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INTRODUCCION

e

La presente -investigacién. ‘LléVai,bqr Snambre el

estudic matiya;iohal cumu'herramientafpar

adeterninar

1 cuidada del.

rasultados

¥uente4dé:infdrmac16n a“del " merrcado, scbre bases

'reéles ‘en: fési_ééciénéé ﬁue han de seguirse vy
evaluarse ' conforme a ‘abjetivos establecidos en
situaciones similares posteriaores en el &rea de
Mercadotecnia, en tal medida desarrollaremos una frea

especifica de la administracisn que ag

la

mercadotecnia, area que en el cantesta
practico/laboral en el tiempo actual tiene gran auvge
y se muestra comd un cawpa gque puade e atordado por

21 administrador, as: winos asluerzoz 0o

masterar

e @l administrador se puzde dersarrollar en esta

Area, consideranda, que para un estudiante Y pava
sa misma carvera denota la posibitidad oe aplicar lea

sa2rie e conocimientos intzarados £y nivel

profesional .



FPor lo cual planteamos:

) se . aplica =1 e;vtuc.!iu.(nvm‘tivavciyonai a un
producto para el cuidado del g:abeyl'lq,‘ po!;' o tanto,
se  obtiene infofmaciép d‘g ;nqngtaciones-a$ectivas,
ra:ionales; em:ocianale"sfy‘ eystrimL'\l'as‘- del cormsumidor,
luegoe entonces a mayor aplicacidn de un  estudio
motivacional  a - un - producto para el cuidade del
cabello, mayor abtencién de informacidén de
vccnl:mtaclones afectivas, racionales, emocionales vy
estinulos del consumidor con mayor posicionamiento en

el mercado.

b} Si se determina el posicionamiento de an
producte para ®1 cguidado del cabellao, por 1o tanto,
se podrd mantener vy/0 mejorar sus caracteristicas
extrinsecas e intrinsecas, luego ontonces a mayor
determinacion del posicionamiento de un praducto
para el cuidado del! cabello, mayores posibilidades de
mantener y)a mejorar las caracteristicas entrinsecas
e intrinsecas, con mayor satisfaccidn de las

necesidades del mercado.



€} 8i se tiene un mavor conocimiento de las
connotaciones afectivas, racionales,  empcionales vy
estimulos del consumidor y ésto harmité—una mayor

determinacion - de pnsitinnamienta; ‘pur- Iq"fantu,

existen . mayores - posibilidades i de .. obtener la

preferencia. del . consumidor,

‘luego rentonces y . almayor

conocimienta’ connotaciones 0 afectivas,

ra;ianalés;,emociahare

‘estimilos del consumidor,

con mayor - pdsibilidad de obtener el posicianamiento

del’ producto:
Sel gccionanda como hipétesis central la siguiente:

Si se aplica &l estudio motivacional a un producto
para el cuidado de! cabello y ésto Fm;ilita la
obtencion de informacién, por le tanto, se obtiene
informaci1on de carnotaciones afectivas, racionales,
emocionales y  estimulos  del consumnidor, luego
entonces, a mayar aplicacidn de un estudio
motivacional a  un producto  para el cuidado dél
cabellao, mavar obtencidn de informacién de

connotaciones afectivas, racionales, emocionales vy



estimulos @ ‘del ' mercado.’  consumidor, . can mayar

posicionamiento en. ‘@l mercada.-

Cdma hipétesis! n

Si. se. aplica.e v qu'n'al_- a. un producto

- para 'evl‘.ct;tibd.avdc’b"“r.!ei,- cabello: ~y.'é§tc‘:> no facilita 1la
abtenci,b'n ’d‘e, irifo‘rma;ci’yo_n,:v"p\:f".10 tanﬁb, no se obtiene
infbr&.aéian de cv'on'm‘:nt‘acidneé yaiiectivaE, racionales,
enocionales Yy estimulos del consumidor, luego
entoncesa mayor aplicacidn de un estudio motivacional
a un producto para @1 cuidado del cabelloa, no hay
mayor obtencidén de informacién de cannotaci ones
afectivas, racionales, emacionles y estimulos del
consumidor, ni tampoco mayor obtencidon de

posicionamients en &1 mercado.

Los objetivos que se pretende alcanzar en la presente

investigacion son:

1.~ Conocer la impartancia del estudig

motivacional como herramienta para establecer



lineas directrices de la obtencién de la preferencia
del consumidor.

2.- ~Observar 'y “analizar . las.  reacciones

espontaneas, afectivas iy racionales ‘del. consumidor -

con” 1a . finalidad - de establecar 1+ patedn’ de

reaccion .gue::permite; dE*Finir':_:' el . mecanismo de

posicionamients.

3.- . Establecer el posicionamientn del producto
en el mercado, a través del mecanismo generado
por los parametros motivacionsles del producto, en

base del estudio motivacienal al mercado consumidor.

El objeto de estudio de nuestra investigacidn se
manejo como conceptual simple, ya que el estudio
motivacional es un mecanismo de posicionamiento en el
mercado, éstc e trabajé a partir de la epistemologia
como  conceptps  simples, ésto es, en el trabajo
describimos v mencionamos ja funcidn del abjeto de

estudio.



Los . métndps’fque ,se~'ut§iizén baral degarrniiar esta

investigacion:son:.

1.f'IanCﬁiv6ffﬂ

2.~ Analitico 3.~ Sintético

Basado en- un Estudio de ‘Mercado -a - través de sesiones

de gr@po en’ base a una Guia de Toépicos.

La ubicacién espacial se presenta de Febrero de 1993
a Febrero de 1994, En la empresa Procter & Gamble de
México S.A. de C.V., BRiblicteca de la Universidad
Latincamericana ubicada en Gahriel Mancera 1402,
Bibliotecs Central dé la Universidad Nacional
Autonoma de HMéxico ubicada en Ciudad Universitaria.
Bibilioteca de la Facul tad de Caontaduria y
Administracidén de la Universidad Macional Autdnoma de

México.

Esta investigacidén tama come lineas rectoras el é&rea
de Mercadotécnia, entocandose principalmente a 1la
Investigacion de Marcados, como  es el estudio

motivacioral por medio de sesiones de grupo =n base a



una Buia de Tépicos, del cual se obtien.e irifubr-mcvac'isn
de connotaciones. afectivas, racionalés’,’:_éﬁld;iﬁh_aléé y
es£im\.ﬁ105 del’ consumidor.  Tada lq anter1or con’
t-érspe'c'to_a'una' linea de |:)r-ud|.u:£>obsb 'pvar'-a'vel' :;:uid.;ad;: del
. cabeAl‘lc\: de una marca de shampon 'Zen -1, :_Pg\ng'ené.'

Las . lvimVitaciu’nesk real es can f las que nos presentanos
péra -al- ‘desarrdllo " der’” est’% investigacidn: sa
Dreaehtaron dificultades en la recopilacidén de
infm—_m'acibn dérbiclo a la negativa o evasiva de luos
'coﬁsumidnres para coperar en las sesiones, falta de
infnrméc‘ién bibliogré&fica en ‘cuanto al temna de
investigacién vy el useo de programas computacionales

para el desarrollo de la investigacién.
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CAPITULD I MERCADOTECNIA

La Marcadotecnia esta presente en la
vida de todos los seres humanos, ®s el medio por el
cual se desarrolla un estandar de vida vy se hace
llegar a la gente.

La mercadotecnia implica actividades ;Dmu
investigacién de mercados, desarrollo de producto,
fijacién de precios, distribucién, publicidad v
vengas personales.

La gente en general, confunde la mercadotecnia con
las ventas, pero la mercadotecnia estd destinada a
percibir, servir y satisfacer las necesidades del
consumidor y alcanzar las metas de la organizacidn.
La mercadotecnia tiene impacto sobre los sares
humanos en sus papeles como compradores, vendedores y

ciudadanos.

£1 interés por la mercadotecnia estd intensificandose
a medida que aumentan las arganizaciones en el sector
de los negocios, el sector internacional y en el
sector de las organizaciones ne lucrativas, que

reconocen la contribucidén de esta actividad para



mejorar: el rendimiento - del mei"cadu; como tambhién la
firma del” tratado de ‘libre comercic (NAFTA) México-

USA-Canad

"cori\ti_nu;al:'ién, en este primer capitulo
"dei:aila mos los  conceptos de mercadotecnia, sus
fqntinnes"y el mercada al cual va a dirigir su

esfuerzo estratégico competitivo.

1.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

La mayoria de la gente confunde el termino
mercadotec—nia con el de ventas o promocidén, ésto es
natural pues constantemente se ven bombardeados poaor
comerciales de televisidén, anuncios en revistas,
visitas de vendedores, anuncios en billboards(x), vya
que en todo momento hay wna marca o alguna persana
que trata de venderles alga, perc lo gorprendente es
que las ventas es la dltima parte de las funciones de
la mercadotecnia, par que si el mercaddlogo cumple a
la perfeccion las funciones de identificar 1las

(¥X) Ver Glosario de Términos



necesidades,
productos _'
‘distribucion. vy

calen el .mercado se

hacer: superflua’ ‘en - conocer vy

entender . al’ donsumidor, . que. el producte o servicio
satistagan sus necesidades y se vendan sin promocidn

alguna. (1)

Las actividades de mercadotecnia deben ejecutarse con
base en determinados criterios, dstos coriterios se
dan por cinco conceptos fundamentales a partir ce los
cuales los neaocios y otras organi:acionesl efaectuan
su actividad de aercadotecniar el concepto de
produccién. concepto de producto, concepto de venta,
concepto de mercadotecnia v el nuevo concepto de

mer-cadotecnia o mercadotecnia social.

La tendencia general ha sido la transicién de una

orientacién de praduccidn/producte a la venta, al



consumidar YA -1 un . enfoque: . creciente an el

consumidor/sociedad:

A continuacién explicamas brevemente dichos

conceptos.

CONCEPTO DE PRODUCCION

El concepto de producci én sostiene que lus
consumidores oreferiréan los productos disponibles vy
que cuestan menos; la administracién daebe
conceantrarse en me jorar la eficiencia de 1a

producci on y distribucieh. (2

Cuando la demanda del ‘producto es mayar que la
oferta, la administracién praocurard encontrar los
medios de elevar la produccioén, Otra situwacidn es en
l1a gque el costo del producto es alto y hay que
reducirlo para ofrecer un preciao accesible, esto se
hace perfeccionando la produccién del producto, a

fin de bajar los costos.



.
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CONCEPTO DE PRODUCTO

- Este . concepto sostiene que los  consumidores

preferi‘r'ém' tos ~ articulos  que ofrezcan la aejor

calidad, - rendimiento Y caracteristicas: por

cbns‘igﬁiente‘, la empresa hahbt-& de dedicar sus

‘esfuerzos a introducir ‘constantes mejoras en sus

productos. (3)

Esto es. un producto no se venderd si el fabricante
na aplica medidas acertada=z en el disefo, cmpagque Yy
precio para aue sean atractivas, si no 1o pone en
adecuados canales de distribucién, i no la promueve
entre los consumidores que lo necesiten y log

convence de gue el articulo les aofrece cualidades.

Pero este concepto de producto da origen a lo gue use
llama miopia de mercadotecnia o miopia mercadolégica
que resulta cuando los fabricantes se entusiasman
tante con su producto que pierden de vista v de

cuidado las necesidades de 10s consumidores.



CONCEPTO DE VENTA .

El concepta - de venta" ‘ édétieﬁe que “lag
consumidores no ac!qu;'.r“irén c:—ysn;-sgfirciéﬁte 'volx;unen 'lus
prnductoé de la empresa "a)“m-élhc‘;s q[{e’-'ést'a realice un
gran esfuerzo de prbmoci:oln vdé véntas. 4

Este criterio s& sique  con. la  maxima agresividad

Len,

sobre todo con bienes de escaSa demanda, L
consunidor rara vez plensa adquirir £cmo iibros,
enciclopedias, muebles. Se necesita cuidedosamente
seleccieonar posibles compradores vy convencerlos de
las ventajas que estos productos les ofrecen.

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

El concepto de mercadotecnia establece que la
clave para alcanzar las metas de l'é organizacidén
consiste en identificar las necesidades y deseos del
mercado meta, y proporcionarle las satisfacciones con

mayor eticiencia que los competidores.



Este, cancepto se ha expresado. con frases coma:

F’abrica,lb que puedas vender en vez de

tra(;a; de vender lo que fabricas

: ,-béscgibre las necesidades y satisfazlas

£1 concepto de vr-nta y el cc\ncepto de mercadotecnla a

menudo  se

confunden.

En.

"“I guienteg CLl:\dl’D
observamps que su punto central, los medios, asi comao
su finalidad difieren.

PUNTO .
CENTRAL. MEDIOS FINALIDAD
N Utilidades
CON\‘,',E:-;R) DE Productos :i:;:::i{in mediante volumen
P de ventas
Utilidades
CONCEPTO Necesidades del Mercadotecnia mediante la
DE MERCADO- . N . N
TECNIA consumidor integrada satisfaccién del
consumidor
Fig. 1.1 Concepto de venta vs. concepto de

mercadotecnia




Camo vemus' el :uadrn anterior, el cunceptn de

el de mercad tecm.a en 1a5 del z:cmsunudur'.f El ~de'v

'_yla necesidad de convertir - en

dihero.su.prnductc,' al de mercadotecni'a atender "ax.l'__as
necesxdades del consumidor wmediante el producto vy la
'gama de S cosas relacionadas con la creacién,

distribuacién y consumo del mismo. (5)

El  concepto de mercadotecnia se  inicia con  la

identificacidén del mercaagw meta, de sus necesidade

Y
deseos. La compaiia integra/coerdina todas las
actividades que de alguna :.naner-a la
satisfaccidn del consumidor, obtiene sus oanancias
Sreando vy manteniendo esa satisfaccidn, En osencia,

el concepto de mercadotecnia es una orientacidn hacia
las necesidades y deseos d@l consumidor, respaldada
por 1 esfuerzo integral de mercadotecnia tendiente a

prozurar la satisfaccidn del consumidor pov - LAY

124 clave de la consecucidén de las metas de la
oraganizacion. Se produce lo que &1 consumidor/pablico
desea, maximizando la satisfaccidon del mismo Yy

logrando utilidades.



En fin, se .debe -orientar a’las.compai¥ias hacia el

mercado .y no‘centrarse en las ventas.

Un- concepto: mads. ‘reciente " es . el - :concep{c de

mercadotecnia social.

CONCEPTD DE MERCADOTECNIA SOCIAL

(NUEVD CONCEPTO DE MERCADOTECNIA)

El concepto de mercadotecnia .social sostiene que
la tarea de la organizacién consiste en identificar
las necesidades, deseos e intereses de los
mercados meta para pr'opm.:ionarles las satisfacciones
con mayor eficiencia que los competidores, hacerlo de
wna manera que mantenga o mejore el bienestar de la

sociedad y die los consumidores.

Este concepto nacié al adecuar el concepto puro de la
mercadotecnia a una época de deterioro ambiental comn
12 nuestra, con escase:s creciente de recursos,
explosién demoorafica, inflacién v deficientes

servicios sociales.

10



En el momento actual se advierte la brencupacidn ﬁe
tener presentes 1Dév intéréses v ’elr hien- de ~1$
comunidad al tomar deciéioﬁES'.Eaﬁrerlmgréadotétnié.
'Requiere un justo équilibfio de. . las 'tres
consideraciones: . £l pﬁqéresu_ de .la ccmpa%fa, log

deseos del consumidor y el bienestar de la sociedad.

Despusés de canocer los conceptos de produccién,
producto, venta, mercadotecnia y el nuevo concepto de
mercadotecnias queremos definir mercadotecnia.

Al tratar de definir un concepto amplio como el de la
mercadotecnia, debe recardarse gque una definicidén no
es mas que unia descripcidn abstracta de 1o que en si
es el concepto, Y se puede decir que ninguna
definicidén presenta en forma perfecta el concepto de

la mercadotecnia.

Comenzaremos a citar definiciones de mercadotecnia de
algunos autores, como bLaura Fischer, Louis E. Boone y
David L. Kontz, HMark Staff, William J. Stanton vy
Kotler: las cuales consideramos necesarias para quae

el lector tenga un concepteo propio.

11




- Laura Fisher. cdefine ila- mércadotecnia de la

sxgulente maner

una activ1dad' admlnlstratlva cdirigida a

_necesldades

‘y’V deseos Ta  7travé5_ de
’fnféfﬁambios mplxca, fa’_qeterminadidn ‘de los
de mercada ‘egpecifico, con el fin de
lapt la organxzaczén de una empresa al suministro
de las satxsfacclones que desean de una farma mas
eficienpe que los competidores. El suministro de los

satisfactores dentro de un mercado, e la clave de la

rentabilidad de una empresa" (6}

- Louis E. BEBoone y David L. Kotz, definen 14
mercadotecnia, como el desarrolle de una eficiente
distribuciton de mercancias y servicios a determinados

sectores del piblico consumidor.(7)

- Mark Staff, dice que la mercadotecnia &s un praceso
interno de una sociedad mediante e! cual =me planea
con - anticipacidn o s@ aumaenta Yy satisface la
compocsicién de la demanda de wmercancias y servicios

de indole mercantil, mediante la creacidén v

12



promocidn, @l intercambio v la distribucién fisica de

las mercancias v -servicios. (9)

- William J. Stariton, ‘menciona’ que es w1 sistema
total . .de. . actividades ' ma&rcantiles, encaminadas a

{ijarV -precios; promover v distribuir

planear,
prudu:ﬁnsvy gervicios, que satisfacen necesidades del

consumidor -actual y potencial . (9)

~ Fotler dafine la mercadotecnia de la siguiente
manera: ’

“La mercadotecnia s una actividad huwmnana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades vy
deseos del ser humano, mediante procesaos de

intercambio® (1Q0)

Después de 1eer egta definicién, consider amos
necesario explicar brevemente los términos que

conforman el concepto.

1) Necesidades
2) Deseos

3) Demandas

13




1.~ Necesidades.

La - necesidad-.es: el concepto

importante. gue

sustents  “a-lav .mercadotecniay . Kotlew ice, oM Una

necesidad humana es’ el’ estado’de privacién que siente

una persona’ (11)

Las neceéidadeg humanas son ahundan£es Y EDmp!icadas.
Dichas necesidades se agrupan en fisioldgicas de
alimentacion, rope .y calar y seguridad; law
neﬁesidades sociales de pertenencia, influencia v
afecto: vy necesidades individuales de conocimiento vy
wpresisén del individuo mismo.
Todeas estas necesidades son parte escencial de la
naturaleza humana, asi oismo 21 ser hoanano  busca
satisfacer dichas necesidades poera sentirse bien.
Esto da ocasidn  para que el mismo Sa humanc
desarrolle e industrialice abjetos para
intercambiarlos con el fin de satisfacer )a necesidad

para la que se crearon.
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2.~ Deseos

Los deseos - -son  la forma que - adoptan  las

necesidades  en. combinacién’ ‘edltura- y. la

personalidad de cada persor

For poner un ejemplo, En una ciudad’ industrializada,

“si un ‘individug tiene sed,”val a pensar- en beber un
refresco de cola o cualquier ‘otro praducto de wuna

marca X —un objeo definido culturalmente- para

satisfacer su sed.

La sociedad industrializada intenta establecer una
conexion entre lo que produce v los
deseos/necesidades de 1z gente.

Hay que establecer auz la mercadotecnia conoce o
trata de congcer los deseos/neceslidades de la gente,

mas no crea estas necesidades y/o deseos.
3.~ Demandas

Ahora relacionando law necesidades y deseos cde
los ceres humanos con log productos que escogen para

satisfacerlos, surag ia damanda, es decir, cuando los
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deseos dgygn indiyquq eétén resbakdadnﬁypnr EQ poder-

adguisitivo.’

Tomando ‘en” cuenta lo que’'cada autor de los anteriores
" define/. icome . mercadotecnia,’ " nosotros 1o

conceptualizamos como:

La técnica mediante la cual se conocen las
necesidades y deseos de las personas y conociendo
esto se puede influir en su decisidn de compra por
medio de métodos que actuen directamente en los

factores gque las motiven a comprar.

Rasicamente la marcadotecni a tiene camo meta
principal el satisfacer las necesidades humaras y en
base a ésto se desarrolla de varias mansras las
cuales vamos a ir conociendo canfaorme avanzamos en

capitulos.

La mercadotecnia tiene una meta como mencionamos pero

para llegar a La sa vale de otras metas
especificas., En el ¢iguiente ineciso las explicamos

brevemente.
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1.2 _METAS DE LA MERCADOTECNIA

La mér:adotecnié re‘be’r:ute‘ de inu:has mmﬁéras en
la vida de la gente y hon;- lo mjisma puade nruvuc;r
controversias, 'deBidé‘ aquem:.entras pat—éi mLu:ha gente
la mercadutecgﬁ‘ia- nar'sb ha in‘va'\:dido'. 'cr.ln publicidad
frivola, Dr‘oductbys. i-'nnécé‘._f.all_'id_'s{éuper_ﬁciales, hasta
de alguna. manera hé influido' y creaado necesidadeé
irreales, provocando Adesérdenes en la saciedad; hay
otras opiniones 'en favor de la mercadotecnia, las
cuales aseguran que gracias a la mercadotecnia las
ciudades alcanzan wun alto nivel de vida, eon el cual
se pueden adquirir todo tipo de productos, incluso
1os denominados de lujo.

Esto es, 9gracias a la wmercadotecnia, @1 ser hwmano
crea el deseo de un mejar nivel de vida con un buen
vestido. una gran variedad de alimentos que cuwaplan
con los requisitos que coda miembro de la familia
reguiera, vy en fin, colocando en ! mercado tantos
productos como necesidades existan.

e mercadotecnia, para los que estamos a favor,
estimula @l esfuerzo del ser- h(.unanov Y por; atro leado

una mayor productividad.
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Fero cudl. es en  realidad la meta del Sistema de

Mercadotecnia?

Al respecto,  se han ‘propuesto cuatro metas, tomando
ertogues alternos;: estes son: Meximizar =1 consumo,

maximizar ‘la ‘satisfacién del consumicdor masimizar el

namero de opciones y maximizar el nivel de vie

1.2.1 Maximizar el consumo
Fara los empresarias, la meta principal de la

mercadotecnia es estimular y ayudar el consumo al

maximo, per ende mas eapl!eos y mas riguezea

1.2.2 Maximizar la satisfaccion del consumidor

En este «cs ta meta e nrocurar 1 mestima

satisfaccidén al comprador, pero fsto es practicamente
imposible ya que es dificil e ingcluso ne existe wun
parametro para determinar la satisfaceidn del

consuwmidor.
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1.2.3 Maximizar el namero de opciones

va mayur‘xa de lcs mPrcadﬁlngus 1a meta de

ia mel’cadatecnxa ccm-sl-ste en - man 1m1zar‘ 1a variedad

del pr‘oducto y lab upc:.anes del ~cc£npfadur‘, con esto
querféﬂ}ns vdg;grj 'qu‘e r.-.'l_ sisteéma de mercadotecnia debe
pérmitir quetrel consumidar encuentre el producto con
las caracteristicas que se ajusten a sus necesidades
o deseos, pudiendo elegir entre una variecad de
productos con caracteristicas similares.

Esto, por otro lado, aumenta los costos de produccidn
y por lo mismo el precio de los productos aumenta.
Otro punto negativo, es que existe una gama de
DX"DC"L\CtOS similares en el mercado con pocas
diterentias entre ellos, a lo que 'llamamog
proliferacioton de marcas y el consumidor no sabe cual

elegir con certeza.

1.2.4 Maximizar el nivel de vida

Como mencionamos con anterioridad, una de las

metas de la mercadotecnia puede ser elevar el nivel
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de vida de la sociedad donde se desarrolla.
Se gonjunte la& calidad, la cantidad., accesibilidad  y
costo g2 los bienes por wn lado, vy por &1 otro, 1z
celidad del amblente cultural vy fisico donde | se
aplica el'sistema de mercadotecnia.
VEntén;eé s& juzga el sistema de mercadotecnia {anto‘
por el grade qeiﬁétisfaccidn que .ejerce al consumidor

como ‘por ‘€17 impacto’ que se ohtiene en el media fisico

y. cultural.

Creemos que cualquisra de los cuatro enfoques es
valido y de hecho la mete dnica de la mercadotecnia
es que los cuatro enfogques armonicen v tenga una

eqguidad,
1.3 HMEZCLA DE LA MERCADOTECNIA

Ls meccla de mei-cadotecnia es una de lus
conceptos

centrales de la marcadotecnia moderna. Se define de

l1a siguiante mansral
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"La mezcla’ da mercadotecnia es el conjunto de
variables controlables de la aserczadobtecnia que 1o
firma combina para swscitar la respuesta que desea

powr parte del mercado meta”.(12)

La mezcla de merﬁadutecnia se compone de todo aguello
que wna aempresa  puede hacer para influir en la
demanda de su producto. FPara esto se identifican
cuatro grupos de variables que surn denominadas como
las cuatro P, y éstas son: PRODUCTO, PRECIO, PLAZA Y
PROMOCION. (13

A continuacién nos enfocaremos a mencionar cada una
de éstas.
1.3.1 Producto

Indica ta comnbinacisn de bienss vy servicios gue

la compaiia ofrece al o ago meta.

conta rMecernc: voriferencia @1 producto en

cuanto a2l conterido ol

znvase, o contenedor, vy

desde luego al envasz en st M 85MO.
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g1 producto furma parte, pur  a de:xrlu, de la

marca.,Es par ésta que a lo largo de este documento

nos referlremns a produ:tn/marca.

El prudu:ta/mar:a debe ‘adecuarse basicamente a 1la

exigencia - del consumxdor, en cuanto a
satistaccién/valor, Qa ‘qua si no lo hace es paco
probable que incluso la publicidad y la promocién

mejor aplicadas lleguen a ponerlo a flote.

Los consumidores tienden a diferenciarse en sus
exigencias. Al comprar un shampoo hay consumidores
gue desean un preoducto para obtener suavidad y brilla
en el cabello, mientras otros buscan un producto que
termine con su problema cde caspa o resequedad. Cuando
un pais se enrigquece y sus habitantes disponen de
mayores inqresos, tiende a crecer la necesidad de
eleccién y de mas elevado nivel de refinamiento en
los productos.

El producto/marca dificilmente padrd satisfacer a
todos los consumidores, pero si bha de mantenerse vy
llegar 2 producir una razanable aportacién’ de

beneficio.



Descubrir. las exigencias del consumidor por 1o que

respecta a ‘Vpru‘ductnv e identifi.carse cmn ellas en la

‘Form\.\laclon de éste es,una tar'ea de'valxasa ayuda

para - empr‘esas :

fq;:‘é : ‘ihéy',": que elaburar.

.productos/marcas que satis-Fagan mEJc:r las ex1genc1a5

(deseus y necesldades) del cnnsumldor-..

1.3.2 Precio

Este denota a cantidad de dinere gque el
comprador pagard para obtener el producto. El precio
habrd de corresponder al valor percibido de la
oferta, pués de lo ccntral:'io el pablico adquirira las
productos de la competencia.

Lar ejecutivos en ocasiones suponen que low precios
los fijan sus competidaores pero ¢sto nn es un hecho.
A excepcion de 1as que tienen sus precios contrel ados
por los departamentos aministeriales, asociaciones
comerciales. o algun otro organismo semejanta, todos
los fabricantes gon libres para determiner 21 nivel
de precio en que van a vender sus productos. Los

precios de la competencia son factores gue hay que
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tener en’ CQEnta. ;pero. la decxsxén " del Vpreﬁio‘ le

cnrrespnnde Sélu al fdbr;cante

‘al :onsumldo .
En este fdﬁa',ge :examxnd ‘detalladamente la
1nf1uenc1a dél costo smbre la paolitica de precios vya

kd
que se tccé brevemente lo relacionado a precino.

1.3.3 Plaza/canales de distribucién

La plata incluye las actividades que hacen que
el producto llegue al pablico. Las empresas
seleccionan
mayoristas, detallistas; los motiva para dar al

producto una buena atencidn y exhibicién, vigila las

existencias, logra un . transparte/almacenamientos
eficientes.
La mavoria de los fabricantes se valen de

intermediarios para hacer llegar su praducto  al
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mercado. -Tratan de. crear. un canal de distriboci an, &l

cual definiremos en seguida:

“Un canal  de distribucién es'»kel‘u cor'\juntr.‘)rd'e
companias e individuos que adquiéren 'der‘echds sabre
éeterminadn prudﬁcto =} mercan;ia al paﬁa.v;' ésta dé]:
fabricante al :onsumidu;", O bhien: que colaboran. en la

transferencia de esos derechos”.(13)

El uso de intermediarios se justifica
fundamentalmente por la mayar eficiencia con que
ponen los bienes en los mercadeos meta. Gracias a sus
contactos, experiencia, especializacion vy @scala de
operaciones afrecen a la firma mds de lo que ella

podria consequir CON SUS Propios recursos.

Los canales de distribucidn salvan las principales
brechas de *hiwmnmpo, espacio, posesidén que sEepar'an: a
10s usuarios vy a los brenes/servicios.

Los canales te distribucidn son un factor importante
para el posicionamiento de un producto/marca en la
mente de ios consunidores, por ejemplo al preguntar

al pablico en genaral (« decir consumidores y no

cansumidores) sobre recordacién de marcas de café se
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neté una tendencia a tener en top of mind(k) la m;rca
'legal;:Pafé?ud[cdqacedur del buen café, legaf Bs una
mar:éfdé café . chafa y de hecho la mayoria de los

qnnsuMidores asi . lo expresan pero sin embargo el café

g nc&entfa hasta en la tiendita de la esquina
(como’ 1o Qeraliza 2l publico) y ésto hace que la
mérca)prnducto se tenga fuer temente presente.

