origina en motivos de los cuales no tiene cons
ciencia. Las motivaciones psicoldgicas se deben generalmente, a com-
binaciones de causas, de las cuales las menos aceptabies social y moral
mente, son las mas lejanas a la cosyn'c'i‘encia, mientras las que conside
ra aceptables estan manifiestas a nivel consciente. |

Freud "substituye las razones intelectuales del - -
hombre por un conjunto de fuerzas y energias que constituyen las ver-
daderas razones de sus actos'. ( 1 )

Postula el concepto de "pulsiones instintivas in—
conscientes' con objeto de dar explicacién coherente a actos que a la --
luz de la cdnsciencia no tenfan explicacion. (En esta etapa del desarrg
llo de su teoria, hace referencia principalmente a casos y situaciones -
' de la clnica psiquidtrica y desarrolla el Método Psicoanalitico de terapia,
que mediante un largo y profundo andlisis logra alcanzar los mas pro—
fundos motivos de la conducta humana).

( 1) .BOLLES, op. cit., pag., 63
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Llegd a la conclusion de que toda la conducta "'no
importa cudn ligera o aparentemente insignificante fuera, estaba, por
lo menos en parte inconscientemente motivada'. Y que al "'seguirse" -
mediante el método psicoanalitico"... la cadena fundamental inconscien
te de acontecimientos, que lleva la conducta, se aclaran las relaciones -
causales”, ( 1 ) es decir, el porqué de aquella conducta i;nexp,lica'ble. -
(Como por ej.: "errores cqmetidosﬂe’n el discurso, o en las acciones co-
'tidianas, accidentes, el contenido de lbs suenios, 'etc(, eran actos consg
cuentes con la estructura motivo de la personalidad implicada’.) ( 2 )

Como podemos ver, para'Ereud, las explicaciones -
que la persona se da o da 'a_ otros acerca de IoS m‘otivos, de su conducta.--
son poco confiables, ya que €1 mismo desconoce muchos de sus motivos-
yla dinémi'c'a de interrelacién que se ha dado de los motivos en el trans-
curso de su vida y que son las causas i'eales y auténtjcas de su conducta
actual.

Freud postula el método del psicoandlisis en el que-
a través de un largo y profundo anélisis se llega a esos motivos, siguien-
do su evolucion en el transcurso de la vida del individuo para poder ex -

(1) COFER, op. cit., pag., 586
(2) CQFER, op. cit., pag., 586
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plicar el porqué de su conducta de hoy.

Otros autores ademds de Freud, ya suponian, y au
tores modernos estan de acuerdo, en que el individuo desconoce e! por-
qué de algunas de sus conductas y, en q"Ue en esos casos, las explicacio
nes que proporciona no éon co_nfiables.

Edward Vdn Hartman (1959 afirmaba ''.... que no ac
tuamos por razones consc:entes smo que més bien, estructuramos ra-
Zones para expllcar loque ocurre en nosotros" (1)

José- Bleger nos dice al respecto: "...cada ser hu-
mano tiene orgamzada una hlstona de su vuda y un esquema del presen-
te...... -.€n grados muy. varuables de comcudencua 0 contradlcclon con lo
que verbal y consmentemente expresa. . e e Las dlsoclacmnes y contra-
dlccmnes que observamos corresponden a dlsomacuones enla personah -
dad misma........ las motwacuones que alega Son generalmente raciona-
lizaciones". ( 2 )

(1) COFER, op. cit., pag., 38
( 2) BLEGER, J.

Temas de Psicdlogi'a: Entrevista y grupos, Buenos Aires: -
Nueva Vision, 10a. Edicion, 1964, pags., 17-18.
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Freud para arribar a la informacién inconsciente -
disefia una tecnologfa: El método psicoanalitico, que aplicado como técni
- ca terapeditica tiene como objetivo:’ ", .. revelar y modificar las fuerzas -
psicoldgicas inconscientes. A través del andlisis, el paciente debe descu
brir las influencias de estas fuerzas inconscientes sobre el patrén de su
vida diaria y sobre su relécién con otras per‘sdnas“ A través de la explo
racion ". .. de las capas mas profundas de la mente del enfermo, este ad-
quiere gramas al método, un méximo de autoconocnmlento y modmca la-
estructura de su personahdad al deshacer y reorgamzar las pautas des-
favorables que se establecneron en un peri’odo anterior"'. ( 1)

El anaﬁsta debe de ser un profesmnlsta con expenen*
cia en el trato de paclentes neurotlcos y psncotncos y conocer los pnnci
pios de la Pswologi’a Dindmica de Freud, Ademés debe de poseer la SUfI'

~ ciente estabilidad emocional para no involucrarse en los conflictos y: an-
gustias de sus pacientes. El paciente se somete a este tlpo de terapia dy-
rante un peri’odo que puede extenderse de uno a tres afios, en cuyo trans
curso asiste de5a 6 ocasiones por semana a entrewsta con su analista.
Con la finalidad de que el paciente no se inhiba y se

(1) KOLB, op. cit., pag., 141
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sienta relajado, se le permite recostarse en un divdn, mientras que el
anallsia permanece sentado a su lado pero un poco atrés El paciente
,habla libremente de sus problemas e inquietudes, mlentras queel tera
peuta toma algunas notas y eventualmente partllcma en el discurso del
béciente genér'almente las ocasiones en que es neCesarioSo!icitarIe -
més mformacnon sobre algun tema espec'flco. A medida que transcurre
la terapla el paciente descubre por si mismo (msnght) algunos aspectos
de su conducta hasta ahora desconocudos para él. Con el tlempo va ad-
qumendo la capacudad para descubnrlos por si mnsmo. a5| como, la ha-
bilidad para ir suguruendo camblos (e |mplementar|os en su comportamuen )
to), ir reestructurando y reorga nizando su conducta de la vida diaria y-
‘sus relacuones con_otras-personas que le rodean.

Como podemos observar, con estos autores y otros,
pero, principalmente en la Teoria Psico_anal_ﬁica de Freud, los ,inveétiga-
dores del comportamiento del consumidor confirmaron su hipétesis de -
que Ias razones que dan las personas con respecto al porqué de su con -
ducta no son confiables ni vélidas, porque es probable que él mismo las
desconozca. Lo que reforzo la necesldad de una nueva técnica para lo--
grar este tipo de informacién que no fuera fa ent:uesta.

Los adaptadores de la nueva Técnica de | nvestiga -




86

cion Motivacional encontraron en la Teoria Psicoanalitica de Freud al-
gunos de los principales elementos que fundamentaron a la nueva Téc-
nica. Decimos "algunos" porque también de la ''"Psicologfa, Psicologia
Social, Sociologiay Avntropologi'a Social" ( 1 )’t.oma algunos elementos
y principios de sus teorias, de manera tal, que tomédndolos como marco
de réferencfa, les permitieran una-mejor y mayor »co_mprensién; del com
portamiento del consumidor. Como cita mos anteric')rmente el 6bj‘etivo
de la Investugacnon Motuvacuonal tiene como finalidad "penetrar" a los
mveles preconscnente e mconscuente en busca de las causas del com=
portamiento humano.

Tal y como lo manifiestan en las definiciones que
propusieron con respecto al objeto de estudlo de su Técnica, definicio—
nes que a continuacidn analizaremos.

(1) MARTINEAU, P.

Motivation in Advertising: Motives that make people buy,
New York: Mc Graw Hill Company Book, 1971, pags.,
29-31.
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B. DEFINICIONES

* En esta seccién, expondremos algunas de las defini
ciones que se han dado de fa ‘I nvestigacién Motivacional.

Como veremos todas concuerdan con los anteceden-
tes expuestos anteruormente lo que nos da una |dea de que existia un -~
acuerdo en cuantoa su objetivo entre los diferentes profesionistas que- -
la practicaban.

| Siegel, -ensu libro de Ps:cologfa |ndustr|al la defi-
ne de la siguiente manera: "LA |NVESTIGAC|0N DE LA MOTIVAClON -
TRATA DE EXPLORAR DEBAJO DE LA SUPERFICIE DE LAS ACTIVIDADES
DEL CONSUMI DOR Y DE REVELAR LoS VALORES IMAGENES Y LOS SEN
TIMIENTOS INCONSCIENTES U OCULTOS FUNDAMENTALES QUE AFECTAN
EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMI DOR" (1)

Como mencwnamos anteriormente, su objetivo es -
llegar a los niveles mds profundos de la consciencia, a fm de ''Revelar -
{os valores, imagenes y sentimientos" que pudieran subyacer a los moti-

(1) SIEGEL, L.

Psicologfa Industrial, Buenos Aires: Cfa. Editorial Conti-
nental, S.A., 1965, pag., 544.




vos del comportamiento humano.

Vance Packard, nos ofrece otra definicion: "LA -
INVESTIGACION MOTIVACIONAL ES LA QUE TRATA DE INDAGAR LOS
MOTIVOS QUE INDUCEN A ELEGIR.} UTILIZA TECNICAS QUE LLEGAN A
LO INCONSCIENTE O SUBCONSCIENTE, PORQUE POR LO GENERAL LAS
PREFERENCIAS SE DETERMINAN POR FACTORES DE LOS QUE EL INDIV]
DUO NO TIENE CONSCIENCIA...". (1) | |

Este autor menciona directa ménte los dos niveles~
de consciencia a los que hicimos referencia, sefialando el papel que jue
gan en la determinacin de la conducta: la "preferencia” que determi—
na la 'eleccién, PierréMarii_neéU, uno de los pa,idres‘ de fa I nvestigacién
Motivacional nos dice: "...ES SIMPLEMENTE UNA HERRAMIENTA DIFE=
RENTE PARA ENCONTRAR RESPUESTAS MULTI PLES AL PORQUE DE LA -~
CONDUCTA HUMANA, LO CUAL NO SERIA POSIBLE OBTENER POR NIN-
GUNA OTRA FUENTE". ( 2 ) |

Martineau enfatiza el rol de la Técnica y su impor-
tancia que la convierten en el {inico medio plausible para alcanzar las -

( 1 ) PACKARD, op. cit., pag., 14
( 2 ) MARTINEAU, op. cit., pags., 21-28
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verdaderas causas del comportamiento, dadas su especial metodologia de
rivada de la Teoria Psicoanalitica.

Tomando como antecedente estas definiciones y, re
firiéndolas al dmbito de la I nvestigacion en Mercadotécnia, podemos con
cluir que la Investigacion Motivacional en la investigacion del compor -
tamiento del consumidor puede ser definida como: 'EL USO DE LAS TEC-
NICAS DE LAS CIENCIAS SOCIALES, A FIN DE DESCUBRIR Y EVALUAR
LAS PRINCIPALES FUERZAS O PULSIONES MOTIVACIONALES QUE IMPE-
LEN LA CONDUCTA HUMANA EN EL AMBITO DEL MERCADO'.

A continuacidn nos introduciremos en las técnicas -
a través de las cuales la | nvestigacién Motivacional logra alcanzar sus - -
muy peculiares objetivos. |




C. TECNICAS DE INVESTIGACION MOTIVACIONAL

Existe una amplia variedad de técnicas que se utili-
zan en la Investigacion Motivacional. En todas ellas se confronta al ---
sujeto o sujetos a un estimulo poco estructurado {(un tema a discutir o -

una situacion no estructurada) que evoca una respuesta que va a ser -~
observada y anahzada (Cabe mencionar aqun que generalmente cuan-
do se nos presenta cualquuer estumulo en el proceso de percepcion de ég
te, influyen dos fenémenos: la proyeccnon y la apercepclon Con res—
pectoa la proyecclon Freud nos dice que: "...el recuerdo de nuestras
percepciones: anternores tlende a influir la percepclon de estimulos ac—
tuales ( 1 ), por- lo que el su;eto en el momento de percnbnr el estfmu -
lo que le presentamos tiene una "Apercepc‘lon," del mismo; es decir, su—
maa la percepcién del momento, percepcibnes <anteriores y, esto suce=
de de manera inconsciente. En su perq:epcién del momento y en la res-
puesta que dé ante ese estfmulo, el individuo "proyecta" parte de sT mis-

(1) CERDA, E.

Psicologfa Aplicada, Barcelona: Herder, 1970, pags., -
247-248.
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mo sin darse cuenta. Este punto sera tratado con mayor amplitud al ha
blar de las Técnicas Proyectivas).

En su respuesta el sujeto va a manifestar elemen—
tos tales como su percepcion, las creencias, expectativas y suposiciones
que determinan la imagen que se forme de él, las emociones y sentimien
tos que le evoque y, como resultado de esto, la opinion que de él se fof -
me, el valor que Ie'asigne yla actitud que manifiesta ente él. .

A través del anlisis de todos estos elementos (de -~
la respuesta verbal y andlisis de la respuesta no-verbal del'suj'eto), elin
vestigador determina los posibles motivos que subyacen, influyen y deter
minan la respuesta del sujeto alnt'e el estimulo. La mayoria de las veces,-
estos motivos "'no salena la luz" tan fécilmente, sino que, permanecen—
"latentes en la estructura y contenido de sus manifestaciones exterio —
res' ( 1)y, deéstos el investigador los tiene que inferir.

Ef procedimiento que se eliga en cualquier proyecto,
dependgré del entrenamiento y marco de referengia de los individuos que
conducen el proyecto, asi como, de la naturaleza del problema, tiempoy
costo disponibles.

