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RESUMUEN

El ohjetivo del presente estudio tue vesaitar Ly importancia que ticne fa funcion
del psicilogo en B mercadoteenin, paca el eonocimiento ded comportimiento del
consumnidor,

Se preselaron las investigaciones de mercados reatizadas por ana institweinn
hancaria como estrategia mereaduologica, en el kmzniento de un producto, Dichos
estudios estuvieran agrupados de acuerdo a tres etapas: diseito del producto,
pramocién del producto y diagnastico.

Se deseribid cadin una de estas etapas, fases y estudios vealizados, explicando su
nhjetive, Ias caracleristicas de los sujelos que participaron, el material wtilizado y o
pracedimienta implementada,

Se revisd y oanalizé la estrategia tanto en forma general camo en forma
especific y se Hegd u las siguientes conclusiones: el consuntidor o5 guién decide )
determina los objetivos de la empresa por Lo que resulta imprescindible acercarse a él,
La investigucion de mercados proporciona infarpucion dtil vy contiable sobre o
comportamiento def consumidor siempre y cunndo se veulice en furma éica, crentivicy
cliciente.

Phiancar y desarvollar estudivs como Ia que se describieron, implied un awplin
canocimientas de los procesos psicoldgicos como es Ta percepcion, Ia actitud, o
aprendizaje y I menoria entre otras, ademads del mancjo de téeniens como entrevistas
psicaldgicas, cuestiunarios, escalas psicoldgicas y abservacion de grupos.

Lo anterinr seiiata b necesidad de que el psicalogo conoeedor de estos temas, se
integre a este dmbito y aporte sus conocintientos en pro de la investigacian del
consumidor 'y en Ja ohtencién de  informacion eada vez niis confiable y completa
sobre o] porque de su comportamiento,
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EEn épocas remotas ¢f hambre se dio euenta que necesitaba intercambiar
sus productos para obtener lo que no podia producir, Parva llevar a cabo esta
actividad, aumentalnt su produccion y se reunia en un lugar especitico para
exponer sus ercancias. A este lugar se le conove desde entonces eomo
ereado.

El mercado desencadend actividudes mds  organizadas  como  Ias
cooperativas y talleres formados por artesanos y agricultores. De esta forma, los
fabricantes de artesanfa prodncian mds alli de sus necesidades familiares,
favoreciendo a la economia de la region, organizindose en tliversos sistemas de
intercatubin comercial.

La cvolucion de la hunumidad logrd impulsar las  actividades
comeveiales, fas cuales se fueron desarrollando por el mismo crecituiento
ecomiimico. Los nuevos mercados ofrecian oportunilades para la invencidn de
nuevos productos, lo que generaba no sélo a tarea de darlos a conocer sino de
hacerlos conpetitivos.

Los avances tecnolbgicos, principalmente Ia locomotora, ln miquing de
vapor, lueron innovaciones que maodificaron Ia manera en que se
comercializaban los productos. El vapor facilité el problema de transporte y
apoyd el crecimiento del mercado, Ia produceién y nacimiento de talleres nuis
grandes, los cuales producian en gran escala.

La praduccion industrial desencadend la inveneion de nuevos productos,
lo cual ofreceria ua gama de oportunidades para la iniciativa y la ereatividad,
El crecimiento demagrifico por otro lado, la educacién y el aumento de ingreso
personal incrementaron las actividades comerciales.

Todo este desarrollo modificé v forma de pereibir las actividades
conterciales, de abi que ciertos paises le dieran gran importancin a estos
procesos y decidieran analizarlos. De esta forma, surge la mercadotecnia y la
publicidad perfilindose como actividades que utilizan una serie de téenicas
creativas para diseiiar comunicaciones persuasivas (Fischer, 1988).



La mereadoteenia ha tenido varins etapas ile acuerdo a la evolucion de
nuevits corrientes y circunstancias historicas. Naghi Moliunad (1Y85) seiinla
ques

A mediados del siglo actual, el pensamiento mercadotéenico ha tenido un
desarrollo ordenado y wetadico, basado en i conjunto de voneeptos hisicos y
sns interrelaciones: los mercados, sus reglas de aperacion, los principios de sus
conductas y las teorias para abjetivos eoneretos en dichos wmereados (p. 17).