Otro punto importante que constituye &1 concepto de
plaza es la distribucidn fisica, es decir &1 modo en
que las compadias guardan, manejan, desplazan los
bienes para que sean acces:ibles al pablico en el
momento y lugar. gportunos; como mencionamos, a2n 1os
clientes influye &1 sistema de distribucidén fisica.
Las companias pueden captar a mds clientes si ofrecen
un mejor servicio o precios mds bajos al perfeccionar
su distribucién Ffigicay por otro lada se pierden
clientes cuando no s les ventregan los bienes a
tiempo.

£1 objietivo de la distribucién +isica es consequir
los bienes adecuadaos en =1 momento y lugar apropiados
a un costo minimo. fPara diseffar el sistema que
cumpla estos requisitos se necesita estudiar los

(X) Ver Glosarig de Términaos
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deseos del publico y lo que La,competencié le ofrece.

Far dltima y iigaydrqi Q,‘-'ios#‘w:'a‘ﬁales_.y de: distribucion
estd la phqn{pci_éﬁ: Pr'arﬁo;:.1Qn'r“ crlev S’E{‘:t?‘?; 'pubyl‘icidad. ¥
_.ventas ,',‘facﬁprelfs ;L'spp:r,'éf los .;:u.;qles decidir como
mér;:adbl_ogbs péra 'L\ﬁ reéuliadu dpti'mo por parte del

consumidor.

1.3.4 Promacién

La promocién indica las diversas actividades
emprendidas por la empresa para dar a conocer las
cualidades de su producto y persuadir al mercado meta
para que lo compre. Es importante que la marca evite
reduccidn de precios o promociones gque deterioren su
imagen.

Dentro del concepto  de  promocion existen las
variables de promocién de ventas, publicidad, ventas

y relaciones piblicas las cuales vamos a conocer a

continuacion.,
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Promocién de -ventas’

El téfminu de promocién de ventas no es facil da
definir al igual que el de publicidaa pero
intentaremos definir la promocidn de ventas como un
esfuerzo especial dedicado a ventas, es decir, este
esfuerzo pretende coadyuvar a mantener [} a
incrementar el nivel de ventas de uno o varios
productos/marcas. Fara entender mejor ésto vamos a
distribuir en dos secciones las distintas clases de

promoci én de ventas:

a) Las que se refieren al comerciante

b) Las que s& refieren al consumidor

a) Las que s refieren al comerciante o

fromociones comaerciales

Son las que gl fabricante otrece al comerciante
come wuna forma de incentivo =aspecial para que dste
compre sus productos. Entre déste tipo de promociones

se encuentran las siguientes:



-Fabr:.cante ofrece 1s rebaja sabre

-thDs los paquete'- adqu1r1dn5 y no salamente sobre el

'eycedente dsl ped:dn nnrmal.

2.~ No se concede ninguna rebaja en dinere,
‘pero se entregan productos extras por cada unidad
pedida‘. De éste modo si el producto se vende en cajas
de 10 pagquetes entonces se fabrica una caja especial
conteniendo 12 paquetes. Esta caja especial se vende

al mismo precio gue la caja normal.

3.~ Se regalan premios a cambio de un
pedido de un volumgn determinado. Frobablemente el
fabricante habr& adquirido qran cantidad de
determinados articulos en condiciones especiales, vy
éstos en muchos casos puede que tengan para el
comerciante un  atractivo mayor gque  una rebaia
directa en dinero. Las promociones comerciales de
esta clase obadecen a dosg consideracianes’

primordiales: Una e que la presién de las

sl stencias tiene virtud de persuadir al
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comgrciante para que pré;ente'y, apave e'l‘ .praducto. El
comerciante. intentard’ f‘verjdie'.li: gon el’ fin  de

convertir sus existencias en’dinero!.

La segunda es’ que frecuentemente existe un limite en

la cantidaﬁ .de _‘capital que  un - comerciante esta
displesto’ . a-- 1nvt—:'rt1r' en -determinado tipo de
existencias. .

La Prumnci an comercial es en Qr an parte un
instrumento tactico especial mente importante en
aguellos mercados ©n que la preferencia e marca &n
el consumidor es relativamente débil y en donde al
comerciante puade Biercer alquna influencia
considerable sobre la eleccidn del producto por el
cliente. Fuede tener asimismo importancia para 1la
introduccién de un producto nuevo o meiorado.

La Promocidén comercial es eficaz cuando va unida con

alguna forma de promocidén del consumidor.

El Afabricante puede decistir de mantener el
precia al por mencr de su producto, y sugerir que el
descuento comercial sea entregado al consumidor en

forma de reduccidn de precic a corto plazo. De este
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modo podr‘iatrans#nrmarj una . mera: promocidén comercial,

en una promocién-a la-vez ‘comércial y-del consumidor.

La'prumbc_ién comercial. cumple otra misidén importante:

,'-; fabricante de una pesada
‘ zacion 'de(l—ic-‘apital, tanto en existencias coma
‘-.aifr:'épi_'it;ai‘gﬁ espacio de almacenamiento.

:Eli: mvel ] de ‘ ito alcanzado por la promocién
'cnmel‘—:1a1 ce apoya en la pericia del vendedor, y su
sigtema de praesentacién sugle tenear particul ar
importan;lcia. For ejempla, es posible que el payo
inmediato de 1la rebaja en dinera csea mads eficaz que

la posterior deduccitén de su importe en factura.

Se trata, en realidad, de un praoblema de conexidn
entre el adiestramiento de¢l servicio de ventas y la
informacion de la prapia investigacidn de
camercializacion. Esto es un ejemplo de la
interrelacién de la inversién en laos distintes
instrumentos de comercializacion.

A continuacién indicaremos los tipos de promocidn que

se refieren al consumidor.




b) Las que se refieren al consumidor o Promocién

del consumidor

Con la premocién. del  cornsumidor,

ofrece una clase de  incentive ‘especial’.al

para que ' compre < sus-

destacaaas formas. .de brr‘aﬁ;qcxr'én"”idel:‘.c;v;;st.itr\‘c; estidn las
s1ngié}1tés:. o ‘ ‘

1.~ Cupones.~ For esta forma de promociodn
un  cupén de un - valar establecido se entirega
directamente al cliente, el cual obtendra una
reduccion de precio igual al valor del cupén en el
momento de comprar el ‘pr't:ducto particular que se
egpecifica. El detallista aobtiene del fabricante un
reembolso por el valor del cupdn, mas el gasto de
recogida. '
Las ventajas de las promociones por cupones son que
el cupén serda un incentivo para que el consumidor
pruebe el producto. Asimismo inducird al detallista a
Aumentar las existencias del producto a fin de poder
cubrir la damands ce sus clientes que decssen canjear

sus cupones y ofrecerd al vendedor la oportunidad de

32

el .fahri'i cante



. col ocar demostradores del | producto,. - vy demis
materiales promocionales.

Hay dos sistemas aceptades .de ,i,d‘is{:r'ibu‘éidn"de

s espetﬁi al“-a

manjear. La

investigacion de puederi .cu.'adrytr.;var' ‘en el
descubrimiento del nivel> de camje éptimo. Conviene
tenar en cuenta también que variss cupones seran
presentados por clientes que habran comprado el
producto en otra parte, y que en tales casos Ja venta

se verificard a precios mas bajos de lo preciso.

2.~ Ofertas auvtoliquidables.- Por este tvipa
de oferta =21 fabricante i1nvita al cliente a enviar
una cantidad en dinero, generalmente por qiro postal,
y un namero determinado de tapas de envase de un
producto particular. A cambio de ello, el cliente
recibe el articulo que le habia anunciadoc el
fabricante. El1 cliente se beneficia par que obtiene
el articulo a un precio rebajado, y el Ffabricante

entrega el beneficio de su compra a gran escala. For
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1o general,: el brécib cargado- par. el arti\:u\io cubre
el pr'ecic:i d|=_- cumﬁr'é, ‘g.‘astﬁs de correc y los costes
admi‘nis":ra.ti;los qué la- ubera:idn DL;EdE acarrear. De
agui viene la deﬁnminai:idn de autoliquidables.

Las empresas qué no suscriben la teoria de la imagen
de marca pueden muy bien destinar toda su asignacién
publicitaria (o al menos una parte considerable) a la

promocién de ofertas autoliquidables.

3.- Paguetes con descuento.- Esta clase de
oferta supone la venta de un producto a precio
reducido durante un corto periodo. Efectivamente, se
trata de un descuento en el precio que eventualmente
hace el fabricante.

La finalidad del paquete con descuento es inducir a
nuevos consumidores a probar el producto, Yy obtener
una extensa presentacidén de éste en los comercios.
Ocasionalmente el sistema coadyuva a la intiroduccidén
de un producte nueve, por 1o regular conviene aque ol
fabricante conceda al mayorista y también al
detallista un smplio margen sobre el paquete
especial, equivalente en valor efectivo al que suele

ercibir de los paguetes normales. En segundo, el
p



fabricante no d1 pnne de medlu- para asaqurarse de

que sola lat- nut_vos cunsumdores Cﬂmpl'al'l @l paqueta

cnmprar 1 o. Al gunos
necesario apayar ‘Sus

‘descuenta  mediante

‘Muestreo.- Con esta operacién el

cl‘ien‘{:é : r-becil:;‘-_; gratis el producto o una pequela
t:avnti‘dad del producto, con objeto de que lo pruebe se
espera que esto lo impresione 'y se convierta &n un
comprador regular.

Con wn producto nueve, o con un producto basicamente
mejorado, el fabricante suele enfrentarse con el
problema de lograr Jque ©l consumidor lo pruebe. Si
dispone de alguna capacidad de praoduccidén libre y si
el mercado, o wna seccion de éste se halla &n manps
de la competencia, la distribucidén de muestras gratis
constituye un sisteme, relativamente poce costosa,

para hacer que consumidores prueben el productc.
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5 - Entregar regalos. E te;términojdesigna

la préctxca de un1 algun pequEna

%5HQQEte o otro

artxculo?'al~ prnducto cnmn 41' Los . mu¥ecos,

iﬁﬁvpaquetes de
La “intencion del

'

adadir’ este ultxmo'

+abr1:ante al. incentivo para el
;omprador?‘ gsbkmantener o incrementar su volumen de
ventaé.

Por 1o regular es preéisa alguna publicidad para
apoyar la promocién, y esto debe considerarse parte
del coste de la operacion.

Anteriaormente mencionamas e indicamos solo algunas
de las ofertas de promocion del consumo que suelen
emplearse vya que en Tnuestiros dias san  muchas Yy

diversas las promociones que las empresas utilizan.

La pramocidén de ventas s una forma de publicidad, o
por decirlo asi, un complemento de ésta.

La publicidad ®s un término debatido pero & la vez
tan impn?tante como factor de influencia en 1o
consumidores al adquirir productos/marcas.

A continuagidn ver emos brevemente lo gue se refiere a

la publicidad, objetivos de publicidad, decision
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sobre ‘el  mensaje yfmedins publicitarios; todo ésto
dado. a.que- ia publiciaaq @s una’ tarea:de-persuasisn.
En el siguienté;pdntu'veremus po#qué,nos referimes a

ésta de taiZManéra{'

Publicidad.

La: publicidad es -comunicacion de infarmacidn
sobre un producto, un servicio o una idea en forma
impersonal. Desde luego con ella van actividades de

promocién como distribucidn de cupones y de muestras.

Publicidad es la comunicacidn de informacidn a través
de los distintos medios de transmisién como prensa,
publicaciones, radio y televisién. Podemos decir que
la inversion especial promocional y de publicidad va

unida, es decir, son complementarias una de otra.
"La publicidad en wuna considerable medida es

estrategia a largo plazo, mientras que las

praompciones son ftAdctica a corto placto”. (142
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La public‘i.d‘.ad, (ebs .un medig = eficaz para divulgar
'mensa;ies, »‘ﬁr;\tese tle crear pr;e-Ferencia PO una . marca
comb ‘Marlbar"‘o cen: el mundo entero o de motivar al
:pﬂpli‘co‘rp»a_r"_a‘que‘tume agua (purificada v envasada
pcilf'i "‘_u‘p‘)ubérstn); -} aplique medidas preventivas
contra alguna enfermedad como es el caso del célera,
SIDA y en las campafas de vacunacioén.

Las organizaciones manejan de modo diferente su
publicidad-. Las grandes empresas cuentan con un
departamento de publicidad, cuyos gaerentes dependen
del subaerente e mercadotecnia. Esta departamento
tiene 1a misién de elaborar el resupussto total,
aprobar anuncios v campanas propuestas par las
agencias y dirigir la pﬁblicidad por correspondencia
directa, las exhibiciaones de los distribuidores vy
otras modal idades promocionales gue ordinariamente no
lleva & cabo la agencia.

Frrofundizando en el concepto de 1la publicidad para
ver como funcions, tememos pue &1 primer paso en la
elaboracisn de un programa dJde publicidad consiste en
fijar los cbjetivos. Estos han de basarse en las
decisiones anteriores acerca del mercada meta, el

posicionamiento en el marcado v la aezcla de
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mercadotecnia. todo dependerd  de si " se Rropone
intormar., persuadir =} hacer lag veces de

recordatorio.

La publicidad informativa tiene gran importancia en
la etapa de 1ntroduccion de una categoria de
producto, cuando lo ﬁ\ue se busca es crear la demanda
primaria. AEI; Colgate en un principio hubo de dar =2
conocer al pdblico los beneficios del Flax <{(enjuague
bu:ai para antesAde cepillar) y mostar su uso. Plam
era un productec que se intraducia &l phablico y se

deseaba formar una demanda.

f.a publicidad persuasiva arquiere importancia durante
la etapa de crecimiento de 1ia mar'ca/produtﬁtq, en la
cual la finalidad &s lograr una demanda selectiva,
este es el ejewplo de los alimentos congelados de
Weight Watchers que tratan de convencer 3 los gue se
preccupan por su dieta de gue estos alimentos tienen
un aspecto/sabor delicioso, a la ve: que tienen pocas
calorlas. Farte de este tipo de publicidad wse ha
desplazado hacia la publicidad por comparacién, cuya

finalidad es demastrar la superioaridad de una marca
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mediénte‘Qan ccmﬁargéibn egpecifica con otra u otras
de la'misﬁé él@sez-cmmo'lhs péstillas Douglas =ue de
una"¥dfma: m4Y :ai%+fé=ada las comparan con  las
pastilfa; Halis”qde??a tienen un posicionamiento en
‘el mer¢§d&,;yﬂpbugla§ qﬁiere pasicionarse e igqual
modo Apékarfha;ignda. énfasis en gque el usuario de
Douglas eéigénféiquen vy que realiza actividades mas
Jﬁveniles,'"hientraé .que Halls se atribuye a un
usuario de méyof,edgd y de un caracter mas serio.

Esta modalidad de. publicidad persuasiva =ze aplica en
categorias de productos como los desodorantes, pasta
dental llantas, automdviles, Jjabones u otros

productos.

La publicidad recordatoria alecanza enorme
trascendencia en la etapa e madurez, pues hace que
el consumidor: siga pensando en el producto. Un
ejemplo muy claro es el de Coca-Cola, ahara con su
slogan de Siempre Coca—Cola pretende seguir en la
mente de los cnln'sumidcn—es como @l refresco de cola

4ue siempre ha sido.
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Una forma afin de publicided es la ‘pﬁbliéidad' de-
refuerzo, la cual tiene por objeto aeaeguraf al ius
clientes actuwales que han hecho una sabia invefsiaﬁ.
tal es @l ejemplo de los anuncios de Tel‘céil'ﬁh las
cuales salen diferentes personas en diff@uitédes :y
gue por- no tener  un »te1é+nno celular éé, siénten
angustiadas. vy sin . manera de pedir,’ayuda; ‘en 1a
segunda parte de estos cmmerciales»salen'ias mismas
personas gozando - de qué‘ cuéntan"cﬁn"su telédforo

celular y pase lo que pase no esEén‘solbs.

Una vez establecidos los objetivos de la publicidad,
la compaiia procederd a fijar el presupuesto para
cada producto.

La publicidad tiene la flnalidad de incremgntar la
demanda de un producto. Cuando se han establecido los
obijetiveos y 21 presupuesto de publicidad, la gerencia
debe de idear una estirategia creativa. Los
publicistas pasan por tres etapas en esa tafea:
Generacion (creacion) del mensaje, evaluacién Y

seleccidn del mensaje y realizacién del mensaje.
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mediante uan comparacxon espe::f1ca cnn ntra u otras
de la m1sma clase:d como l.:\f.—'. t:llas Dauglas que de

una {orma

'muy dzsfra’ada'flasi'cnmparan con las

.pastxllas Halls. que’ ya txenen un posicionamiento en

el mercadu,i\y~ uglas qu:ere posicionarse de igual

nfaéis en que el usuario de
Dahé!és"esiééﬁté_jnven y que realiza actividades mds
ijéhiies,',miéntras que Halls se atribuye a un
usuario de mayor edad y de un caracter mas serio.

Esta modalidad de publicidad persuasiva se aplica en

categorias de productos como laos desodorantes, pasta

dental llantas, automéviles, jabhones u otiras
productes.
La publicidad recardatoria alcanza enarme

trascendencia en la etapa de madurez, pues hace que
el consumidor Siga pensandoc en el praoducto, un
ejemplo muy claro es el de Coca-Cola, ahora con su
slagan de Siempre Coca~-Cola pretende seguir en 1la
mente de los consumidores como el refresco de cola

que siempre ha sido.
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Una forma afzn de puh11c1dad es la pubhcidad de-

refuer-zo., 1a cual tu—:ne pcn- nb:eto ‘aSEgUI"El" ja lns,

c11entes actuales que han hecha “urn

‘tal es el eJemplD de los anunc1as_ g‘TglfceL En'iqs
cua}es‘ salen dlferente= peraonas :eny'aificﬁltadeé Vy
qhg ?por}.aat tenar un teiéfono célular se sienten
anguétiiad‘és' Y . sin manera de pedir ayuda; en la
éegdndé parte de estos comerciales salen las mismas
per'sbnas gozando de que cuentan con su teléfono

celular y pase lo que pase no estan solos.

Una vez establecidos los objetivos de la publicidad,
la compafia procederd a fijar el presupuesto para
cada producto.

La publicidad tiene la finalidad de incrementar la
demanda de un producto. Cuando se han egtablecido tos
objetivos y el presupuesto de publicidad, la gerencia
debe de idear una estrategia creativa. Los
publicistas pasan por tres etapas en esa tarea:
Generacion (creacidén) del mensaje, evaluacidn vy

seleccidén del mensaje y realizacion del mensaje.
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Generacién:del'menséjé

Las personas. creativas utilizan varios métodos para

yfﬁég%naE_JCuélu:dé: Io;' cuatro tipes de premio
(ration;}, gensitiv@, éd:ial o satisfaccién del ego)
espéran del producto los compradores y

de qﬁe manera piensan recibirlo. Otra forma es
escuchando verbalizaciones de los consumidores al
referirse al producta/marca, per ejemplo como yo sin
kleenex no puedo vivir.

Asi tomando ideas del cliente como de tipos de
euperiencias se van cresﬁdn varios tipos de mensajes

publicitarios.

Evaluacidn y selecciéon del mensalje

El publicista nacesita evaluar 1ns mensajes que pguade
comunicar, clasificairlos pot (=10} conveniencia,
exclusividad vy credibilidad. Daebe comunicar =lgo

- agradable o incaeresante respecta al producto. asi
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migmn contener algo exclusivo o caracteristico que no
se. aplique al resto de las ‘marcas  en ‘la categaria
del producto en cuestidn. el mensaje habrad de ser

creible o demostrable.

Realizacién del mensaje o - -

El  impacto del mensaje  no sala . depende  de  su
cante_hidc) simo télnbién de cédn: o dige. L&
réaii'Zaciﬁn ‘del ‘mensaje reculta  decisiva para lows
pfoductos de gqran similitud: detergentes,
cigarrillos, café y cerveza. El publicista debers
comunicarleo en una forma gue atraigs la atencidén e
interés de los destinatarios.

El publicista prepara en borrador un enunciado de la
estrategia v en &l sefiala el objietivo, contenido,
apoyo y tono del anuncio deseado. Después se busca wn
estila, tono, palabras y un formato para realizar sl
mensale.

sajes puwden presentarse mediante diferentes

astilos de ejecucibn: a continuacién ofrecemos

algunos ejsmnplos de ellao:




1.~ .YUna escena. de la vida . real. En ella. aparsce
una o ‘mas Q'ersunasrmientrés‘ enplean @1 producto &n

una situacién normal

2.-"VE§"t‘i.'lo"(‘i‘.E Vlda. S‘qt{r‘aya #l  hecho de que un
'prndqc::to'é'or;'fe’;-,béhq'e‘"aﬂ determinado estilo de vida. En
el a,nluni':'j;ci':‘de,‘..CHi:vas" ﬁegai aparece una pareja muy
safi‘stitr:éjda""qu‘evfééper'ar\" visitas para cenar, se puede
ver una grén'mahs‘ion llena devlu_)os, un comedor con
exq;uisivtdls y muy refinados platillos se V’E que &1

licor gue van a consumir es Chivas Regal.

3.~ Fantasia. Crea una fantasia 'en torno  al
producto o su uso. Como en el comarcial de una marca
de locién para caballero en la cual una chica par
accidente tira swus llaves y se eu:re.ca de repente un
chico, las recoge vy se las entrega, en ese momento es
distraido por algun ruido y cuando voltea ella ya no
estd pero en ése instante vuelven a caer las llaves vy
el voltea vy ‘observa Qe una ventana estéd abierta y la
cortina se mueve con el wviento: en este momento
termina la ejecucidn y queda en la imaginacion del

televidente que el chico ahora tiene las llaves de la
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casa de la chica Yy que va a . entrar para

devolvarselas. .

4.- Estado de ‘animo. o- imagen. Da origen a un
estado de 4nimo 0 a uma imadan de aRoranza B0 torno

al producto,” por ejemplo pravoca un ‘sentimiento de

belleza,. amar o "se?'enidéd. Cufﬁu' el comercial de la

crema’ Neutro ‘éélgnéé‘ Enla l:ual en-un aﬁ\lniente de
tranquilidad y belleza una chica estd hablande de
cnmu’le gusta ser tratada y como ®s su pareja can
ella, pero todo esto en un tono de ternura y paz:
nunca se hace alusién de Neuwtro Balance pero hay
tomas de los productos mientras 1la chica esta

hablando.

S.- Musical. Este estilo muestra uno o mas
individups o bien personajes de caricaturas cantando
una cancidén relacionada  con el producto. Gansito
Marinela por ejemplo tiene en sus ejacuciones varios
gansitos vestidos y ejecutando diferertes actividades
relscionadas con 1os nifos, mientras se escucha que
cantarn la tipica cancitn con la que se identifica el

producto.
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&.— Sihbalq‘dE'personalidad. Con este estilo se
crea’ dn"pérsonéﬁe”;que'xencarna el producto. EL

personaje’ puede éeﬁ.én@madp o bien real. Zucaritas de

Kellogs :utjlizglfgste['eéfilo al personificar su

producgp como.ell tigre Toro.

‘Conocimiento . técnico. En este estilo se.

7. .
muestrala experiencia y capacidad técnica de una
enpresa en  la elabaracion del producto. Chips en sus
'primeras ‘ejecuciones adopté este estilo cuando el
Ing.'de produccion salia mencionando gue Chips eran
freidas a mano vy por cantidades pequefas y que
gracias a ésto su sabor era natural asi como qgue

eran mas crujientes.

&.- Pruebas cientificas. Fresentan una encuesta
o datos cientificos que torroboran el hecho de nue se
prefiere determinaiia marca o que @s superior a otras.
Durante &aflos Crest ha aportada pruebas cientificas
para convencer al pablico de que su pasta dental
tiene extraordinarias propiedades contra la caries

dental.
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?.- Pruebas testimnniales. Cunsxste en prusentar .
una fuente de credibilidad o «s:.mpat:a qu.e hable ‘en

+avor del producto. ‘Como en el r:asu rle la pulsara

Optima' en cuvas e_'lc.t:ucu:nes ap'—\l'ecen artxstas‘lms

cuales dan su tesimonio - de

gracias’ a Optima su éxito” e's"'vg:i'aﬁ"dke

pulsera tiene energia posxt1va, etc...

Estos fueron algunaos ejemplos IﬂEx estxlos cle e_'lecucmn',.

y como se desarrollan. Una. ve:’q»ue _)Evlk.f_coymunxcadnr ha
elegido alguna para su pL\Elli‘c‘ida‘d éﬁciﬁéefé un tono
api—cpi ado para 1 anuncio. : .

Canviene encontrar palabras que se retengan
fAcilmente pegaju;;.as, y que capten }a atencién. Far
ejemplo si queremos decir o comunicar al consumidor
que 7-uUr no contiene cola (lo cual =15 uné
caracteristica que mechos  consumidores buscan al
consumir un refresco), al decirlo de una manera
creativa quedaria algo coma 7-UP el refresco sin
cala. .

Can aste ejemplo venas Como una simple
reestructuraciéon  y un poco de imaginacién en un

concepto mejora su capacidad de atraer 1a atencidén.
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La ~‘siguiente - tarea’’
seleccienar. 1os:medios
mensaje. Para

la frecuenciay

los prr“:ihcvirpales tipos ide:medios. de-comgn

.espaqifyéﬁs;
mdméntb,sg,utllxzafég?idéwmedios;

ern"Qﬁjeﬁa 66 591Ec:ianar los  medios pubii:itarins,
haQ qué ‘dEtErminar antes el alecance, frecuencia e

impacto que se reguieren para alcanzar los objetivos.

a) Alcance. El1 publicista decidird a cudntos
hacer llegar el anuncio durante un periado
determinado. Por eiemplu,‘quizé quiera alcanzar 70%
de la audiencia meta en

el primer ado.

b) Frecuencia. El publicista debe ademis
determinar cudntas veces ®l individuo estdndar de la
audiencia quedara expussto al mensaje durante cierto

periodo.



' @) .Impacto.’. El publicista “habrd "tambigh >v|:_|e

escoger el’ i:npa(éi:o ) ‘que g ﬁruddcira 15' ekﬁ&sic{ on,-‘ >!_’D'5

mensa_]es por: telev151dn sunlen e;ercer mayur 1mpactn'

'quE 10s radxn{bmcus pai- cumbxnar aquella la vxata ¥

el sonido.

En la ‘seleccidn entf‘e h:s pr‘xncxpales tipos de medios
>pL1b11c1tar1c:s, el publlcxsta ‘tiene 1la obligacidén de
conocer - la eficacia vy .el alcance de los medios mas
impm—tantes, lo mismo que su frecuencia e impacto.
Por orden de acuerdo con su volumen de publicidad son
la prensa, televist dn, carrespondencia directa,
radio, revistas y carteles en exteriores. Entre las
diversas categorias Se scaminaran algunas
caracteristicas entre 1o que dastacan poi- S

importancia:

X Hébitos de la audiencia meta. Se sabe, por
ejemple, que la radio y televisidén son el medio mag
efica: para llegar a la pablacién de nitos vy

adolescentes.
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* Prédutto.‘Lus vestidos. para. dama adquieren una
exposicién:  mas adecuada Tenilas : réviﬁtas‘ “da.
madé;‘vy 'lqé comerciales de. éeéﬁroé  y ‘pei{tuias se
Vapfe:i;ﬁ,méjor enllartéleQ{sian. Cada tipo de meﬁio
pubiici:ario " tiene ' su' propio. potencial - . de
demostracien visualizacidn, explicacidén, credibilidad

y.colorido.

¥ Mensaje. Un nmensaje que anuncie rebajas en
ciertos productos o departamentos de un supermercado
habrd de ser publicado ern la prensa o transmitido povr
la radio. Y el que proporcione datnos técnicos
conviena que aparezca en revistas especializadas o en

una correspondencia selecta.

* Costo. fLos mensajes por televisidén son auy
caros; en cambic, la publicidad én la prensa resulta

barata.

Dada la diversidad de caracteristicas de los medios
AY

publicitarios, el camunicader ha de decidir cémo

distribuir el presupuesto entre ellos, y cual medio

serd el O6ptimo para hacer llegar su mensaje.
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Fig. 1.2 Perfiles de los principales tipos de medios

de comunicacién masiva.
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El siquiente paso consiste =n ésfoéer 1b§‘véhi:ulps
especificos que sean mds rentables. -Si %e‘ Dfeténde
que la propaganda aparezcé an reQistas;v_ el:
comunicador analiza la‘ciréuiac;éh v el\Dréqio ﬂgfias

diferentes tamafos del ‘anuncic,’ ‘las. opciones  de

colores, la posicién’ y frecuencia-del anuncio

algunas caracteristicas . de

-@vistas. . a - saber:

-obertura. - geografica,

credibilidad, - prestigio;

cobercura’ de pfbfe51ones, (qal1déd” Eipugréfica,

atmostera edifc?ial;iinumefo dé ;lectures e impacto
psiquico. » ‘ »
Es importante  gque el publicista tendrd que decidir
cémo distribuir la Duﬁlicidad a lo largo del aféd
tomando en cuenta las  estaciones y los cambios
econdmicos que se prevén. 91 un praducto determinado
alcanza su nivel mdxkime de ventas en diciembre y
édstas empiezan a menguar en mario. El empresario
hara publicidad de diciembre a marzo, o bien puede
.inten51§icarla entre mayo y junio con el abjeto de
incremantar las véntas en esa temporada. a0 el
publicista habr& de escoger el patrén de los

anuncios, es decir una continuidad que se consigue

programande una exposicién uniforme dentro de un
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periodo dado. La concentracidén par periodos denota la
programacion de exposiciones de diversa fuerza vy
periodicidad durante vn mismo periodo, se reparten en
varios lapsos concentrados. -
La publicidad requiere una evaldécidn cnnsﬁaﬁte; Los
investigadéres recurreﬁ a técnicas: para medir los
efectqs que tiene la comuﬁicaciaﬁ en las ventas como
la medicién del wcfecto de la publi&idad sobre la
comanicacidn gque sirve para conocer la eficacia real
“de un  anuncio respecto a la coamunicacidén. Esta
técnica, denominada prueba del texto, puede aplicarse
antes y después de impreso o transmitido el mensaje o
anuncio.
Antes de usar un onuncio, el publicista preguntara a
los consumidores si les gusta o si el mensaje obtiene
suficiente relieve y llega al piblico. Después de
utilizado el anuncio, evaluard si los consumidores lo

recuerdan o admiten haberlio visto con anterioridad.