( 1) CERDA, op. cit., pags., 247-248
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A continuacion describiremos cada una de las Téc-
nicas con sus caracteristicas, ventajas y desventajas.
D “Entrevistas de Profundidad

La entre\)ista "de profundidad” es una adaptacién de
la usada en Psicologia Cli’mca y Psiquiatria (durante un Iargo perfodo de
tiempo el psucologo recoge datos sobre las respuestas del paciente sugmen
do el "hulo" de sus ideas y sus asoclacmnes libres. Posterlormente anah
za estos datos tomando como referencna su marco tedrico mtegrado por -
conceptos y prmcuplos de Psucoanéhsus y cuencias tales como la Psncolo—
gfa,. la Psicologia Social, la Socwlogi’a y la Antropologfa Social, !os inter
pretay llega a una COnclusién) |

Todos estos conceptos y prmcnplos teoricos estén in
tegrados en un 'Modelo Que norma crltenos para, el anéllsus y Ia lnterpre
tacnon de los datos e mformaclon obtemda a través de Ia aphcacmn de Ias
écnlcas motuvacnonales. De acuerdo a Kotler un 'Modelo' es ". ..la selec
cién de un conjunto de vanables\y la especificacion de sus relacmnes mu
tuas, con objeto de representar alglin ﬁistema o proceso real, eri todo 0 --
en parte........ Debe distinguirse entre teorfay modelo. Teorfa signifi~
ca el caudal de conocimientos fundamentales y bésucos en un determina-
do campo. El modelo representa una construccuin partlcular y expone -~
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esquematicamente la teoria para servir a un propodsito instrumental". ( 1 )

Cabe mencionar que el Modelo de |nvestigacion Mg
tivacional no sdlo incluye principios de una teoria sino de varias y de di-
ferentes ciencias.

La entrevista ''de profundidad" en la investigacion -

de mercados, tiene de dos a tres horas de duracion, y es requisito indis
pensable que sea realizada por personal especializado, ya que su éxitode .
pende en grén parte de la habilidad con que la maneje el entrevistador y
de sus conocimientos de la técnica y de la dindmica de la personalidad. -
El entrevistador se encérga de estimular al entrevistédo con preguntas -
‘apropiadas para qué la platica prosiga. Asi mismo, se mantiene alerta -
para observar la més minima reaccion que pueda r_es_ultér sighifi'c_ativa -
en el contexto de lo que se esta diCiendo, puede tomai' notas en el trans-
curso de la entreyista, pero generalmente, toma una grabacion y, ‘al fi-
nal hace algunas anotaciones. La participacion del entrevistador ser -
por medio de preguntas indirectas, aunque siempre enfocadas a los obje
tivos del estudio y al p'roblema que se esta tratando.

El niimero de entrevistas que se realizan es peque

(1) KOTLER, op. cit., pag., 425
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fio, bajo la suposicion de que las motivaciongs'bésicas fundamentales es
tan arraigadas de manera similar en el grupo al que pertenece el entre~
vistado, como resultado del proceso de Socializacion, que consiste en "l
transmision del conjuhto de \'/alores» creencias, normas, dispositivos y -
simbolos que conforman la cultura compartida por un grupo de personas
que integran una socuedad" ( 1 ) de manera tal que, da como resu|ta‘
do cierta:uniformidad y similitud en los modos de sery de actuar de sus-
miembros. A través de este procesb, la persona no sélo aprende formas
permitidas y aceptadas socialmente para satlsfacer sus necesldades sino
que, de acuerdo al marco de referencua de su cultura aprende nuevas -
necesidades, nuevos motivos S|m|Ia_res a los aprendidos por los otros ---
miembros de su grupo, que también forman parte de esa sociedad y, com
parten esa misma cultura.

Posteriormente aque se efectlie el ntmero de en—
trevistas establecido, el analista prepara un reporte analitico basandose-
en el c_riter'io que establece el Modelo de Investigacion Motivacional, de-

( 1) LINDGREN, C.H.

I ntroduccion a la Psicologia Sodal, México: Trillas, 1975,
pag., 215.




las tendencias generales de respuestas y reacciones y, hace una evalua
cion de los resultados de acuerdo al criterio de su marco de referencia-
tedrico.

Ventajas:
a) VEs la posilibilidad de descubrir motivos insospechados pa-
ra la persona’’.
b "Su efectivi'dad para desarrollar un patrén motivacional --
con: i'e§pecto al proceso selectivo (la interretacién de motivos, percepcio—
nes, sentimientos, em'ociones, actitudes, etc.), que determinan la con-
ducta de seleccion".

Desventajas:
a "Es el reducido tiempo en el que se realiza, encompara—
cién con la cifnica, en la que conforme pasa el tiempo y el ehtreviStador
va ganando la confianza del paciente, se reduce el umbral de confiden ~
cias, lo que le permite penetrar realmente en los motivos del paciente".

b "Reside en la imposibilidad de constatar los resultados - -
por métodos cuantitativos'’.
c) "'Se generaliza y caracteriza a todas las técnicas en la In-

vestigacién Motivacional, es la carencia de una estructura sistemitica -
para la interpretacion de la informacion obtenida. Como sefialamos, su




interpretacion es personal, pero, con base en el marco de referencia -
teorico compartido por iodos los profesionistas que la practicany, que-
limita las posibilidades de llegar a resultados disimiles'. ( 1 )
2) Sesiones de Grupo

En esta técnica un pequefio grupo, de 6 a 12 per-
sonas (para garantizar la participacion de todos, es preferible un grupo
pequefio); que sean consumidores represéntativos de la categoria de pro
ducto-que nos inteyresa, son reunidos para una _discusién sobre el pro=
blema que se estudia. Lo mi‘sﬂm que en la entrevista individual "de pro
fundidad existe aqui un ''moderador”, que es un psicdlogo con entrena
miento en las técnicas de entrevista a grupos y dindmica de éstos. El --
tiene un bosquejo de tépicos especificos sobre los puntos a investigar. -
Deja que la sesion continle su curso nbrmal, profundizando en aquellos
temas que el siente necesario aclarar. Debe permitir una verdadera co=
municacion e intervencion de todos los participantes.

"'Su proposito es descubrir los pensamientos, sen—

(1) BROWN, O. L

Markéting and Distribution Research, New York: The Ro-
nald Press Company, 3rd. Edition, 1955, pags., 402 -
403.
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timientos y emociones de los participantes, 1o que quieren, lo que pien
san como consumidores cuando escuchan o ven los productos y su pro-
paganda”. (1)

La discusion completa es grabada, una vez recolec
tada la informacion completa, es decir, después de varias sesiones el =
moderador las escucha varias veces, analizando su contenido dentro --
del marco tedrico de referencia y, su entrenamiento psicologico. Repor
ta conclusiones con respecto a los motivos involucrados con el tema --

que se estudia.

Existen algunos aspectos que hay que tomar en con
sideracién con respecto a las sesiones de grupo:

-~ Los participantes, de acuerdo a las necesidades
del estudio, se seleccionan, controlando variables tales como educacion,
nivel socilo-econémico, sexo, etc., a fin de que el grupo sea homogéneo.-

-- El local, debe ser un lugar agradable y estar dis-
puestos los asientos de manera tal, que todos los participantes se vean --
entre si. Para lograr un clima informal, se les puede ofrecer refrescos,

(1) LOPEZA., A, YOSUNAC., M.

I ntroducci6n a la | nvestigacién de Mercados, México: Dia-
na, 2a. Impresion, 1977, pag., 180.
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café, chocolates, galletas, cigarros, etc. --

-~ Preparativos, a cada participante se le hace -
una invitacion personal, haciendo hincapié en que se trata de una reu
nion informal, que sin compromiso alguno, ni presion de ningdn tipo,
se quiere escuchar su opinion sobre productos o publicidad. -- ( 1)

Existen algunas similitudes entre la entrevista "de
profundidad” y las sesiones de grupo:
i) El orden de materias discutidas y la forma de las preguntas
son totalmente inestructuradas;
i) Toma una gran cantidad de tiempo el sondeo de estimulos -
y respuestas (de 8 a 12 horas por cada hora de grabacion);
iii) Las reacciones de los participantes son cuidadosamente ob-
servadas.
| También existen diferencias entre dmbas técnicas -
(entrevistas "de profundidad' y sesiones de grupo), 1a principal es que -
la sesion de grupo depende fundamentalmente de la interaccion de ideas,
actitudes, emociones y creencias entre los miembros del grupo. La teoria
afirma'que los motivos 'salen a la superficie' mas facilmente en el proce-
so de interaccion producido por las declaraciones hechas por los miembros

(1) ALTAMIRANO, op. cit., pags., 180-181




del grupo. Este proceso se denomina 'Facilitacion Social”.

Ventajas:

a) ""Permite la recoleccion de informacion con mayor rapidez
y menor costo que las entrevistas de profundidad”.

b) "La interestimulacion aumenta la capacidad de pensar (2 -
personas juntas pueden producir mds ideas que cada una por separado)"’.
c) "El umbral para las revelaciones personales desciende, los
participantes se conducen mutuamente a un clima de menor inhibicion".
d) La presidn social obliga a los individuos a responder mds

cerca de su Iinea de conducta, es decir, con sinceridad, ante el temor --
de ser censurados si el grupo considera o descubre que esta falseando -~
la informacién que proporciona".

e) "Los entrevistados en grupo se esmeran en contribuir',

f) “E| andlisis de la informacion se facilita por su grabacion'’.
Desventajas:

a ""Es dificil conseguir un grupo en el que todos participen,-

puede presentarse el caso de que alglin participante trate de dominar la -
discusion, convirtiéndose en lider. Dependera de la habilidad del mode—
rador el controlar estas situaciones".

b '""No se explora a fondo a cada uno de los participantes'’.
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c) "Sus resultados no son susceptibles de ser sometidos a -
comprobacidn estadistica, ni objetiva’. ( 1)
3) Técnicas Proyectivas

Una de las contribuciones mds interesantes a la --
I nvestigacidn Motivacional es la adaptacion de las Técnicas Proyectivas -
a los problemas especificos que estudia. |

Freud utiliza el término "proyeccion'' para referirse
a dos clases de fenomenos: |
a) ""Un mecanismo de defensa contra la angustia. Protege al
yo, impidiendo la toma de consciencia de contenidos internos pelig ro50s -
qQue desplaza al mundo externo al atribuir las propias tendencias, deseos
y sentimientos a otras personas o al mundo exterior, evitando la conscien
tizacién de fallas, deficiencias y faltas'’;
b) "Un mecanismo de mayor amplitud, consistente en que el-"
recuerdo de nuestras percepciones antériores tiende a influir la percep—
© cion de estimulos actuales”. ( 2 )

En la segunda acepcion del término, se fundamentan

(1) BROWN, op. cit., pag., 405
( 2 ) CERDA, op. cit., pags., 242-243
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las técnicas proyectivas que de acuerdo a Robert M., Guion ''se basan -
en la idea de que lo que vemos en el mundo que nos rodea estd influido
por nuestra propia personalidad’. ( 1)

En concordancia con Guion, Laurence K., Frank-
nos dice: "El cardcter esencial de una técnica proyectiva éstriba en que
evoca del sujeto de diferentes maneras, lo que es él, la expresion de su
mundo personal y de los procesos de su personalidad”. ( 2 )

De acuerdo con Bell, las técnicas proyectivas se -
hayan ligadas a ciertos conceptos acerca de la perSonalidad.

"La personalidad no es un fenémeno estatico, sino, un -
p'roceso dindmico, de donde se deriva la necesidad de utilizar para su ex
ploracion, instrumentos capace‘é de r‘eﬂejar este aspecto'”.

"La personalidad se puede explorar, a pesar de ser su na-
turaleza dindmica, porque esta estructurada. Esta estructuracion es el
resultado de una evolucién integradora dependiente de fuerzas fisioldgi~

(1) GUION M., ROBERT

Tests para Seleccion de Personal, Madrid: Rialp, S.A., --
1969, Pag., 457.

( 2 ) CERDA, op. cit., pags., 242-243
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cas, psicoldgicas y socioculturales.

"El comportamiento del individuo es el resultado de la -
interaccion de la estructura de la personalidad y del medio. El compor
tamiento, entonces, es una funcién adaptativa. Conociendo el segun-
do término --el test estimulo -- y el comportamiento', se puede dedu-
cir el primer término, es decif, la estructura de la personalidad. El -
problema fu ndamental radica en determinar cudles son los estimulos y,
cudles los comportamientos més reveladores""

"La estructura de la pe‘rsonal‘ida'd es en gran parte in -
consciente. Las técnicas proyectivas pueden explorar los componentes
inconscientes, puesto que el comportamiento viene determinado por la
estructura en su conjunto y, es posible hacer averiguacionés acerca de
la estructura y contenido Iatéhtes a partir de sus ma"nifestaciones exte—
riores”. ( 1) |

Asf pues, tenemos que una técnica proyectiva ''es
un mé@odo de estudio de la personalidad, que confronta al sUjeto con -
una situacion a la cual responderad segin el sentido que esta situacion
tenga para él y, seglin lo que el sienta en el curso de esta respuesta’. ( 2 )

( 1) CERDA, op. cit., pags., 247-248
( 2 ) CERDA, op. cit., pag., 241
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El esti’mvu|o que se le presenta al sujeto, general -
mente es ambiguo, para que lo estructure e interprete; se le pide que -
responda con lo primero que le venga a la ""mente'’ acerca de su signi-
ficado. Los estimulos que se utilizan dan lugar a un niimero extraor-
dinariamgnte elevado y variado de respuestas, lo que acarrea una extre
ma dificultad en su evaluacion e interpretacion que efectia de acuerdo
a fundamentos y principios de la teorfa psicoanaliiica.

La clave de! éxito de la aplicacién de las técnicas -
proyectivas radica en tres elementos Dbésicos:

i) El desarrollo y seleccién de materiales que sean lo mds --
adecuados para obtener respuestas desde los niveles mds profundos.
il Que estos estimulos evoquen respuestas reIacnonadas con

el problema que esté siendo estudiado.
iii) Que las respuestas puedan ser interpretadas en un patrgn
motivacional. ( 1 ) |

Existen varias formas de técnicas proyectivas, a --
continuacién describiremos las principales.