El concepto de mercadotecnin se ha definido de mnchas foymas, nnas
aceptadas por los tedricos otros por los pricticos, sin embargo, Kotler coincide
en gne Mes aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,
carencias y deseos a través de procesos de intereambio® (citado en Fischer,
1988 ).

De acuerdo a esta definicion, el objetivo de Ia mercadoteenia es el de buscar
y aleanzar las wetas de la empresa satisfaciendo las necesidades de loy
cansuniidores, medinnte un grupo de actividades coordinadas.

La mercadotecnin estd compuesta por ciertas actividades que se
interrelacionan y que no pueden existir por si solas; éstas son: ¢l diseio del
producto, la investigacion de mercados, la distribucién, 1a promociin, la venta
y L posventa,

Sstas actividades van encadenadas ya que, para desarrollar un producto

es peeesario conover a los consuntidores y sus necesidades mediante estudios de
mereido.
La investigacion de mercados implica conocer yuienes y como son los
consupnidores potencianles, sns caracteristicas: nivel socioccondmico, cultural,
edad, profesion o lahor. Ademils de estudiar sus necesidades, expectativas,
gustos y preferencias.

Dentro de la empresa privada, la investigacién de mercados juega un
papel fundamental. Es una forma de obtener informacion no solo en la fase de
plancacion y disciio del producto a corto o mediano plazo  sobre los
consumidores, distribvidares, precios, productos, competencia sino durante la



existencia y desarrollo ya sea de una campaiia publicitaria o de un producto
para su evaluacion y dingndstico. Como todo procedinmiento o téenica, dsta ticne
sus pros y sus eontras; la investigacion de mercados debe ser divigida con
habilidad, cnergia y espiritu creativo.

Uua vez que se tiene el producto, debe de  distribuirse parn,
posteriarmente, pramocionarse ya que es importante contar con él en cuanto se
tenga una cierta demanda,

La promocidn permite dar a conocer ¢l producto con ¢l objetivo de
persuadir a los clientes a que lo adquieran, Para ello, es importante fievar acabo
diferentes estrategias acordes a dichos consumidores, sus caracteristicas y su
comportamiento, Asi eomo tener un perfeclo conocimiento de los medins de
commmieacion (radiv, prensa, television) para poder seleccionar el medio
adecuado de acuerdo al objetive, caracteristicas y presupuesto de Ia campiniin
publicitaria,

La venta impulsa a los constmidores @ efectuar el intercambio y I
posventa asegura permanccer en el mercado para Ia satisfaceion de los
consumidores.

La promocion es sinonimo de ia publicidad 1a cual tiene como abjetivo
madificar las actividades y/o comportamiento del receptor del mensaje,
procurando informar a los consmmidores, modificar sus gustos y wotivarlos
para que prelieran los produetos de la empresa,

De acuerdo con Kotler (citado en Fisclier, 1988), las metas de Ia
publicidad estin relacionadas con la exposicion o comunicaeion de un anuncio
por cualquier medio.

Las metas implican:

Conocimiento: lograr que la gente recuerde o reconozea el anuncio, ¢l
mensije,



Actitudes: medir el impacto de fa campaita publicitavia en las actitodes
de Ia gente.

Ventas: el fin cancreto de by campaiia publicitaria.

Hoy en dia, la mayor parte de los paises, sin impovtar su etapa de
desarrollo ccondmico o sus distintas  ideologias  paoliticas, reconocen la
importancia de la mereadotecnia, De hecho, las actividudes mercadoldgicas
contribuyen en forma directa o indirecta a la venta de los productos de nna
empresa, pero también a satisfacer en forma mis completa, las cambiantes
uecesidades de los consumidores,

A pesar de que, el crecimiento econdmico ha traido consigo algunas
problemas sociales, brinda la oportunidad de desarroltar formas de vida
aceptables. En épaca de erisis, como la actual, fa gerencia de mercadoteenia
tiene que prescuparse de como camerciatizar ta prodoccion, ya que para Ia
mayaria de las empresas ef verdadero problemi no es producir sino vender sus
productos.