En nuastro capitulo Jde I[nvestigacién de Mercados en

el inciso de Investigacion publicitaria se detalla



como . se . lleva a cabo la evaluacidn de log

comerciales

“realizacién del
ane @ se’ deben ‘de tomar en

‘relaciena’-los iosidecomunicacion en los cuales

vamos ' ha “hacer “comunicacion al  piblice
pasamos a’utrll'o pw}nt;o importante de la promecidén que

sSon ventas.

Ventas

El mayor usy de la publicidad, con =11
condicionamiento del consumidor, y la aplicacidon mas
general de las ofertas promocionales han hecho
necesaria alguna modificacion =2n el enfoque de la
venta. Coma venta entendemps la colocacién de bienes

Yy servicios a los que compran para revenderlos con



fines de lucro o bien directamente a los caonsumidores

finales para su uso persanal.

Las ‘compefiias ‘fijan objetivos ‘diferentes. a su fuerza

entas “cumple ‘las

“cultivar’ a nuevos

5érvic1n5'ciue‘_réfrgce »haﬁceru'la venta; o
s2a, tratér al- c:u"r'npr;adnr,‘:'purresent;\kle el producto,
contestar sus DbjECi’DnEE ‘y vt:er'rar la transaccidéns:
prestar servicios; llevar a cabo la investigacidén de
mercado vy el trrabajo de inteligencia, llenando
ademas los informes referentes a las visitas: asianar
los productns es decir, los representantes de ventas
deben seabear evaluar la calidad de la clientela vy
repartir los productos durante los periodos de
escases .

Cada compania adopta politicas especificas en
relaci6n con los objetivaos y actividades de su fuerza
de ventas. For ejemplo, una empresa puecde dedicar un
860% de su tiempo a los clientes actuales y un 207 &
los clientes potenciales, B89% de su tienpo a los

productos ya establecidos en el mercado v 18%%Z 2 los
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“nuevos. A medxda que unn f1rma se . centra en el

mercado, tambxén su. fuer’a de ventas debe adnptar esa

nr1entac10n.

gLos representantes de ‘ventas tlanen la ohlxgacxbn de

satlsfacer -al rcumprador vy 'obtener

;ganancx s par: su empresa, deben saber analx*ar los

‘dagos_ de ventas, medir el patencial ‘del mercado,

nbtener ,Ia 1ntelxgencza de. mércadotetnia Y
desarrollar vestrategxas y planes de mercadotecnia.
Los mercadélegos coinciden en que, a la larga, dari
mayores resultadas una fuerza de ventas orientada al

mercatdo que la que se centre en las personas.

én cuanto elemento de la ﬁezcla de mercadotecnia, la
fuerza de ventas contribuye a la consecucidn de los
objetivos y ejecuta ciertas actividades como la
busqueda de prospectos, comunicacisn, venta, cevicios

al cliente, obtencidén de informacién y distribucién.

Sequn el concepto de wmercadotéenia, l1a fuerza de
ventas debe conocer @l andlisis y la planeacidn de

maercadotecnia, asi como lags caonocimientos referentes

a la venta tradicional.
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Po- ‘1o ‘que vimos en este capitulb pudemus doﬁcluir

que .la. mercadotecnia estad presente de alguna manera
an la vida de ‘todos nosotros. . E

loslrprodu;tos y sevicios ,que Sori

vida‘se deaarrallan y llegén'ar.pﬁﬁlxcolcunadmider

Las act1v1dades de mercadotecn1a dehen e;ecutarse ‘can

base en; determ;nadosy' cr1ter105, exxsten cinco

conceptos . fundamentales ,a'bartir‘de los cuales law

émpresés efectlan -, sl. actividad de mercadotecnia:

'cnncepto E 'd; S produccidén, praducto, venta,

mercadntecnla 'y conceptao de mercadotecnia social o
nuevo concepto de mercadotecnla. Camo apuyo para sus

at1v1dades la mercadotecnia crea wna mescla de

‘mef:adutecnia que le sirve de apoyo, ésta consiste en
una combinacién de las cuatro Pz Prroducto, | precio

plaza y promocién.

Los métados de mercadeo ejercen fuaerte impacto en el
hombre vy en su  papel de comprador, vendedor v
ciudadano., Se propusieron diversas mektas para el
sistema de mercadotecnia: maximizar el consumo, la
satisfaccion del pablico, las opciones del comprador

y su calidad (hivel) de vida. En general cpinan que
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la meta de 1a mercadotecnla ha de ser elevar el nivel
’de v1da y de:que. el medxo para ello lo encontramas en
el nuevo cancepto de mercadotecnia o mercadotecnia

socxal

El int;rés por la mercadotecnia ha ido creciendo a
medida'que un. namero ﬁayor de empresas del sector de
los negocios, del sector internacional vy del
sector de organizaciones no lucrativas admiten que
ella_cuntribuye a mejorar la actividad y funciones

del mercado.

Cuando hablamos de mercadotecnia, s necesario hablar
de mercados vya que 1a  actividad humana de la
mercadotecnia se realiza en relatrién con los
mercados.

En nuestro siguiente capitula titulado mercado nos
enfocaremos al concepto de mercados; tipos de mercadas
lo que es la segmentacién de mercado para determinar
el mercado meta y por dltimo llegar a lo que es el
posicionamiento. Todos laos puntos anteriares nes
parmitirdn el desarrnllo de los modelos de conducta

del consumidor, los factores que influyen en la
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decisién de compra y asi poder determinar en un
capitulb paétéribr lo referente a la investigacieén de

mercado.
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CAPITULO 11

MERCADO




CAPITULO II- - MERCADO
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2.1 CONCEPTO DE MERCADRO

Originalmente el mercado &s un 1t.ig‘ar";f:i‘%icu.enb
donde los compradores Vv vendedores se réLlﬁEﬁ"péra
interéambiar bienes y servicios.  San ,l'as‘ “placas
don‘de-, se encuentran todo tipa ’ de 'ar'ti.i:'ulclas de
inter'éé. Son areas de compras, por 11é\marlos asi.
Para . las economistas el mercado san tcdﬁs los
compradores vy vendedores que hacen transaccianes
soﬁr‘e un bien o servicios el economista estd
interesado en la estructura, compartamiente vy
rendimiento de cada mercado.
Fara laos marcadélogos (gque =25 el enfoque que nos
interesa) un mercado es el conjunto de todos los
compradores reales o potenciales de un producto. El
mercado es el conjunto de compradores (consumidores)

y la industria es el conjunto de vendedores. (1%)

A la mercadotecnia le interesa conocer vy por decitlo
de alauma manera atacar al mercado de consumidores.
£i mercado cansumidor @s influido porr factores aque

alteran leo dezision al momento de comprar.
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2.2 TIFOS DE MERCADD
Existen.dos tipos de mercado:

1.= Mercado de bienes de consumo

2.~ Mercado industrial

El mercado de bienes de consumo se conoce camo
el conjunto de tados los canpradores reales o

potenciales de cualquier preoducto, bien © servicio.

€1 mercado industrial es el que esté formado per
todos los individuos y orrganiraciones que adguieren
bienes y servicios gque entifan en 1la proaduccion de
ﬁroductos y servicios glag s venden, se rentan o

se suministran a otros. (18&)

2.3 GEGMENTACION DEL MERCADO

Los mercaddlogos estén de acuverdo 2n que no hay
dos consumidores iguales, y que ®s impasible por lo

misme, satisfacerlos a todos de la misma menera. Fara
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l1lenar las - diversas —ne:eéidades ‘Hel, marcado, ‘la

mercadotecnxa dzr:ge y enfcca ,shs‘ esfuérvos hacia

grupus pequ5nns con caracter;stxcas s1mxlares, dentro

de un mercado total

Estas’ sxm111tud 5 cdnsumidorés, de un

segmento; personales,

cnmpor@amient n:la dec1sxén de compra y estructura

psicolbgicé.ipara cada segmento  se crea un programa
de mercadotecnia independiente gque satisfaga las
neceéiaades y los deseos de cada segmenta en
particular. La segmentacidn de mercados, lo que hace
es conformar la oferta para satisfacer la voluntad de
la demanda. (17) Como resultade la segmentacidén del
mercado realiza un acercamiento entre lo que produce

un empresario y lo que el mercado busca.

2.3.1 Concepto de segmentacidn de mercado

La segmentacidn del wmarcado &s el desarrotlo y
la busqueda de programas de mercadotecnia dirigidos a
subgrupos o segmentos de la poblacidn que la

organizacién podria posiblemente atender. (18)
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De igual manera, : tenemos otras ‘définipidne5' de. -

autores sobre la segmentacci6h de mércadq para-.lograr

un criterio mids amplio:

La ségméntacidh”dal:hJ

el mercado heterdgéneo tc

segmentos,  cada ';Dsyréﬂéiéél‘tiende La  ser

hchogéneo en-todos lnalaspéétos ihbnrtantes. (19)

La segmentacidn de mercados es un proceso mediante el
cual se identifica o se  toma a un grupo de
compradores homogéneos, es decir, ser'divide el
mercado en varios submercados o Eegmentos.de acuerdo
a los diferentes deseos de compra y'requerimientas de

los consumdores. (20)

Una ver que hemos definide, gqueremos mencionar que el
segmentar un nercado tiene sus ventajas, pero tambien
desventajas gque &1 no se contemplan pueden resultar

en perjuicio contra la empresa:s
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Cada . empresa. o#s: la anica~que’ puede tomar decisiones

respecto “’a i glal

sgémentd enfocar  sus productos,
existen .para esto tres estrategias de segmentacién

del_hefcédb;r;:f
2.3.2 Estratégias de segmentacién
1.~ Mercadotecnia indeferenciada (o de masas)

La empresa no enfoca sus esfuerzos hacia uwn solo
segmento del mercado. No reconoce a los diferentes
segmentos del mercado, sino que los considera un todo
comin con necesidades similares y diseRa wun producto,
un programa de mercadotecnia para un gran nimero de
compradores, auxiliandose de medios publicitarios.

2.~ Mercadotecnia diferenciada

Se caracteriza por tratar & cada consumidor comoe
31 fuera la dnica persona & el mundo. La empresa
pasa en dos o mas seguentos del mercado, disefa
productos v pragramas de mercadotecnia por separado

para cada uno de esos segnentos. por medioc de esto,
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se obtienen 1ncr‘ementos an las ventas y se va creando

la deversx%lcacxén de una lxnea d=' productos para

VEndEr‘SE' ar ‘di-ferentes’ canales. En este

metodo':se- t} nde degmentar el mercado en base al

ni vél . saci

economico ,de" ‘los consumidores, debido a

'que 10 1mpnrtante par‘a “una’’ empresa  en este cas

es saber’ qulenes tienen la capacidad economica para

adqulrlr» los b‘lenes y servicios que se les ofrece.

3.- Mercadotecnia concentrada

Aqui se trata de obtener una buena posicion del
mercado en pocas dreas, es decir, busca una mayor
porcién de uwn mercado, esto, en lugar de buscar una
menor porcidén en un mercado grande.

Existen un gran numero de factores que influyen en
la segmentacion de mercadaos: estos se combinan para
obtener un conocimienta profunde del mercado y asi

obtener un perfil exacto.

En &l siguiente cuadro presentamos los factores que

se toman en cuenta para segmentar el mercado:
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2.3.3 Céndiciones para lograr una buena
segmentaci 6n
En. teoria, el Qbieﬁivéfdebérfa;éeriéégﬁéntar’él
mercado_gn'un§'form§:ta{“qdé?dédé éégﬁeﬁtojféépphaé
de manéra,thmég@néé,&gf;détérmgaﬁdaﬁ{ﬁfﬁg;a;;‘ de
mer;adntecﬁia. ‘>Tfe5‘ "condiﬁiones -}ie ayudafén‘» a

lograrlo:

¥ El criterio de la segmentacidn (es decir, las
caracteristicas dque nas avudan a clesificar a los
clientes) debe ser mensurable, v e% preciso gue la
informac: 6n sea accesible. El deseo de los producto
psicol 6gicamente compatibles puede sar una
caracteristica atil en la segmentacion del mercado de
detaerminado producto. Fero los datos reierentes a
ella no sen 1 de Facil acceso  ni faciles de

cuanti ficar.

* Tambien el seganento Jdel mercado ha de <

accesible a traves de las instituciones actuales de
mercadotecnia (intermediarios, medios publicitarios,

fuerza de ventas de wna compaiia) con wun mipnima de



costo vy pérdida de tiempo. Fara ayudar ka 1o
mercaddlogos en este aspecto, algunas revistas ‘de
tirculacion nacional publican ediciones por . regi6n
geogratica. Ello permite a un anunciante ’publicar' un
anuncio destinado, digamos, a un  seamento "del
mercado, sin tener que pagar- la inclusidén en los
ejemplares destinados a otras zonas que no pertenecen

a su mercado.

* Cada segmento deberia ser lo bastante ertenszo
para resultar rentable. En teoria, la empresa poaderia
tratar a cada cliente como un segmento aparte. Fero
al ségmentar un mercado cde clientes., una empresa no

debe desarrollar una variedad excesiva de

ilos,
colares, tamafios vy precios. Casi siempre los costos
de la escala de usraduccién e inventario impondra
limites razanables s este  tipo de segmentacidn
@icest va.,

Mna wes se ha logrado Ja segmentacidn idonea e
13 o b tagrad 3 9 t -] dor d

nuestro mercada, la enpresa selecciona una o mas de
ellos come el mer-cado  meta de la  organizacion,

definicion gue vercemads 2 conlinuwacidn.



2.3.4° Mercado meta

Uﬁa«go“fﬁﬁ.ai?\;{a t\igneﬁla .opcidén de entrar a uno o
véi‘ios_‘ segnlientvo»t_-';f de.  un mercado determinado. Digamos
que el mErf!:iclnAduj» me€a~o Target group es el segmento o
segmlen.tc-s de ' ‘mercado al que queremos
alcanzar/satisfacer.

Se puede optar por entrar al mercadeo en una de las

siguientes maneras gue se enumeran a continuacidn:

1.- Concentrarse en un solo segmento. lL.a
compafia puede decidir servir a un solo segmento del

mercado.

2.~ Especializarse en un deseo del consumidor.
La compaidia puede especializarse en satisfacer un
deseo particular del consumidor.

3.—- Especializarse en un grupo de consumidores.

4,.- Servir a segmentos sin relacién entre si.
La compadia puede decidir servir a varios segmentos

de mercado que tengan poca taelacién entre si, salvo
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que’ cada Sl ung’ 7;nn5tituye una aportunidad

individualmente ‘atractiva.

S.-  6&bn,f:ébdo el mercado.

Las compafiias casi siempre penetran a un mercade

sirviendo inicialmente a un solo segmenta, y si ello

leé’da resul tado paco a poco amplian $¢ -rtividad a

otros.

La meta final de las grandes empresas es alcanzar una
cobertura completa del mercado.

Lo que las compafias han de hacer es establecer un
posicionamiento en la maente del cliente. Tal
posicionaniento debe tomar en cuenta no SDID' las
aspectos fuertes vy débhiles de le compaiia, sino

también los de la competencia.

En el siguiente punto naos enfocaremos al concepto de

posicionamiento, v como se determina.
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2.3.5 ' Posicionamiento

con -un ;. producto  que

puede  ser-un’ articulo, una compaiia, una

ﬁarcé;5rét;.}.ué1:. c dr:éé»frefiere al
producte en si, sino a:lb)que se ha:e‘cﬁh‘ia mente de
los consumidores, c.‘ sea, cdmé s@ ubica el producto en
la mente tanto de los cunsumidurés actualés como en
los consumdores potenciales. (21)

Toda producto no es otra cosa que un conjunto de
atributos percibid: , por lo tante una manera de
averiguar por qué los consumidores prefieren un
producto/marca entre otros consiste en compararlos
para saber en que gradﬁ poseen los atributos que
buscan en ellos al hacer su eleccitn. Los resultados

pueden mostrarse sobre un mapa de posicién del

producto.

El posicionamiento en la mente de los consumidores se
realiza a través de la conmunicacidn par medioc de
mensajes. El mensaje debe ser simplificado para
causar un impresidn duradera, para esta, hay que

seleccionar el material que tiene mds opurtunidad de
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abrirse ‘camino - en las mentes l‘de los consumidores
tanto actuales <coma patevnc'_iale's";,“lo cual se” logra
utilizando los  métodos ‘c'l.la]_‘.iﬁafi\‘/o-s" de iﬁvestiga:ién
de ”mer:ados, los cuales desarrallaremns. en el

capitule IV.

Se debe concentrar el mensaje en el extremo
receptor y no tanto en el. emisory es decir, hay que
concentrarse en la manera de percibir que tiene la

otra personay, no en la realidad del producto.

Las marcas estdn posicionadas sequn la percepcidn qzxe

de ellas tienmen los consumidores y no segun las |
cualidades intrinsecas. En el posicionamiento lo ql:lel
cuenta es la opinidn que se ha ganado un
producto/marca entre el piblico.

La finalidad a importancia de determinar el

posicionamiento en el mercado, es que la compaiia ha

de fabricar un producta que los consumidares

consideren atractive v a un precic que el narcado

esté dispuesto a pagar, i las condiciones anteriores

pueden cumplirse, la compafia estard sirviendo al

marcado y obtendra utilidades, ha descubierta un area
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de deseos insstisfechos del consumidor y. tratard ce

servirlo.

" Se puede posx:lonar un pruducto basdndose &n un vasto

numero de atr:butos DD=:b1es de modo gue und cantidad
sufxc1en:e’ue consumxdcres lo consideren importante,

conveniente y‘no suministrada por la competencia.

Se detazrmina que el posicionamiento en &l mercado es
organizar un producto para que ocupe un lugar claro,
bien definido v conveniente en el mercado y en 1la

mente de los consumidores meta. (22)

Anteriormente mencionamos que las ideas sencillas san
las gque funcionan hoy. Conceptos sencillos que se
expresan con  palabras también sencillas y de una
manera directa.

Esto es las elementos técnicos que permiten el
posicianamiento, por lae  tanto permiten un efecto
sencillo aparentenente en la mente del receptor,
afecto gue determina una actitud del cliente hacia el
producto que ha sidao promavido por el
posicionamiento. pero en mercadotecni a LCémo S

determina a esta actitud del cliente? llamemos a esto
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lealtad vy observemos qua ésta -tiene ‘diferentes

manifestaciones y - caracteristicas, de - 'l cual
. hablaremos  a continuacién en lo llamade niveles. de

lealtad.

Niveles de Lealtad

Los niveles de lealtad también se conocen como

estados de lealtad de los consumidores con respecto

&

las marcas/praductas. Los niveles de lealtad se

pueden dividir en cuattro Qrupos, es decir

se

clasifican en cuatro tipos de compradores:

1.— Compradores muy fieles. Son los

consumidores que compran una marca

HEAVY USERS
todo el tiempo, es una lealtad

completa a la marca.

2.~ Compradores de lealtad compartida.

Son los compradores que utilizan 2 4
LIGHT USERS
I marcas del mismo producta

indiferentemente pero solo’

7

ESTA TESIS HO DEBE

SALR B

LA BIBLIGTECR

,.
22



entre ‘esas marcas varia su eleccién.
‘Es. decir, su lealtad se

diviqe en. 2.4 T marcas/productos.

- P Compradores de lealtad cambiante.
Compradores cuya preferencia se
desplaza de una marca a otra, su
fidelidad se desplata entre varias

marcas/productos.

4.~ Compradores sin preferencia
alguna. Son los conzumidores que

no muestran lealtad a ninguna maroa.
For 1o general son compradores afectos
a las rebajas v se dejan influir por
el precio accesible sin importar
marca/atributos; compra lo que

‘esté de oaoferta le gusta !o diferente,

13 varedac.

Cada mercado estd campuesto par un diferente mlmero
de los cuatro tipos de consumidores. Un mercado leal

a la merca 23 aquél con un alte porcentale de
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comprradores que son fieles a la marca, por ejempla,
los mercados de ‘low refrescos de Cola tienen una
lealtad a la marca bastante elevada y las firmas que

can

intentan entrar a tal mercado. se encuentran .
graves praoblemas para posicidnarse y obtener,pbrcién

del mercado.

Lds mercaddl ogos . deben ,anélizaﬁﬁ.lhs bétrones de

lealtad en su  mercado. :Deben’. .conocer las

caracteristicas  de - sus - propigs’lconsumidores que
muestren ser heavy users’.(clase’ 'social, estilo de
vida, factores psicolégicos, etc...) 'y de este mado

definiran con precisidn el mercada meta para la

marca/producto.

Al estudiar a los light users, como los consumidores
de lealtad compartida, los mercadélogas pueden
definir que marcas/sproductas conpiten con 1Os suyos v

de este mode entfoc a mejorar los atributos que en

loz productos de la  cospetencia  llaman  nds  la
atencién o atacar por donde la competencia no lo ha

hecho.
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Al estudxar ‘a lcs consumxdures que se - estén aleJando

“de-su’ marca,idds'mercadblogus pueden descubrlr sus

er cadutecn1a y apllcar estratég1as

o51;1onamientu de nuevo e incluso

'qe 1§5lmer:add1ugns sepan qua lo que

_parecer un’ patrén de compra de lealtad a la

méﬁéa}'buedé'sblamente reflejar habito, indifereacia,

un precio bajo o la escase: de otras marcas.

Determinar- el posicionamiento de una marca por-
niveles de lealtad debe hacerse con mucho cuidado. A
través de un mapa pergeptual o como nasotros lo
1lamaremocs mapping {(mapa perceptual), se puede
apreciar araficamente 1 lugar ague scupa dentro del
mercado un produecto entre otiros productos de la

misma categoria.
A continuacisn hacemos referencia brevemente de que

consiste un mapping, Yy en el capituleo V se verd

aplicado dentrc de nuestra investigacion.
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Hapﬁing"de;pusiqfunamiénto

Fara” planear'vdna pasicién para un producto

actual. o

cuévq}‘:ips‘vmercadﬁlngos daben primeto
‘elaﬁbgaf’uﬁ'aHAIisiS tbmpetitivu para identificar las
pnsic{éneé exiéteﬁtes de sus propios productos y los
de la competencia. ‘

Se 'les preginta a los consumidores Yy a los posibles
consumidores en dande ubican‘ los productos de la
marca que se‘esta estudi ando v los de otras marcas de
la misma categaria, a lo largo de dimensiones que
califican atributos extrinseceos <  inteinsecos de
estos productos. Los resultados se muestran en un
mapa de posicionamienteo de prodoucte, en el cual de2

acuerdo @ la posicidn de los diferentes pt oductos a

lo largo 21 mapo e saben SuUS atributos
caracteristicos impactantes en la mente dal
consumidors Yy por el tamafo de la figura que
circunfera al nombre del producto/marca se identitfica
@l tamafio de las ventas.
A i graficamante los mercadédlogos pueden  ver  su
posicién en relacidn a la campetencia sobre

caracter isticas del productos estilo, calidad,
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precio, vy ‘otras dimensiones (las que interesan al
momento de efectuar. =1 estudio).
Las - decisiones de ' posicionamiento ‘de. la compa¥ia.

determinan Ja-quienes’ tendrd como campetidores. Al

establecer .'su - estrategia . deposicionamiento, la

compafia debera evaluar. sus ventajas 'y desventajas

competitivas en relacidn’ con las de l1os competidares

'ﬁﬁtencialés y seleccionar una posicién en la cual
Vpueda obtener una fuerte ventaja competitiva.

Una -ve: que hemos visto la que seg refiere a la
- s-Egmentaci on  de mercado, asi cama su concepto,
estrategias, condiciones paralograr una buena
segmentacion, laoa que es el mercado meta vy el
posicionamiento, tenemos par otro lado ©] concepto

de la contrasegmentacidén para interpolar conceptos.

2.4 CONTRASEGMENTACION

En La nzdida que suben los costos de productos
y servicios, y los estilos de vida conservadores
cnbran una wavor popularidad, los valares v

actividades der muchos consumidores se estan
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“dispuestos’ a

aceptar  algo- nienqs ‘bde 1o qu ca bio: de un

precio ﬁlés ,‘b‘a’jn','
servicio, ,aunyq;.(e‘
e$:pectativas, :E:ﬁ\u' duiza
de abundancia y prre‘r:'it\:lslfe‘s &
Para muchas mercé&él{:gﬁs; S esata .té‘nden:ia impane la
creacidn de una r-|ueva estrategia: agregar o agrupar
los segmentos del mercado en lugar de separarlos.
Denominande a esta nuava astrategia
contrasegmentacidn.

La contrasegmentacidén se lleva a cabo, debido a que
en diferentes encuestas realizadas en organizaciones,
se recabd ep la siguiente opinidén como general: Los
consumidores estdn cada vez mas dispuestos a aceptar
productos noe tan hechos a la medida de sus
necesidades individuales, si existaen substitutos
disponibles a un menor costo. Fero la reaccién gque se
requiere de lous mercadtlogos para tomar una decision
no es tan sencilla, yva que al manejar una nueva
estrategia erronea se corre el riesgo de perder
mercados, reducir la participacidn en el mnercado vy,

en consecuancia, de alcanzar menares ventas Y
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utilidades. La contrasegmentacién puede coexistir con
la necesidad de servir a segmentos de mercado mis
pequencs, ya que &l contar con zonsumidores que por
encima del precio demandan productos que para ellos
tienen las caracteristicas idoneas para cubrir sus
necesidades, tambien existen los clientes que son mas
conscientes de los precios y demandan productos sin
adornos, con mencs caraccergsticas opcionales.

Estos dos extremos del espectro dal mercadao
pProporclionan oportunidades continuas de obtener
utilidades como para que aumente la participaciéen en
el mercado. S5in embargo, la mayoria de las empresas
han continuado con su abjetivo de segmentacidén de
mercados ¥y han descuidado posibles oportunidades para
la contrasegmentacién.

Por lo tanto, aguellos clientes que no desean pagair
un precio mas alto por productas mds hechos a au
medida, parece que han sido descuidados. esto en el
desarrollo de la estrategia carporativa, siendo que
cuando aparecen cantidades significativas de estos
clientes, existen segmentos del mercado insatisfechos
que pueden se- apravechados mediante productos més

sencillos v de manor precio.
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FPara :6nc1uir este capitulo tenemos. gque &l concepto
de mercado, que es el conjunto de los consumidores
actuales y potenciales de un producto, wn bien © un
servicio.

Los tipos de mercado pueden ser de bienes de consumo

y de mercado industrial.

La segmentacidn del mercado es el acto de dividir un

mercado en grupos distintivos compradores que
pudieran merecer productos o mezclas de mercadotecnia

independientes.

l.a investigacién de la segmentacién proporciona ayuda
a los administradores para crear estrateaias
efectivas de segmentacion.

En el 4dresc de wmarcadotecnia se  prueban  diversas

variables para <stableg

- las m2jores oportunidades
de seamentacidén. Fara o1 mercado de cansumo, las
principales variables de segmentaci dn son
geograficas, demogr dficas, peicogrdficas Y
conductuales.

La eficacia del andlisis de segmentacién depende de

obtener segmentos que sean sensurables, accesibles vy
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rentables, para que’ posteriormente’'se determine.la

sele:élﬁh,:'dél: met - Ay e vdefine A llas

cnmpetidéfé;‘qéifa compa

Una AQei“Eué:;una_;;umbaﬁja_;hay ’fd%cididd éh cuales
ségmentpﬁ del fmercgdo _entfér,?'que decidir qﬁe
ﬁosicinnes 'quieré ;Bcupgr”fen esos segmentos. La
posicidn de’  un nruductﬁ; es la Fforma como los
consumidores lo definen de acuerdo con atributos
importantes: el lugar que #1 producto ocupa en la

mente del consumidor, en relacidn con los productos

de la competencia.
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CAPITULO III COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

»;Cﬁmo:vimds en el capi{tulo anterior el
mercado de loé cornsumidores se compone de todos los
individuoé Y familias qhe adguieren o campran bienes
Y servi:iué para su  consumo  personal. Faro son
miltiples los factores que controlan el mecaniémo de

decisiéon de compra.

La conducta de campra nunca  es  sencilla vy - osw
conocimiento constituye la tarea fundamental de 1a

gerencia de mercadotecnia.

En este capitulo exploraremos la dindmica y las
mecanismos del mercado de los counsumidores, tales
como diferencias de edad, ingresos, escolaridad,
patrones de movilidad, estilo de vida, estrato social

Y gustos de log concumdores.