Asociacion de Palabras

(1) BROWN, op. cit., pags., 395-417
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Es una técnica proyectiva de mayor tradicion den-—
tro del Psicoandlisis y i la Psicologia Clinica, derivada de la experimen
tacion, a mas de ser sencilla en su forma de administrar; se presenta -

dal interrogado una-lista de palabras preparadas con anterioridad, que in
cluyen tanto palabras relacionadas con el problema a i nvestigar, como -

palabras neutrales, a fin de, disfrazar su finalidad, Después de la pre-

-sentacion de cada palabra, se le pide responda con la primera palabra --

que le evoque,

_ Esta técnica esta basada en el supuesto de que por-

“libre asociacion", con determinados estimulos (palabras), el entrevis--

tado revelard sus motivos interiores, involucrados con el tema investi--

gado. (1) ,

Las respuestas son cronometradas, a fin de, poder
identificar aquellas respuestas que el entrevistado razona, La demora --
puede indicar "obstrucciones' que deben ser tomadas en consideracion -
en el momento de analizar la informacion. |

( 1) HARPER W.B. Y WESTFALL R

Investigacion de Mercados, México: Hispano Americana, -
19ava. Edicion, 1969, pag., 657.
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Frases Incompletas

Esta técnica es semejante a la de Asociacion de Pa-
labras, en esta ocasion, se presenta a los entrevistados un grupo de fra
ses sin terminar y, se les pide que la terminen con la primera idea que
se les ocurra,

Esta técnica a diferencia de la de Asociacidn de Pa—
labras proporciona informacion més rica, en el sentido de que el sujeto-
no résponde Gnicamente con una sola palabra que simbolice sus motivos,
sino que, una relacion entre el simbolo y su significado, en base al con-
texto de 1a misma frase; e’n'donde deja entrever sus sentimientos internos,
pero no proporciona una asociacion inmediata, ya que la persona tiene - -
que pensar en una serie de palabfas que manifiesten su sentir en relacién
con 1a situacin-estimulo que se le presenta,

Una desventaja és que no puede disfrazar el objetivo -
del estudio, por lo que se corre el riesgo de que sea descubierto, ya que --
el sujeto, puede descubrirlo en el enunciado que se le presente.

Terminacion de Historietas

Esta técnica brinda al entrevistado el relato de una -
"historia", proporcionando Gnicamente el esbozo de Ia misma, pero sin -
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conclusién. Se pide al entrevistado una conclusién en sus propias pa-
labras, en su respuesta manifestara algunos elementos tales como su -
percepcion, emociones, sentimientos y actitudes en relacién con los mg
tivos que se involucren.

Técnicas llustradas

Las Técnicas llustradas o Graficas son similares a
la Terminacion de Historietas, excepto que se emplean |Iustracmnes co-
mo estimulos. Existen dos formas principales:
a Las Pruebas de Apercepcion Temética
b) Las Pruebas con Caricaturas

Pruebas de Apercepcion Tematica

Estas pruebas son utilizadas constantemente por -
los psicologos clfnicos, psiquiatras -y psmoanahstas Mary Jahoda y Col.
la describen como: '...una serie de ilustraciones amblguas acerca de-
cada una de las cuales se pide al sujeto que relate una historia (;qué -
esta pasando en la ilustracién?, ;cémo sucedid? y ¢ qué pasars después?)

Se supone que al describir su historia el sujeto di-
ce indirectamente algo sobre sT mismo. Cualquier personé‘en la historia
en cuyas accionesvse intefgse el sujeto, representa un medio a través --
del cual el sujeto expresa sus propias tendencias interiO(es. Los pensé-
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mientos, sentimientos, actitudes, inhibiciones, etc., expresadas por -
los personajes con los que se identifica, brinda pistas sobre sus propias
tendencias'. ( 1 ) .

En su forma original se utiliza para efectuar una-
exploracion de la estructu ra'y contenido de la personalidad del sujeto.
Puede que estén relacionadas con un estimulo especifico, como aocurre
con todas las pruebas prpyectivas; no todos los elementos en la respues
ta del sujeto ''son referencias personales importantes", de modo qué --
hay que seleccionar con,cuidado las que tengan valor, las mas signifi-
cativasyfepresentativas de la personalidad de.l‘sujeto". (2)

Pruebas con Caricaturas

Son una'modiﬁcacién de la Pruebé' de Apercepcion
Temdtica, pero mds sencillas en su forma de aplicar y de interpreta'r, -
porque los estimulos que se le preSentan"aI sujeto son més'simples en -
su estructura, menos complejos y generalmente referidos a un problema

( 1) JAHODA, M. Y COL

Research Methods in Social Relations, New York: Dryden
Press, 1951, pag., 215.

( 2 ) JAHODA, op. cit., pag., 215
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especifico. Se utilizan caricaturas, repitiéndose las mismas instruccio
nes que en las Pruebas de Apercepcion Temética.

Por Gltimo hay que establecer que ninguna técni-
ca es suficiente por sf misma para proporcionar resultados vélidos en -
la resolucion de un problema; es muy importante el andlisis que se ha-
ga para su interpretacion, en la medida en que més se apegue a los linea
mientos establecidos por el marco de referencia terico de la Técnica de
Investigacion Motivacional, mds probable es que los resultados a los que
se llegue correspondan a la realidad.




D. INFORMACION QUE BUSCA LA INVESTIGACION MOTIVA
CIONAL

En esta seccion haremos referencia al tipo de infor-
'~ macién que es objeto de estudio en la I nvestigacion Motivacional.

Hemos reiterado 'anteriormente,'que la Investigacion
Motivacional trata de establecer las relaciones causales que subyacen al -
comportamiento del consumidor en el mercado. Hemos hablado de un---
complejo conjunto de variables y, que dependiendo de la dindmica de in—
terrelacién entre sf, determinan la accién del individuo. En esta seccidn
hablaremos de estas variables, que ho son sino procesos psicoldgicos.

George Horsley Smith, sugiere que la | nvestigacién
Motivacional debe centrar”...la atencién en la bateria completa de condi-
ciones internas del individuo''; Renses Likert conclﬁye que esta "bateria-
. de condiciones internas incluye factores CognosCiti\(os, tales coho lain-
formacidn buena y mala que las personas tienen y factores perceptivos, -
tales como la forma en que ven una situacion. Estos factores, asi como,
las fuerzas de motivacion, tales como las actitudes, las expectativas,: los
hébitos y las intenciones influyen sobre la forma en que se comporta el -
consumidor'. (1) ' o

(1) HARPER Y WESTFALL, op. cit., pag., 643
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Estos autores los conceptuan como "internos' por
que no podemos observar estos procesos psicologicos directamente, si-
no que, los inferimos de la conducta manifiesta del sujeto.

De entre los factores cognoscitivos que son de --
gran interés en la Investigaci‘én Motivacional destacan: las suposicio-
nes o expectativas que son la informacion almacenada que un indivi =
duo utiliza como marco de referencia para aceptar o rechazar nuevas -
ideas. Muchas de estas suposicionés estin en la parte "'més profu nda"
de la "mente', en el inconsciente. De manera tal, que es primordial -
estudiarias para comprender el porqué del rechazo o aceptacion del con
sumidor a ciertos estfmulos en el mercado, tales como, productos, mar
cas, conceptos de publicidad, etc. \

La forma en que un individuo interpreta cualquier
estimulo que se le presenta, es fundamental porque dependiendo de 'su
interpretacion', serd la reaccion que tenga. Es por esto que el estudio
de la Rercepcién es uno de los temas que se estudian.

Dependiendo del estimulo, el individuo se formard
un ‘concepto’ del mismoy, de acuerdo a este, reaccionard posteriormen
te. Es por eso de gran interés estudiar la "imagen"' de los productos y -
las marcas que se forma el consumidor.
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La reaccion de la persona (entendida esta reaccion
como una unidad), involucra tanto respuestas fisicas como respuestas
psicoldgicas afectivas: las emociones, que son estados de excitacion en
los que se conjugan elementos afectivos y reacciones fsicas a nivel fi-
siologico, que se manifiestan en expresiones faciales y corporales. Es-
tas emociones son un elemento primordial en la determinacion de la con
ducta. Elindividuo estard dispuesto a evitar las emociones negativas y -
se esforzard en alcanzar las emociones positivas. Estas emociones jun-
to con Ioselem{entos cognoscitivos que posean con respecto a algiin obje
to psicologico, conforman las "actitudes" hacia dicho sujeto. Esta acti—
tud es la predisposicion a una accién especifica ante dicho objéto, depen
diendo de la naturalezade la actitud: positiVa 0 negati\ia.

Todos estos objetos psicoldgicos son objeto de estu=
dio en cualquier proyecto de Investigaciéh Motivacional. E! estudio de -
todos estos, permite al analista disponer de cierta informacion para com
prender los motivos del comportamiento.

El término motivo, se refiere a uno de los determi-
nantes mé&s importantes de la actuacién de una persona. Los individuos
se conducen de manera tal, que logren la satisfaccion de ciertas "nece -
sidades". Estas necesidades originadas por una carencia, dan Jugar en
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el organismo a un estado de desequilibrio que genera tension y para eli-
minarla, el organismo, actda a fin de alcanzar aquello que satisfaga su
necesidad. '

De acuerdo al tipo de necesidad los motivos fueron
clasificados por;MasIow en:

1) Fisiolégicos: en relacién con la *preservacién y superviven
cia del organismo.

2) Seguridad: proteccién con respecto a cualquier contingen

cia del medio ambiente. |

'3);;_, | Sociales: 'de sa’ber"‘que forma parte de un grupoen el --

,qtjé se le acgpta,

') Estima: Dentro de ese grupo ser apreciado y ocupar un ---
lugar.

5) Autorrealizacién: el desarrollo de las potencialidades del- -

individuo. ( 1)
Dependiendo del objetivo del proyecto serad el tipo---

(1) ARIAS, G.F.

Administracion de Recursos Humanos, México: Trillas,
1930, pag., $0. '

o
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de motivos en el que tendrd que enfatizarse. Cabe aclarar que un moti-
vo especifico no se presenta en forma aislada, sino que, se relaciona - -
con otro. Por lo que el analista nunca podréd ser ''determinista” en sus
conclusiones, en el sentido de sefialar como determinante de la conduc
ta del consumidor a X motivo o tipo de motivo. Deberd mds bien, de se-
fialar la magnitud de la fuerza o del peso con que X motivo contribuye -
en la determinacién de la conducta; mds nunca descartar la influencia

e interrelacién de otro tipo de motivos. |
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E. APLICACION

DISENO DEL PRODUCTO INVESTIGACION DE MERCADOS/
DISENO DE PROPAGANDA '

Muchos empresarios consideran que la ‘opinién’ -
del consumidor es fundamental desde la planeacién de un producto, in-
cluso antes de fabricarlo se prueba el 'concepto"dell producto, a fin de -
obtener i nformacion con respecto a su posible aceptacion. Una vez que
el producto ha sido disefiado, puede nuevamente pedirse la opinién' del -
consumidor antes de lanzarse al mercado, hacer las mejoras necesarias
Y, vtambién en bhase a los deseos del consumidor, plane‘arse su empaque,
distribucién y promocion.

Una vez que el producto esta en el mercado, es con
veniente hacer un seguimiento del comportamiento del consumi'ddi". qué
tanto satisface sus necesidades con respecto a las otras marcas, si lo pre
fiere o no, porqué. Todo esto a fin de implementar las estrategias adecua
das en.el mercado, hacer las modificaciones pertinentes en caso de ser -
necesarias o, empezar a pensar en un nuevo producto de manera tal que,

la empresa permanezca participanto en el mercado.
En publicidad, se hacen Estudios Motivacionales des-
de el inicio de cualquier plan de campafia, a fin de, adaptarla lo mejor -~

-
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posible a las expectativas y deseos del consumidor; se prueban conceptos,
se hacen pretests de la campaia antes de salir al aire;\.‘posteriormente, -
también se hace una evaluacion de su efectividad, obteniendo informa —
cion directa de lo que sucede en el mercado.

Una érea de primordial interés para todas las empre
. sas es la relacionada con la de la "'imagen" de la Corpuraciéh de la empre
sa, asi como, de las ma rcas de sus productos. Se ha comprobado que --
mucho influye en la p_referencia en el consumidor 'la fiabilidad' evocada
por la empresa fabricante. | | /

Estas son |‘as principales 4reas de ingerencia de la
Investigacion Motivacional en la Comercializacion.




F. LA INVESTIGACION MOTIVACIONAL EN NUESTROS DIAS.

A partir de 1950, proliferan en E. U. A. las agencias
que se dedicaban a la I nvestigacion Motivacional. Por otro lado, los em-
presarios que en aquel entonces se éhfrentaban a serios problemas con -
" respecto a encontrar la forma ideal de llamar la atencién de los consumi-
dores hacia sus productos, de impactarlos, de persuadirlos, etc., vean
en la I nvestigacién Motivacional la solucién a sus maltiples problemas.
Vance Packard, ;dé§,cribe esta época como plena de una euforia (iuéjraya-
ba en el fanatismo con respecto a la infabilidad de la nueva técnica. Los
mismos profesnomstas dedlcados ala lnvestlgaclon Motlvacuonal partlcu-
paban en esta euforia que Ios a|entaba a dar conclusuones més arnesga-
das, méds radlcales més extravagantes en cada ocasion.

Predominaban en sus interpretaciones elementos -
conceptuales freudianos, principalmente de indole sexual. Tal parecia -
que al.penetrar en los individuos, solo existian reprimidos complejos ele
mentos de indole sexual. Resultaban tan extravagantes y sofisticadas -~
las interpretacioqes de estos profesionistas, que se empez6 a perder con-
fianza en sus conclusiones, tilddndolas de risibles. No obstante, gracias
a ciertos profesionistas auténticos de la I nvestigacion Motivacional, que
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la ejercian y practicaban con el control cientifico que exige y establece

la Metodologia de las Ciencias Sociales, con lo que no se perdié del to-

do la confianza en la Técnica. Estos profesionistas no sdlo trabajaban -
con ética, apegindose al rigor que exige la ciencia, sino que, fueron -

perfeccionando la técnica, siendo cada vez mds cuidadosos en sus con-
clusiones; las que proporcionaban basdndose en‘ﬁn cuidadoso analisis

de la realidad, con lo que incrementaban su validez.

Estos investigadores, no slo utilizaban elementos
de la Psicologia ""Profunda de Sigmund Freud, sino que se auxiliaban
en principios de la Sociologfa, Econompia, Politica, Antropologia Social
y de la Psicologia Social, a fin de tener en sus conclusiones seguridad.
Gracias a ellos, .s\iQUié expandiéndose la I_nvestigacién_ Motivacional, --
trascendi6 las fronteras de Norteamérica y Ilegé a Europa y Latinoamé -
rica, en donde fué cordialmente recibida pbr fos empresarios de estos -
lugares.