Como mercaddlagas sabemos que importante =35
distinauir los grupes de cvonsunidores, con lo cual e
consigue desarrrallar productos y servicias adecuados

A SUS 2:19enCias.
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En épacas pasada#, los comerciantes conocian al
cunsumidor por ia experiencia diaria de venderle su
mercancia; Pero al aumentar el.tamaﬁa de las firmas y
de los .mércados, los que toman  decisiones de
meradote;nié han ido perdiendo su contacto personal
coan lbs cli@ﬁtes, de ahi quekée'deba recurricr a la
investigacion de los consumidores a través de
estudios de me?cada que llevan. a cabo empresas
especializadas o el misma departamento de

mercadotecrnia de una empresa.

Las empresas desean respuestas & las  pregquntas
siguientes: J4Buién compra?, <En que forma compra?,
LCuando compra?, JDdonde’ compra?, <dForqué compra? vy
una muy importante cDe gué  nodo reaccionan los
consunidores a los diversos 2atimul os de
mercadotecnia de que se puade valer wla compaidial.
Tendrd enorme ventaia sobre sus cumpetidores la

empresa que realmente sepa camo ceaccionara el

pablico atectiva/racionalmente ante
caracteristicas del producto, su precio, los mensalies
publicitarios v damds elementos mercadoldégicos. A

continuacion veremos el aodelo de caonducta det

1



-consumidor, como actua/influye en 1la decisién 'de

campra.

3.1 MODELO DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

En wn modelo de conducta se investiga la
relacidén entre los estimulos de la mercadotecnia y la
raespuesta del consumidor.

Log estimulos de la mercadotecnia estan formados par

las cuatro P y servicio.

Otros eaestimulos que influyen en la conducta del
conswnidor son las fuerzas del ambiente del
comprador: econémicas, tecnoldgicos, politicaos,
sociales y culturales.

Todos estos estimulos entran en la caja neyra del
consumidor, donde =e transforman en respuestas, tales
como eleeccidén del producto, eleceién de la marca,
eleccidén del distribuidor, momento oportuno de la

compra y cantidad de la misma.
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ESTIMULOS | 7 '.Zii?’“?ffzﬁi
) . PRADC
DE MERCADO- | pmiyyigs | | CUANBGRADELODMPRANR

- tileecion del

plvdu:!o
Producte Econgmicos @ - Eloceion del
Precio Tecnoldgicos Caracterisicas det P W_ ? distribuidor
. Jecisidn &l - Momento de
Plaza Politicos compradoc compra
Promocite culturales oompead ;c'::umd..u dela

Fig. 3.1 Modelo de ta conducta del consumidor.

La mercadotecnia tiene un papel clave en esa caja
negra del consumidar Y& que comprendiendo las
caracteristicas del camprador, y aplicande estimulos
que influyan en la decisién de compir-a abtendremeos

una respuesta positiva del consumidor,

Asi llegamos a una de laos puntos gue consideramos
relevantes en nuestra investigacidn va que no solo as
necesari s conocerlas, sine gque sabiéndolos manejar
son factores de gran influencia en la conducta del

consumidor al momento de comprar.
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3.2 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA DEL:

CONSUMIDOR

Coma mencicnamos antﬁe’u-vxj'ptf._;nélfi:l: :;vcié.i_?_ciéab_l'\i;"i.n‘ti_ifdoi‘"eé
no toman sus decision'ef; de .'cpmm,(‘.g'ﬁm;_ Vsi,ysol‘.;::s",'.;ind
que dicha decisién - ‘e-s; i velljf"‘:;resul_téda ‘‘de " una
suma de -’ eétirﬁu‘lbs relacionados ";'on " factares

culturales, sociales, personales y psicolégicos.

CULTURALES SOCIALES
Cultura Grupos de
Subcultura . referencia
Clase social Familia

Papeles vy status

COMPRADOR ——
PSICOLOGI- PIERSONAILLLS
CAS
Edad y ctapa dcl
. N ciclo de vida
Mouvac'lén Ocupnciocn
Percepcion Clircunstancias
Aprendizaje ccondmicas
Creencias y Estilo de vida
actitudes Pcersonalidad y
) autoconcepto

Fig. 3.2 Factores que ‘influyen en la conductad del

consumidor
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Estos factores que. a continuacién. detallaremos,
también son un punto de referencia para la base de
segmentacién de mercado, por lo que snli.t:itambs . al

lector, poner especial atencion.

FACTORES CULTURALES

Estos factores comprenden principalsente lo que

25 la cultura v las clases sociales.

La cultura s el conjunto de los valores, que
todo ser bhumano que vive en sociedad, aprende a
través de su  crecimiento. Ea un proceso de
socializacién con conductas, perrcepciones y
preferencias en el gue interviene la familia, escuela
y otras instituciones.

En los paises desarrollades los nifos cracen con
valores de lagra, superacion, sentido  practico,
individualisoo, libertad, etc... valures que por
ejemplo, un niffe de wi pais pobre no adopta por que
las circunstancias simplemente no se lo permiten.

Dentro de la cultura se da Ja subcultura gque permite
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a los miembros de una saociedad unatidentificacién mas

religiosos,  grupos

gqur_éf';‘éa's-, “tdentro . del

‘territoric nacionalisonidiferentes: las .actividades y

‘laFepubliea) .

'~l‘7a’Arcrla‘se\'5occ'ialr- =] estrat;: social, afecta la
-F_Ycir'c‘na‘““c'i:ev,'i.'\n sisi:emé de clases en donde los miembros
dle'."_c‘a.da" Clase son educados para ciertos papeles,
: act-i\/iaades y no pueden cambiar su pertenencia a atra
clase, Dichas clases sociales estan ordenadas
Jjerdrguicamente y sus miebros tienen cearacteristicas
similares asi como conductas. No solao se toma en
cuenta el ingreso para (;.ﬁ.\lidit’ lag clases sociales,
sino que e un conjunto de actividades tales caome
ocupacidén, ingresns, educascidén, aspectos de salud,
modo de vida y colonias. Log individuos de una
cl ase senz1al muestran interés par ciartos

productos e

-Za% en ropr. avtes, meebles, alimsntas v

actividar

recreativas o de otra indole; asi b
tabricant=ss que producen articulos para las clases

altas v muy selectivazs, mientras que otros son mas
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populares .y g-:’;ué—prnductas e;ﬁ.ﬁn dirigidos a clases de

SR Ingreso
CLASE MUY mienaual(aprox.y:
CLALTA - s de L7 sainrion 3%
- minimos
RGN : Ingreso
CLASE ALTA ¥ menaualaprox.y: a
MEDIA ALTA - 7 o 17 malnrions 12%
A minimos
CLASE MEDRIA Ingronc
< Feiele Bydild monsual(iprox.): R
MEDIABAJA 3 a7 solarics -
minimos
o . CLASE
D POPULAR BAJA peC s
Y MUY BAJA

Fig. 3.3 Clases sociales en la zona metropolitana

FACTORES SOCIALES

La familia. La mavoria da lag vECas la
influencia de la familia sobre el compradorr &5 ouy
fuerte; los paedres actuan de manera imprortante &n el
desarrollo y educacién del individuo, cuando <¢stas
tienen decisién de compra, esta influencia  emana

inconscientemente.
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For eJemplo una ama de casa continuard comprando la
marca de crema que degde que vivia con sus padres,

veia que su madre compraba y asi 1o verbaliza:

Desde chiquita mi mam& la usaba y para

mi ya es la de tradicién.

Otra influencia es la familia que &1 censumidor foi-ma
t:qn su esposa e hijos, la cual actua sobre la
conducta de campra cotidiana. La familia es la
organizacién de compras de consuma mas importante en
la sociedad. (23)

l.os marcadélogos tienemn en lo anterior papeles de
influencia sobre dicisiones de compra, va que cada
uno de los mienbros de la familia, van a - influir
sobre diferentes articulas, Y al papel del
mercadélogo es saber quien tiene mayor fuarza para
inflwivr en la compra tfinal.

Por ésto, las comunicaciones de mercadotecnia tienen
que dirigirse de distinta farma a diferentes etapas

del procese de compra.

o8



Condicidén . social. = Una - persona participa en

varios ‘grupos; familia, . clubes, Drgani:ac‘iunes, en

cada uno dese@péﬁa 'Vun'". é\pei di-l;erente. En la familia
pﬁed; ser padi‘rg",» én/-‘el Elup ‘preﬁidente., en Su empresa
gerEﬁ‘te o‘”dir’lf!c!v:cn"": ;cac.l.; l;lnD de estos papeles van a
influir dé _alybt';‘u:na:“'ma‘ﬁef'a en su conducta de compra y
ca‘da papel - e.S 7 el reflejo de la estimacidén que 1le

confiere la sociedad. El1 ser director o gerente tiene

mas stétus que el de ser padre.

lLos mercaddlogos saben &1 potential de los prodactos
para convertirse en simbolos de status. Par ejemplo
manejar un auto importado o de Iuja, usar ropa de

marcas caras, comer en lugares de prestigio, etc...

FACTORES PERSONALES

El ser humano muestra un cambia en los
bienes/servicios que adquiere durante =u vida.
Cuando es un bebé consume alimentos para lactantes,
sigue ura dieta variada en la etapa de crecimiento vy

madurez, tal vez =ze someta a un régimen especial en

99



la vejez, asi. mismo, . sus gqustos en relacién con la

ropa’ y'ser‘vic‘iussv'ai' aran. seg\in‘ 1a’

Juni;pv\ can la Vé‘d‘a"d,‘s‘e’ ne'm:‘uéht‘ra e1> ‘ciclo ‘de vida, que
éoh :'et;pasr",p'c'pf' las ’.q'ué: fpaéa el individuo y en
las cuales sus gustos e intereses de consumo varians
asi en la etapa de la soteria, el individuo se
encuentra con pocos obstaculos econdmicos, son
lideres de opinién referente a modas, sus gustos se
orientan a la recreacidn/convivencia.

Los recién casados se orientan a la adquisicion de
bienes duraderos como casas, muebles, autos, etc...
las parejas con unos afios nds de casados (pero- aln
muy jovenes) =us coampras e intereses estdn orientados
hacia articulos haogarefas, ahorran lo més pozible y
si realizan gastos son en su mayoria en relacién a
sus hijos.

En cada etapa de la vida, los motivos de consumo asi
como la preferencix de productos difiere; una vezr que
el individuwo estd en el ciclo de 1a viriez o se
encuentra solo porque suws hijes ya realizan suw vida
con su respectiva familia, unicamente le :nteresa el

viajar, realizar actividades recreativas, asistir a
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- eventos- . culturalée

',simplehente adquirir - todos

aquellos ‘articulos satisfagan - sus deseos vy

faciliten ‘su:

asa.

Qc&paéidﬁi'Eété iﬁfluye también en los bienes vy
sefviﬁias 'adquiridos, ua ame de casa, comprara
articulos .paré el hogar vy solicitard servicieos
referente a éste, mientras que una mujer que realiza
alguna labor dentro de una oficina, adguirird ropa vy
accesorios para ir a trabajar, tendrd un auto y se
ocupard por servicios para éste.

Los mercaddélogas intentan identificar los grupos
ocupacionales que tienen un interés poar encima del

promedio hacia sus productos/servicios.

Las circunstancias eronémicas consisten en el
ingreso para 2! gasto (suw nivel, estabilidad y patrdn
temporal), ahorro y activos, capacidad de crédito vy
acti1tud ante el hecho de gastar o ahorrar. Laos
mercadél snoe vigilan tas tendencias de los ingresaos
personates, los aharres y las tasas de "interés. &i
los indicadores ccondmicos seralan una recesién, los

mercadéloges puedes  tomear medidas para radisefar,
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reestablecer 'y fx_mrle nueva precio a su br-oducto,
reducir la pradut:tzzén y @l 1rwentar1o con Bl fin de

prateger‘ su’ sol\(encz.a flnénc:éra.'

E1 estllo de vxda de un individuo ®es la forma

en: que can_junta y desarralla los diferentes papeles

que desempena en su vxda ‘diaria, ya sea como padre,

7‘empresar1o D esposo. El astilo de vida se refiere a
su _patr‘dn de vida en el wmundo, expresado en sus
éctividades, intereses y opinioness es un reflejo de
la‘persona en =i en interaccién con su anbiente. Ne
impbrta a que clase social pertenezca un individuo,
sus actividades varian asi como sus opiniones.

Una persona puede pasar por varios estilos de vida a
1o large de su existencia. Loe mercadélogos buscan
las relaciones entre &1 producto o la marca con los
grupos de estilo de vida.

La mercadotecnia es un proceso que consiste en
proporcionar a los consumidores las partes de un
mosaico potencial de las que ellos, como artistas de
sus propios estilos de vida, puedan escoger para
desarrollar la caoamposicién que de momento parezca la

mejor.
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= pr@duttug devésta

£1 mercaddéloqo ' que ﬁmh;i&efajél
manera,’ intentara . cunlprendér L sus . ‘an;bi':er_\tves‘
potenciales vy 5@15 ré]lﬁacicr)neé ‘c'cm ._(‘:)t'rar_-. partes de 105
estilos de vida_-de_l ‘;aﬁsumidar, y. aumentar por tanta;

el nimero de co(nlqinaci’nﬁes dentro del patrén. (24)

La pérsunalidad y el concepto de si mismo. Cada
i'ndividuo tiene una personalidad distinta y ésta
influird en la conducta de compra.

La personalidad son las caracteristicas psicoldgicas
distintivas de una persona que dan respuestas
relativamente consistentes y permanentes a su propio
ambiente. La personalidad son rasgos de seguridad en
si mismo, autonomia, sociabilidad, defensa,
agresividad, estabilidad emwcional, logro, :::r'den Yy
adaptabilidad.

Existen correlaciones entre ciertas tipos de
paersonalidad y la eleccidn de productos marcas. Los
mercadélogos usan Wi concepto de si i Smo
tautoimagen) gque todos los seres humanos llevan en
sus mentes. Si una marga en sy publicidad dice que

es para gente activa, joven y audaz, los individuos
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quea tengan  una au|
Vjovenes y audaces,

Los mercadblogoé 3
marca gque correspon

meta, aunque el

registro confuso de

respuestas del cons

FACTORES PSICOL

Hemos 11legadd

interesantes y que

nuastra investiga

motivacieonall), ya g

encuentra la

subliminal . es deci

consciancia, esto H

maner-ra 1nasonscient

Los siguientes fact

dar a entender 23l 1

mayor

tuiﬁagen dé: . ellas cama aﬁtivus,
la eligiran.. ' '

ntentan_»ﬂesgrrqllar ‘imdgenas de
ian_cuﬁilajagté;iﬁggeh del metrcado

toncepto- ‘de si mismo tiene un

éxitos con la prediccién de las

wmidor a las imagenes de la marca.

LOGICOS

E uno der los puntos mas

serd basico para el desarrolla de

cidn de campo (un estudio

te en los factores psicaldgicos se

fugrza para influir de manera

, por debajo de lo liminal, de la

ace qua el individuo actue de una

ores complementan lo guz queremas

pctor:
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Motivacién. - Cuanda. a un-individuo “le interesa
comprar. un products, 4gqué ‘@s.lo’que realmente busca?,

o épor qué se incli_ﬁa‘ ‘hacia’ tal  producto?, que

necesidad’ trata de syatisfa;:en.'.?‘; :-Lés-ne:esidades del

hombre son “de arigen: bidgeneas cuando surgen de las

estados fi,s'ivva’_l‘é‘girc‘qsz ,h.éln\l:rnr‘gi, sad, malestar. Otras
son He—nt"rigér;\'.;;‘gifc‘dg:eﬁpje’dandb'; nacen de los -est:r:\dc)s‘
ﬁsiqLiﬁéés Tder” V"caﬁs‘;ioh: " coma  la necesidad de
.rééunnci".mi,enéc, -_es?l:imaci 6N © pertenencia. Una
n\ece.‘sidad sé (:Dn\v/‘iebrte en un motivo cuando llega a un
nivel adecwado de intensidad, &s decir, cuando s tan

fuerte que motiva al individuo a actuar en

determinado momento, @5 tal la presidén gque ejerce en

la persana, gque la buscar Yy alcanzar la
satisfacciédn de la necesidad. Hay dos teorias sobre
1a motivacion humana gue praducen consecuencias
distintas en cuanto &l andlisis del consumidor y 1a
mercadotecniay estas bmorias son la de Sigound Freud
y la de Abraham Maslow, al final de éste capitulo

detallaremos estas teorias junto con lavde Marshall,

Favlov v Veblen.
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Percepcidn. ‘A’ veces : los i.ndiﬁ&uos '_'qt'.l;e_ se
hallan en Un mismo estado de movtivarz‘:"i‘bn’y' en . una
situacién similar, obran de manér‘é*‘ ‘dis'tinvta por-
percibir la situacién de un modo distinto. lTodas las
personas tienen una percepcién distinta de una misma
situacidén, esto es porque todos los individuos llegan
a conocer un objeto estimulo pcn" medio de
sensaciones, © sea, par el flujo de informacién que
reciben por wmedioco de los sentidos (vista, olfato,
gusto, oido y tacto), sin embarqo, cada individuo

organiza e interpreta la informacién sensorial

(censitiva) en forma personal.

La percepcién es “El proceso en virtud del cual el
sujeto selecciona, ol-gani:—_a e interpreta la
informacisén sensorial para crear con ella una imagen
significativa del mundo". (295

La percepcidén no salo depende del caracter de laos
estimulo: fisicos, sino ademds del nexo dque éstos
tengan con el ambiente y con el individuo. Un
individuo se farma wia parcepcidn del mismo estimulo

a causa de tres prod

s perceptuales:
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a) BExposicién icontactc) éelectiva
b) Distorcién (deformnacitn) selectiva

c) Retencidn selectiva

-a

-

ExpusicibnAsélecfiva

Taodo el tiempoiestamus 213} cnntactb caﬁ un  gran
numero de - estimulos. Es imposible qué' se ponga
atencién a todos, el prablema estriba en explicar vy
saber cuales estimulos serdn advertidos. La gente
tiende a advertir los estimulos relacionados con una
necesidad del momento, par ejemplo, si es una ama de
casa advertirad todos los anuncios de praductos
alimenticios o productos para el hogar, ,pero no
advertird uno de aparatos de computadoras [=]
fotocopiadoras, si va al siper recorrerd los pasillos
de abarrotes o cvocina. pero no pasard por los  de
ferreteria. Esto es, el amnensaje de las empresas
pasard inadvertido para la mayoria de las qgque no
buscan ese producto en el mercado, incluse les que lo
desean no lo advertiran sinn hasta que sobresalga del
resto de lous estimulos que tengan caracteristicas
impactantes, gue creen contrastes v sean novedosos.
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b) Distorcién ‘selectiva '

Cada individuo:iitrata delaﬁéptarfla informacién

proveniente extarior: i sus . opiniones. La

dxétorc;bn ‘_selectl‘v,a‘e 1la téhdéncia a deformar 1la

informacién ~para

‘que’ coincida con nuestras ideas.
Las personas‘ tienden‘a interpretar la informacién en
una forma . que canfirme sus ideas preconcebidas o sus

opiniones.
c) Retencién selectiva

Los individuos olvidan muchas cle las cosas que
aprenden, tienden a retener la informacién que
corrobore sus actitudes Yy creencias o que por  su

inpacto asi sea.

Otra factor que canforma leos psicolégicos es el

aprendizaje.

Aprendizaje. El aprendizaje es el resultade de

cambios en l& conducta en un individuo, adquirida por
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medio de las ' experiencia. Es el compartamiento

adguiride: Los teér;:os del aprend1 aje, afﬁrman que

éste. ‘se 'produ:e, po: Ia 1nteracc16n de - impulsos,

éétiﬁulns, respuestas y re+uerzo. Al final de este

-cap:tulu mencxanaremns la tear;a de Pavlov para

entender mEJor cnmo'€unc1ona el. aprendizaije o como

Pavlov lo denom1na, el cnnd1:10namiento.

81 - se compra un articule de determinada marca
Y la euperiencia al usarlo es stisfactoria,
probablemente se utilizara diario [a] con mas
frecuencia \% al hacerlao quedaré reforzada la
respuasta ante el producto; asi mds tarde, al comprar
otros productos i se percata que son de 1a marca va
conocida anteriarmente, la preferird anmte las otras.
De éste modo estard generalizando su reaccidn ante
estimulos similares. Fero también puede darse la
discriminacion, gque es cuando cse ha aprendido a
reconcocer las diferencias de grupos de estimulos vy se
sabe adaptar las respuestas a ellas, por ejemplo, tal
ver una marca de productos léacteos tengan  una
mantequilla excelente pero en cambio su crema no sea

tan buena v la misma ama de casa conprara la
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mantequills de una marca y ne la cambiard por otra,

pero- usard crema de otra marca.

Créehcias y' actitudes. La wperiencia- y el
aprendiﬁ:aje“ _ayﬁdén al’ individuo a adquirir sus
7a|:>tit‘udé5f y ,creencias, que son  otros factores
_psicolﬁgi:‘os que influyen en la conducta de compra.
La cr"eencia es un pensamiento descriptivo relacionado
a  alguna cusa. Las cgreencias respzcte a cierto
producto quitd se basen en conocimientos reales_, en
meras opiniones o en une Té ciega o ser resultado de
motivos emocionales.

Los Fabricantes tienen especial interés en las
creencias del pablico relativa a determinados
productos y servicios, :pués san las gua forman la
imagen de la marca y del producto. Ademas, no hay
que olvidar que la gente se deja guiar por sus
creencias.

Los Ffabricantes muchas veces lanzan campanas para
corregir creencias que =stdn equivocadas e inhiben

la compra.

110



Una’ actitud kesr'-la ,Pﬂ':?i,ﬁi dn:_ q._u:_,,', tbmarvy\n‘ i;‘\di’v'i ;Iuo ya

sea” positiva . ol Aegativa,: las.  sentimientos. y  las

tendencias:’ . de actiiar i respecto. a un objetd, -idea’o

persona.’las~actitudesicrean una-inclinacién a sentir

atraccion .o aversiénipor’las’ cosas.’

A las  empresas ‘les interesa euplorar las actitudes

que-el pdblico tiene, pués van a afectar a la venta

de sus pr"ndyuctns.

vLyel\s actitudes son dificiles de cambiar y forman un
patron coherente, de modo gue i queremas modificar
una, habré que hacer ajustes en muchas otras y ello
no e@s tarea fdcil. Asi conviene gue una ‘conpafiia
haga que sus productos encajen en  actitudes vya

existentes, en ver de intentar cambiarlas.

Todns estaos fectores culturales, sociales, personales
y psicolégicos que amencionamos  influyen en el
comportamients del consumider para la eleccién de
compra, el conocerlos y saberlos manejar de manera

correcta nog dard coama cresultado  la respuesta
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positiva. del ' consumidor com respecto & nuaestro

producta.

Ekisténnmaéelos“del camportamientno del consumidor que
determinan comportamiento o conductas del ser humana,
a}cﬁos modelos nos ayudan de igual modo que los
factores que mencionamos para determinar como va a
actuar un individuo ante ciertos estimulos o

situaciones.

Estos modelos que a continuacidn detallaremos san:
Jerarquia de las necesidades de Abraham Maslow; la
teoria psicolégica de los impulsos de Sigmund Frewd;
el modelo de Marshall; el modelo de aprendizaje de

Pavliov y el modelo psicolégico social de Veblen.

3.3 MODELOS DEL COMPORTAMIENTO DE CONSUMIDOR

Un modelo es la representacién de algo, en este
caso un praceso. Wn mnedelo representa, en una forma.

simple, algo mas.
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El modelo de conducta del consumidor representa los

proceses de la misma; asi, wun modelo de conducta del

consumidor - muestra’la.estructuwra de la conducta

de cualguiera de los FEnsumidareE. Por- lo general, la
conducta'que'ha'sidq moldeada es ©] process de toma

de decisiéni’

‘Existen muchas clases de maodelos usados en 1la
conducta del consumnidar. Los modelos que se
mencionaran son aguellas 1lamados exhaustiveos, es
decir aquellos ne tratan de descubrirla en  su
totalidad.

Estos modelos tratan de incluir o comprender todos
los elementos gue =on relevantes en la conducta de la

gente que consuine.

Los modelas que se . @

udian & continuacidn estdn
relacionados con el elemento que influye en el
proceso de decisién del consumidor y con la manera de

operar de estas influencias.
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3.3.1 Jerarquia de las necesidades de Abraham

Maslow

Traté de explicar por gqué ciertas necesidades
impulsan al hombre en un momento determinado. E1 dice
que las necesidades humanas estdn ordenadas en una
piramide de jerarquias, donde las necesides mas
urgentes ocupan el primer lugar y asi sucesivamente
" hasta llegar a las menos urgentes.

En seguida pademos ver la pirdmide con cada una de
las necesidades jerarqui:ad-as sequin su importancia de

satisfaccién.

{Desarrolio y
raalizacién de sl
mismo)

Necosidades de estimacién
(autoestima, roconocimiento, status)
Nocesidades soclafes
(sentido de pertenencia, amor)
Necasidades do seguridad
{segurided, proteccién)

Necesigades fisiologicas
(hambre, sed)

Fig. 3.4 Piramide de jerarquia de las necesidades de

Maslow
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Por  orden.’  de’ importancia; - las.:  necesidades

fisiolégicas v_i'»ar\ren(' primérb; . lueyg.o” iél; de’ sequridad,

las necesidades sociales,. las dé estimacién y las de

autorrealizacisn.

El individuo trata de . satisfacer primeramente las
necesidades de mayor importancia. Una vez satisfechas
estas necesidades, esas exigencias perderan
momentaneamente su valar motivador y el individuo se
sentird impulsado a cubrir la necesidad dque ocupe el
sequndo lugar de importancia. A medida que se cubren
las necesidades, la siguiente poy arden de
importancia ocupard el primer plano en la conciencia

del individuo.

Por ejemplo una persona con pocos rocursos primero
tratard de satisfacer su necesidad de hambre vy
buscara productos gqua lo alimenten con poco dinero,
1 BUS recursos econemicos se acaban el individuo ha
satisfecho su necesidad de hambre y no habrd otra
segunda necesidad que cubrir, en el case de aque 1615
recurseos econdmicos sean de mayor cantidad tal wvéz

el 1i1ndividuo empieze a pensar en comprrarse algo” de



*9pa o algin objeto accesorio;. si el.individuo cuenta

Zon un  ingreso ‘mayor, surgirdn las’ necesidades’ de

asistir  a .recibir  algin - tipo  d

pertenecer a algdn grupo sdcial, -

tendra una nueva necesidad dentro. de. la.jerarquia que

podrad 1r cubriendo.

~3.3.2 Modelo psicoanalitico de Freud

Fropone dgue el serr humano rara vez tiene
conciencia de las fuerzas. psicolégicas reales que
moldean su conducta. Freud dice que la persona al
desarrellarse reprime muchos impulsos o moeotivos.
Estos impulsos reprimidos no se eliminan ni se
controlan del todn y emergen en los sueios, en las
equivocaciones al hablar (lapsus-—linguae) o al
actuar, en actos neuwdticos u obsesives, trastornos
en los cuales el ego ya na logra equilibrar 1a
energia impulsiva del ello con la fuerza de represién

del superego (superyo).
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Una ber‘ﬁona que’ adquiere ‘un’producto.quiz & piense que

su. motivo:

PY"Q'FEEi‘én

,Dl",‘ll:’)d;.l'CtjD en o con;iely grfaAri- ;talento creativo que

plie‘d‘:a éxpu;é'sé\;’:i:é; ‘i:nr_—‘ayés'_,idely :bradLiéto, y si vemos a
nivel _a‘fecﬁivo adn es posible que si  hace esa
édqu‘lsicibn, <& <ianta mas Jjaoven o independiente,
hasta seguro.

El tamafm, la forma, el peso, material, color,
incluso el nombre de los productos crean ciertas
emociones en los individuos, el impacto que todas
estas caracteristicas tanto extrinsecas como

intrinsecas de los productos tengan en las emociones

saran capaces de estinmular o inhibir la compra.
3.3.3 Modelo de Marshall
Fue elaborado por economistas y en él marcan una

teoria especifica sobre el camportamiento del

consumidor . Segun esta teoria, las decisiones de



compra son el resu;tadn de célculos econémicos,

racionales y conscientes.

El coamprador trata de gastar su dinero en mercancias

que le proporcionen utilidad de acuerdo a sus gustos.

Al fred Marshall consolidd las tradiciones clésicas y
nocldsicas. La sintesis que realizé de la
oferta y la demanda es la fuente principal del
cancepto microecondmico. Empleé la vara de medir el
dinero, ésta indica 1la intensidad de los deseos

psicol égicos humanos.

Otro punto de vista es que los factores econémicos
operan @2n todos los mercados; ademds sugiere las

hipdétesis siguientes:

1.— A menor precio de un producto, mayor venta.

2.- Cuanto mas elevado sea el precio de los
articulos, las ventas serdn menores.

3.~ Cuanto mads elevado sea el ingreso real, este

producto se vendera mids siempre y cuando no

sea de mala calidad.
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4.~ Cuanto mas altos sean los costos
promocionales, las ventas también serdan mas

grandes.

3.3.4 Modelo de aprendizaje de Pavlav

Este modelo habale de reacciones a laos
estimulos de laconducta humana; se baszsa en cuatiro
conceptos centrales: impulsos, claves respuestas Yy

reacciones.

Los impulses llamados necesidades o motivos son los
estimulos fuertes que incitan al individuo a actuar
thambre, sed, frio, dolor, sexo, etc...).