Con el tiempo el campo de aplicacién de la Técnica,
se extendio y siguio auxiliando a los productores de bienes y servicios,-
perc también a otro tipo de instituciones.

Cobrd gran importancia el estudio de la "imagen’,
ya no sélo referido a marcas de productos o instituciones fabriles, sino.
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a todo tipo de I nstituciones Estatales y Privadas. Y no solo de Institu-
ciones, sino también de personalidades, en el d4mbito de la politica, --
siendo todo un éxito el estudio de personajes politicos.

Otro de los rubros de la | nvestigacién Motivacio -
nal que ha alcanzado gran desa rrollo es todo lo relacionado con el as ~
pecto Seméntico de conceptos el producto mismo y en la publicidad y -
propaganda. Se ha con’éedido gran importancia al estudio del "signifi-
cado'" de los conceptos manejados en todos los &mbitos de la Co‘mu‘nica_ -
ciony, en este campo la lnvestigacién Motivacional, ha com.probado su
efectividad para ‘alcé hzar la informapién reque rida.

A manera de resimen, podemos concluir que la -
necesidad de los empresarios de‘encontrar resbuestas al porqué de la -
conducta det consumidor dig origen.a la InVestigaéién Motivacional que
deriva sus principios y metodologi’a; principalmente, de la Teorfa Psico-
analitica que ofrecia en sus conceptos, constructos y metodologia un --
modelo para encontrar las relaciones causales determinantes de la con-
ducta humana.

En la nueva Técnica encuentran los investigadores
del comportamiento del consumidor un método para encontrar los moti—
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vos que en interrelacién con otros procesos psicolégicos, tales como, -
percepciones, expectativas, suposiciones, imagenes, emociones, sen-
_ timientos, actitudes, etc., son determinantes de Ia‘_'conducta. ,

La Metodologia desarrollada por la Investigacion -
Motivacional, derivay es una adaptacién del Método Psicoanalitico.

La interpretacién de la informacion recabada a tra
vés de la utilizacién de estos metodos -procedimientos, se lleva a cabo-
tomando de acuerdo al marco de referencia de la tecmca no. umcamen
te principios de la Teorla Psmoanal'tlga, sino de otras Clencvlas, como -
son la Psicologia, 'Psicolbgl'a Social, Sociologi’a Economia, Politicay--

. ‘Antropologla Social; de manera tal que, mcluye todas las variables posi
bles que pueden |nflu1r enel comportamlento del consumldor.

Con la nueva Técnica se abrleron nuevas perépec-
tivas en la | nvestigacién del Comportamiento del Consumidor, que per-
mitieron al empresario perfeccionar sus estrategias de accion en el &m-
bito de planeacién de p_’rohductos, promocion y publicidad; imagen de, ma_[
ca de sus productos, conceptos de publicidad y de la emprésa misma.

Conforme fué desarrolldndose y perfecciondndose -
la Técnica, se logrd fa confianza de los investigadores y se extendio su--
campo de accion al §mbito de la I nvestigacion de imagen de | nstitucio—
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nes y Personalidades. También en la Comunicacién Masiva se desarro-
116 una interesante contribucion en la evalua'cién de conceptos.

En fin, podemos conclufr’q\ue la | nvestigacion Mo
tivacional ha probado con creces ser un valioso inStrumento para la so
lucion de problemas que involubren conocer la dindmica de ir_\terrela -
cién de las variables que determinan el comportamiento humano.




CAPITULO 1Ml PROBLEMA

A. ANTECEDENTES

La alimentacion es una de las necesidades primor -
diales del organismo, el hambre, como necesidad fisioldgica, '"'biologica-
mente esta dirigida a conservar la vida y el equilibrio del orgénismo. -
asegurando su homeostasis fisiologica. ( 1 )} Como todas‘las_nécesidg
des del ser humano 1a forma de satisfacerla ha sido co'nformada de acuer
do a los estindares de la cultura del grupo social en que se desenvuelve.
Como anotamos eh el Capitulo |1, el grupo social con objeto de uniformar
y dar‘cierta similitud a 1a conducta de sus miembros, les .tran_smite un --
sistema de valores, creencias, normas, dispositivos y simbolos de mane~
ra tal que, de acuerdo a o establecido el individuo conforme su conducta,

Ala transmision de este sistema de valores, creen—
cias, normas, etc., se le denomina Socializacion y, se logra a través de-
" las relaciones interpersonales. Por ej.: en el caso de la alimentacidn, --

“( 1) WHITTAKER, J.0,

La Psicologia Social en el Mundo de Hoy, México: Trillas, -
1979, pags., 206-207.
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el nifio en un principio no tiene predileccion por ningan tipo especifico
de alimento, el sélo requiere de 'alguno' para satisfacer su hambre. La
madre es la encargada de ir moldeando la forma en QUe satisfacera su ne
cesidad, le proporciona ciertos'alimentos, a un horario especifico, pre-
parados de cierta manera, en una determinada .caritidad; le ensefia como
es que debe comerlos, en qué tipo de plato, con qué cubiertos, etc. El--
nifio al seguir y adoptar las antés de conddcta’,t\r'a‘snmitidas"por la madre
recibe su aprobacion, algin reforzador, un dulce que resulte agradable -
a su paladar, una caricia, etc.; de lo contrario, en caso de no actuar de -
* acuerdo a lo que la madre le demhéstra es castigado; quiza no reciba;e| -
dulce o atencién, ni el carifio de la madre. El nifio va de esta forma dis-
criminando qué es lo que la madre espera de él, y por evitar entrar en --
conflicto con su medio ambiente, su madre, la gente que le rodea, etc. -

es que va moldeando y conformando su conducta a las Normas Cultura=-
les de su Grupo.

Et hombre moderno ya no come lo que se le antoja -
o aquello que esté disponible, ni cuando lo desee. Nuestra cultura occi-
dental ha dispuesto una serie de normas que rigen la manera en que ha

de satisfacerse cada necesidad, con diferencias obvias entre los diversos
paises, sociedades y grupos.
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En el caso de la alimentacion, |a sociedad ha logra-
do condicionar en sus miembros que es lo que se debe comer, cual sera
su preparacion, en que cantidad se debe ingeri r, a que hora, en que oca
sién y dispone ciertos rituales que se deben seguir durante la ingestion
de los alimentos. (como colocar los utensilios sobre la me,sa,A cudles uti-
lizar con cada alimento, el orden en qué se presentan los diversos aiimeg
tos, etc.)

No obstante lo anterior, el hombre "'cambia constan—
temente la manera de satisfacer sus necesidades y esos cambics se presen
tan en relacion con el nivel de civilizacién y, a la vez, en el transcurso -
del desarrollo ontOgénico". ( 1) Loque significa-que el niflo cambiard -
su alimentacién Confdf_fné vaya dessarrolldndose: en primer lugar, por- -
que seréh diferentes las pautas de conducta hue se le van exigiendo en--
cuanto a rituales para alimentacion, en segund,o'iUgar, porque se pres—
criben diferentes tipos de alimentos dependiendo de la edad de la persona

Y. en tercer lugar, porque gracias al desarrollo y evolucion de la tecnolo
gia surgen nuevas posibilidades para la obtencion de alimentos, de proce
samiento o preparacién de los existentes; con lo que se incrementan las -

( 1) WHITTAKER, op. cit., pag., 207
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alternativas de productos comestibles a disposicion del hombre para la -
satisfaccion de esta necesidad,

Al principio de la historia la obtencién de comes—
tibles para la alimentacion implicaba un gran esfuerzo, y mds aln su-
preparacién, como describimos en el Capitulo I. Tradicionalmente a- -
la mujer se le han asigriado como responsabilidades las tareas en rela—
cion con la alimentacion familiar. Con la evblucién de la tecnologia y -
durante la Revolucidn | ndustrial que exigia la incorpdqjacién de grandes
volimenes de mano de obra a las industrias, la mujer se vid en la nece
sidad de abandonar su hogar para trabajar, lo que hubiera significado -
desligarse de.su responsabilidad con réspecto ala aliméntacién de lafa=
milia, no ocurrid gracias al desarrollo}tecr‘\olégico que posibilitd a fos -~
grupos industriales, que percibieron en la situacién una oportunidad --
para crecer ofreciendo al ama de casa alimentos procesados. enlatados,--
que resultaban con caracteristicas de mayor perdurabilidad en buenas --
condiciones; con lo que era posible almacenarlos durante largos perfodos
de tiempo y; por tanto no requerir del ama de casa, frecuentes y conside
rables pérdidas de tierhpo-al hacer sus compras. Mas ail n, gracias a su
procesamiento, estos alimentos estan ‘casi' listos para consumirse, o0 --
de una u otra forma se reduce el tiempo que requiere su preparacion.




125

Percibiendo en esta situacion los empresarios una
buena oportunidad para desarrollarse, como resultado aumento en el --
mercado el niimero de alter nativas de este tipo de productos: Comestibles
Industrializados. Los empresa\rios iniciaron una fuerte competencia en-
tre si, ofreciendo los mas novedosos productos, poniéndolos a disposiCién
del ama de casa en tiendas, mercados, supermercados, etc.

Las campaiias publicitarias para llamar la atencion-
hacia sus productos o darlos a cohocer, van dirigidas mayoritariamente--
al ama de casa, a cuyo rol siguen aSignadas las responsabilidades de la--
. alimentacién familiar.

Los publicistas en busca de obtener elementos que-
les permitieran la manera de impactar al consumidor, han recurridoa -
la Investigacion Motivacional.

Ernest Dichter, al hablar de la alimentacion, descar
ta la posibilidad del hambre (una necesidad intensa de comida), en una sg
ciedad como la nuestra. El autor habla, mas bien, de el "“apetito", que --
es un impulsto originado por una suave carencia. ( 1 ) Para el autor-

( 1) DICHIER, E

Handbook of Consumer Motivations, New York: Mc Graw -
Hill Company Book, 1964, pags., 7-14.
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tiene dos aspectos: puede ser ana necesidad real producida por un esta-
do hipoglucémico (estimulo fisiologico); o bien, por un deseo producto de
estimulacion medioambiental (1a comida ''rica" funciona como incentivo).

El primer aspecto al que se refiere el autor es a la-
satisfaccion pura de una necesidad fisioldgica, en estrecha relacion con
la sobrevivencia del organismo, En tal casn *,la preocupacion fundamen -
tal del ser humano serfa la bisqueda de aquellos alimentos que por las -
caracterfsticas de sus compo'ne'ntes resultasen lo mas nutritivos posible.
Del segundo aspecto mencionado por Dichter, podemos desprender que -
el "apetito" puede ser evocado a través de el manejo que se haga del con-
junto: colorlolor/sabor/consistencialtexturalviscosidad, etc., de los ali-
mentos, asf como del contexto que los rodea. De esto se desorenderla -
que sélo nos interesarfa comer plahllos esqmsutos en un clima de con
fort y bienestar.

Ante esta situacion, jqué es lo que deben hacer -
los publicistas?, las opinione§ se han dividido: algunos han considera-
do que el manejo de elementos ldgicos y racionales en sus apelaciones a
X producto, fundamentandose en sus cualidades nutricionales es lo mas
correcto y, asi lo han destacado en sus comerciales, que incluyen con-
ceptos tales como "vitaminas' "proteinas'’ ''grasas naturales', "minera-
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les”, "ingredientes naturales', etc. .

Algunos incluso han creado complejos conceptos -
para mencionarlos como componentes de sus productos, en un intento
de impactar a los consumidores.

El ama de casa media, que en su mayoria descono=
ce la composicion detlos alimentos, pero en quien la informacién masiva
de topicos que hablan de la "salud" a dejado huella y sembrado la preocu-
pacién por proporcionar ‘en esta época’ una alimentacion sana y saluda-
ble, pueden ser blanco de estos comerciales.

En el otro extremo, un grupo de publicistas, 1a gran
mayoria; se han valido de los adelantos de los medlos audiovisuales para -
presentar a los: consumldores sus productos de manera tal, que logren --
destacar todas y cada una de sus caracterfsticas organolépticas, logrando
como resultado final "'despertar el apetito” de los televidentes. Presentan
sus productos, dependiendo de ia categoria, en un contexto y atmdsfera -
apropiada, que dificilmente podria rechazarse la oportunidad de paladear -
los. Destacan aquellas caracien'sticas del producto que creen qUe podrian
incitar al consumidor:- sabor, aroma, consistencia, textura, viscosidad, -
etc.

Otro de los aspectos que han tomado en cuenta los -
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publicistas, es el rol del ama de casa. Han sabido manejar algunos ele-

mentos a fin de lograr darle la importancia que tiene y que hasta hace -

poco no se le concedia. El ama de casa era un 'abscuro ser que se refu
giaba en la casa y, a quien se destinaban las labores mas tediosas: man-
tener limpia la casa y ropa de sus familiares, cocinar para ellos, etc. Es
tas actividades que cumplia con esmero pasaban desapercibidas para su -
familia, y no importaba a nadie el esfuerzo gue esto implicaba.

A el ama de casa moderna, ademas de cumplir con -
esas actividades, en la actualidad se le exige desarrolle alguna actividad -
fuera de casa, que participe en forma acfiva en la educacion de sus hi -
jos, que se prepare y\ sea compafiera del esposo. Todas estas nuevas exi-
gencias reducen el tiempo que antes dedicaba a cocinar con esmero, pre-
parando platilios para su esposo e hijos. | |

Los publicistas, actualmente, en sus comerciales -~
han dado a las labores del ama de casa un nuevo lugar: valoran su esfuer
zo, destacan su eficiencia y organizacion, sus habilidades y, le ofrecen -
una serie de productos que facilitan sus labores sin que su ut,iﬁzaci(m im
quen desinterés en su 'hogar', en su ‘familia‘; antes bien, al contrario -

precisamente por amar a los suyos y preocuparse por ellos, ‘es que busca-
"lo mejor" para ellos.
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Sobretodo en este punto el publicista debe de extre-
mar precauciones; alin existen grupos tradicionalistas, principalmente
en los paises latinoamericanos, en los que se presentan fuertes reticen-
cias a abandonar las pautas de conducta y habitos establecidos con res—
pecto a las funciones del ama de casa, estas mujeres al contrario de lo -
que sucedi6 a aquellas que viven en paises industrializados, permane -
cen en casa, disponen de tiempo para sus labores y al mismo tiempo dis
ponen de productos industrializados para facilitar ese tipo de tareas; por
lo que se sienten en conflicto con respecto a la toma de ‘decisién de uti-
lizarlos. Cualquier mujer puede caer en la tentacion de servir en la me.
sa alimentos enlatados, pero teme én la reaccion del marido, de su fémi-
lia y del resto de la gente; su pequefio mundd puede funcionar como in—
hibidor de sus deseos de adoptar estos productos.

El publicista debe de tomar esto en consideracion e
implementar en sus comerciales ciertos elementos que mitigen esa 'cul-
pabilidad'.

Vance Packard, en su libro Las Formas Ocultas de
la Propaganda refiriéndose a las sugerencias de Ernest Dichter que nos
dice ''cada-vez que se vende un producto qué proporciona satisfaccion al
que lo compra........ hay que mitigar sus complejos de cﬁ Ipa........ -
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ofreciendo absofucién'. ( 1 ) También hace referencia a un Director

de Agencia de Publicidad que afirmaba: ''el ama de caéa de hoy en dia, -
se encuentra liberada, por lo que se siente culpable al no trabajar tanto
como lo haria su madre. Usted no dard en la tecla si le ofrece mas liber
tad........ sino tiempo libre para cuidar a sus hijos y ser mejor madre".

Pierre Martineau, resume las directrices que de-~
be sequir la publicidad enfocada en el ama de casa:

1) "Hacer que se sienta mejor con-reSpecto a su rutina"

2) "Rodear de sentimientos de placer el quehacer"'

3) "'Darle mayor sentido de realizacién a-las cosas que ella -
hace"

4 "Reconocer su esfuerzoy valorarlo ( 3 )

Todas estas consideraciones han funcionado como -

( 1) PACKARD, V.

‘Las Formas Ocultas de la Propaganda, Buenos Aires: Suda
mericana, l3ava. Edicion, 1977, pag., 69.

( 2 ) PACKARD, ‘op. cit., pags., 74-75
('3 )~ MARTINEAU, P.

Motivation in Advertising: Motives that make people buy, --
New York: Mc Graw Hill Company Book, 1971, pag., 92

| ,
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premisas que han quiado las estrategias de comercializacion y publici ~
dad de fos productos alimenticios. (Enfatizando en caracteristicas nu -
tritivas del producto, las organolépticas o bien, destacando en alguna -
forma el rol del ama de casa). Dependiendo de la categoria del producto
que se trate, y al tipo del consumidor al que vaya dirigido, los 'ihvesti -
_gadores han implementado estrategias especificas, apegindose a alqunas’
de estas premisas. El problema, objeto de estudio de este trabajo consis
tird en la evaluacion de las circunstancias en que una u otra estrategia
es la mas adecuada enla comerciallzacmn de las distintas categorlas de
productos alimenticios.

En México, pais que se ha industrializado |rregular
mente en funcion de su dependencia y de ciertos intereses de algunas po
tencias capitalistas, que ha dado, como consecuencia una modermzacuon
también irregular. Persisten juntoa las pautas de conducta més tradi—
cionales las mds mbdernés. | |

El ama de casa en cuanto a la alimentacion se refie-
re, persiste en preparar los platillos ti’picos de acuerdo a los procedimien-
tos tradicionales, lo mismo que utiliza productos comestibles indu‘striali-
zados.

Los empresarios lo mismo que en los paises indus -
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trializados, han saturado el mercado de una extensa gama de diferentes
tipos de alimentos que facilitan las tareas del ama de casa en relacion -
con la alimentacion. A través de intensas campaiias de publicidad estos
empresarios buscan promover el consumo de sus productos.
| Como contraparte a esta publicidad, el Estado, a -
través de algunas de sus | nstituciones tales como: Instituto Nacional -
de Nutricién (1.N.N.), I nstituto Mexicano del Seguro Social (1. M. S.S.),
Instituto de Servicios de Seguridad Social para Trabajadores del Estado -
(1.S.S.S.T.E.), Secretaria de Salubridad y Asistencia (S.S.A.), entre
otras, ha difundido a través de los medios de comunicacion masiva una
'cambaﬁa de propaganda enfatizando en la importa ncia de una'AIiment'a—
cién Nutritiva,

Como consecuencia de esto, se ha logrado desper -
tar en el ama de casa inierés porj los 'prod,'u‘ctos'é los que tradicionalmen-
te se le ha atribuido caracfei'fsticas "nutricionales".

Entre estos productos, ocupan un lugar muy espe-
cial, los preparados a base de Leche Fermentada (ydghurt, leche bilgara
y jocogue principalmente). .

A esta c'ategorl'a de productos se les atribuye una -
serie de cualidades nutritivas, preventivas y curativas, que en algunos




casos resultan casi magicas.

Estudios motivacionales realizados (1980), indican
que se les atribuyen las mismas caracteristicas alimenticias que a la -
leche, ademds de una serie de cualidades adicionales que los ponen en
ventaja‘ sobre ésta. Entre dichas ventajas a\d,icio.nales, se perciben di-
rectamente algunas como la de ayudar a los "procesos digestivos, restau-
rar la flora i ntestinal; aliviar malestares causados por Gilceras y gastri-
tis, colltls y estremmlento. Estas cualidades se les asoclan al atrlbui'r-
seles una mayor concentracmn Iactea (derlvada de la percepcmn desu -
pecullar consistencia-y wscoSIdad) de loque se desprende una |magen
de 'sustancialidad’, que los ponen ‘muy por -encima de la leche 'comiin".

Por todb lo anterior, esta categorfa de productos se
convierte en un elemento deseable de ser inclufdo en la dieta diaria. A
los productos de preparacion casera sin afadidos adicionales se les con-
sidera el ‘'ideal’.

Sin embargo, por presiones de tiempo, se ha consi-
derado a los productos de marca industrializados como un buen sustitu -
to del 'ideal' casero. Los fabricantes que ‘han puesto a la venta en el mer
cado esta categoria de productos han visto crecer su demanda y, han in—
crementado sus ventas; tanto en los productos, al "natural" como los mez-
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clados con frutas.

Esta (ltima alternativa es la de mayor demanda en
el mercado. Estudios motivacionales realizados (1980) han encontrado
que el ama de casa no muestra reticencia algupa al pi'oporciqnar a sus
hijos estos productos (los mezclados-con fruta), a los que "se~ ha cohceg
tualizado como una f;olosina nutritiva.
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B. PROBLEMA

Tomando como punto de partida estos antecedentes,
un Grupo Industrial desarrollé un nuevo producto cuyas prinéipales ca-
racterfsticas son estar constitufdo a base de Leche Ferme ntada y Fruta; -
que pretende lograr como consumidor bsico al segmento de mercado cons
titufdo por menores éntre los tres y ocho aﬁbs.

| No es objetivo de esta Tésis, investigar las probabili-
dades de aceptacién y desarrollo de dicho producto en el mercado. Nues-
tro objetivo es la evaluacidn de tres alternativas de téxto o concepto para-
su publicidad, . |

Tomando como base la investigacién referente a la- -
publicidad de productos aliment’ic'ios, que como anotamos anteriormente -
sugiere al publicista la adopcion de una de tres alternativas para lapu—
blicidad de su producto: en primer lugar, destacar cu;'nlida_des "nUt_riti—.
vas'' de los componentes del producto o, en segundo lugar, destacar las
caracteristicas organolébticas del producto o bien, en tercer lugar, enfa
tizar el rol del ama de casa en la alimentacion familiar.

El Departamento de |nvestigacion en Mercadotécnia
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del Grupo |ndustr|al fabricante del producto que mencnonamos nos pro-
porciona tres alternativas o conceptos para su publicidad; cada unade --
ellas apegada a cada una de las tres alternativas sugeridas por los inves-
tigadores; a fin de evalt}‘q’ar las ventajas y desve}ntajas de cada una de ellas
y, su posible impacto en el consumidor.

Las alternativas de concepto para publicidad por eva
fuar son las siguientes:

1) Son los més Saludables porque estan hechos de Leche En-
tera

2 Son los mas Sabrosos porque tienen méas Fruta

3) Se los doy a mi Familia porque son Buenos y Saludables

Como mencionamos cada una de estas alternativas
de concepto para publicidad, estan apegadas a cada una de las tres alter -
nativas sugerldas por los lnvestlgadores de la pubhcadad

La primera, enfatiza en los aspectos nutritivos del
producto; la segunda destaca las caracteristicas organoléptica§ del pro-
ducto: ‘sabor en este caso y, la tercera subraya la importancia del rol -
del ama de casa en la alimentacién familiar.

En el siguiente Capitulo describiremos el procedimien
to a seguir para lograr nuestro objetivo: la evaluacion de las tres alterna-
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tivas de conceptos para la publicidad de este producto.




CAPITULO IV PROCEDIMIENTO

En el Capitulo anterior establecimos el problema -
objeto de este traba]o. Como mencionamos, es la evaluacion del impac-
to en el consumidor de tres alternativas de concepto para Ia publicidad
de un producto ldcteo.

En este Capitulo haremos referencia al procedimien
to por seguir para lograr alcanzar este objetivo.
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A. SUJETOS

Para alcanzar nuestro objetivo, es necesario po-
ner a consideracion, del consumidor los conceptos que mencionamos, a
través del andlisis de su respuesta y reaccion es que podremos llevar a
cabo la evaluacién de estos c_onceptos{ En Gitima instancia, el interés
primordial de el productor es adecuar la publicidad de su producto al --
gusto del cons umidor;"a_si" pues, el obié_t_ivo de este‘estudio es a través -
del andlisis de las reSpuéstas del consumidb_r avestas “tres alternativas;
xlogr'ar obtener la informacién necesaria para planificar la mejor estra-
tegia posible en cuanto a que motwo aI consumidor a la adqunsuclon de
este producto. ’

Tomando en cuenta lo anterior, la seleccién de las
personas a las que se Dondrén a consuderaclon nuestros conceptos se -
realizard tomando en cuenta que el sujeto debe estar interesado en este .
tipo de productos, ya sea-porque actualmente consuma similares a este~
o esté en posibilidad de interesarse por consumirlos. ',

Tomando esto como antecedente, es posible determj
nar las caracteristicas de las personas a quienes se les solicitard informa
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cion: Tomando como punto de partida que existe en el mercado una ca-
tegoria de productos similares al que nos interesa y suponiendo que los
consumidores de ésta pueden interesarse en este, es necesario que los
sujetos a quienes se les solicite informacién consuman habitualmente

productos a base de leche fermentada.

- Debera tratarse de una ama de casa, ya que queda
dentro de sus responsabilidades la toma de decisio_nés con respecto a los
productos que i_ntegraréh la alimentacién familiar. - ,

- Tomando en consideracién el tipo de producto de -
que se trata y a quién pretende como consumidor potencial, es posible es
tablecer que amas de casa con hijos entre tres y ocho afios de edad (@ --
quienes se considera los consumidores mas posibleme‘hte interesados en
este tipo de producto) més probablemente quedardn comprendidos en un-
rango de edad entre fos 22 y 32 afios. - |

- También de acuerdo a las caracteristicas del produc-
to, es necesario establecer qué grupos estdn en posibilidad de adquirirlo
hébituahﬁente. Tomando como punto de referencia que el precio del pro-
ducto seré de $8.00 a $10. 00 es posible establecer que para los grupos de
clase media (con ingresos familiares entre $18,000. 00 y $22,000.00 men-
suales), el producto ya es accesible al presupuesto familiar, -
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Asi pues, las caracteristicas que deberan reunir-
las personas a quienes se les solicitara informacion son: amas de ca—
sa entre los 22y 32 aios de edady, pertenecientes al estrato socioeco-
nomico C/med (ingresos familiares mensuales de $18,000.00 a $22,000. 00)

y consumidores habituales de productos de leche fermentada.
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obtenida confiabilidad y validez.

El tamafio minimo establecido para eétos casos den-
tro de la | nvestigacion Motivacional es una muestra de 30 personas, cui-
dadosamente seleccionadas y procurando obtener de éstas el maximo de --
info_rma¢i6n posible.

. Como mencionamos, la seleccién de los integrantes’
de la muestra, es de \su‘ma importa ncia y no puede dejarse al azar. Se -
utiliza para seleccién de la muestra, la técnica‘de,.muestre'o ;por Cuota, -
como se menciond en eI:‘CapI'tullo I, a fin de-gar'anti_z'a'r" la representativi-
dad de los sujetos que la integren, “se establecen de at;ljerdo a los objeti—
vos del estudio ciertas caracteristicas que deberdn llenar los integrantes
de la muestra; quienes seran representativos del grupo o grupos con - -
esas caracteristicas y que‘ nos]in:te‘résan estudiar; una vez QUe se fijan
los criterios para la seleccién de los sujetos; se establecen cuotas o por-
ceﬁtajes del nmero de personas que deberén integrarse al grupoogru-
pos q‘"ug abarca Ia muestra. Cualq_dier persona del universo que posea -
las caracteristicas requeridas puede integrarse a la muestra.