El impulso es general e induce a una reaccidon en
relacién a una configuraciéon de claves. Asi, un
anuncio de determinada marca de refresco de clave
para estimular el impulsoc de la sed en una persona
joven; ésta puede sentirse mds motivada @ por la

promocion valida en la compra de esa ‘marca de

refresco que por lo barato del articulo.
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La ‘reaccidn . es una respuesta gue: tiene . &@l. organismo

ante.la configdracién de €1} 1a,respuesta ha

[‘siqo',agF;dab1 serrefuerzal la reaccién -al ‘estimulo

‘gque 1a’ produjo:

Pero’ si la reaccién. aprendida no se

refuerza, dismindye'su vigor y con ®1 tiempo llegara
a extinguwirse. Por eso la preferencia de una persona
a una determinada marca de café puede desaparecer si

ve que su sabor se ha deteriorado.

La versioén moderna de Pavliov no pretende persentar
una teoria completa del comportamiento sine que
ofrece algunas ideas originales sabre aspectos de la
conducta.

El modelo de Favlav pruporciona guias que orientan en

el compo de la estrategia publicitaria.

La repeticion de los anuncios produce dos efectos
desables v sirve de refuerzo, pargue el consumidor
después de comprar queda selectivamente expuesto a
los anuncios del producto. Este modelo praporciona
directrices para la estrategia de las copias; un
anuncio tiene que producir impulsos fuertes en el

individuo para constituir una clave eficaz.
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Hay que 1dent1f1cal‘ ]'losf :"impulsos-‘, mé\s fdertes.

relalnonados cn 4nun_ciadcr tuane que

alabras; ol gres °

1mé\genes, seleccxnnar\du las canhgur—amunes de clave

qua pueden r‘cpresentar el estxmulo més fuet’te pal-a

esns 3 mpul 5us.

3.3.5 Modelo psicolégico social de Veblen

Este modelo comnsiderd al hombre como un animal
social adaptado a las norrmas de su cultura; sus
deseos y conducta estan forjados con cafiliacioines
actuales a los orupos o por aquellas a los que

quiere alcanzar.

Veblen considera que muchas de las compras son hechas
o motivadas por ja bhsgueda de prestigio. Aseguraba

que @i consumo ot

sntoso =o.a era realizado por lals

personas do Wi nivel socicecondmico alta vy que

clase de consumo era una meta que otras trataban de

imitar.
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Vetrien bhace hiﬁcapié en las influencias sociales . en
1a conducta’ y recalea que las actividades dal hambre -
“estan dire;tamente ,relacionadas ,tunf éd'wédhddcta Yy

¢stas influidas par las diétid&oé hiveles que existen

en ‘la sociedad.

Cultura. son iniluéncias que recibe del medio
ambiente; éstas son duraderas. El homhtre tiende ha
asimilar esos hAbitDé y a creer en su absoluta
perfeccion vy legalidad, hasta que aparecen otros
elementos de la misma cultura o cuando se coneocen

miembros de otras culturas.

Los grupos de referencia’ son aguelos a los que el
hombre se une po- que s identifica con ellos; son
aguellns can los que convive y establece un contacto

frecuente.

Otra influencia importante es la familia, que tiene
un papel principal vy duradero en la formacién de las
actitudes; en el seno de la foamilia el hombre

adquiere uma actitud mental hacia la religidn, la
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politica,: el  aharro, ‘la castidad vy las relaciones

humanas. R

Aunque’ Cindividuos “a las  mismas

;nf}ueh:xa' demostrar di ferencias

pﬁsit%yésin,négét v s”ségﬁh-sgan las experiencias vy
157:E§éfut£uf$:'meh£éi’vda cada individuo. Estas
di+ereﬁéi§s. (agresivédad, ansiedad, exzhibicionismo)
son las que van a marcar la personalidad de cada

individuo.

La familia tiene un ciclo o forma de vida. Este va a
indicar cuales son las clases de articulos que le
interesan a cada miembro de¢ la familia de acuerdo con

el papel que cada uno desempefas cada uno tiene

diferente papel en la decisién de compra.
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La ' - 'mercadotecnia. - busea - satisfacer
. necesidades/deseos de '1a gente 'y ‘cémo vimes en este

capitulo, el i‘cvlet_u:‘:i.{_--.i.‘én"\'{ de compra . es
Q-Fecta’dci : “factores = psicolégicos,

social es, persbnalyes. y.cultirales.

Es necesario comprender la conducta del consumidor
para desarrollar estrategias de mercadotecnia. Los
mercadoélogas deben camprender la forma caomo las
consumidores transforman los estimulos de
mercadotecnia y de otro tipo de respuestas de compra.
La conducta de compra de una persona es 2l resultado
de la interaccion canpleja de las factores

culturales., sociales, pei’sémales y psicoldgicos.

Coma mercadélogos no podemos cankrolar tales
factores, pero éstos son dtiles para identificar v
comprender a los cansumidores, a quienes los

mercadélogos intentamos influenciar.
Fara ohbhtener informacién acerca de los consumidores o

del mercado, es necesario un sistema de informacion

de mercadatecnia ya que el desarrollo de la
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infcrmatiénvy la investigacién de mercados desempefa
un papel "importante en las funciones de planeacién vy

control.

La investigacién de mercados debe desarrollar un
enfoque sistemdtico y constituirse alrededor de las
necesidades, dentro del nrbceso de informagidn. En
nuestro siguiente capitulo trataremos lo referente al
sistema de infaormacidn de mer-cadotecni a Y la

investigacidn de mercadeos.
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CAPITULO IV SISTEM}\ DE INF‘ORMACION DE MERCADOTEGNIA

E INVESTIG}\CION DEI MERCADOS

qu “ mercadﬁlogos desarrollar el

‘ané_lisi;’s, la planeacién aci ¢ cantral

de . ~1a: mercadotecn a constantemente

informaclbn feferente\ ‘consunidores,

competidores,‘ distribu;dores y'o'tr:as fuerzas cumo

medas, tendencias, etc... en él nercada.

Hace unos afios, cuandu la explogién demoygrafica no
era tan inmensa, las compafilas cohocian":bi,:é'h. a sus
clientes. La informacion de me:cadof.eénia se
recababa mezclandose con la gente, observandola b
planteandole preguntas., Lo lmpori‘.‘énte‘ g lo
competitive que se encuentra hoy el mercado y en el
zas0 especifico de Meéxico en este aflo 25 de un
mercade deprimido y escaso Ge dinero.

Al aumentar el numero de habitantes en todo e'l-'xilundo,
y al acrecentarse los desarrollos técnologicos,
tambi¢én ha srecido la necesidad de mas y mejor

informacioén. Conforme aumentan los ingresos y los
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éomp_rac_lo;e_s éel* -V_'.zgl')’En ‘mas  selectives en lo que
compran’ 108 ‘vendedores necesltan mejor informacién .
,derr J.g :f‘o‘rrn‘\a como los compradores respondén a
'diféféni2§v:productoslmarcas. Par lo. mismo, - las
compafifas operan en medios y en mehtgs que  camblan
rapidamehts, los mercadélogos tiensan mas necesidad de
info‘rmaciou actuallizada para que se tomen decisiones
oportunac.

La {nvestigacién ve mercadcs tiesne capacidad para
proporcionar suficiente informacitn a los
mercadologos y la cual permite tomar decisiones de
accion a favor de una marca/producto para satisfacer

jas necvesidades/des203 gqueé demande el mercado.

En este capitulo desarrollaremos lo referenle al
sistema de informacién de mercadotecnia SIM, lo que
incluye cuatro sistemas de¢ informacion: sistema
interno, sistema de inteligencia en mercadotecnia,
sistema cientifico de adninistracion e investigacidn

de mercados.
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4,1 SISTEMA‘DE';NFORMAGION DE. MERCADOTECNIAR (SIM)

1stema de informaCLOn de mercadotecnia (SIM)

es una eat:uctura permanente e interactiva compuesta

por personas. equipo y procedimientos, cuya finalidad
'es:' recabar, clasificar, analizar, evaluar Y
distribuir infarmacién pertinente, oportuna y precisa
que .. servira a gquienes toman decisiones de
mercadotecnia para mejorar la planeacién, ejeéucicn Yy

contraol. (26)

El SIM comienza y termina con el usuario de la
informaclon. Primeroc linteractua con 1o0s gerentes de’
mercadotecnia parta evaluar las necegidades de
infermacion de éstor. Desputs desarrolla la
informacion necesaria 1 pactir de los réqistrqs
internos de la compafiia, las actividades del informe
de mercadotecnia y el procesce de investigaclidn de
mercados.

For ul:imo, €1 SIM ‘istribuye informacién para los
gercnies en  la ferma correcta Yy <¢n <l momento
GRrotLuno a fin Jde ayudarloes en la planeacién,

wiecucion y control Jde la mercadotecnia. -
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Un sistema de informacibn. de mercadotecnxa - bien

disenado rec0n01lia la 1nfcrmac10n que a- los qerentes

1es favoreceria obtener, 1a LnformaciOn que realmente

‘neces‘tan ) pueden mane:ar, y~dque1la qu¢ sea pos;ble

”ofrecer.

Para 'estub-ecer, el desarrollo de la informacioén,

podemos decir que la 1informacién que necesitan 1los

qeren;es. dev ‘mercadotecnia puede obtenerse de los
inforﬁes' irnternos. de 1la compafila, el informe de
mercadotecnia Yy la investigacién de mercados.
Posteriormente, el sistema de analisis de informacién
procesa y transforma estos datos c;n el proposito de
hacerlos Utiles para 1la toma de decisliones de

mercadotecnia.
A continuacién explicaremes brevemente los informes
internos.

4.1.1 Sistema interno

L.a mayoria de los gerentes de mercadotecnia usan

informes y registros interncs con reqularidad. en
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especial para, tomar decisiones cotidianas de

plianeaci¢n, ejecucio6n y control.

"El sistema de contabil dad de la ‘compafiia produce

estados de cuenta Vfinancleros y mantiene registros

detallados de ven ) y pedldos, costos, cuentas por

pagar y flu:os de,efgctivo.-

EX depértamento de fabricacidn informa sobre
programaéyde produccion, embarques e inventario. .
Los informes de la fuerza de ventas propéréiona
informacién sobre las reacciones de los revendadores,
las actividades de la competencia y las condiclounes

en el ambiente.

El departamento de servicio al cliente proporclona
informacion sobre sSatistaccion o servicioco para et

cliente y problemas ~on las garantias.

Los estudiog de investigaclon de mercodoes airigidos
en un darea pusden piLoporc.onar informaci6én uti' para
algunas otras, y o3 infornes especiales adyuiridos
por una divisién a vuces pueden ser Gtlles para olral

Loz gerentes pueden a2mplear informaci6n recabada de
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éstas y otras fuentes de la compafiia para evaluar el
rendiniento, y detectar prublemas y oportunidades.

La informacion de los registros internos uéualmente
pueden obtenerse c¢ou m&s rapidez y a mads haju costo

gue la informaclon de otras fuentes.

4.1.2 Sistema de inteligencia de mercadotecnia

Los informes d«¢ mercadotecnia conwsisten en
davos de acontecinientos, informacion ~otidiana
acerca de sucesos ambientales importantes, que ayuda
a los gerentes & preparar y ajustar los planes de

mercadotecnia.

El 8ls.emwa de informacién de mercadotecnia determina
que informacion es necesaria, la recaha al
inspeccionar e investigar el ambiente, y se les
entrega a los gerentes de mercadotecnia que 1lo
necesiten.

El =sistema de 1informes de mercadotecnia de 1la
compafita recaba datos de diversas fuentes. Mucha

informacion wvaliosa puede conseguirse del propio
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personal de la compafila: ejecutivos,  lngenieros vy
cientificos, agentes de compras y Lla fuerza de

venias.

Por ultimo,. algunas compafiias establecen. ura oficlna

para recopilar y ~transmitir ¢ '_lnfbyrmea de

mercadotecnla;  El - personal amaliza las" principales

publicaciones,. ’ hace resumen . .de. -las noticias
importantes y les remite un boletiri noticiocso a los
gerehtes de mercadotecnia y desarrolla un archivo de

la informacidén pertinente.

Hay una gran cantidad de informacién dispunible en
mercadotecnia. El sistema de informes de
mercadotecnia debe explorar detalladamente el
ambiente, seleccionar  informacién pertinente Y
procesable, y ayudarles a los gerentes a evaluar 'y
usarla. Estos ucrviclos rejoran demasiado 1a calidad
de la informaci6én disponible para los gerentes de

mercadotecnia.

Otro de los sistemaz que integran el S5I¥ es el

sistema analitico de mercadotecnia.
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4.1.3 Sistema analitico de mercadotecnia

Este sistema se compone de técﬁicas refinadas
con gque se analizan 1los datos y  problemeas de
mercadotecnia. Consta de un banco de datos
estadistices y un banco de modelos. El primero es un
coniunto de complejos métodos estadisticos‘con que se
profundiza la relacién entre una serle de.datos y su
confiabilidad estadistica (estos métodos estadisticoas
ge describen en libros generales sobre el tema).

El Dbanco dé modelos es un conjunto de modelos
matematicos gue ayudarid a tomar mejores decisiones en
€l ambito de la mercadotecnia.

Cada xodelo cuenta con un grupo de variables
interreiacionadas que representan un sSistema, proceso
o resultado real. Puede ayudar a contestar preguntasg
spobre la conveniencia de ciertas medidas y sobre la
eleccion de (- méds apropiada. En lus ultimos
veinte afos los mercaddloges han ideadu modelos paca
facilitar a .os ejecutivos de mercadotecnia la tirea
de organizar los territorios de ventas y los planes
de wvisitas a clientes, escoger la ubicacién de

tiengas 4l detalle, crear mezclas optimas de medios
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publicitarios. y prbnosticar las "ventas 'de  productos

nuevos.

Asi terminamos esta breve resefia de los sistemas de
informacion de. mercadotecnia, ‘para detallar’ en ‘el

sistema de investigacién de mercados,

4.1.4 Sistema de investigacién de mercados

“La Jinvestigacién de mercados es el disefio,
obtencilén, analisis y comunicacidn sistemagicos' de
los datos y resultados pertinentes para una situa.ién
especifica de mercadotecnia que afrnnta'ﬁné compafiia.

... Es un proceso sistem&tico para obtener
informacién que va a servir al administrader a tomar

decisiones para se=halar planes y objetivos”. (27)

ARunque la gente piensa que la investigaciton ‘de
mercados es ir de casa en casa levantando encuestas e
interrogando a cada persona que considere necesario,

pues no, e nas que eso.
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Ayuda en- l‘ar ‘creacién ‘de -estr‘atégxas,'~aéi misma

contrzbuye a. dec:dxr- como dehen de sar camb;nadas las

actlvxdades en la me.:la Gptlma de 1 ‘mercadote:nxa.

Su 1mportanc1a radu:a {undamentalmente en ser‘ una

vallnsa Fuente de' nfcr‘macxbn acerca del mer-cado.

"La 1nvest1gac16n de mercados es para 1a mercadotecnia

un anstr\.\mentu B bé\sxcu dE desarrallo. ya que
.vpr;updrcioné ~informac16n en la fase de planeacibn
! snrb'r"e consumidores, competencia, distribuidores,
et:;.., Casd mismo ayuda a definir el pmercado
{(concebido como segmentos relacionados con los
productos) y a determinar si estos estan cubriendo

las necesidades del consumidor.

En el siguiente cuadro mostramos la secuencia del

proceso de investigacién de mercados.

DESARROLLO
DEFNICIONdel | P00 &5
problema y los IM & Dd;S' OBTENCION de { ANALISISdela | PRESENTACION
objetivos de la ) Cuami';\liw informacidn informacion de sesultados
{nvestigacién -Cutlimtiva

- Mixto

Fig. 4.1 El proceso de investigacion de mercados.
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El 'proceso dJdz investigacidén de mercaces ¢omno s

antericro, tensta  de cdhi. o

en  la - xla

e€tlapes:  Definicién d=l problema v 219s obijetives ez
investigacién, elaboracién ézl plan de investigacién,
implantacién del plan e interpretacion de rvesultadcs.
A continuacidén explicaremos en Qque consiste cada una

dé las etagss.

DEFINICION DEL PROBLEMA Y LGS OBJETIVOS DE

INVESTIGACION
En esta primera etapa del proceso de
investigacién de nercados, el gerente de

mercadotecnia y el investigador deben participar para

definir cuidadosamente el probhlema y acordar 10s

objetivos de investigacién. "

El gerentz de wmercadotecnia comprende  we ot @l

problema o 1la decisién para los cuslec o

necesita
informacicn; por el otre lade, @1 investigador
comprende la investigacion de mercadotecniaz vy la

forma para cobtener la informacion.
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- gerente-

caminos -de

-decisignes.
La gefinicion - del p?oSLémai ¥ 'objeti#os' de
investigacion suele ser un paso dificii:gh el proceso
de investigacién, ocurre frecuentementg que el
gerente de mercadotecnia sepa gque algo es erroneo,
pero qu= tenga problemas para identificar las
causas especificas. Tampoco es correcto que el
problema se defina de una forma vaga o amplia ya que
para ser utlles, los resultades de la investigacion
deben relacionarse con decisiones especificas a las
que se enfrente la conpafiia. Una definicidén vaga o
incorrecta del problema es un desperdicio de tiempo y

dinero.

Cuand. el problema 3se ha definido con cuidado, el
gerente y el investigador deben establecer Lo
chietivos de inrvestigacion. Un proyecto de
investigacion de mercados podria tener uno de entre
tr=s tipos de objetivos: exploratorio, descriptivo y

causal.
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.“l obietlvo puede ser exploratorio el cual consiste

en recabac info:macxbn‘f

'def;ni: e problema y

fdrmazép; ma.
cﬁandoy describoe

CELL cribiivé'

cosas tales'icomo el potencxal del mercado para un
produéto, '6: los perfiles de la demografia y las
‘actitudes de los consumidores que compran @l

producto.

El objetive es causal cuande se trata de probar

hip6tesis acerca de relaciones causa/efecto.

Los gerentes de mercadotecnia por lo general
comienzan con investigacidén exploratoria y mas tarde
iniclan la investigacidn causal o descriptiva

apropiada.

La definicién del problema y les objetiveos seran los
que determinen la forma en sue se deberan desarrollar
las etapas sigulentes del proceso de investlgacién de

mercados .
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DESARROLLO DEL PLAN DE INVESTIéACION

La éeéunda étapg'ﬁg;‘éfocgsﬁ de,inQestigacién de
mercados. Ces T el deéa;roylc del plan de
investigacion, ‘que cuqsistg ~en;qeﬁermlnar como se va
a Vrecopilar iar infqrmécién {ﬁéfq une asta sea la
adecuada para tomar .las decisiones acertadas. ' Para
recopilar . informaciodn en la investigacidn de
mercados, existen cuatro métodos gque son el método
cuantitatlvo; cualitativo, el mixto y el especifico
de investigaclén mercadolégica; los cuales a través
de diferentes tecnicas ayudan a. obtenar la
informacién necesaria para el desarrolle de 1a

investigacion ce mervado de gue se Lrate.

A continuacidén detallairemos cada uno de éstos métodog

de acuoerdo e su clasificncidon.,

Meétodos cuantitativos de recolecclon 'dedatos

todaes hay que establecer comunicdcién

directa cun loz sujet:s estudiades. Lg informacidn
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.deseada te optiene consultando a estas personas sobre

aspectns ordenados en un cuestionario.

Los medlos por los 'que se establece esta comunicacién

300

a) Entrevigstas por correo
b)Y Entrevista teleidnica
c) Entrevista personal

Q) Panelies N

a) Entrevista por correo. Consiste en
seleccionar una mnmuestra det=rminada de& gersonas a
quienes se envia un cuestionacio por via pestal con
el proptsito de que, por @1 Ticno mecdio, 1o devuelvan
ya resuelto. Este cuestionario debe ir aconpafiado de
una carta en la Jue sSe explica al destinatario el
objetivo de la entravigta y c2= le invita a resolverlo

v devulverlo con lz mayer brevedad posible.

Este método resulia inconveniente por el al=a de las

tarifas pos..-l=s y la falta de cooperacidn del
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publico, lo cual tiende a dismlnuxr la preczision cdce

la ent: v:..n.:: .

B Entrevista telefbnica.- ‘_ s Se';" “atiliza

emisiones Ladwforucas Y televisiva
preferencias de1 publico respecto."

programas.

Ademas ‘permite medit el grado de retencidn de Llug

radiaescuchas Yy telespectadores.

c) Entrevista personal. Actualmente es uno de

los métodos mas utilizados, ya gque permite obtener

me jores resultados. Consiste  en proporcionar un
cuestionario estlructurado que puede contener
preguntas cerradas, ablertas o una combinacidn de
ambas,

d) Paneles. La ncresidad de medir variables gue

cambian a través del tiempo obligd a la rformacién de

conjuntos de sujetes, hogares o establecimientos que

pudicran antrevistizrre y que al mismo tiempo pudieran
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asegurar "que: sus elementos. fieran. 1os.mismos. Dichos
conjuntos’ se. denominan ’com

nily= .consumidor .

“Es. ié;”r~c0qiunto - de ' personas/hogares con

caracweristicas - homogeneas - que se prestan a
colapprar en situaciones experimentales para la
solucion de problemas mecrcadoldgicos (envase,

cambios de formulacioén, ete..)

Se practican dos tipos de paneles:

Internos y Externos

Los Péaneles internos 3e utllizan generalmente cuando
la empresa va a modificar un producto © a lanzar uno
‘'nuevo. Se realizan pruebas que pueden ser monadicas ¢
referentes a un producto Independientel, comparativas
(mids de dos productos diferentes), ©0 +triangulares
(dos productios igquales y uno diférente).

Se utiliza una muwstra de enmpleados gque corresponda

al perfil d: consuridor del precucto o productcs
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estudiados, .con éiffin,dé eVéihér;;oddsblos‘étribULoé‘

intrinsecos ‘del: producto.': Un_atribute ‘intrinseco es

Froductot

1 anterior .

externo, -’ “don - - hogares

“del’ ‘segmento de - consumlidores. Es

‘necesario qﬁéwesféﬁ dispﬁéstos a colahorar céda vez
quénqla ‘empresa lo considere necesario a fin de
feaiizar evaluaciones ulteriores.

La ventaja de usar panelesa externos radica sobretodo
en que la evaluacidén de lo= productos se hace en el
habitat natural de consumo por todos los miembras de

la fanilia.
Existen varics tipeos de paneles externos
Inventario de alacena (pantry check)
Evalua el consumo de determinade producto dentro

de los hogares. consiste en realizar una auditoria

de alacena, v =ea, uJyn inventario de los productos
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existentes en la alacena . ‘de cada  hogar visitado.
Esto permite verificar si ia \'Jlt_.i_ma':mar:ca y tamaifio

compradz carresponde- a’lo ‘informado ‘enla entrevista

iniclial.

CEl entrevist.ad;;rV: deb e - r.::;.:éilice ‘en persona
el- recuento _dé 1os .‘prot.:lgci“fus-; contenidos ‘en la
alacena. 'Qualq\.;ié;:“ ' {nformacién no verificada

) visualménte carece .ae~vélidez para el estudio.

Los VQatos obtenidos acerca de marcas, tamafio,
pre§entac:ones', etc., se registran an forma
estructurada con antelacién, lo que ademds permite

claridad y concision.

b) Panel de depdsita de basura (dubstin panel)

En el primer contacto se realiza un inventario
de la alacena (pantry check), se anotan los tamanos,
tipos, marcas y contenido de los productos gue se van
2 estudiar; los productos gque esten en uso, se mide
el nivel consumido.

Una vez realizado este inventario 56 -le dan

instrucciones al ama de casa para gue, en uha dolsa o
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cesto para basura, guarde ‘;gbdo ‘el envase, tapa o©
envoltura dque se congﬁma en un périﬁdo ptefijado,
normalmente un més. Tfan;éﬁfridbvésé;iapéo se. vuelve
a realizar un.inventario ée Aiac§hé p;ré registrar lo
qgue se fecompré o ldi que .se’ consumidé mediante el
reCuenﬁo4défl§5i¢eséchus‘encontrados en el deptsito
de bagura. .Esto se repite cada mes.

El:aﬁ;eiﬁ dé éste estudio es evaluar en un hogar de
‘determinade nivel sociceconémice y en un periado
 dado: las marcas utilizadas, la fidelidad de marcas,
el promedio de unidades consumidas, el perfil de
usuarios <(constantes, esporadicos). La iniormacién
se presenta en tablas que permiten hacer

comparactiones de un mes a otro.

c) Panel de establecimientos

Este tipo de paneles se ctilizan para responder
a preguntas como a quién dirigir las promociones, si
hay suficlentes existencias en el punto de ventd, en
qué zonas Yy canales de distribucién se pﬁeden

aumentar las ventas.
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Esto se realiza a traves de una Auditoria dé tiendas
la cual. proporciopa . .informacién referente -al
desarrollo © del’ “mercdde . de.” ¢ada. .cateqoria . de

productos, de una . marca: ,qetcgminada' Yy de - la

. ‘éste. tipo .de- auditoria  permite conocer

én del’ mercado que tiene un

determinado . producto.. con: - respecta al - de la
-compéténcia;‘:l 3 efia “a quién 'se esta

deSplézando del mercado.
Taodo esto en funcién de:

1.~ Ventas al consumidor. Es decir, lo que se
desplaza del punto de venta al usuario, expresado en
unidades (kilogramos, litros, paqhetes). y en -valor
(moneda circulanter. Esto se conee » ~Ano

participacion de mercado.

2.~ Compras del detallista. Es la cantidaa de
producto que cada fabricante, distribuidor [}
mayori;ta coloca en el punto de Jenta, lo'-que se
vende, va sea directamente o a través de

irtermediarios, al punto de venta donde acude . el
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consumidor ~a .comprar: Esta informaci6n también se

prese:té on unidades y en valor.

3.- -Inventaric del detallista. Es la cantidad
del producto encontrado en el punto de venta, tanto
“en loé,vanaquelea y el area de venta, como en la

nodega.

4.- Abastecimiento. Es =) tiempo que el producto
permanece en inventario en ei punto de venta; debe

considerarse el ritmo de ventas gue rige el mercade.

5.- Promedio de ventas. es el numero promedio de
unidades vendidas en log puntos de venta gue manejan
la marca en el periodo estudiado,dividido entre el

numero d2 establecimientos auditados.

6.~ Promedio de inventarios. Es el numerc de
rldades encontradas en el punto de venta gue maneila
el producto en el momento de auditoria,dividido entre

el numero &= establecimientos aucditados.
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7.~ Precio promed;o Es el precio de venta al

publ;co detncnadc al momento db,_a audltcrxa.

9.- Agdtamientos. indican =21 9porcentaje do
iien¢as que, al moma2nto de auditoria, no tenian el
producto perc si lo tuvieron disponible =n el periodo

que abarcé el chequeo; sSe expresan cuantitativa vy

cualitativamente.
10.~- Actividades de mercadotecnia. Presenta la
informacion referente a mercadotecnia, Como :

exhibicioneg especiales (cabeceras, islas, madulos),
promociones, material publicitario ya sean proplos de

la marca 0 realizados por la competencia.

Todas estas son Le2cnicas del método cuantitativo y 1la

informacion ubrenida por estos medios avallia

sspectos ae cantidad en ia relaclion producto-
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conruridor, es decir cuantos y cuando. comprar. No3 '

rermite  cuantificar la  informacién, . a  traves. de
muestras representativas, a -fin -de tener- ' una
proyeccién a -un universo. - Refleja’ ‘lo.-.que. occurce"

realmente en.un mercado, €s decili:éftééé resbuéstas
al gqué, cuando, dénde ¥y como  suceden los” hechos en
segmentos definidos: esta inVeé;iqéciOn - ey
estructurada y determinante se realiza entre un gran

numero de sujetos entrevistades individualmente.

Métodas cualitativos de recoleccién de datos

Es importante dentro de las actividades
mercadologicas, el conocimiento de los mercéﬁps y €n
especial dal consumidor, yva gque sSe sabe que la compra
es tanto la capacidad de paro o adquisltiva( variable

econémrica)l

cen l: wvueluntad de poseer determinado
articulo (variable pslculagica). Este tipo de
mérsdos son  los gque nosetros  aplicamos on nuestra’
investligacién de campo y2 aue el Estudio mdtivacional
s=  ubiia deéntro de  los  metodes cualitativos de

recoleccisn de dacos, va que eéstos 3¢ enfocan al
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puntb cde’ .v’ls;t".;a - psicol@gico vy "'mbltivacional de loé

indi:viqu'GS' ; 7 de ,comprab de . - los

de compra de

un .conflicto entre

".mofc:i.v'a'éi'_o_nes 'y frénos” psicolégicos en la mente dal

consumidor. Cuando las motivaciones superan a los

frenoé'. se rompe e&se equilibric en la mente y el

,1ndivig:uo se ve orillado a comprar, y del mismo modu,

‘cusnde  los €frenos superan a las motivaciones, 1la

persona simplemente no compra.

Las estrategias de mercadotecnia congisten en
con‘vencer al individuo de los beneficios de
determinado producto, marca o servicio, aumentando
las motivaciones y borrandoe el frenao psicoldgico (o
modificéndolo) gque le predispone a favor de otro
producto, marca © servicio. De ahi la importancia del
enfoque psicologico de las investigaciones de
mercado, ya que por mnedio de éstas se conocen las

actitudes (coanoscitivas, afectivas b4 de
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comportaﬁientd)},_percepciones} ..sensaciones, de las

consum;dores. f Es£o: cbnatﬁtuye vreélmente el porqué

compran bidrjan "comprar un: producto o marca.