En nuestro caso', establecimos como caracteristicas
de los sujetos que nos interesa estudiar:

- Amas de casa de 22 a 32 afios de edad -




: - Ingresos familiares mensuales de: -
. $18,000. 00 a $22, 000.00

- Hogares consumidores habituales de productos de
leche fermentada -

Tomando en consideracion que el rango de edades -
que nos interesa es muy grandé (10 afios) y, sUpohiendo que pueden exis
tir ciertas diferencias estre los sujetos de los extremos; consideramos --
atil dividir la muestra en 2 grupos con rangos de edad menos amplio‘é. -
Asi pues, dividimos nuestra muestra en 2 grupds’ y establecimos el mismo
porcentaje de part.icipacién\de los 2 grupos en la muestra de 30 personas,-
asf pues tenemos: '

15 Amas de casa de 22 a 25 aiios de edad con ingre-
sos familiares mensuales de $18,000.00 a -----
$22,000.00, de hogares consumidores de pro—
ductos a base de leche fermentada

15 Amas de casa de 26 a 32 afios de edad con ingre-

~ sos familiares mensuales de $18,000.00 a -----
$22,000. 00, de hogares consumidores de pro=
ductos a base de leche fermentada

Con objeto de formar y reunir los grupos que con—
formaron la muestra, personal especializado en reclutamiento de grupos
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aplico a diferentes amas de casa un cuestionario en el que se pedia in—
formacion de ciertos productos, ademas de datos con respecto a la fami-
lia: nOmero de integrantes, ingresos, etc., esta técnica de reclutamien
to, permite constatar la validez de los datos proporcionados por el ama --
de cada; al visitar SU hogar perinite una observaCién del "modus vivendi"
y darse una idea de los ‘ingresos de la familia, de la edad de la informan-
te, “asi como, confirmar a través de un chequeo de la despensa del hogar
el consumo de ciertos productos.

A fin de reunlr a las 30 integrantes de la muestra -
fué necesario aplicar 87 cuestnonarnos. Se invité a formar parte de Ia --
muestra a aquellas amas de casa que ademés de reunlr los requisitos de
edad e ingresos, los mlembros de la familia consumnesen regularmente-
productos a base de leche fermentada Establecnmos como consumo mini-
mo requerido para mtegrarse ala muestra una unidad dlarna por el 75% ~.
de los miembros de la famllla.
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C. TECNICA UTILIZADA

Elegimos las Sesiones de Grupo como técnica para
recolectar la informacion que requerimos de 'IoS sujetos.

De acuerdo a lo expuesto en el Capftulo |1, esta -
técnica permite la recoleccion de informacién co'n, mayor rapidez y a me
nor costo que otras técnicas utilizadas en I nvestigacion Motivacional; -
ya que pérmite‘obténer informacién de varios sujetos a la vez. . Es esta -
la razén principal por la que fué seleEcioﬁada la ""Sesién de G_rupo".-

~ De acuerdo a los lineamientos establecidos por fa -
teorfa, se forman grupos de 6 a 12 personas con caracterfsticas simila -
res y cons umidores fepresentativos de aIgun'a_t;ategorfa de producto en
relacion con el objetivo de estudio. A este grupo de personas se les in-
vita a participar en una discusion o "Pldtica" junto con'otra_s personas
sobre un tema que conocen (en funpién de sus experiencias) y, que po-
drfan brindarnos su ayuda, participando en la "Plética". Cabe mencio-
nar que no se hace referencia al tema de nuestro objetivo,

La discusion es conducida por un moderador que -
tiene una lista de los puntos de interés, en relacion al problema, que -
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es necesario se cubra en el transcurso de la discusion. El moderador
interviene cuando es necesario profundizar en algiin temay, parare-
gular la participacion de los miembros del grupo.

En nuestro caso, formamos 4 grupos para 4 sesio-
nes de grupo; 2 sesiones para cada grupo de la muestra:

2 Sesiones entre amas de casa de 22 a 25 afios de
edad, con ingresos familiares mensuales de --
$18,000.00 a $22,000.00, de hogares consumi-
dores de productos a base de leche fermentada

2 Sesiones entre amas de casa de 26 a 32 aiios de
edad, con ingresos familiares mensuales de --
$18,000.00 a $22,000. 00, de hogares consumi -
dores de productos a base de leche fermentada

(En cada grupo el nimero de asistentes fué de 7 a
8 personas; para cubrir finalmente 15 personas en cada:uno de los 2 gru
pos de Ia muestra de un total de 30 personas).

Las discusiones de los 4 grupos se llevaron a cabo
en una sala de juntas especialmente acondicionada para este tipo de es-
tudios, con una Camara de Gessel y, un micrifono oculto que permitia
grabar las discusiones sin interferir en la dindmica y, a través de la -
ventanilla poder tomar un registro de la conducta no verbal de los parti-
cipantes durante el transcurso de la discusion.
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D. INSTRUMENTOS

Para lograr nuestro objetivo (la evaluacion de las -
tres alternativas de conceptos para publicidad) fué necesario especificar
una serie de aspectos o puntos que al tocarse en las sesiones de grupo -
nos permitieron obtener la informacion necesaria, es decir, la "lista"" -
de puntos que deberdn cubrirse en el desarrollo de la discusion y que, -
funcionaron como una guia para el moderador al conducir o dirigir la -
sesion de grupo.

El investigador construye esta lista tomando como -
base, en primer lugar, el marco teérico de la 1nvestigacién Motivacional,
en seqgundo lugar, algunos estudios similares hechos por otros investigaF
dores y en tercer lugar, su propia experiencia profesional en estudios si-
milares o de otro tipo, pero que en una u otra forma estén relacionados -
con este tipo de problemas.

Tomando estos aspectos como punto de partida, el -
decide el tipo de datos que es necesario obtener, de manera tal que, le --
permitan solucionar su problema, en este caso la evaluacion de las tres-
alternativas de concepto de publicidad para un producto lacteo.

Pl
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La lista de puntos por cubrir dentro del transcurso
de las sesiones de grupo, junto con los conceptos para la publicidad de -
nuestro producto son los instrumentos que se utilizaran para la recaba-
cion de la informacion; y seran utilizados de la siguiente manera.

Una vez reunido el grupo se les informa acerca del
objeto que se tiene al haberles reunido, en este caso: solicitar su ayuda
para que nos den su "‘opinion'' sobre tres alternativas de texto para la pu
blicidad de un productoa_ base de leche fermentada, que pretende salir al
mercado. Se hace la aclaracion de que "pueden’, es mas, deben, ser sin
ceros en su aceptacién o rechazo de ellos; suplicindoles nos expliquen el
porqué de su aceptacion o rechazo. También se establece que la opinidn -
de cada participante es 'personal’ y que no es necesario llegar a un "acuer
do" de grupo; que la opinion de cada persona serd respetada: A continua-
cién, se hace la stiplica para que todos participen y, se les pide se presen-
te cada uno ante el grupo, como un medio para "'romper el hielo"y, dar--
confianza al grupo para que, al no sentirse inhibido, se exprese libremen
te. Posterior a la presentacion de los integrantes del grupo, el moderador
presenta los conceptos, escritos cada uno en tarjetas de 3 X5, a cada uno

de los participantes.
Se presentara a continuacion el ejemplo de esta tar—

jeta.

O
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- SON LOS MAS SABROSOS PORQUE TIENEN FRUTA -

- SON LOS MAS SALUDABLES PORQUE ESTAN
HECHOS DE LECHE ENTERA -

- SE LOS DOY A MI FAMILIA PORQUE SON
BUENOS Y SALUDABLES -
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El moderador les pide lean los conceptos que vienen
en las tarjetas y los estudien cuidadosamente, a continuacion, para ini-
ciar la platica les pregunta: ;qué les parecieron? Se inicia la discusion,
y el moderador debe de estar pendiente de cubrir la lista de puntos acerca
de la informacion requerida. En este caso la siguiente:

1 Recordacion Mecanica
2) Interpretacion/Comprension (Aspectos de Significado)
3) Actitudes y Reacciones Afectivas/Emocionales

a) Nivel de Agrado/Desagrado (Global)

b Aspectos especificos de Agrado/Desagrado o Atraccion/
Rechazo

o Credibilidad
4) Receptividad
"a) Nexos Proyectivos
Con esta "lista" el moderador guiard su participacién
en la discusidn del grupo; ird conduciendo al grupo de manera tal, que se

- logren’ cubrir todos estos puntos en la discusién.
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E. TRATAMIENTO DE LOS DATOS

Una vez que finaliza cada una de las sesiones de --
grupo, se procede a su transcripcion literal, de lagrabacién que se efec
tilo, auxilidndose para esto, del registro de la conducta no verbal de ca—
da uno de los participantes, durante el transcurso de la sesién. ‘Esto --
con objeto de identificar la participacion de cada uno de fos integrantes -
del grupo, y nos permite completar esta transcripcion kt_:on observaciones
acerca de la conducta no verbal de las personas durante la discusion. -
Con esta _transcripcién, el analista empieza a trabajar, estudiandolay --
analizdndola.

En primer lugar, trata de obtener una vision gene— -
ral de lo sucedido, una vez logrado esto, empieza a seguir (a linea de par
ticipacién de cada uno de los miembros del grupo, es decir, qué dijo, c6~
mo reacciond, qué actitud manifestd, qué le pareci6, etc., a X persona -
y, asi con todos los participantes. Esto con objeto de tener informacion-
de la respuesta individual de cada una.de las personas y poder analizar -
y valorar la informacion que aportd, (fué sincera, qué piensa realmente

y porqué).
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También analiza y establece el peso relativo de la -
participacion de cada sujeto en relacion con su grupo (funcioné como -
lider en el grupo e influyo en la opinion de los demas o, por el contrario,
fué influida por otros su opinion; sostuvo su punto de vista, cambié de -
actitud; mintio para presionar al grupo o, lo hizo por presion del grupo).

Con esta informacion, el analista puede determinar
que fué lo que realmente sucedio durante la dinamica de discusion del --
grupo, y con esto, poder determinar el contenido real de la informacion-
que aportaba.

Una vez que llevo a cabo el andlisis anteriormante-
sefalado, con esta informacion el analista empieza a buscar tendencias-
generales de respuesta dentro del grupo de cada sesién, posteriormente-
comparando grupos gemelos, es decir, con las mismas caracteristicas y,
por (ltimo analizando comparativamente las respuestas de los grupos con
caracteristicas diferentes dentro de la muestra. (Es decir, en nuestro --
caso, analiza cada uno de los 4 grupos de cada sesion. A continuacion,-
analiza las tendencias de respuesta entre los grupos gemelos, los 2 gru-
pos de edad similar. Finalmente, analiza los dos grupos de edad que con-
formaron la muestra, cada grupo de edad con 2 sesiones cada uno).

Del resultado de este andlisis, el investigador esta -
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en posibilidad de establecer diferencias en las tendencias de respuesta-
(en caso de existir), entre los arupos que forman la muestra, en nues -
tro caso estas diferencias estarian dadas en funcién de la edad de los 2 -
grupos de participantes, ya que existe uniformidad en las demds caracte-
risticas.

Cuando decimos que el analista busca 'tendencias -
generales’ de respuesta en la muestra que estudia nos referimos a que--
trata de establecer proporciones numéricas entre respuestas similares y
el porqué de la diferente respuesta en el grupo. (Por ej.: porqué las 2/3
partes de la muestra prefieren X'y, sélo una 1/3 parte prefiere Y).

En Investigacion Motivacional es dificil cuantificar
los datos, ya que trabajamos con datos cualitativos que se desprenden del
discurso verbal de cada una de las personas que participan en las discu=—
siones , opinando, discutiendo, etc. Ademds, también, obtenemos datos
de la conducta no verbal de los integrantes de la muestra, ya qué de acuer
do a nuestro marco de referencia teorico pueden proporcionarnos estos -
datos, la conducta no verbal, informacion importante para la evaluacion e
interpretacion de la conducta verbal. Y este tipo de datos, los gestos, ac-
titudes, postura, conducta motora de los sujetos; es todavia mas dificil de
integrar en un sistema cuantitativo para su interpretacion.
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Asi pues, el analista a lo tnico a que puede aspi -

rar es, a.través del conteo de frecuencia con que se presenta alguna --

respuesta "idéntica" o similar en los sujetos, obtener proporciones de-

tendencia de respuesta 'relativa’, es decir, sin asegurar su exactitud.

El analisis de la informacion de las sesiones de - -

grupo, de acuerdo al marco tedrico de la | nvestigacion Motivacional es-

pecifica ciertos criterios para su interpretacion:

1)

2)

3)

4

5)

El analista ''debe ser capaz de detectar la racionalizacion
y proyeccion de sentimientos y reconocer e interpretar -
la comunicacion simbdlica por medio de la cual las persg
nas frecuentemente se manifiestan sin darse cuenta'.

"En las técnicas de I nvestigacion Motivacional, todo lo -
que una persona dice o hace, incluyendo la forma en que
lo dice, es considerado como una pista del significado que
para la persona posee'’.

"El significado de un solo acto o afirmacion no puede apre
ciarse sin considerarlo en términos de! modelo motivacio-
nal al que pertenece. El significado del conjunto es con—
siderado como algo mas que la suma de sus partes’.

"Actos y afirmaciones que parecen diferentes en un sen-
tido literal pueden reflejar las mismas necesidades y sen~
timientos. Con fines de andlisis son consideradas como--
pistas del significado real'.

"Debe tenerse en cuenta la posibilidad de que la misma - -
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actividad tenga significados para distintos participantes'.
(1)

Ahora bien, con los datos desprendidos del andli-
sis y de acuerdo a los criterios que establece el Modelo de | nvestigacion
Motivacional en estas cqatro direcciones (individual, individual/intra—
grupo, intergrupo con las mismas caracteristicas e intergrupo de dife~
rentes caracteristicas), el analisia estd en posibilidad de establecer ---
chales fueron las respuestas y reacciones del consumidor ante el esti—
mulo, objeto de estudio de la investigacion. Tiene informacién suficien
te para determinar cuéles\son‘las variables que determinan-estas res —
puestas y reacciones. y con estos datos poder establecer sus estrategias-
de accién en el mercado, ahora si, fundamenténdolas en el conocimien
to acerca de las variables que determinan las respuestas del consumidor
hacia ese tipo de estimulo, y buscando evocar las mds positivas hacia --
su producto o comercial.

En este Capitulo, hemos establecido el procedimien
to a través del cual obtendremos la informacién que necesitamos para --

(1) NEWMAN, J.W.

| nvestigacion Motivacional y Direccion de Mercados, "Bilbao:
Sagitario, S.A., 1964, pags., 235-238.
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la evaluacion de nuestras tres aiternativas de concepto para publicidad -
de nuestro producto.

El tamafio de la muestra sera de 30 sujetos, el mi-
nimo requerido en la | nvestigacién Motivacional.

Las caracterfsticas necesarias que deberan poseer- -
los sujetos para integrarse en nuestra muestra seran:

Amas de casa de 22 a 32 afios de edad con ingresos

, familiares mensuales de $18,000. 00 a $22,000.00,
de hogares consumidores de productos a base de -
leche fermentada.

La técnica a través de la cual obtendremos la infor—
macion sera la de Sesiones de Grupo. Llevaremos a cabo 4 sesiones de la
siguiente manera:

2 Sesiones entre amas de casa de 22 a 25 afios de -
edad, con las demds caracteristicas ya citadas.

2 Sesiones entre amas de casa-de 26 a 32 afios de -
edad, con las demas caracteristicas ya citadas..

Como instrumentos para la recoleccion de |a infor-
macién utilizaremos los conceptos, ademas de la ''lista"’ de puntos que --
deberdn tocarse en el transcurso de la discusion.

El analisis y la interpretacion de los datos se leva~
ré a cabo de acuerdo a los criterios que marca el Modelo de I nvestigacién
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Motivacional; a fin de establecer tendencias de respuestas y reacciones
ante nuestros conceptos, de manera tal que con gstos datos podamos --
evaluar las ventajas y desventajas de cada una de las tres alternativas-
y, de acuerdo a los resultados de la evaluacion fundamentar la eleccion
de alguna de éstas para la publicidad de nuestro producto.

En el siguiente Capitulo expondremos los resulta-
dos que obtuvimos a través del andlisis de la informacion recabada en -
las Sesiones de Grupo.




-.CAPITULO V RESULTADOS

En este Capitulo expondremos las pautas de conduc
ta generales que encontramos a través del andlisis de la informaci6n re-
cabada mediante las ‘'sesiones de grupo'.

Como mencionamos en el Capitulo IV, en la I nves-
tigacion Motivacional no es posible obtener datos cuantitativos exactos,- -
en funcion de la dificultad que implica tratar con datos cualitativos.

Asl pues, tomando en consideracién lo anterior, es
necesario hacer la observacion de que los datos que a continuacion pre -
sentamos (frecuencias y proporciones), deben considerarse como una --
aproximacion 'relativa’ a lo que sucedid, mds no como niimeros exactos.

Exponemos los resultados que obtuvimos en cada --
una de las cuatro sesiones y en relacion a cada uno de los puntos que -
fueron tocados en el transcurso de las discusiones y pafa cada unode -
los conceptos que presentamos (hemos asignado un niimero a cada una
de las cuatro sesiones y una letra a cada uno de los conceptos para de -
signarlos el resto del reporte).

l.- Sesion entre amas de casa de 22 a 25 afios de edad,
siete asistentes.”
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2. Sesion entre amas de casa de 22 a 25 afios de ---
. edad, ocho asistentes.

3.- Sesion entre amas de casa de 26 a 32 afios de ~--
edad, ocho asistentes.

4.- Sesién entre amas de casa de 26 a 32 afios de -~
edad, siete asistentes.

TOTAL:  =memmmmmmmmmmsmommooomoomooeee o 30 asistentes

A "Son los més sabrosos porque tienen méis fruta"

B ‘ "Son los més saludables porque estén hechos de
' leche entera’!

C "Se los doy a mi familia porque son buenos y sa-

ludables"
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A. RECORDACION MECANICA

En el siguiente cuadro presentamos aquellos ele—
mentos del texto de cada uno de los conceptos que fueron aludidos, con
una frecuencia superior a 30 rgpeticiones por el total de los integrantes
de cada uhade las sesiones.

Elementos Frecuencia total de repeticién
Fruta 73 81 84. 69
Sabrosos 51 65 61 59
Leche entera 63 61 67 56
Saludables 52 58 60 50
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B. INTERPRETACION/COMPRENS!ON (ELEMENTOS DE SIGNI-
FICADO)

En el siguiente cuadro expondremos los resultados
con respecto a las proporciones con que se presentaron, como interpre-
tacion a los conceptos las siguientes aseveraciones.

"Por la fruta es -
més sabroso" 100% 100% 100% 100%

"Por tener mis
A frutavaa ser - 28% 25% 2% 28%
mejor producto"

"Por la leche en-
B teraes mas nutri- 85% 100% 87% 100%

tivo o alimenticio"

c s lagico que sea 100% 100% 100% 100%
bueno y saludable
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C. ACTITUDES Y REACCIONES AFECTIVAS/EMOCIONALES
L Nivel de Agrado/Desagrado (Global)

En el transcurso de la dindmica de la discusién, -
en cada uno de los grupos, surgleron comentarios entre las amas de ca-
sa con respecto a cudl de las tres alternativas de concepto aceptarl'an 0-
rechazari’an en la publicidad de nuestro producto A continuacion ex—
pondremos los resultados que obtuwmos

Aceptacion

100%
28%

. 100%
Rechazo
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2. Aspectos especificos de Agrado/Desagrado

En el transcurso de la discusion, las amas de ca-
sa hicieron referencia a algunos elementos en el texto de cada uno de
los conceptos, que mas agradables o desagradables les habian resulta-
do, asociaciando desde luego a este agrado n rechazo cargaS afectivas.

Elemento mas Agradable

A Fruta 100% 100% 87% 100%

Elemento mas Desagradable

B Leche entera 100% 100% " 81% . 85%




166

3. ‘Credibilidad

A continuacion exponemos los resultados que ob-
tuvimos con respecto a 1a aceptacion de cada uno de los conceptos como
aseveraciones veridicas o posibles.

p  Tienen mds 14% - 129 -
Fruta
Hechos con

B leche entera ) 14%

¢  >onbuenosy 1007 100 1007 100%
saludables 0 ’ 0 ’
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D. RECEPTIVIDAD
1. Nexos Proyectivos
En el siguiente cuadro, exponemos los resultados

con respecto al 'tipo' de consumidor a quien posiblemente Hlamarfa la -
atencion un producto promovido con cada uno de los conceptos.

A Niftos 100% 100% 100% 100%
Personas Ma- ) -
B  yores y tradi- 85% 87% 62% 11%
cionalistas
C  madecasamo 100 100 1006  100%
1 2 3 4




.CAPITULO VI ANALISIS DE RESULTADOS
Y CONCLUSIONES

A, ANALISIS

Present\gci‘én de Conceptos

Se presentaron tres alternatwas de concepto para la
publicidad de nuestro producto siendo el orden de su presentacnon dlfe-
rente para cada una de las seslones, a fin de controlar algin sesgo deri—
vado de cualquier jerarquizacion. |

Los conceptos presentadoslfugron los siguie!‘ntes. He
mos asignado a cada uno de ellos una létra para designarlos en el resto del’
reporte.

3

A" Son los més sabrosos porque tienen mds fruta

" Son los mas saludables porque estan hechos de leche en-
. tera

et " Selos doy a mi familia porque son buenos y saludables

1) Recordacién Mecanlca -

En este punto haremos referencia a los elementos--
mas relevantes de cada una de las alternativas presentadas. Aquellas ---
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que por su impacto en las amas de casa tuvieron un mayor grado de pe-
netracion, es decir, eran recordados automéaticamente.

"A" Los elementos del texto mas significativos en esta alter-
nativa son: 'Fruta''y en segundo término ''Sabrosos"’

"'B" Los elementos mds relevantes del texto de esta alterna-
tiva fueron "Leche Entera" y en segundo término ''Saludables'

'"c' Con respecto a esta alternativa, nlnguno de sus elemen

tos fué lo suficientemente SIgmflcatlvo para aIcanzar cierto grado de pe—
netracion; de lo que podemos inferir que su percepcnon se di6 de una ma
nera gestaltlca sin destacar ninguno de los elementos del conjunto.
2 InterpretacnonlCompre nsion (Aspectos de S:g nmcado)

En este punto trataremos el Stgnmcado desprendudo
~ de cada una de las diferentes alternatlvas tanto'en unaforma global o -
mtegral como con respecto a cada uno de los elementos més relevantes-
que contrlbuyeron asu comprensnon
"A" Con respecto a esta alternativé la interpretacion undnime
es que el producto precisamente por su contenido de "Fruta” resulta més-
"Sabrosb!'; con un mejor sabof, mucho més agradable.

Para cerca de la cuarta parte de la muestra "Tienen
Mds Fruta'' implica que los fabricantes del producto tratan de ofrecer un~
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mejor producto al mercado, comparativamente con los ya existentes y,
es esta la razon por la que le afiaden en mayor cantidad a su producto.
'g" Con respecto a esta alternativa, la interpretacion ma-
yoritaria es que al incluir "Leche Entera' en su estado natural sin pas
teurizar, garantiza que el producto resulte mas "Nutritivo", mas "Ali~
menticio", solo en segundo término, "Més Saludable".

. En este sentido, el conceptc; salud no se integra -
ran claramente al de "Leche Entera", en cambio, "'Nutritivo'' 6 "Alimen
ticio" si se relacionan mas estrechamente.

''c” Con respecto a esta alternativa se considerd como ''in~
compieta'’. Las amas de casa consideraron que por tratarse de tal cate~
gorfa de producto, esdecir, a base de leche fermentada, se da como un -
hecho y se acepta que sea ""Bueno y Saludable". Sin embargo, undnime-
mente consideran la necesidad de incluir alguna informacién acerca del
contenido del producto para explicar el porqué de algo "Bueno y Saluda ~
ble'; en otras palabras deseaban algunos datos que confirmen o apoyen -
sus percepciones, en un contexto mas racional, mejor fundamentado, -

_ siempre positivo a la categoria del producto.

. 3) Actitudes y reacciones afectivas/emocionales

En esta seccion trataremos de las reacciones afecti-

o
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vas y emocionales provocadas por cada una de las alternativas y sus com -
ponentes, de tal manera, que se puedan analizar en un contexto de acep
tacion/rechazo o agrado/desagrado. {ncluimos los aspectos de actitud.

a) Nivel de Agrado/Desagrado (Global)

"A" Esta alternativa, en un contexto real, sincero, fuéla--
que evoco reacciones mas intensas, en sentido positivo para casi el total
de las entrevistadas. El hecho de un. mayor contenido de frutas es el --
elemento que con mds peso contribuye a este resultado.

A fa fruta son asociadas una serie de connotaciones
de poder nutritivo natural y capacidad para saborizar. Todo esto se encuen
tra reforzado por la simpatia con que cuenta entre los menores, seg(in ca-
si todas, lo que implica una retroalimentacién del agrado en la relacion -
madre-hijo.

En un plano conceptual, en un contexto ideal, las -
madres manifiestan preocuparse por incluirla diariamente en la alimenta
cion familiar, tanto en su estado natural como en preparados. El produc
to que la contuviera y en mayor proporcion, cumple todas sus expectati -
vas de "'Golosina Nutritiva"y estdn sinceramente dispuestas a incluirla -
en la dieta familiar,

"'g" El hecho de incluir en su formulacién "Leche Entera' -
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fué motivo de un sincero rechazo por casi las 2/3 partes de la muestra;
el resto-se comportd con indiferencia o en una forma dubitativa.

Para el grupo de mayor rechazo la ''Leche Entera" '
es sinénimo de antihigiénico, bacterias, de grasa, de alimento pesado,

* dificil de digerir. Sélo aisladamente, un grupo minoritario, percibia co
mo una ventaja el hecho de contener el producto en su composicidn ''Le
che Entera", aquellas que la consideraban como "nutritiva" como resul-
tado de una educacion tradicional.

Para la mayoria, la leche descremada procesada pa-
ra eliminar el exceso de grasa y bacterias, d4 como resultado una especie
de ''concentracion' de sus elementos nutricionales (vitaminas y proteinask
lo que les permite ofrecer a sus familiares "lo mejor"' de la leche.
ne! El hecho de subrayar la importancia de el ama de casa =~
en la alimentacién y salud de sus hijos fué claramente positivoy no en -
contramos un solo caso de rechazo.

b Aspectos especificos de Agrado/Desagrado .

Nos referimos en este punto a aquellos elementos -
que en forma especial contribuyeron-al rechazo o aceptacion de cada una
de las alternativas.

A La "'Fruta' resultd en extremo atractiva y agradable para -

o
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las amas de casa quienes proyectaron su agrado a sus hijos.

"'Solo con mencionarloya se te antoja"’

"A los nifos les va a encantar"

'Te abre el apetito"

"'B" "Leche Entera'" fué asociada a elementos de poco control
higiénico, bacterlas ~grasa, moscas, establos, por lo que resulto en ex-
tremo desagradable evocando actitudes negatlvas -siendo motlvo para el
rechazo de la alternatlva por la mayori’a de la muestra Un grupo mino=
rltarlo constltuudo principaimente por mtegrantes de mayor edad quie=
nes habian probado el producto en ranchos o pueblos no lo rechazaron
defmmvamente Aludfan a factores de tradlmon familiar, para no recha

“zarla, pero tampoco la aceptaban

e La evocacién de la importancia del rol del ama de casa, - .

fué asociado a situaciones con intensas connotaciones positivas: "armo-

nia familiar", "convivencia". -Tales_asociacioneé desbertaron-inter@sas -
cargas positivas y reacciones emocionales en extremo agradables, lo que
contribuyé a la aceptacion de esta alternativa.
c) Credibilidad

Analizaremos en este punto el grado en que las ase-
veraciones propuestas por nuestras alternativas fueron aceptadas como -
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hechos reales o verosimiles.

"A" Pese a las actitudes intensamente positivas evocadas, -

surgieron inmediatamente dudas acerca de la veracidad de el hecho de -

que reaimente el producto contuviera mas fruta, comparativamente con

la contenida por las marcas de productos similares existentes en el mer-
cado.

Aludieron a su alto costo como principal inhibidor
del fabricante para ofreceria en mayor cantidad en el nuevo producto. -
No obstante lo anterior, consideraron que esto dependeria de la solidez y
"honestidad'' del fabricante; de la imagen que deseara proyectar ante el -
plblico consumidor. Indicaron que al ofrecer productos de calidad pro—
porcionafi’a prestigio a la marca, al mismo tiempo que despertaria la ''con
fianza' del pblico consumidor.