Por 1o - entendemos gue sSe requiere

personél‘ 'e p§qLal1zado en la realizacién

cua;qd;efa de ' "'la técnicas .motivacionales que

continuacion enumeramos y explicamos.

a) Entrevista de profundidad
b) Sesiocnes de grupo
c) Observacién directa

d) Simulacién

de

de

Estas t4cnicas son las quc nmojor se han desarrollado

hasta ahora, ¥a sea independientemente [}

combinacion.

a) Entrevista de profundidad

Esta denominacién se maneja en psicoanalisis,

en

el

objeto dz esta técnica es oblener informaclén acerca

153



de - las - motivaciones, : inhibiciones,  pensamientos, . -

sentimientos, ' emociones

4su3etoz pa.a loqrar “su aiuste en el medlo social en

el que se desenvuelven.-

En la investigacién de mercados, definitivamente, no
se pucde realizar la técnica psicecanalitica puasto
que, a menudo Se tiene relacidén con el sujeto una
sola vez Yy esto es con el obieto de descubrir las
razones por las cuales lleéa a una decision.

Estas entrevistas sueclen utilirarse con mnmuestras

pequefias, por lo general, en un disefio exploratorio.

Aun cuando se sabe que las causas gQue mueven a un
sujeto a tomar una decisién, sobre todo en el
proceso de compra, se encuentran por completo en el
subconsciente, se puede profundizar (no a los niveles
psicoanaliticos) en la mente del sujetao, a traves del

interrogaitorio basedo en una g9uia de tépicos, para
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obtener ;. infermacién “que pr bases”

responder’d. los.objetivos’ de ‘mercads ..

Puesto que’se ‘sabe

individpoe détg;dlpadd

producto/servicio, . nterrogatorio

profindo, ~se podra ‘adema : dlludidarifcﬁaleé son
estas motivaciones descubrir qué elementos del
producto/éervicio o comunicacién activan o despiértan

estas motivaciones.

La perscna que lleve 1la entrevista deberd ser 1lo
suficientemente habil para guiar la conversacién a la
informacién requerlida, auxiliandose de 1la guia de
tépicos, sin que el entrevistado se percate de dicha
orientacion. ,

Hay que ganar 1la confianza del entrevistado, vencer
al maximo su resistencia, con el fin de que llegue a

hablar libremente de cualguler clase de cosas que

tenga en su mente.
Al trabajar con una guia de tépicos, el entrevistador
debe de concentrarse en respuestas a preguntas como:

Y gue mas?, Por que dijo esto? etc., y debe de tratar
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profundizar Lq mas - 'que  pueda, en las respuestas

vertidas ‘por el entrevistiado.

a analiza

entre ’ 1a

Se deben tomar en cuenta todos los sectores que

influyen en la conducta, como: los sentimientos, las
caracteristicas de situaciones que son determinantes
para gque el consumidor piense. crea, sienta, como lo
estd haclendo; su extraccidén familiar, los intereses

personales, etc.

Estos resultados, son subjetivos y no se pretendera
tractarlos como si fucra una investigacién basada en
el metodo cientifico; es aecir, no son datos exactos.
Y se manejan términos como: la mayoria, mas de 1la
mitad. alsladamente, gue proporcionan al investigador

informacloén para la creacion de una hipdtesis.
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b} Sesiones de grupo’

Tara llevar ‘a cabc laz sesién . de grupo se reunen

no -diez asistentes, con el

objeto de realiz .. de . asta - manera

fluyen  mas. ideas “se “abteéndrian

individual@ehtéz

‘profundizar en ciertos
aspectos, Sque’tals vez en" otras circunstancias, el

~ ‘entrevistador no revelaria.

El objetivo de esta técnica es obtener informacién de
un grupo homogéneo representativo del segmento gue se

investiga.

La reunidn se lleva a cabo en un ambiente agradable y
se sirven bebidas para récalcar la informalidad. El
entrevistador comienza con pregquntas gencerales antes
de pasar a temas mas especificog, y alienta la
conversacion libre y facil, con la dinadmica de grupo
sacara a la iun los sentimientos y pensamientos

r2ales. El entrevistador debe conducir y dinamizar ai
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grupo de  unz manera natﬁral,* =in’ influencia.  La

conversacion se grabz por comp1='

Al hacer uszo de . la dlnamlca,n petﬁi{ev'colocar ‘1la

informacioszn ‘,:ﬁcibida, dentro

,marco . de

reiererencia social que de ver xas LﬂflUEnCLuS que

'llavan a mod;‘lcar.la conducta de -una’ pe:sona, tal Y

como ucurrxria habitualmente, ”es; decir, en el

'transcursc de su vxda dxaria.

La‘sgsidn;de grupe puede utilizarse para satisfacer
lés necesidades de la empresa con respectoc a los
consumidotes, productos, marcas, envase,publicidad,
etc.

Con respecto a ldas martas, se puede medir lias
actitudes hacia ellasz en la sesién de dJgrupo, al
profundizar en sus connotaciones en cuanto a la
calidad, prestigio, confiabilidad. Asi la conmpafiia
puede carse cuenta de quz determinada marca se
relaciona con productos de mais caiidad. poc 1o gue
51 se quiere ampliar 1la linea colocandc producios ern
segmenteos de alta nivel socloeconémico, tal Ve
seria conveniente camhiarles de marca, para no

abaratar su imagean.
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Poi lo que se refiere a =2nvases, pbrylo general se
re2alizan sesiones de grupo c 'ent:evistas de
profuncdidad. con el obieto de medir la percepcion de
tamafio, se hace una relaciéﬁ entrce - el - tamafio
percibido y 21 real, se mideh,las actitudes hacia la
intencion de compra, de acuerdo ail taméﬁo percibido y

a la expectativa de rendimiento.

Esta teécnica se puede emplear a cualqulera de 1los
elementos que intervienen en la comercializacion de
un producto o servicio, se determina una muestra con
cartacteristicas similares y se efectuan el nuamero de
sesiones que el investigador considere necesarias

para obtener la informaci6tn des=ada.

¢) Observacién directa

En este metodo, el itnvestigador, sin establecer
comunicacion conr 10s sujetos de estudio, se limita &
observar las acciones y hechos que le interesan.
Estas opservaciones pueden ser realizadas por

personas o POy aRparatos necanicos.
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La observacion con personal sSon las gque =& realizan
dentro de un almacén para saher si la gente compra

por impulsc o se fija en el producta, si verifica los

precios.
Algunos dispogitivos mecanicos especializados
son el psicogalvanémetro dque mide las reacciones

emotivas de las personas a través de los cambios de

sudoracién, y la camara ocular, la cual
cambsios o movinientos de los ojos que pueden
interpretarse como agrado o Gesagraco do un producto.

Por =us condiciones de aplicacién, los estudios de

observacién son de cuatro tipos: 1l.- observacién en
situacién natural; 2.- en situacion artificial; 3.-
ne estructurada; 4.- estructurada. Se detallan a

continuacion:

1.~ Observacion en gituacidn natural.- Un
ejenpio de esta, es cuando &l observador aparenta sev
un cliente Ade la tienda y observa a los verdaderos
clientes, &@n cuanto a gué productcs piden,como
reaccionan ante elleos, etc. La desventaja de este
método €8 que el investigador es que e investigador

debe esperar a gue ccurran los sucescs deseados.
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2.- Observacién en situaci)n: artificial.- se
‘crean situaciones para obtener ¢n menor tiempo la
informacioﬁ deseada, la desventaja es que. el
comportamiento del individuo puedp variar al senﬁirée

observado y falsear las actitudes|

3.- Observadiéq,hd estructyrada.- Se coloca el

observador ,eﬁ:,un:_luqaf;xest atégico y se van
registrando losfvhechos Cy “acciones que se iuzéue

convenientes para el estudio.

4.~ Observacitn estructurada.- Se debe planear y
anotar cuales son los hechos gque se deben de
obhservar, para eliminar, en lo| posible, los errores

subjetivos de los observadores.

Otro importante estudio de obsgrvacion directa es el
que suclen realizar ilos distribuidores, @l wmarcar las
rutas © caminos gue siguen los [usuarios dentro de log
establecimientos. Este estudio/ es importante, ya que
sirve al establecimiento para |que en los lugares mas
transitadu. ue= cologuen los groductos dque s2 venden

menos, pruluctos gansho para e desvien del camino a

161




los -usuarios‘»‘ Y. .los ' hagan entrar ‘a otros. pasillo_s_

menos ‘concurricos.:

con el objeta de

detgfm hér_‘ la. impqrtancia e influencia del envase,

etl’c’;uéié_r (segt"m ‘e1 caso), en la decisitén de conpra.

d) Simulaciébn

Por lo general sel incluye dentro de 1las
entrevistas de profundidad y en sesiones de grupo.
Consiste e:.. pedir 4l entrevislado que actue ant. el
producto cowmo habltualmente lo hace.

For ejemplo s les presenta un stand (como en las
tienditas!) con productos de botanas industrializadas
con diferentes productes de una wmisma marca y con

productos de la o las marcas compeuencia. Se les

pidie que escojan un producto como si lo estuvieran
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naciendo en realldad en una. tienda y se analizan las

lmprEbLODES y actltudas espuntanea Lrente al stand

Estas cuatrec téCHlLﬂB anLeriores,p ctenecen dl método

cualitativo o motivacienal’ porque permiten penetrar,
a través de las ciencias de la conducta, en el porqué
del comportamiento del consﬁmidor, lo gque ayuda a
entender la naturaleza de sSus motivacliones Yy 1los

frenos psicoldgicos.

Esta investigacién no tiene relativamente una
estruccura exploratoria, se basa en impresiones y se
realiza entre pequefios grupos de personas gue Se

entrevistan en grupo o individualmente.

Debide a gque la investigacién de mercados estid en

busqueda de nuevas cnicas <que ayuden a conocer
m&s  ampliamente &) mercado, los  estudios de la
materia han tenido la neces.dac de combinar ambos
tipos de andalisis, - ©~s asi1 como ha surgido la

investigacion mixta.
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Métddos-mix;osvdeﬂrécdlecéiéh de datos

“Estos méto arac;eristicas ‘de

ambé ﬁeﬁbdé , ampliandalas
son aquellog: 'loé éue el objetivo
prlnclpal es conocer a nivel'mntlvacional la reaccién
que el consumidor tiene hacia determinado producto,
marca, envase, precio, publicidad 3 a 1la vez se
requiere cuantificar los resultados gue se consideran
con base en una muestra estadisticamente
representativa, a fin de que éstos puedan ser

tabulados, analizados y mostrados como porcentajes en

relacion a un universo.
Los métodos mixtos mas comunes son:
a) Diferencial semantico

b) Barometro del consumidor

a) Diferencial sem&ntico
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a) Diferencial semantico

[

Son " .unha - serie de djetivos polarizados

:e;acinados,conAp,concepno*(émpresa, marca, producto,

donde‘el'én;réyistadq ;iéne que elegir rapidamente.
Ejemplo:-

Agradable m——————— Desagradable

Activo = ---o-e-- Pasivo
De uso comun ~--—==-- Poco usado
Modernoe @ -w--- .- anticuado

El diferencial semantico es un método gue se puede
aplicar a muestras grandes y cuya sencillez permite

realizar estudios repetitivos de imagenes: marca,

precio, publicidad. cto. ..

Ademas de estos adjietives se pueden utilizar frases

que describan los beneficios proporcionados por' el

producto, las personificaciones de los usuarios

(imagery), ta califlcacién y clasificacién de gqrupos’
de wusuarios para establecerse los perfiles de

diferentes marcas d=2 ;:oducton.
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\El dife:encial‘semant co permitnlobtener informacién

sabre la cunduc a’ d=l con um'dor, que-se"ia

1as tecnicas de anestigaﬂlﬁn

cuaﬁtiié; ar y cuulltatlva.

;los estudzcs enfocados a_ la medic;on dg ‘actituces

hac1= -a>1magen.

b) Barémetro del consumidor o problemas de

consumo

Su funcion primordial es proporcinnar
periddicemente a sus suscriptores informacion sobre
las posiciones gque ocupan las nmarcas dentro de un
contextu predeterminado de opciones compatitivas, caon
respeco & las preferencias del ama de casa Yy en
hogares consumilores de ia categeorra del producto,

Estas proferencaan o determipan en reluaclién con o=

atributos:s mas relevanter do:i productye, cs  decir

los gue «<jercven  incluencia  decisiva en tas

conduct

CORPra.
Los resultados de la nedicién dz las preferencias s

expr.=san @n o ¢scalar de range que indicun en forma
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atica. comparativa .y cléramen.te -cdmprensible la
pousic.on de cada marca, 0L YE5PECLO. & dada atributo.
En la " misma forma se ewpresan las actitudes de
preferencia total é.e la c'vpcién competitiva.

Se analizan también . las ;distribuciunes de
praporciones :efé’rentes a'ia ultimabmarca comprada y

= las marcas encontradas en inventarios de alacena

(pantry check).

El tipo de escalas de rango- e intervalo usadas por el

barometro del consumidor pertenzce ul grupo Jeneral

egcalas desarrolladas por 1. psicofisica, que se
define como la ciencia que estudia la respuesta de
los organismes a las configuracicnsT e estimule.

En el arez de mercadotecnia esias configuraciones de
estimule surgen de diversas claces de atributos, qus

Zependen Ge las caractevisticas tuncionales,

econémic,.c y zimboélicas “f de los produ-tos, del

de los textes publicitarios,

Log irformse &il bardmetrs 2]l consumldnr s entregan

1
i
G
w
e
=]
o
w
I
Ui
o;

los suscriptores, es lo

itemd nle COmpacty 3ia gue no se escapen los
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posibles zfectos de estimulos temperales que influyan
en dichas preferencias {(como iniroduccién d= campafias
publicitarias, promociones intensivas, presentacion
de nuevas marcas o producteos mejorados, cambiosz de
envases, etc...)

Este documentc brinda, pues, urn conocimiento de 'las
actitudes, percepciones Y conducta = de los
consumidores.

Despué; de conoce: los 3 métodos cuantin.xt;_tvo,
cualitative y mizto con cada una de sus tecnicas de
reco‘pilacion de datos, venos lo importante Qque
resulta dentro de las actividades mercadologicas., el
convoci.miento de los mercados y en especial del
consumidor, ya que sabemoé gque la compra =: tante la
capacicad de pago o adguisitiva (variable economicad,
comd  ia  voluntad de puscer doterminado 4rticuls
(variable psicoligica’. El métodu cuantitative nos
ayuda a recopllar informacion enfocada & ia variabla
economica y =i método sualitalivo farca aralizar ta
variable psicologica., es decir, los motivas .quc
tuvo una perzona para decldirse a comprar
determinade marca/proeducto. El métedy mixto ez una

combiinacio:. Je ambos, es dedir las tecnicas jue
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utiiiza se utilizan para obtener - informaclién que

sentenga variables psicoldyicas’ - como. .. variables’

sconémicas o cuantificables.

Ademas. de  las. tecnicas  de cada de los ‘tres

. métodos cuantitatxvo}’vcualitativo y mixto- exlsten

otras técnlcas’ se ‘ 1€5 denom;na técrnicas

ESPECLILCB& de anestigaclnn ‘de mercados

Tecnicas especificas de investigacian de

mercados

" Dentre de estas t.ecnicas egpecificas se

encuentran:

1.~ Investigacion publicitaria’

Investigacién de mnedioss de comunicacion

to
]

3.- Pruebas organcleépticas

- Técnica Q

- Mapas perceptuales
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Estas - 'dos - ultimas’ - se --aplican como escalas de

medicidn.

l.FfIEVésﬁiggéién,

La ne;gs@dadifﬁ de " crear publicidad que en
Vve:dad c_umplé'*conl ‘su'cometido, © 3ea, éue senere
ventas, €3 cada vez mas importante. Las empresas se
percatan poco de la necesidad de investigar su
publicidad, por 1lo mismo la manejan siempre como el
Ultimo incisc de un <cuestionarioc referente a un
estudio de habitos y usos de determinade producto, o
se aprovecha tal o cual é&studioc para preguntar algo
sobre las comunicaciones. Un investigador de
mercados debe estar consciente de que los medios de
comunicacién deben aprovecharse para difundir e
informar optimamente sobre los beneficios de los
productos/mnarcas. por 1o tanto, realizar
investigacion sobre la publicidad, debe ser perte
integral de 1los planes de mercadotecnia, ya que el
costo de realizar una campafia con un mensaje gue sea

rechazado por el publico o que despierte adversién
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entre 1los usuarios dctuales " y/o ,"potenciales “de un

producto/marca, puede

-, provocar’ una - pérdida de

participa

f,abie\ vy deteriorar

la imagen del'prciducfo’/mar:ca "ddemas de perder ' todo

1o que. se ha“ hecho por<lograr una optima posicién en

el mercado. .

La ‘inyéspi&ééién‘ pﬁibliéitaria se trata de una
extenéibn de ‘]‘.a‘ ”i“nvestig’acién del consumidor qgue se
6cu§a principalmente de éste y de sus reacciones a
las diferentes cl.ases o formas de publicidad.

Rdemas el fabricante desearid comprobar cémo es
clasificada su publicidad por el consumidor frente a

la competencia. A te respecto la eficacia de 1la

publicidad gira en torno de dos factbres: T la

cualidad y la cantidad de los anuncios.

No hay gque olvidar que la funcién de la publicidad
consiste en transmitlc el mensaie:' vendible de una
marca de forma recordable y convincente, creandd la
impresién de la marca que se desea. Y en principio

debe juzgarsale con arreglo a estos objetivos.
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Cuando héblémos: de :las moiiQéciones?‘y frengs ‘del

consumidor o

.estimﬁ{iﬁ,

‘realizar - .estudios - que..indiguen:

motivaciones  que’ mueven ‘al‘ dceptar 0
rechazar el estimulo creado . - para modificar la

conducta de compra.

Temando en cuenta lo anterior, seria un error afirmar
que 86loc existe un tipo o técnica de investigacién
que ayude a evaluar las caracteristicas que debe
reunir la publicidad eficiente, es decir, agquella que
actiia como estimule modificader de conducta y c¢omo
vehiculo reforzador del posicionamienta de un
producto/marca.

En la investigacién publicitaria primero se debe
ubicar el posicionamiento del producto/marca, obtener
informacitén zobre las motivaciones del consumider y
sus actividades hacia la categoria de producto. RAai
el mercadélage pude definir con claridad el segmento
de mercado target group (x) que interesa y a :quien
dirigir la comunicacién. Posteriormente se

(#) Ver glosario de terminos
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reune inforniaci.én completa sobte ‘el pruductolmarca

que .8 va a anunciar y de J.gual manera obtener toda

percepclone:;, vivencias, ’frénos i'mmét.ivaciones del
consumid'or actual Y potencxal. El investigador se
pue&é ayudar con material proyectivo cm.no bocetaos,
dummies(#) o 'storyboards(*) para evaluar conceptos

publicitarios y por otro lado evaluar promesas

atribuidas al producto/ma:zca.

Para determinar ecqué se debe decir del oproducto?:;
ccamo se debe decir?; t'.qu.é es lo mds importante?, es
decir, Jjerarquizar los atributos y beneficilos; iqué
es lo que hace unico al producto/marca; se aplican
técnicas que nos ayudan a recopilar iniermacidn
n..2esaria. A continuacién sefialaremos las formas en
gue se aplica el egtudio publicitarie sin profundizar
en cada una ya gque saeria extanso. Se incluyen en

eata catcgoria:
{#) ver Glosario de Términos
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Pretest. . - Se utilizs  para deterxﬁinar gque
‘e jecucion publicitaria transmite mejor lz2 -estrategla

de comunicacién.

Postest .- -Se, realiza . deséﬁés&l L

comércia‘les (T.V. ra'dio;';prénéa')vv han .sido exéuestoé

en los medios-de sacién con  un peso ‘que permite

penetrar.’eén’ 1ld" mente .'del receptor,. procediendo a
evaluar el impacto de recuerdo Y aceptacidn de la

zomunicacioén.

I.p.P. Es la informacion sobre penetracién
publicitaria geu tiene cobertura naclonal y que esta

segmentada por areas gecgraficas.

Advertising Awareness. es el estudio del
conocimiento publicitario, es decir, cuantu s& conoce

la actividad publicitaria de un producto.
Rdvertising assessment. Es el estudio de

acreditacién publicitaria, es decir, a quién se le

atribuye, a través de frases publicitarias, la
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activicad de comunicacién de ‘los productos de una
.misma categoria.

Médici:_én:‘dé‘_"’a‘udine_n‘g:ia (rating). Informa los

pur_c‘antva_ie, scuchas ‘o - telespectadores que

cubre cada. estaciénide ‘radio o canal de television,
la relé‘cién‘jde*es‘te orden de preferencias facilita
'b?:stantérla"seleccian y contratacién de los mediaos

publicitarios mas eficientes.

Evaluacién de periédiceos y revistas. Cumple 1la
misién de mu;trar su publicidad, de manera semejante
a los ratings, en relacién con la clrculacién y el
numero estimado de lectores debldamente clasificados

por el potencial econdmico que representan. .

LLos estudics gque no se realizan en el domicilio del
entrevistade, por Llo gqgeneral se hacen en unidades
moviles o en lugares especificeos 1llamados central

location.

Un material proyectivo que se aplica para este tipo

de investigaciton ez el de poner el caoncepto base y
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los diZerentes conceptos del praducto =21 carwelones,
sé pres;—‘-_nt.an'uno gﬁc: uno al grupo (en las sesiones de
érupdz 4 : se van anotando actitudes, Palabras
impactéﬁteé, rezcordaciones esponténeas.retc... asi se
logra 1a jerarquizacién de los beneficios en cuanto a
su 1m§ort.aricia Yy se determina que se ‘)a_ & incluir en

la promesa b4sica de la estrategia de comunicacién.

A nivel publicitario existen estudios gque auxilian en
la toma de decisicnes y gque <3tan relacizcnados on
medios de comunicacion, un ejemplo de esto serian los
estudios de perfiles de audiencia, en leos cuales se
obtiene informacion wsobre habiteos y preferenciaz de
los con'sumidores asociados con estos medios; estos
- @estudios se denominan investigacion de medios de

comunicacion.

2.- Investigacién de medios de comunicacién
A través de éstos se obtiene informacién acerca

de perfiles de audiencias (cuantitativos [+

cualitatives), habitos de exposicion & los mnedios,
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ratings de television/radio, p:eferenciés de lectura
de periédicos y revistas.

Informacxén de lo anterior es de gran ayuda para la

toma de decisiones Lelacianada con’ la sele_c.l.én clc

medios de comunicacioén. Dentru estas

lnvest:.gam.ones de los medn.os',b 1a que txene me:or
aceptacién entre los meétodos especif.\.cos ‘es la que ‘
proporcmna Lnfo;mECLGn de - los ratings ' de radio vy
téle'visiéh.' Pai;a 'qLié‘ quede claro, conceptualizaremos
el iérmiﬁo ‘rating. ‘ Rating es el nivel de audiencia

qué tiene una estacién de radio ¢ un canal de

‘televisién.

Asi como tcdos les métodos de recoleccioén de datos,
1z investigacién de medios tiene una metodeclogia

aplicada al rwcopila: into acién.

La investigacién de medios se bDasa en entrevistas
p2rsonales realizadas entre un horario gue va desde
las »:00 a.m. hasta las 12:U0 p.m., a personas de
ambos sexos y mayolres de 8 zfios

Se utiliza una nuestra representativa del area gue

inter a los fines de medislion.
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Los ‘tesultados se dan -en funcxdn de personas por

hogares. o ambos.

vc(abé mencionar que cuando hablamos ;"de téan.casb
,espéciﬁxcas. exlsten empresas especiallzadas en eatas

N ¥ el tema~es nuy amplio, por lo tanto nosotros ‘s6lo

estamos mencxonando algunos aspectos 'y explicéndolos,"

en forma breve y sin profundizar. asi ‘otra técn;ca

especafica son las llamadas pruebas organolépticas,

.3.- Pruebas organolépticas

Se denominan también de reaccién diz los
sentidoes. Establece, a través de escalas
hed6nicas (de placer), el grado de satisfaccién gque
produce a los gsentides naturales (gusto, olfato,
tacteo,ete. algun atribute intrinseco del producto.

Se piden opiniones de un producto determinado cuante

a apariencia. textura, calor, aroma, sabor.,
ccnsistenclia, expectativas de sabor/consistencia
(antes de la degustacién), sabor posterior, actitud
global. Esto se puede medir con una escala gque va
normalmente del 1 al 7 con extremos de actitud
positiva (7, a negativa (1), tambien se evalua
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tomando en cuanta~ Verbalizacionesl de la muestra

estudiada al presen'

rsele el p:oducto a- evaluar, por

e:emplo si el producto*e un yoghurt.

,la fruta sahe comn 8i fuera mermelada.

no sahe na ural

De esta manera sin’ influencia de nOmeros se obtiene
-la actitud- hacia cada uno de. los atributos del

" producto.

f.as pruebas organolépticas pueden ser de tres tipos

al presentarlas a la muestra a estudiar:

Monadicas. Preferencia de un solo

producto(pr: ciega, ag decir, sin marca

identificada o de marce identificadal.

Comparativas. Donde se prueban dos marcas
distintas de la misma categoria de producto
(normalmente clega ya gue la marca puede influir en

la preferenciasnu preferencia)l.
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,Tria'ngﬁlafé_s ompa cativas. Donde:. se' e@nfrentan

categoria.- de’products pero una-.

Las: pr\.rxeba_éb "Vor.;qanoiéptrici\s son- U

atributos  intrinsecos de 1as y":"t“:uanc"iq “Hon'
aplicacos er. seiones -de grupo permiten conoccer varios
asf:e‘ctc:s y actitudes hacia el producto en la dinémica

de la sesion.

Existen otras técnicas que se utilizan como escalas
de mediclén y entran dentro del método especifice de
recoleccién de datos, las cuales son la técnica Q vy

los mapas perceptuales.

Técnica Q

Es una teécnica que ha tenideo uso en psicologia

par- medir el comportamients humano, consiste

principainente 2n tomar de diversas fuentes tebricas

gran numero de enunciados, éestos disponen en una

clasificacién semejante a los puntos de una escala de
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etc. .. ‘el

correlaciones entre la

‘Una ~‘verz‘ c';u‘e' némqs undc,i.do las técnicas de la etapa
de obtenclén’ de ~i.knft:‘n':meu:i.én. dentro del proceso de
investigacién de mercados podemos afiadir que esta

fase suele ser la mas cara y susceptible de error.

El sigqguiente paso del proceso de investigacién de
mercados consiste en seleccionar entre los datos 1la
informacion Y los descubrinientos de. mayor
importancia. Luego el investigador tabula laos datos;
a continuacidédn recoya o calcula datos egtadisticos
como la distribucidn ¢e fracuenciayg, los promedion y
las medidas de dispersidn, Por ultimo trata de
aplicar aigunos de los métodos estadisticos y modelos
mas modernos que gce utillizan en el sistema analitico

de mercadotecnia, con la egperanza de descubrir mas

181



informacion. Al presentar  losz resultados. de . la
investigacidn 1l investigadoer procurard prasentar los
hallazgos centrales que ayuuven a la gerencia a tomar
las decisicnes mas importantes en ese momento asi
como sugerencias tentativas que ayuden a tomar

decisiones fundamentadas y raclonales.
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Para ejecutar: sus. tareas, 'los gerentes - necesitan

abundante informacieén.

Un " sistema de’s informacioen’ .de ‘mercadotecnia bien

disefiaco " se " compone . de’ cuatro . subsistemas: | El

de:

primero .es el sistema informes internos, que

aporta  datos®

_ _ sobre’  ventas;" ‘cesi z,
invenia;ios} fluﬁbé &e‘efécpivo, cuentas‘por pagar y
cuentas por cabrarc. El segunde es el sistema de
inteligencia de mercadotecnia, que brinda a los
gerentes de mercadotecnia informacién diaria sobre
cambios gque se producen en el ambiente comercial, asi
una fuerza de ventas bien capacitada, personal
especial de inteliqencié de mercadotecnia, datos
sobre ventas obtenidos de agencias distribuidoras de
material informativo y una oficina de inteligencia

mejoraran este aspoecto del sistema de informacién.

El tercar szisiema es el sistema analiticao d=
mercadctecnia constituido por métodes estadiaticos
muy reofinados y modelos adecuados para gue lasg
empresas tomen mejares decisiones en el campa d=2 la

mercadotecnia.
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El .sistema de investigacién de mercados es ' un

procedimientc de cinco etapas. En la” primera’ se

defiene bien el problema y se’ establecen jlos;

objetivos de la investigacién‘ La segunda consiste

eri- trazar un plan para reunir’ los d La tercera
etapa conslste en recabar 1a J.nformac;lén 'med.\ante el

trabajo p de : ‘de' = laboratorlo . cunseguir

‘informacidn que ‘arroje .iuz' sobre el problema por

med;m de las técnlcas de | los métodos cuantitativo,

cualltat.\.vo ml.xto y especificos de investigacion de

mercados.

En el cuarte se analiza la informacién a fin de
identificar los promedlos, variables y diversas
relaciones de los datos. El 4quinto consiste en
presentar los descubrimientos principales a los
gerentes de mercadotecnia, a fin de que tomen mejores

decisiones.

En el siguiente y 1dltimo capitulo realizamos un
egtudio de mercado aplicando la tecnica de sesiones
de grupo para obtener como resultado la comprobacién

de nuestra hipéotesis central en la’ cual por medio de
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un estudio  motivacional :  pedemos - determinar el
posicionamiento de, unfproﬂu:{o para eltchidadn del .

cabell@ déntro;délfmér;add.i
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CAPITULO V

ESTUDIO DE CASO



PROYECTO DE ESTUDIO MOTIVACIONAL
PARA PANTENE

PREPARADD PARA:

PROCTER & GAMBLE DE
MEXICO S.A. DE C.V.

Febrero de 1994.



I METODOLOGIA

a.- Técnica ; .
La técnica. seleccionada - para - lograr  los
ohietivos  del - oresente  estudio  motivacionall . son

‘sesiones de grupo.’

b.- Objetivo del estudio
Con 1a informacioén que se obtenga en @] presente

estudio motivacional se pretende:
Evaluar sobre bases motivacianales

i.- Tendencias percibidas en ia catzgoria
2.~ Las caracteristices de imagen asociadas a la
marca Fantene
3.~ Relacién afectiva con la marca Pantene
.= Perscnalidac visualizada del uzuario de Fantene

4
5.~ Fosicionamiento de Fantene en el mercado

1ge



c.— Muestra

Localizacién

México, DiF.

especiales

Geugréf@ca

Sexo Femenino
Nivel socio- B/C+
econdmico

Edad 18/25 24775 36745
No. de Sesioén 1 11 1iI
Caracteristicasz Usuarias de shampoos 2 en 1

Fig. 5.1 Muestra determinada para entrevistar.
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OBSERVAC IONES:

Decidimoz tomar psra russtra muyestra a. estudiar
Gnizamente &l segments femening, ya - que a2 través de

hnjaez  filtro. s[ue aplicamoé,vtantn i pérscnas de

seqmanto masculing come -~ femening con | las

caracter{=zticsas del "tafgéi"_Agfoﬁpf*) (nivel
socioeconémi&o B/CH - en édadés- de 2-45  aRozs vy
usdariaé de shampoo. 2 en 1) hubo una generalidad en
el ségmenta masculino de tender a wtilizar 21 zhampoo
que -5€. epcuentre en el hogar, y la compra en todos
los casos =stuvo determinada por la madre y en su

cazo por la esposa.

Tomando =n cuents la tendencia anterior optanos por

no aplicar une 9N Oe Srups &

amentos masculinos

y &nfocarnos a una nuesira exclusivamente f{emsnina
para obtener la informacidn que en el caso deseamos.
£n todos los arues: (zZesiocnes!  las participanies
gerdn ysuarias de shampoo = b 1 ya sue considerames
qile perteneciende a esta categoria la informacidn que
aporten sard complels v se unificardn tdpicos.

(%) Ver glasario de términes
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Las edades de la mugstra a estudiar 'se encuentren en

‘de ‘

un  rango’; 'éﬁbs~yanué'a tr3vés de las

hojas filtro: deierminamps =que . es en estas edades

cusnde hay . preferencia’ por. ‘daterminada marza de

shampoo.

El niv€iké&dioeconcmico‘ﬁéra nuestro tarasl group(#)
eé{E/C+{«5iéHd6 este . un . nivel en-el cual su poder
VadqdiﬁitiVo, su estile de vida ¥ status le permiten
elruso de este tipe de shampoos, va quz por medic de
los filtros s& nota una  fuerte tendencia en los
seamentos de nivel ma&s bajo a utilizer shampoc v
acondicionador por xeparado, y que las marcas de
sham#oo quE gUnIumEn Do e ur sosio s bajo ooon
un  sontenido mayver  dzx produsto, se refirisron a
marcas come Vanart y Caprice en ouslquiera de sus

pregeriationes.
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I1 ESTIMACION DE TIEMPO Y COSTO
a.- Tiempo
Trabajo de campo 1 semana
Andlicsis y preparacién : 2 semanas
del reporte'final escrito
b.- Costo

El costu unitario por sesién es de:

N 6,500 +IVA

El costo total por tres sesiones de grupo
es:

N% 19,500 +IVa

Se solicita un anticipo correspondiente al S07Z del
costo total de este =studie al inicio del trabajo de

campo y #1 saldo contra la entrega del reporte final.
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"GUIA DE TOPICOS s
ESTUDIO HOTIVACIONAL PARA PANTENE

AL~ Autoprzsentacién

B.- Breve descripcién de hdbitos de compra y usos de

shampoo y acondicionadores

" 1.- Reacciones espontaneas, afectivas vy

racionales
2.~ Marcas mencionadas espantaneamente

3.~ Cercanias/lejania afectiva experimentada

hacia les distintes werca:z venclaonadas

4,- Marcas/praductos usados. Razones de

prefet 2rncia

5.- Ventajaz/desventajax as adas a los
shafpcos 2 en 1 frente al uso de shampoos v

" acondicionadores por separado
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C-—

6.- Jerarquizacidén de las dlstxntas

narﬁac/productos menczonadas €N Lérmznu= de-.

a) Imagen. de atatus/calldad
b) atlsfaccxan uon beneflc;os/efectos
ey Nxvel de‘éxxto O'aceptaclén asociada
?.- Ubibsr 21 luaar que ocupa Pantene dentro de
las marcas mencionadas.
Evaluacién del nombre Pantene
1.~ Nombre Fantens
2.~ Connotaciones afectivas y racionales
ZX,- rigen atribuide

4.~ Zensaciones y sentimientos que genera

5.~ Caracteristicas intrinsecas (ingredientes,

aroma, colar, elo...)
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6.~ Caracteristicas de= imzgen o stributos

diferanciales ‘azocisdoz & la marca Pantens
- Pfrsoﬁi{igacién de Paﬁtene
3.- Relaciﬁﬁ precio/rendimiento
Da- Rgcbrdacibn esﬁonténea dé la gomunicacion de las
'marcas/prnduc s mencionsdas '
1.~ Comunicaciones recordadas
2.~ Elementcs aue méds gusztan/llaman la atencién
2.~ Mengajes asnciados
4,- Posicionemienio relative que los elementos
recordados le confieren e scads marca/producto

mencionzda

S.-

i

weamentos o perfilez a los que piensan el

comercial de Fantene arpelas/no apela
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E.- Evaluacién del logo y envase - de Pantene

1.- togo asociado espontdneamente a Pantene

2.~ Descripcién de.los elementos recordados del
envase. de Pantene::

(En este momento se presenta el envase de las cuatro

presentaciones de Pantene)
3.~ Evaluacidn de la etiqueta del producto

a) Elementos que generan acepracion o

rechazo

b) Reacciones ante el colar de las

presentaciones

~ Sensaciones y sentimentaos

- Connotaciones afectivas y racionales

-~ Valores o atributos que le comunican
al producto

- Impacto en el anaguel

F.- Sugerencias finales para Fantens.
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FECHA:,

NOMBRE:,

TELEFONO:

DIRECCION:,

HA ASISTIDO A SESIONES: SI( ) NO( ) ACEI'TADO/A () REC}IALADO( )

EDAD: SEXO: MASC.( ) FEM.()
ESTADO CIVIL: SOLTERO/AC ) CASADO/AL ) DIVORCIADOZA( ), VIUDO/AI 3

NUMERQ DE HIJOS:. —  EDADES:

ESTUDIOS: PRINM{ )} SEC() PREP() PROF()

OQUUPACION PERSONAL,

OCUPACION ESPOSO/A:

COMPARNIA/LUGAR DE TRABAJO:

PUESTO QUE DESEMPERA:

INGRESO PERSONAL MIINSUAL: CONYUQGE, FAM.

CASA PROPIA: () /RENTADA:( )

DATOS ESPECIFICOS AL ESTUDIO:.

e

Fig. 9.2 Formato de Hoja Filtro
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ESTUDIO MOTIVACIONAL
PARA PANTENE

PREPARADD PARA:

PROCTER & GAMBLE DE
MEXICD S.A. DE C.V.

Febrero de 1994.




I. LA CATEGORIA DE SHAMFOO 2 EN 1

A~ PRINCIPALES
SUBSISTEN HACIA

argumentos
- preferenc
por el

separadg:

a} USUARIAS 2 EN 1

Tienden a percibir la categorias de Z en 1
COMo las shanpoos &S modarines Y originalesz
asocidndoles la mzrur tecnolosfa vy kacw haw(®) . A
niveles profundes, parecen ser en 1ps  que  se
depositan laz exwecectativas de nuevas promesas v
penaficios a través de ingredientes m&s avanzados o

reveolucionarios.

(#) ver Glogario de Términos
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Tienden 2 azociar a los Z en 1 con un

zstilo. .de - vida m&s - joven,  actual; - dinédmico: y

glamoroso; -ez decir més de acuerdo-a la década de los

90°s;- ¥ ‘de’‘una crecienté ‘simplificacién del estilo de

vida.

Dicho -estilo de vida ze traduce en las
siguiertes | wentajas concretas (gue representan
justificaciones racionales rercibidas zn loz shampoes

Z2oen 1)2

-~

- Aborrg tizmpasesfuerze

- Pragticidzd en arlicacidén

- Fracticidad en zecadn y desenvedado
- Agtualizacidn, moda

- Abgrro en dingra (upn solo praducto)l

« Zamplific=z-c2n an el pr

COMPY &
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las. wusuariaes cuves temores frente - al uso

ind

epandiznte de econdicipnaderes se asocian . com  la
taida/debilitado 4zl cabelle, o el iemor de un sobre
acondicicnamianto rasultante &n una cabellera

demasiadeo lacia, relamide o grasosa. Los shampoons 2
2n 1, tienden a cracar dichos maleficios viviéndolos
como  shampocs que contienen un porcentale ‘mennr de
acondicronador vy un efecto scondicionade mis swave vy

menos dafing.

b) USUARIAZ DE SHAMPOOS Y ACONDICIGNADORES
POR SEPARADD

Tienden a 0o cresr en la sint

doz efectos npuestoz A3 shampoo Voo e

acondicienadores.

Fara &llas &) cabello gueda mas limpio utilizande por
zepatado el shampoo, ¥ 5@ obiiens un
asendicionanienta  maés  efsclive gon  un producto

peciglizado an zzte sentido.
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Asi “mismo,  no logran cresr .en la  aplicacisn
simulténes  del shampoo y acondicionador grefirendo
controlar las zonzz de aplicacidn (de preferencia en

ias puntas) del acondicionadar.

No es bueno aplicar el acondicionador
desde la rafz, es mejor en las puntas
nadamds, dejandolo unes minutos antes
de enjuagar

(segmento 25-35 afos)

Ademés sienten que la

clivinad del acondicionadar
se incrementa &l dejerle permanscer en el cabello

antes da enjuagares

El contenide del acondicionador en lozx 2 en 1 tiende

a wubicarle més dentrso del munda femenine alzjéndoio
del wuzec familiaes o sobre tode del uzae aasculine. A
nivzl funcional la compra ds un shampoo

acondicionader  por  separade  permite  adguirir  um

shampnn e a2ncr  pracio e o acarte g las
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nacesidadeé de la faniiia, cubrxendo las neces1ddde=
especldlns de la esposa e hi JmS con un nchdtCanadGr
por sepatado. A ntvel,ewoclmnal-dlchO'acondlc1onadar
se convierte En'un”lujo e bien. se pusde ut111zar

con la Fracuencxa b cantxdud de:eada.

2.- ﬁentkn de los dxstzﬂtos seqmentos de. edad
entrevistados. sp detecta ‘una clevta PTPferEnula 1
Fartene a mayores edades, aunque en_el‘mlﬁmo seamento
de mavor edad - se téhdié a H0 inE1inérsé pot ninadn
tipo 'Qe shampoo .y en su caso . utilizar jabén de
{ooador en la limpieza del rabelle. Falmolive Optiaz
y Fart Plus fueron las marcas preferidas por los

seamantos mis jévensx,

2.~ Laz imdgenzs que predominan con

las diferentes marcos scns
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B.- IMAGENES DE: MARCA

1.~ PALMOLIVE OPTING

Plantea. un  estile ‘de cvida. més  aspiracional,
sofisticado v glamorcso.,,ﬁbdélos JéVéneé, coquetas,
versédtiles, eprécticas, dinémicésiqy bien. prasentédas

-{peinadas todo el dia).

Shampoo efectivo, femenino ‘con diferentes
niveles de acondicionadcr {la cantidad exacta de

avondicionador).,

U.5.F. () (unique selling proposition) Sistema
personalizado gue prezenta una orcidn rera cada tips

de cabello.

Shampeo m&= femenino, Hiah Techi®) y olamorczo
de la categoria por lo tanis es &1 menos femiliar v

genérico.

() ver Glosario de Términos
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No =& wvive como para problemas extremos. Més
bien =& vive ocomo para la mujer asertiva, gque se
valors, ‘que es individualista y gus se permite el
1ujo de comprar un shanpoo ezpecificenente para ella.

2.- PANTENE
Marca -de grestigio con cierta permanencia en el
mercads. ]

Beneficio més impactante! prevencidn y detencién

11a.

de la caida dol cabaz

e representan sy

Inaradientes eficaces
claim(#) particular: Pro vitamina > Fentenol. Demood)
de 1a capwula Son vitaminas muy inpactante

cabello.

trinidgn

relacionado can

Cieite ddea de  oxperiisel(d) en  ouidado del
pabelle masculine o ecual tiende & conferirle los

Términns

($) ver Glosuerio de
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mencr2s niveles de acondicionador dentro de las 2 en

i.

Imdgen  de. vuso/venta en sslones  de- catesoria

shampoo’ 2 en’ 1 " més 'profgsional}' con Cmudho

how(#), tesnolosfa v calidad.

3.- PERT PLUE

Imagen de un 2 &n 1 familiar (idea de suvavidadi,
aroma sutil, & niveles profundos con cierta cantidad
de acondicionador wue no se lle2ga apercibir como el

50%.

Deportive, practice, familiar, tedsc las edadez.

Imagen de precio accesible, lo cual acerce aun

més a la imagen familiar.
Rapido, préctico, reduce en cileria medida losz
acwndicionador.

maleficios del
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For oiro lado existe la rerordacidn de ur Perd

aradar intensive, el

a3l se  vive como

acsnidici
lejdéndole ademis del

mén bien sncrasonds al cabello,

uso familiar.

4.- SUNSILK

v

Szlén . de - bellezas ceonllava a  una o imagen de

mujeres de mavor ‘edad, fodongas, poco praclicas
poco modernas.

Imagen de problemas sxtremns soluciones extremas
que solo pusden darse o través del descuido o la

adad.
ne famosas, tipo

Artistas de cins no conecidas,

dobles que no destacan (poco aspiracionales).
El tawmafo de la betella indice pocas cantidadez,

1o cual contradice 1a imagen d= problems extremo.
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Femineidad Y sutileza €n aroma
efectividsd),
Demasiado contenide dz acerdicionadar.

F.- FROTEIN FLUS

Menor recordacidn.

(Fope

‘Percibido -omo para menores edades, mujeres de

[ sesundaria, FOGD conocedaras, srandultonas,

sofigticadas.

Mo plantea identidad pr-

definida.

FOGQ

menar personalidad

Asociado z ur ecstile de vida juvenil aunque no a

~un beneficio funcional o emocional valarado,

Menmor zaticfaccian =n uzo.
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C.~ TENDENCIAS FERCIBIDAS EN LA CATESORIA

DIFERENCIALES FOR SEGMENTOS

(ON. 0" NECESIDADES
A menor edad

B Hayorfﬁégesidad'de

diferenciacidén/individuacidn.

- Meresidad de rrovectarse como exitosas,
distintas a sus madres y al rol tradicional

de amas de casa.

- Maz werconas al idesl planteado de la

usuaria de Optims.
- Atribuven mayor ingportancia afective a la

cabellara v el rol que juega en la imagen ¥

21 eztilo de vida qus desean proavectar.
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- Nuevs rol a imitar mas simétrico y
competitivo con el munde masculino del
logro v la realizacidn sin. perder

feMineidad;ysensualidad yﬁlo~afepﬁjuo.

A edad iniermed'

K Préncupécién por cubrir necesidades
familiares en la forma més experts v
convaniente, dentro de este contexto la
limpieza adguiere mayor relevancia que

acondicignamiento. La practicidad es mavor

glamour vy sofisticacidn,
= Freciofrandimients e traduce en un

producto méz gensrico a todas las

necesidade: familiares,
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- A niveles profundos v afentivos el ama de
caéa sigue desesndo spapacharse vy cuidarse
permitiendose Eiertos lujos que requieren
estar justificados por ums promesa
altamente motivante, un reason why ()

irrefulable.

A mayor edad

Afectivamente dessan como detener el paso
del tiempo sin grendes expectativas por el
futurc, negsands un tante su prepia

sensualidad.

~ Freocupasidn por nutrir v refortalecer el
cabello, mismo que tiznde a vivir com
deterioradn debido a tintes. permarsntes,
estilisados/serados, ¥ relacisnsde con el

paso de oz ahos.

.

(¥) ver Glesario de Vérminas
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- Preferansia por shamposs més del tipo

tratamiento que dsl tipo cosmético.

- Mayoy dificult para asimilar el

concepto personalizado de Optimg
especialmente dadasz las usuarias vy éatiln
de vida presentades por el uamercial, ¥ PGr

cdificultarse el poder s=leair la alternativa

que les correzponde individualmente.

1.- Falmolive Optims parece taner mavar
pregsencia y correcsponder motivacivnalmente &n forma
més sercana en @l seamento de mencr odad el wual
parece gomprender w  valorar @n  mawor medida el

concepto personalizade de esta lines.

2.~ En el seamente de  25-35 afo (edad
intermedia estudiadal , exiztle interés PaT al

conceptosnroducte  de  Fantene  incluso tizgando  a

informativass  sin embargo,

tiendsn & zacrificar :uz gustos/necesidac war  los

de =zu familia. &n diche segmentn se percitid una
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ciarta preferencia por Fert Flus, peraibiéndeose

came. mAs apropizas  para el vea familiar.

No vas a estar blasificando a
toda la familia come lo hace
Optins.

(segmento 25-35)

3.~ A medida en gue s& asciende en adad.

=

&

muestra enirevistada parece representar el segmento

més reziztente o al que se le dificuwl®s mas el

23

similar los concepins novedoscz o sofisticades

shampoos 2 en 1. Asi{ mismo, parece exiztir un maver
temor por la caida del cabello y el estado del mizmo.
Es en este seamentn en donds la propuesta de Fantens

parace tenar mayor relevancia motivacional.

4.~

Sin embargo, Fanlene parece estar
adquiriende importancis dentrg de la categoria 2 en 1
en toudos los sagmenios de edad crnirevistadoz, »a que
en 9eneral, a nivel afective, 1z promesa de Fantens

Fro vitamina B2 parece ser sumaments motivante ya 9que
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edeméds de ser un shanpoc 2 oer 1. parece nubtrirv v

aurar al cabe1lo ddndnlte aarte ovalor pr)

5.- En los seanentes de menor edad se tiende a
tener la expectativa de un producto que como promssa
principal iensa el proporcionar umn aruma y brille

perdurable;

En estos seamentos parece existir un mavor interés
par . la apariencia que por benpeficios racionalizadng,

‘eg decir, 32 prefi

un producto que Gon SuU aromna

perdurable lag  hagae =zertir inteagradaz v segur

dantro de un grupo.

Yo empezé a usar Head and
Shoulders porgue te duraba el

aroma mucho tiempo

Los de Optims también huelen
delicioso, yo es el que uso.

(seamento 25-35afos)



£.- En _-toda: la muestra estudiada 'se tiende a

Fercibir “los’, shumpoos’ 2 en’ 1 ;cd@o précticos,

afectIVQmente ;son relmclonados ~bon : act1v1dad

modernldad,; le :agrxbuyen cnracterist1cas Gnicas que

los: ubxca en yri producto de mod

7.-Jéﬁfé?;séémehioidé:18—25 ahios, existe cierta

tendenc:a ’a ﬂutiiizar; Alert hidratante como un
shamaoo/tratamxunto, ya que su uso es eventual y sole
es ‘ut1llzado' cada vezr 9que el cuero cabellude se
Fesecé por el uso de secaderas, tenazss, gel, sSpravs
y otros producios que se perciben como Jdafiinoe para

3 cabello.

ne

Ge tiende a la vutilizaecidn de Alart hidratanta v no

de un shampon arnti 3 (qus es la cetegorfa a la que

corresponda), va que afectivamente se rachaza la idea
de tener caspa, prablema atribuido a personas
descuidadas en su asec (sucins., que noc 22 baban) o a

hombres con cabell:s arasoso de aspecto dosagradable.
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3.- Existe ciertc temor  expresado - por los
segmentos de menoy adad a que el uso de’
acondicionador es causante de la caida del_cabello,

_caracteristica maléfica no atribui{da a los shampaos 2
en 1 , vya que se parcibe como contenionde un
porcentaje hajo e ' acordicionavior ¥ esto

afectivamente aminora su efecto agresivo.

9.~ En general rce- tiende a la idea de que
habituarse a una scla marca de éhampoo no ez adecuado
para el cabello va que este repercute en roco brille/
sedosidad ¥y rebeldia al momenta de peinarse.
Expresande que el uso correcto de shampoo a2z elagir
las marcas que se adapten a laz necesidades de cada

cabelle 2 ir rotande el uso de éstas.

Cuwando cambie de shampoo 1luego
luege se siente suave, después de
unas semanas Ya no ¥ es cuando™
tengo que cambiar otra vez.

(segmento 12-25 afos)
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10.- Aurgue Fantene no ‘Fud mencionade

espontaneamente por la mayé-ri'a‘ 'de:‘l:af: muestra, al
indugirlas. para ‘canocer- cva"eétaSaf posidioﬁada la
imagenr de marca, se tendid en éénéré'l. a@xistir una
aceptacidn favorable por ia maf‘ca, se vive comc una
marca altamente efectivé, con’ inaredientes dnicos en
la marca que promeien tahto una restauracién del
cabello maltratado cnmo. de poderse utilizar come un
shampoo del diario,

F‘anté‘ne se ﬁercibe como un shampoo efective sin ser

agresivao.

Esta connotacidén de susvidad gue se percibe en

Pantene, afectivamente es atribuida a 1loz colores

de suz presantaciapes come A la

consistencia cramgsa no b —parents el producta,
lo cual es vivido comc uns consistencia zspesa (Do
aguada) guz da idea de contsner ingrediente:s
wfaeptivas v un = licienador que por Io misme serd
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II EVALUACION. DEL NOMBRE -PANTENE -

A.- SENTIMIENTOS [

1.- En general’ tendié, a-vivirse como un nombre
fuerte,” oon, cierta  tendencia- a o distercionar. la
“palabra: aunque no fue. expresada . abiertamente esta

distorsién.,;

‘2.£ ‘Pantéﬁe es viVidb coﬁo urn producto de
tradiciénzcon ciefta per$anencia zn el mercado pero
‘que anteriormente solo estaba dirigide al mercado
masculino wa que su promesa relevante era detener la
ca{aa del ©cabello ¥ su envase era de cristal
iransparente gua permitis ver €l progucto.
Sy posicionaniento como shampoc £ en 1 més blen
enfocade a los seamenloz {emeninos y @l canbic &n su
presentacibn, se relacionan a unos dos o tres afins a

la fecha.

F.- Fl nombre no 1leva a relacionarleo con aladn

origen atribufdo ya 4ue en todos los seamentos se
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de ‘oveniencias aizladaz GLMO S

italiana. americano,

Er. general se llead a concluir que el nombre: es

depido a su conienido- de ingredientes: FPantenol vy
pantyl.

B.- IMAGERY ()

"fr lodos laz seamentos estudiados  hube  una

gensralidad a perzonificar a Pantens como un hombre

slto. auapo, varonil, de unes 30 a 40 afias de a2dad

(esta edad va relarionada afectivamante oon sus

connctaciones de formalidad/seriadad v efectividad,
know how(d)), blanco, elegante, trajeade, atractivo,

cabello negro, morenc de

verdes, de buenos
modales.

() ver Glozario de Términos
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El animal gqu2 visuasiiz cono Panlens  fué
generalmente un feiion de {ipe jaguar. pantera (dadas
sus connctaciones Jde masculinidad, elessncia e"imagen
sefisticada), bhube una mencién de visuslizarle come

Jfn 050.

Como miusica, Pantene se visuaslizé com’o tipo Jazz
(zonnotacicnes de modernidad no extrema, agradabl@‘,
suavidad ng extrema).

En el ceamento de menar edad hubo une nmencidn de

una mGsica alusiva a la selva o tipo Zamba.

La usuaria tipilea que sze relaciona A Fanlene es
una mujer alta, d2lgada. 2legante, bien distinguida,

cde 20 afes,  Ejecurivs, atractiva, e

productos gue malt-stan el ecabsiled Sprass.

sabrisioa Lot n porto pero que e

zecadora,

aprecie el  buen cuidaco el cabells larao denchta un
guidade erirens. foavridas, ameresionarts; miontras
el ~oabelle coric lisne wconnctaciones de elegancia,

poder resar {amaintdad con el esbello aur sorte,)
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C.- IMAGEM DE FRECIO
En yenzval se lendid & revoibir somo un produste

de pragi:

slevade pero sue ¢ste 52 compensa porgue
evita la GOmpra adicional e ampolletas de
tratamiento, aceites, =tc... rara el ocuidado del
cabelle; dado sue FPantene es vivido como un shampoo
del tipﬁ tratamiento o dél tipo qde su uso garantiza
un  cuidado suave del cabello aunque se utilizen

agentes maliratantesz.

La imagen de precio de las marcas de shampoo 2
en 1 estuvo en un rango que oscild desde el punto wis
alto en o1 que se encontraba Fantzne (N$12.00), hasta
el punto méz bajo en el que se encontraba Protein

Plus {(N$9,00),
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IiI EVALUAQION DE ENVAZE Y FRODUCTO
1.~ En éeneral el envase eg memufable,'en~tddo§
las seanenios entreviﬁtadoé RRTR-1- 2 fecordﬁ
espontaneamante con certeza la forma de la botella la
cusl se describid¢ como prictica. ‘con tapa  que
facilita la dosificacién ¥ su cerrado répido después
de usarse (se exprezd que Panténe es innovador en
este tipo de tapa). envase f3cil de llevar en cazo de
salir de viaje, forma criginal,.elegancia a la vista,
agradable, connotaciones de higziene, colores
atractivos vy bien definides sgue  Facilitan  la
identificacidén de la clasificacidn de los diferentes
tipos de cabello.
Ezte ezt envazes de color vrosa peglel para cabello

permanents v tedido, &l env lila pastel Fara

cabello seoo o tratado, el envase amarille pastel

para cabelle normal, ¥y el envase blanco nacarade Fara

cabelle sreea,

riarts tendencia a condundir el logo

capsulas  abiertas y cavendo de
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cada ‘una su contenide. dentro del shampoo™ "lo  que
reprasenta suUs . ingtedientes, tF‘ro vitamina "By
‘Pantenol mezeldndose con ‘un shampoo vy appn&icionadnr.
Esta Percéqbién del. logo-:a .niQéles"proFun&os estd
relacionada Gon éq ; ‘égr§epéiﬁﬁi' de . un
shampoo/tratamiento:él,ouéljgéfaﬁ{iZabuna efectividad
mayor ‘al tenmer idea”:de»'qQé‘ sus  ingredientes
se encontraban originalﬁente en cdpsulas lo cual
transmite  connotaciones de laboratorio, high
tech(#), seriedad y asegura erectividad &n sy

promesas.

(En este momento <ce prez . staron  fisicaments loz

envases de las diferentes prezentaciones de Fantene)

Fe- Al presentarse fisicaments las
presentaciones, existid en general aran inleréds por
sy apariencia, la practicidad de su manejo. y lo

atractive Jde sus diferentes tonos pastel.

{t) Ver glosarioc de Términcs
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4.- La tapa Vresulta‘ 1y 'idanea para un fécil
manejo tanto pura ab:lr, v=rtxr la cant1dad adecuada,
y errar sin que exzqta el 1ncomndo problema de qu=
se visrta una. cantxdaJ mayor a la deseada, as{ mismc

este tlpo de tapas re;ulta 4 nlvrles profundoz la

apt1m¢ ya que se u1ve cnmo una forma de control del

Producto a1 poder doslflcaylo. Un  producto
relaciQKAdo con 1a h:g1ene perscnial v m&s aun
relacionads con-. la +belleza, afectivamente no se
percibe como suzio o derramado en su presentacién, es
por eslo  que Ja tapa con dosificador resulta
atractiva en dran manera, ya que acentia la
percepcién de un producto agradable a la vista, ¥

1lamative.

S.- El aroma del producto se vive comno algo
dulce, suave, relaciondndolc comc un arvma similar a
chicle (seamente 15-23 anos), en todos leos segmentans
exizte agran czceptacidn del aruma vividndose ocomao
agradable v de acuerdo cnn la imagen del producto.
Hube una mencidn de que la ecresentacidn rosa pastel

lenia mAs sroma que o] lila pastel.
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G- SQ apariencia cremosa v con ionas pacarados
se. vive como resuliado de Gontenﬁr‘un Pardiehtp aé
acondicionador  con el bhalanee justo para obtenér lbs
resultados que promels,  va que hubo nenciones ﬁé’quék
51 2l ealor {fuera transparente y dé solores vﬁVog hp~i
se percibiria como conlzniendo acondicionadﬁF ai9uH6

v su afectividad estar{a an duda.
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IV EVALUACION DE.COMUNICACIONES =

segmentos. se - records

camzrciales. de: Pantene.”

comuhicaciones_régbrdédésw 0] mind(#)," son Part
Flus, Head and shouldars, Alert y ‘Falmeclive Optims en

Grden de impacto.