Si los fabricantes del nuevo producto deseaban obte -
ner lo anterior, bastaria con que cumpliesen honestamente lo ofrecido.
'g" Se puso en duda la factibilidad de que los fabricantes del
nuevo 'producto pudiesen encontrar este tipo de leche.

"¢ En donde la van a encontrar?"
*'¢ Hasta en los establos la pasteurizan?........ si no de donde la sacan"
s Donde la van a encontrar?........ ya no hay vacas, por eso no tenemos
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carne"

Para cerca de la mitad de la muestra, aquellas que
personalmente habfan preparado productos a base de leche fermentada -
en casa; resultaba imposible que tal tipo de Ieche'/pudiese llegar a fermen
tarse por el exceso de grasa. |

El fondo de las reaccsones se encuentra en la ambi-
valencia hacia el concepto "Leche Entera" que si por un lado implica "In
tegridad" por el otro "Impureza" y, la baja probabilidad de su existencia -
como componente de un producto industrial. De hecho, es mayor el peso
negatlvo del concepto que Ias dudas acerca de su existencia enun produg
 tode marca; de tal manera el rechazo al concepto en casi todos sus aspec

tos-se debe a que la mayorfa lo percibe con desconfianza y no tanto a qtie
lo crean factible. |

\

'c" En funcidn de la alta estima en que se tlene ala categona
de productos a base de leche fermentada, esta alternatlva fu nciond como
reforzador de sus creencuas y puntos de vista; todo esto en el contexto de
la "convivencia-familiar" en la que el ama de casa’ |uega el rol directivo,
d Receptividad

En este punto analizaremos los aspectos relacionados
con el grado de interés despertado por las diferentes alter nativas, inferido
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a través del tipo y caracteristicas del consumidor a quienes proyectaron
su propio interés.
a Nexos Proyectivos

, A través de técnicas proyectivas analizamos el gra-
do de aceptacién de las alternativas, mediante la caracterizacion y tipifi
cacion de sus posibles receptores. (Pidi6 el moderador que configijra-
ran las caracteristicas del 'tipo' de consumidor a quien pudiera interesar
un producto anunciado con cada una de nuestras alternativas de concep
to).
"A' Undnimemente consideraron que los pequefios serfa en ---
quienes mayor atraccidn e interés tendria: esta posicion proyectiva es -
bééicamente favorable, ya que no desecharon su interés personal.

Indicaron que la presencia de fruta en el orpducto
constituiria una "tentacion' para los pequefios en funcién de su estre—
cha correlacion con el sabor del producto, ‘condicionando expéctativas -
de un sabor en extremo "agradable".

En este punto, en un contexto de auténtica sinceri-
dad, dejando a un lado las racionalizaciones respecto a la nutricién y sa-
lud, concluyeron que lo mas importante en un producto es que resulte -
agradable por sus caracteristicas organolépticas, pasando a segundo ter-
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mino su contenido:
"Ellos piden Express (chocolate en polvo) y a mi me sabe a tierra, sin -
embargo, se los doy porque a ellos les gusta"
", .. no importa si lo hacen con leche en polvo, o la fruta es mermeladé,
lo importante es a qué sabe"
"'B" Se asocia como posibles interesados en este producto a
personas "'mayores', "tradicionalistas', ''de rancho'.
"c" Se present6 unalto grado de identificacién con el ama -
de casa con tales pretensiones; entre las integrantes de la muestra, una
ama de casa moderna, preocupada por la alimentacién nutritiva y saluda-
ble de su familia.

A manera de resimen, podemos sefalar los siguien
tes aspectos principales:
1) En cuanto a penetracion las ideas basicas de las tres alter-
nativas de concepto fueron recofdadas sobresaliendo la referente a fruta/

sabor.

2) Respecto a interpretacion/comprension, el mayor conteni-

do de fruta dentro de un nexo causal de sabor mejorado, resulté muy cla

ro para todas las participantes. Buenos/saludables fué comprendida y rei
tero la relacion de una alimentacion sana/nutritiva en un contexto de sa-
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lud, ambientacion familiar y el rol directriz del ama de casa para lograr
esto.

"Leche Entera'’, significo una formulacion més pe
sada', desagradable, todo ello dentro de cbnnotaciones dudosas. Racio-
nalmente “'Leche Entera" resulta positiva; en un plano més real, con -~
matices afectivos, causa dudas y confusiones respecto al-,"tipb" de leche
de que se trata, con respecio a su origen y compesicién, elementos que
no caen dentro de sus expectativas y deseos dentro de la categoria de pro
ducto.

3 Las actitudes y reacciones afectivas/emocionales; favore —
cieron al conceptdfrﬁtalsabor, tanto en _sentido pérsonal como en sus -
proyecciones respecto a los nifios. |

En seguida, puede colocarse a salud/familia, dentro
del cual el concepto salud en un contexto de bienestar fammar mtegrado
por el ama de casa resulto agradable evocando actitudes positivas.

"Leche Entera" fué rechazada debido a que las conng
taciones que evoca resultan ambivalentes, con matices de"besadez", an-
tiguedad y, principalmente de falta de higiene.

4 Los nexos proyectivos familiares y personales favorecieron -
a fruta/sabor en primer lugary, a saludlfahilia en segundo lugar.
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5) La evaluacion global de las tres alternativas de concepto,
nos permite establecer que las manifestaciones relacionadas con un au-
mento en la cantidad de fruta y correlativamente en el sabor, resultan -
positivas; la mds intensa positividad se da integrando lo anterior a un --
contexto de bienestar/alegria familiar implicita o explicitamente dirigida-
por su responsable basica: el ama de casa.
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B. CONCLUSIONES

Los resultados arrojados bor la evaluacion de las -
tres alternativas de concepto para publicidad de nuestro producto, son -
incuestionables. \

De los conceptos que evaluamos, el referente a ''Le
che Entera”, presenta dreas problematicas que lo convierten en argumen
to débil para la promocién de Ruestro prodvm‘:to._ Mientras que los referen
tes a "Fruta/Sabor" y"'BuendsISaludables“ asociados a un contexto de am-
bientacién de “armonia familiar"', cuyo rol directriz es eje_rcidopqr' el ama
de casa, fué,r,on' ampliamehte ak:eptados en Virtud de que frererzan‘ los de-
seos y expectativas de Ias,amas de casa con respecto ':'_a_ una i:a'tegori'é de -~
producto "'Ideal", que redina en sus caracterfSticas a la vez que sabor agra
dable, cualidades nutricionales, para una correi;ta alimentacién én la fa-
milia.

| De acuerdo a lo expuesto en los antecedentes al pro~
blema, el principal argumento para el consumo'de‘esta, categoria de pro-
ductos (a base de leche fermentada) son sus cualidades nutritivas deriva-
das de su form ulaci6n y elaboracién: leche fermentada, que de acuerdo a’
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las percepciones de las amas de casa dan como resuliado una "concen=
tracion lactea" a la que asocian una imagen de “sustancialidad" que po-
nfa a los productos de esta categorfa (yoghurt, leche béilgara y iocoq'ue),
muy por encima de l_a ieche comin. Estaes connotada como el alimento
mas "completo’’ por sus proteinas y vitaminas. . Incluso las amas de ca-
sa, con5|deraban al producto natural (leche fermentada) sin afadido al-
guno como "me;or” ya que el adicionarle aziicar, o fruta mermaba sus
propiedades nutricionales. No _obstante, lo anterior era la dnica manera
de que los nifios lo aceptaran' Aﬁh con estos-aﬁadidos las madres se-
gufan prefiriendo esta categori’a de productos a cualqmer postre al concep
tuallzarlo como "'golosina natural“

De acuerdo a los resultados que obtuvimos, podemos
afirmar que todo lo anterior éor'res_ponde a racionalizaciones que hacen -
las amas de casa en su afan de proyectar la imagen de una madre intensa
mente preocupada en proporcionar a sus hijos la alimentacién mas nuﬁ‘i*
tiva. Los resultados que obtuvimos Io conﬂrman

' Al concepto “Leche Entera" que en un principio le
fueron asociadas connotaciones de 'nutricidad’, de buen alimento, 16gi -
camente, en un contexto racional; que de corresponder a la realidad hu-
biera\ dado como resultado la eleccion de esta alternativa de concepto por
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encima de las otras. La leche como componente de el producto resulta

un sobreentendido del cual no desean mucha informacion. El que sea

"entera' puede resultar positivo para una minoria (influenciada por -~
conceptos ti'adicionales); més no para la gran mayoria que lo perciben -
de manera ambivalente, por un lado positivamente racionalizando en -
las ventajas de su posible concentracion de proteinas y vitaminas; por -
el otro.lado, y esto contribuyd con mayor peso, de manera negativa al -
asociarloa su origen, que imaginan en una situacion en condiciones -
antihigiénicas.

Por otro lado, el concepto que relaciona la fruta -
con el sabor resulto el mas atractivo y aceptado por las amas de casa. -
Refuerza los deseos y fantasias que con respecto a la fruta poseen. A -
esta se le considera, en si, por sus componentes nutritivay, por susa
bor agradable; como un "buen alimento". Ahora bien, incluida esta --
dentro de la categoria de producto que estudiamos en un contexto racio-
nal, no es aceptada, como anotamos, en estos productos cualquier afia-
dido "merma sus cualidades nutricionales''.

De acuerdo a los resultados que obtuvimos, la fru-
ta adicionada al producto da como resultado un agradable sabor que de -
hecho es la Ginica alternativa que permite su consumo con cierta inten-
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sidad. A través de racionalizaciones, las amas de casa, legan a un con
cepto de producto “ideal", que reline a la vez caracterfsticas nutriciona-
les por sus componentes y formulacion vy, sabor agradable; lo que les --
permite incluirlos sin reparos en la alimentacion familiar, en la '‘creen
cia" de que estan proporcionando a los miembros de su familia un pro-—
" ducto, aunque industrializado, "nutritivo",

Todo esto como anotamos en un contexto racional, -
de hecho, como lo afirmé una minorfa en un rapto de sinceridad, echag
do a un lado racionalizaciones y su imagen de ama de casa preocupada -
~ por la nutricién de sus hijos y familia; poco importa, en Gitima instan-
cia, si un producto es nutritivo o no (con tal de que no sea explicitamen-
te perjudicial), lo importante es el sabor. |

Pese a que en ese momento trataron de justificar lo
que habfan afirmado atribuyendo a la presion de |a s peticiones de sus hi-
jos como causa principal para incluit en la alimentacién familiar produc-
tos de dudosa aportacidn a Unégi‘i‘mentacién nutritiva (tales como: refres
. cos y licuados en polvo); podemos afirmar que esto Gitimo corresponde a -
la realidad y que de hecho, las amas de casa no oponen reticencia alguna
a inclufr al consumo familiar productos industrializados que de hecho sa .
ben que poco pueden aportar, por su procesamiento, @ una correcta ali =
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mentacion. Aspectos tales como el facil acceso a encontrarlos en el mer
cado, lo préctico y funcional de su uso, han contribuido a borrar prejui-
cios y disminuir el umbral de inhibiciones para adoptarlos libremente.

Por ult|mo con respecto a nuestra tercera alterna-
tiva "'Bueno/Saludable', las respuestas que evoco en las amas de casa --
son muy clyaras:- se aceptd como un hecho la aseveracmn propuesta por -
el concepto; y res uIt6 -at'r'activo"y gratificante para ellas el reconocimien—
to al rol que ejercen en el ambito de la alimentacién famlllar la impor —
tancia que tienen en la salud y nutncuon de Ios Suyos.

Asl’ pues, en el caso de nuestro producto, que pro-
porciona la- |Iu5|on de nutncudad destacando caracterfsticas de sabor -~
‘agradable y alin mas presentando estos conceptos en un contexto de --

'armonfa familiar’ de ‘salud' en la famqlla, alcanza‘_gg esto por el cuidadg
so control y supervisién del ama de casa en los ele_mentos que integran -
la alimentacién reine elementos suficientes pafa impactar al consumi=
dor (en este caso amas de casa y nlﬁos) y motivar al consumo de nuestro
producto.

Asl’pues, de acuerdo al andlisis de las tres alterna-
tivas de concepto que evaluamos, podemos concluir que la publicidad de -
nuestro producto a fin de impactar al consumidor y motivar a su consumo,




185

debe reunir en sus apelaciones elementos conceptuales que destaquen -
las caracteristicas organolépticas del producto (principalmente, su sabor)
en un contexto de armonfa familiar y satud bajo el rol directriz del ama -
de casa.
Los resultados y conclusiones a los que hemos lle—
-gado a través de la aplicacidn del Modelo de Investigacién Motivacional no
'hubiélran podido ser p’ropdfcionadas por ninguna ofr_a técnica o rﬁﬁdelo de
investigacion. Con este tipo de datos acverca‘ de las 'variables que determi-

nan el comportamlento del consumldor |os empresarlos pueden |mplemen_

tar. sus estrateglas de accmn preducnendo y controlando las respuestas y-
reaccwnes que evocan en el consumidor; y esto, es de suma |mportanC|a
ya que eI empresano busca y espera cmrta respuesta: aquella que le per=
m|te incrementar la;vent_as de su producto.

No pVUe’d.e»arriesgarse a que el consumidor reaccione

de manera diferente a loque él espera, ya qUe esto bodri’a costarléfcuantig

sas pérdidas.
As{ pues, hemos establecido y demostrado que solo -

a través de la aplicacion del Modelo Motivacional en la I nvestigacion de - -

Mercados es posible adecuar las estrategias de accién en el mercado, de -
manera tal, que sea posible evocar en el consumidor la respuesta que se
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espera.

Consideramos que el Modelo de | nvestigacion Mo-
tivacional, debe de ser tomado en consideracion por los Jefes de los De-
, partamentos de I nvestigacion de Mercados de todo tipo de mstltucmnes
en virtud de que, es el {inico camino para ||egara lo que la’ gente real=
mente es (c6mo piensa, qué siente, qué qu:ere y qué necesuta)

Sin tomar en consuderacnon a la gente, no es po—
sible ||egar lejos, si lo que se quuere es acercarse a |a gente ObjethO‘
de toda Empresa o I nstitucién que produzca u ofrezca productos, bienes
0 servicios a la sociedad.
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