Je= Lo anterior como conzacuencia de que a mapnr
edad su interéc principal =n un productc gpara el
cuidado del cabelle ez el oblensr beneficios de
estética, benaficios puramente - cosméticos Gue
acentden o le dénm fusrza & la i1magen Que provectan al
mundo  exterior. Emn  las comupicaciones que 5
encusntran top of nmind(¥) en este segmentas (13-29
afos), el mensaje tisne una constante en poszicionar a

esoz  praductos  pomo o ugo diario, generando la

expzeotativa o= restaurar el cabello dafado pay
agentes tan comunes W de uso

() Ver alaogario de Términos
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corstanie ftales comol secadora, gel, spray, tubos,

tenazas, y al 51n numera de praductos: Hue ex:rten hoy +°

& mercado~ pur' est111zar el petnado,

muy de

: la exp051clé 51 sol. y ' a. la
cont=m1naclén, _come agentes dafiines para el cabellu.

'Esta"estra{eéla de; pub11c1dad cbtuve un  excelente
impaétorsobré élume}cad& femenine (sobre todo a menar
edad) el cual se siente a salvo can‘la idea de gue
va existe un - producto 'que va a solucionar su
problema de resequedad en el cuere cabellude
{problema tan comin}, y ven a este tipe de shampoo

como nueve en la categoria cuando sclatants &z otre

shampoo més anticaspa soleo que llamado de otro moda

4.~ La comunicacion de Oplims tiere un mensaje

muy fuerls en impacte para los segmentos de menor

edad, va <gquz @l marejc de cersonalizacsién &n sy

shampoo #s ultamente motivan

se vive racionalmente

come OUnico en sy oo

sita atractivo como
un  shamroo de uso Gnica v exclusivamente de la

persona que lo adquisre, 2 niveles profundos ez uyn
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agente de autoapapacho/consentirce uno misma.

S.~ La -ocor ~icacidn . de Pan@eﬁe ‘se‘ récotdb &rn
iodas los seamentos una vez qué;ée,indﬁjé ai'grupdba,
ellp; en éeneral sé'recuerda'latescén&_éﬁkﬁue'ﬁafféna
Levy éparece‘haciendn'meﬁcién’de que ella tsnfa el
cabello maltiratado: y . comenzéd a usar shampoo Pantane
Pro ‘V}y ahoFéA'sb 'cabelio hakia" mejorado en

apariencia con la. constancia de utilizar Pantens.

Este fué el mensaje memorable X
y posiciona a Fantene

somo un shampoo de tratamiento que la constancia en
sy uso es la clave para tensr un cabello hermoso con
todas las cualidades relativas® manejable, sedcsidad,
prille, ¥y no solo estiaticamente o en apariencia sine
como resuitado de un trate a fondo. es decir el
cabello se ve bien por 4ue estd bien, es un cabelle

58N0.



V- SUGERENCIAS Y‘RECDMENDACIONEQ TENTATIVAZ

oL~ En- general shampoo. Fantene Fro V,Zés‘vivido

-eomo fdh'“qhamﬁao'/1 serid. soflstlcado yi del tipo

ltralaﬁ; nto S mungue - sea un’ Producto over “othe -

‘da €n base al

ko

counter(#) Ciesta’” imagen s

coneci mlento PR N sy mavoria tienen los

D
hd
a
2
1)
2
T

seqmentos Gn;r?vxst dre de gue originalment

astuba i adu a  oubrir necesidades del

masoullno - &ra un shampoo de hombres =-. ahar:
1ntrodueaéndﬂ'n y buscardo cubrir oiros segmentos lo
ha. hecho positivamnentes, hisn pesicionago oo un

shampos  de calidad » edsctividad indudables, paro

aquella imagen de =shampoo muy exclusiva vy con cierin

ingrediente  gque  promstia  deterner la  caida del

cabella, rFious tepiendz un paso conziderasbls sobre la

imagen de Fantere. Fate rago resulta atractive rara
a

los segmertoz sstudisdos va gus la detencidn d: la

crida el cabeila ws oun elsimfi base sus poses

Fantanse o oous ge encusnira ftop of aindii o=n

SonGARELto G Fanbens

martra,

menai anad: sotuzimente. Lna coamunicacién cus en sy

de Trrmines
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mencase apoyard dichb claim(¥) ganar{a espasio en 1s
mente del ‘tarmet aroupi(%) az{ como en. consumidores

potznciales.

2.~ . De igua modo © es recomendable. una

esa caracteristica e efectividad/calidad‘ﬁue Fantene
rroyects sin luaar la dudas en ioda 12 mueztra. Un
mensaje wue posicicne a Fantene comc un shanpoo = en
1 (importante), d aso  familiar wa  qQue nn eg
parsonalizade y nop contiere ingredientes asresives

pEre =1 en su cass efectivos. Acentud

U alelmii)

m&s impactente como auxiliar conira

o:
-
WM
“
Y
i
o
£
o
-

cabelle,, 1o cual luo|hsce dnico en 12 calascoria.

J.- Para ganapr » abrir nuever nichos en el

merasdos, v oesi migho racuparar 21 mercado masculino

Pl SUGIErE al larnzamiento de un  shampoo v

Y ver Glozaric de| Térrines
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acondicionader por separade.  Esta sugerencia fue
aportiada por el seamento de mavor edzd, =2n el cual
exists cisrto {emor a ytilizar acondicenador por la
idea de que el acendicionador es causante de la caida
del cabello v resulta antagénico gue un zhampoo Hue
originalmente deter{a la saida dal casbelloe szhora en

sus  ingredientesz coontenga un  acondicionsdor. Un

shampoo v un ador oy separacio apovan la
imagen d¢ un  sihampos no comersial o comdm Y
corriente, le darfa mé&s statug y alcanzaris una

imazgen fuerte &p 21 segmento masculino,

4.~ Shampoos Pantere Fro V. se encuentra bien

rosicionado en todos

saomentos oon sy conceprto,

imagen y caracteristic

extrinzecas e inti-inz

prrayecta u4na  imagen de  status,  valorSefeoctiis

eauilibrads. ilmagcn do precis alic pere accesible &l

taiget wroupi®l, 3y iz de un zhamcoo de

tradicidn,

tualizado comno un shampos

2 an 1 sin perdsr zus rslains caracteristicos. Como un

(%) ver Glogariao de Términos
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el

2 en 1 su nivel de‘éﬁandiﬁionaddr ez consideradse como
en.el balance ideal y sy en}uage resuila f4oil.  Hubo
mencionaz, en - la huéﬁtré estudiada, da gqus  les
ragultadss del pfuductb se. perciban desde =1 primer
uze. Se vive tomo un shampoo con un alte grado de
calidad.

5.~ En 21 presente estudio ze note la tendencia

de lz catzaoria de shampoos - en 1 de lanzar dentro

de * 1la misms

i ia shampoos anticaspa [
hidratantes como an el caso del shempon Alert. Seria
recomendable wtilizar a Fantens Fro V como purita de
flesha para ewpander la linea de Fantens ¥ contenplar
la posibilidad de la introduczidn de ciros productoz

que mantenpan =1 claim(¥) de dete

woevitar ia

caida del ecabells v lanzar groducties =1 ouigado

y estilizadse del ecabelle azxt como un sh

piomesa  adicional fuers gque evita  1s

humsadad jel  cusro  rabelludo © QuUE Fropoioiona

hidratacidén a o cual  es un gunto importante v

(%) ver Glogario de Términos
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de gran. impacto hoy en ‘dia., . Por otra parte un
shampos - anticaspa  lendria gran aceptacidn dada 18
imagen cug FOglCiang a-  FPanterne oome un

shampoo/tratamisnto aver the counier(i).

[P -Enr el seamento de ﬁaynr edad v con una
manecidn -en el seamente de 19-23 aRoz, s sugirié sgue
la imagen de Fantene ‘fuefa dada por una pantera
negra; - animai‘ cuya elegancia, sofisticacién,
ﬁisierin son carackeristidos y ziendos éste un felino
qua apélaflé» ﬁantd al mercado femenino como  al

maspulino,

(%) ver Glossrio de Términos
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MAPPING PERCEPTUAL DE POSICIONAMIENTO

+ Status/Modernidad

( Farfrene )
( Hert F’lu%;)

Eficiencia/ /\ Cosmetico/
Practicidad Gl amoraso
SunSilk

Prgtein Plug

— Status/Modernidad

Fig. 5.3 Mapping perceptual de Posicionamiento de la
categoria de shampoos 2 en i
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CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

De - acuerdo ton nfuestra investigacidn documental, ia
mercadotecnia =% un método maderno y dinéknicc para

Jcomprender  la evuluczon de lus' mer- adas Y actuar

‘5cvbr-e éstos. Asi mismo, la mercado ecmar es algu que
tudos los seores humanus realwamns dia con dia, va
que tudcs ‘de alguna‘manera venaemos o consumunas
dxfer'entes productos ‘o EEI’ViCIUE, po- ello, la
mer.-cadctecnia no és un simple t;ér'mino equivalente en
publicidad, promocidén, ventas, relaciones pablicas.
etc. Si bien la aercadotecnia emplea todos esos
medios, en particular agquellos que pertenecen al
campo de las investigaciones cualitativa y
cuantitativa, s una disciplina tanto teérica como
practica, cuya propoésito =19 comprender las
necesidades de los diferentes piablicos de un mercado,
a fin de proveer aquellos productos y servicios que
respondan a las motivaciones de compra, garantizando
asi la completa satisfaccieén del consumidar.

For medio de nuestra edicion, orientaremos al
personal de empresas, cuya misién es satisfacer sus

mercados dentro des  un ambito competitivo, las



herr;mier)t&; vy conceptas,  como son entre otros: el

mercado, ‘mercado meta, - 1a segmentacién - de mercados;

va q'u‘e"“ El"é‘:a‘lguha forma es la estrategia que 1as.

m:ef—c‘adévlt.;:gnsf agﬂuptan a manera de "‘cuiflpr;:n;ni%u'f,‘ﬁarra
‘dert:eri.n‘fui-‘nar‘{'rlé-vsi diferentes necesidadés a'_'cutvir:'::.r r;mr“
Vlclos- .D'VI"DéUCAtOS diversos de una emprésa;v"eétéﬁle&iendu
Lmkposicionamiénta de marca orin_aa’genr'e_n la mente del
publico consumidor.

Como factor determinante del posicionamiento de un
le’DdLlCtC‘ ern el mercado,  se determina que es
impor‘tat"nte estudiar el comportamiento de comprs del
consumidor, va gque san miltiples los factores gue
controlan el mecanismo de decisién de compra. Ya que
al aumentar el tamafo de las Ffirmas vy de las
mercados, los que toman decisiones de wmercadotecnia
han ido perdiendo su contacto personal con los
clientes, de ahi que 2 deba recurrir a la
investigacién de los consumidores a travésg de
estudios de mercados gue llevan a cabo enpresag
espeszialicadas Q =l mismo departam=2nto de

mercadotecnia de una empresa.



Para finalizar con la parte tedrica de nuestre texto.

s2 plantea: aue lo ‘_'meu'cg\dﬂlago';‘,,Déufé degarrbllarnl\‘n

analisis,  planeacion,  implantacién v control .de;ila

mercadotecnia’’ necesitan:

cunstantemente. . informacidn -

sobre’ los' consumidores,” la competencia, los canales

de distribucidn vy - ‘atras .. fuarzas como . . madas,
tendencias, etc. que se jpresentan en el mercado. Se
desarrolla que un sistema de  informacidn  de

mer-cadotecnia - bien di sefado, reconcilia la

informacidén gue a las personas de una aorganizacidn

1es gustaria tenery la informacién que realmente
necesitan. que puasden manejar, y aqueila gue sea

posible obtener.

De igual manera, ovhservamos que la investigacidén oe
mercadoes tiene capacided cara proporcionsr suficiente

intormacién

lous mercaddloges y la cual permite
tomar decisiones de ECe1on a +favor da [XIaY:}

maroasproducto pare

isfamer nacesidedes/deseos aque

“ontairnuamente demanca el mer Cado.

For nltimo presentamnos el ceso por oaedio del cual

ponemps en practica la teoria para asi llegar a ' la



comprobacién de la hipﬁtesis :centl‘val{ Esta.blécidai al

inicio de ésta investigacidén ‘como: - Gi se aplica el

estudio motivacional a’.un péc:ductn para lr;il ~cuidado

del V:an"elln 'y ésto, -Fac:.llta 2 la\ thenc:\dn de

informacién de cannotac1ones : afectlvas, racionales,

emocionales y est;mulas

,dgl ,;': consumxdcn' luego

entonces. a - mayo_r‘ apli;:acildn . de un estudio
motiwvaci 6nal a: un ﬁt;ciductu 'pan-a al cuidado del
cabelio. maydr obf‘;encion de informacion de
connotaciones afectivas, racionales, emocionales vy
estimulos del mercado consumi dor con mayor

posicionamiento en el mercado.

fara lo que escogimos un praoducto para el cuidado del
cabello en presentacién 22 en 1 de shampoe Pantene,
llevando a cabo el estudio motivacional como
herramiesnta para determinar su posicionamniento en el

mercado.

Una ver va realizada nuestra investigacidén se
concluye que por aedio de el estudio motivacional, se
aprueba nuestra hipdtesis central, ¢sto debido a que

si se aplica &l estudio motivacional a un producto



para EI‘t:uidad‘o del Eabéll“u; ‘se -Facil{tal.‘a} r.ysbi;en’ti‘én'

de infarmacién, por tanto, se obtuva.

connotaciones afectivas, racionales,: ema Sy

estimulos . del ' consumidor, luego “entonces, ‘a .mayor '

‘aplicacién de un estudio motivacional a un producto

para el clidado  del - cabello, mavor obtencién de

informacidén . de connotaciones afectivas, racionales,
emocionales y estimulos del mercado consumidor, con

mayor pesiciaonamiento en el mercado.

Al aceverar nuestra Hipétesis Central por medio de
nuestra investigacidn. se  dispruebe la Hipétesis

Nula.

De igual manera, me alcanzaron los objetivos general,
particular y especifico, debido a que llegamos =
conocer la importancia del estudio meotivacieonal cama
herramienta para establecer lineas directrices de la
obtenci on de la preferencia del ;onsumzdcx' , por medio
de las sesiones de grupo que se aplicaron & la
muestra estudiada, pudiende observar y analizar las
reacciones espontancas, afectivas y racionales del

consumidor obtenienda al finalizar, el r}atrdn da



reaccisn | que ’permite’;‘ definir el mecanismo - de

pOS:I.Cl unamx ento del

‘pl"odu'cto “en - el mer:adu. Dicho

pusx cionami entu S| el mecan1 smo

generadn pur' las parémetr—a mcrt val::mnales que ﬂ.u.rnn
arrnJados durante 'vala ) aplu:aq:lﬂn del estudio

motivacional. ala muestra estudxada._

Las téecnicas de recopilaciden que utilizamos Fueron
por medio del estudio de mercado & través de sesiones

de grupo en base a una guia de tdépicos.

Las principales limitaciones que s=se praesentaron
durante la elaboracién de esta investigacién, fueron
la presencia de los diférentes cambios en el Ambito
social y econdmico que se presentaron en nuestro pais
a finales de 1997 (MAFTA), asi coma l& falta de
material bibliografico en algunos de los puntos a
estudiar dentro de la investigacién, €1 poco tiempo
asignado para la utilizacidén de las computadoras en
el laboratorio escolar para la capturacidn de la
informacién obtenida Y el mal estado de las
impresoras para presentar a los asesores el material

para su revisién.



Con respecto:a 1a’de}imitétiéﬁ*téarf&é{léézEanirma

S

en  que. nuestra’ investigac

mercadotecnia, ' enfocandose.
investigaci6n. de ‘merca estudia

e sesiones de yrupo en base a

motivacional 'por medio
una ‘guia de tépices, donde obtuvimos informacién de
cannotaciones afectivas,. racionales, emocionales vy

- estimulos del consumidor.

Todo 1lo anterior 1o obtivimos con respecto a un
producto para el cuidado del cabello, en presentacidn

2 en 1 de Fantene.



"RECOMENDACIONES



RECOMENDACIONES Y SUSERENCIAS

Consideramas qu= nuestro texto caomo obra de
referencia. facilitard el intercambic de ‘ideas . .y
conocimientos para aguellas empresas que  daminen’ el

arte ‘de ‘satisfacer: clientelas -y, .de S las

motivaciones importantes con propésitos e innvacién

v ,CDani’:a;:idn' icaz. Y& igue Ta: determinacisn del
posicinnarﬁi‘ento.r de.’k \‘.mv plr"n;du.c:‘tAnt por hedio de un
es\;L\d'in,mntiva'éianal, ayudaré a mantener y/o0 mejorar
las . caracteristicas extrinsecas e intrinsecas del
producteo, logrando asi, satisfacer las necesidades
del mercado potencial o cautivo.

Es por esto que se recdmienda realirar este estudio
previo a un lanzamiento de un nueva px—oductu'o an ¢l
cambio de imagen en uno ya existente, =2sto con &l {in
de lograr los objetivos de cada una de las oaopresss
qQque en qeneral se resumen €1 brindar servicios y
obtener utilidades.

For udltimo queremos hacer la recomendacidn a los
estudiantes de Administracién que prasaenten una
inpclinacioéon hacia el &rea de mercadotecnia y  en

especial & le investigacidn de mercados, que tomen:



como Eaée nuestro texto, para adentrarse en la
materia, vya que manejamos los conceptos bdsices para
ldgrar,uﬁ ﬁe5n? entendimiento, prometiendo despertar
=t ‘;nfghéé;'_hur> mediq de un caso practico qua
féhdaméqtgiignienrial que muestra leo interesante yr
greaE;VQ }qQé >resu1tar‘e1‘ Ecno:er las necesidades . v

desgos*dél”mércédq.:ii



APENDICES



APENDICE 1

MARCO TEORICO



NOMBRE: El estudio motivacional :amb;herr'an:mienta para
determinar el pnsicionamientp"de un *;fproattctn para el

cuidado del cabello, dentro del mercado.

VARIABLES:

Variable Independiente: El estudio motivacional como

herramienta

Variable Dependientes Determinar el posicionamiente
de un producto para el cuidado del cabello, dentro

del mercado.

IMPORTANCIA SOCIAL 2 La determinaci én del
posicionamiente de un producto para el cuidado del
cabello, por medio, de un estudio motivacional,
ayudard a mantener y/o mejorar las caracteristicas
extrinsecas e intrinsecas del producto, satisfaciendo

las necesidades del mercado potencial o cautivo.



IMPORTANCIA TEORICA: Los resultados obtenidos por
medio del estudio mutiva:innal, son fuente de
informaci dn acerca del mercado, sobre bases reales
en las acciones que han de

sequirse Y evaluarse conforme a objetivos
establecidos en situaciones similares posteriores en
el drea de Mercadotecnia, en tal medida
desarroll aremos una Area egpecifica de la
adminiastracion que es la mercadotecnia en =11}
actividad de investigacién de mercados, area que en
el contexto prictico/laboral en el tiempo actual
tiene gran auge y se muestra como un campo que puede
ser abordado por el 'administradnr. asi unimos
esfuerzos para mostrar coémo el administrador se puede
desarrollar en esta 4rea, considerando, que para un
estudi ante vy para la misma carrera denota ia
posibilidad de aplicar 1la serie de conocimientos

integrados a nivel profesiaonal.



HIPDTESIS:

Hipétesis Alternas:

1.~ Si se aplica el estudio motivacional a un
producto para el cuidado 'del tabello, por lo tanto,
se obtiene informacién de connotaciones afectivas,
racionales, emocionales y estimulos del consumidor,
luego entonces a mayor aplicacidén de un  estudio
motivacional a un producto para el cuidado del
cabello, mayor obtencioén de informacién de
connotaciones afectivas, racionales, emocionales vy
estimulos del consumidor con mayor conocimiento de

posicionamiento en e! mercado.

2.- 81 se determina el posicionamiento de un producto
para el cuidado del cabello, por lo tanto, se podra
mantener y/o mejorar sus caracteristicas extrinsecas
e intrinsecas, luego erntonces a mayor determinacién
del posicionamiento de un producto para el cuidado
del cabello, mayores posibilidades de mantener y/o

mejorar las caracteristicas extrinsecas e



intrinsecas, con mayor’ satistaccidn = de las

necesidades del mercado.’

3.- Si se tiene un mayor conocimiento de las

connotaciones afectivas, racionales, emocionales vy

estimulos del consumidor y ¢ésto permite una mayor
determinacioéon de posicionamiento, por lo tanto,
existen mayores posibilidades de obtener la

preferencia del consumidor. luego entonces, a mayor
conocimiento de. las connotaciones afectivas,
racionales, emocionales y estimulos del consumidor,
con mayor posibilidad de obtener el posicionamiento

del producto.

HIPOTESIS CENTRAL:

Si se aplica el estudio mptivacional a un producto
para el cuidado del cabello y ésto facilita la
obtencién de informacién. por lo tantod. se obtiene
informacidén de connotaci nne.s afectivas, racionales,
emocionales y estimuios del consumidor, luego

entonces, a mayor aplicacién de un



‘e@studio moti'va;innai Ca un producto’ para el ' cuidado

del’ cabello,:: mayor ~ obténcidén. -de.. informacién de
connotacianes ' afectivas,- “raci dnales,'_ ‘emocionales y
estimulos del mercado | consumidor, con mayor

conocimiento de posicionamiento en el mercado.

HIPOTESIS NULA:

81 se aplica el estudio motivacional a un praoducto
para el cuidado del rabello y ésto no facilita la
obtencién de informacidn, por lo tanto, no se obtiene

infaormacidén de connotaciones afectivas, racionales,

amocionales Yy estimulos del consumidor , luegqo
entonces, a mayor aplicacian de un estudio
motivacional a .un producto para el cuidado del

cabello, no hay mavor obtenciéen de informacion de
connotaciones afectivas, racionales, emocionales vy
estimulos del consumidor, ni tampoco mayor

conocimiento de posicionamiento en el mercado.



directrices .de

consumidor.:

OBJETIVOS:

o Ya importancia .~ del.  estudio
;herramievnté ‘para establecer  1ineas

a ’obteﬁéjén de ‘la  preferencia del::

Particufar'ess - O'b'ser‘vayrl y. anal izar las 'reacciones
espontaﬁeaé, afectivas. 'y racionales del consumidor
con la finalidad de establecer, el patréon de reaccisén

qi.le permite definir el mecanismo de posicionamiento.

Especifico: Establecer el posicionamiento del
preoeducteo en el mercado, a través del mecanismo
generado  por los pardmetros motivacionales del

producto, ©n base del estudio motivacional al mercado

consumidor,

OBRJETD DE ESTUDIO:

Concentual Simple. El estudio motivacional,

mecanismo de posicionamiento en el mercado., Esto se



simples; ésto describimos vy

‘menc1cnamust de . estudio,

estableclenda can investigacién

que 1mp11quen un conocimxent

ciéntifico

METODOS:

1.- Inductivo 2.~ Analitico 3.- Sintético
4.,- Analdégico

Basado en un Estudio de Mercado

TECNICAS DE RECOFILACION:z

Un Estudio de Mercado a traveés de sesiones de ¢rupo
en base a una Buia Jde Toépicos.

UBICACION:

Temporal.— De febrero de 1997 a febrero de 1994.



Espacial._- Emprj-e'sa‘ X S.A. de C.V., FEiblioteca de la
Uhive‘lk'zgidbav‘d‘ v-:L.a't:i'na'acﬁe.ri cana ubicada en Babriel

Mancera1402." Biblioteca Central de la Universidad

“Nacional ‘A‘yﬁénoma de México ubicada en Ciudad
’Un‘irvers‘it:ari a. ‘Riblioteca de la facultad de
Psicologia ubicada en Ciudad Universitaria,

Bibilioteca de la Facultad de Contaduria ¥
Administracién de la Universidad Nacional Autdénoma de

Mésxico.

DELIMITACION TEORICA:

La investigacion contempla el 4rea de Mercadotédcnia,
enfocdndose principalmente a la Investigacidn de
Mercados, como es el estudio motivacional por medio
de sesiones de grupo en base a una Guia de Tépicos,
del cual se obtiene informacién de connotaciones
afectivas, racionales, emocionales y estimulos del
consumidor. Todo 1o anterior con respecto a un

producto para 1 cuidado del cabello de Pantene.



LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION EN CUANTO A SU
DESARROLLO REAL EN LA INFORMACION DE LA RECOPILACION

Y PROCESAMIENTO DE DATOS:

Se pueden presentar dificultades en la recopilacién
de informacién debido a la negativa o evasiva de los
consumidores para cooperar en las sesiopes, falta de
informacién bibliografica en cuanto al tema de
investigacidén y la utilizacidén de programas
computacionales para el desarrollo de la

investigacioén.
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GLOSARIO DE TERMINOS

ANALISIS.~- Conjunto de operaciones destinadas a
esclarecer todos los significados vy todas las
implicaciones contenidas en una infarmacién o

documento, sea cual sea su naturaleza y forma.

ANALISIS DE IMAGEN DE MARCA.- Fermite averiguar
cudles son las facetas caomunes y aquellas que
distinguen a las diterentes marcas. Es preciso,
ademas, ezaminar en qué sentido es apreciada cada
faceta de imagen, a fin de posicionar

estratégicamente la propia marca.

CAMBIO DE MARCA.~- Comportamiento de un consmidor gque

pasa de una marca a otra.

CANAL DE DISTRIBUCION.- Via de encaminamiento de
bienes o productoz entre dos tipos de intermediarias

de la distribucion.



CLASE SOCIAL.- Conjunto de pérsnnas'u .de gf-upas
sometidos a las mismas prési’anes yhﬁe tienen cierta

conciencia de pertenecer a una. capa. de .la’ seciedad

gue compite.par el poder’ o‘lus medios de vida.can una

o varias otras clases.:

CLIENTE = F'erspna ’ oréan ismo- N7 l1os cuales

la firma establecié; ‘una comercialy  Los

clientes zon los que compran ‘productos o servicios.

El cliente es el consumidor final o el usuario.

COMPETENCIA. - Accion simultdnea de varias empresas
gue se dirigen a un misnmo mercado y rivalizan entre
si para presentar sus ;;r—oductas en la forma més
atractiva v para comercializar a través de los mejars

canales y wmediante las técnicas promocionales mas

eficaces.

COMPORTAMIENTO DE COMPRA. - Las condiciones de
realizacién del acto de compra son estrechamente
ligadas a los elementos que influyen en 1a

preparacion v la decisioén del sujeto responsable.



CONNOTACION.~ * Atribugién : -de’

‘significade - a_ ‘una

palabra, On . comportamiento ‘o una’ forma’de’relacidn,

segin la per}sana‘_ n; [2)

CUALITATIVO. - ;. Adjetivo

designar el

relatives al conocimiento;

y el por que de sus cn'ndui‘:t_as' %

CUANTITATIVOD. - Adjativi:‘-gqu.e, sa sustantiva para

designar el contenido de los estudios de mercado que

permiten obtener datos upresados en unidades
definidas que Ge pueden nomrar ¥ manejar
estadisticamente.

CLAIM.— No tiene traduccion al espaliol debido a los

requerimientos técnicos del Area de mercadotecnie.

ESTUDIDS DE MERCADQO. - Fatudios documentales vy
encuestas cuantitativas v cualitativas, que abarcan
todas aquellas preguntas sne s plantea una empresa
para conocer los asaccados :ubre Lus cuales interviena

0 a los gue pretende acceder.



EXPERTISE.~ No. tiene traduccidn al @spefol debido s
loz : vaguerimientos téonicos dal Lrea de

ercadoracn &

GUIA.- Fara logrer ‘un acopio de intormacidén mediante
encussta  directa frente a frente. la guia de
SERtreviits  permite  establecer la tiska de los

d; ferentes an el

aue s fran e

transTurse con el

cuestade, por

medr o a2 p-

HABITO DE COMPRA.- Uorducta reqular mediante la cual
se caractariza un tipo de clientel a Dara con
determinada categoria da bienes, s&Erv1oios [}

productos,

HIGH TECH.- No tiene traduccion al espaial debido a
laos requerimientos tecnicos ael area de

mercadotecnia.

IMAGEN. ~

al coniunto  de Tasn reprecsantaciong
mediante las cuales &l publico iderntifice v recuerda

un producto. un servicio ¢ una marca.



IMAGERY .- Mo tiene traduccidén al espaifol debide a los

reqguerimientos. técnicos del Area de mercadotecnia.
KNOW - HOW.~- No tiene traduccion wml espafiol debido 2
log f@querimientcs técnicos del Al Ea de

nmercadotecnia.

MAPA. - Representacdén grafica sobre dos dinmensiones
T Que permite visualizar una contiguracion e elementos
abtenides mediante algunas de las téoncas de analisis
da variaﬁza miltiple. Sobre wn- wplano aparcedcen
grupos distintos. a distancias evaluables con 1a

ayuda de ejexn.

MOTIVACION. — Raz on aducida para una conducta,
explicacién reflejads or bérminos intelectuales gue
apeian a argumentos loegicos v sme desarrollan dentro

de un plano raciornsL.

FOSICIONAMIENTO.~ Dettne Lo forma en oue ne desea aque
un producto sea percibido nor log drforentes piblicos

det

TRYNG




PUBLICIDAD.~- Conjunteo- de los métodos de comuniczcién
masiva utilizados Para cgifundir informaciones
destinadas = dar a rconocer un producto, una aalrca o

una firma.

REASON WHY.- HNo tiene traduccién al espaicl debideo a
las requerimientos. técnicos del Area de

mercadotecnia.

SESIONES DE GRUPO. - Tacnica de investigacidn
cualitativa sobre los piblicos, consistente en reunir
& VArL&S Drsonas (par- 1o general de S & 10 ) a fin
de gue se expresen v discutan acerca tle un tema, un

problema, un preducto o un material de comunicacién.

TOP OF MIND.- No tiene traduccién al espafol debido a
los requerimientos técnicos del Area de

mercadotecnia.
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