Los empresarios han puesto mayor atencidn en fa mercadoteenia y por
cjemplo en México esta situacion a liceho que esta disciplina se haya adaptado a
Las necesidades de cada empresa y o Lis del medio.

Existen por ende factores internos y externos que afectan las actividades
de la mercadoteenia: los elementos internos son tados aquellos que pueden
pirticipar dentro de la empresy, los factores externos se vefieren generalmente
i los cimbios que enfrenta ta sociedad, con sus diferentes mamifestaciones
través de lo econdmico, de o cultural, I parte legal y social,

La mercadotecnia so controli e medio aunbiente st no o estudia y estd a
tanto de los cambios que se pueden day como efecto de nna comupnicacion

efectiva entre las partes que deben o buscan el intercambio de un producto o
servicio.

Quizds pov la anterior, diferentes profesionistus se han abocado a I
investigaclon de temas relacionados con [a mercadoteenia y Ia publicidad,



En cancreto admiinistradores de empresas, eomunicalogos, ingenieros
industriales, licenciados en derecho, quicnes de stenerdo a su formacién han
aportado sus conocimientos impulsindola para que evolucione.

Los comunicologos y publicistas estardn wads enfocados o las estrategios
promacioniles, a desarrvoltar la imagen del praducto, ayndar o la fuerza de
ventas, dar a conocer los usos y caracteristicis de los mismos. Mientras que los
licencindns en derecho se inclinardin a In actualizacion y aplicacidn de las feyes y
reglamentos que protegen al consumidor, Otros profesionistas que tambicén
putticipan son los pedagogos quicnes pueden apoyar en la elaboracion de planes
de cducacién asi como dur orientacion hacia mejores formas de consumo.

A trivds de dicha evolucidn, ln mercadotecnia ha estudiado, investigado
¢ aplicudo principios fedrices sobre o comportamicnto del consumidar. Esto
signifien que en la wercadotecnin  se  aplican  también  conocimientos
psicoldgicas. Los estudiosos del campo se han pereafado goe se vequiere de 1a
comprension de la conducta humana ¥ por ende de la psicologia, a fin de
ienctrar en los procesos mentales implicitos en sus decisiones.

Muchas empresas y negocios dependen de edina reacciani ¢ consumidor
ante ciertas estrategias, por ello es importante lograr una clara apreciacion de
lo yue los cansumidores sienten y piensin acerca de los diferentes tipos de
productos, tomndindose en cuenta procesos psicoldgicos conto la motivacion
implicita en las necesidudes del consumidor; el cambio de actitudes, importante
para propiciar conductas favorables hacin un producto o servicio; ol
sprendizaje, mediante el cual se pretenderd que el consuntidor repita la compra
después de haber logrado satisfacer sus expectativas; la percepeidn; que es
retomada por Ia publicidad para hacer mids atractivo e anuncio, para que se
pereiba mis Ficilmente, para que destaque en comparacion con otros ete.

Uno de los objetivos de la publicidad es que el anuncio- se quede en la
wenmoria del consumidor, as{ como, sus caracteristicas y sus cualidades o
ventajas sohre otras anuncios, de ahi que la mercadotecnia elabore pruchas que
puedan comprobar que tanto los consumidores recuerdan sus productos o bien



N
que caracteristicas deben de tener los anuncios para que contribuyan en o
recuerdo del niismo, Todos estos procesos son ohjetivo de 1a psicologia, debido a
que es La diseiplina que estudia el comportamiento humano.,

Por todo lo anterior, en las actividades mercadologicas, el psicélogo debe
de participar con mayor énfasis, en conjuntoe con los demiis profesionistas, para
lagrar mayores y mejores investigacianes y resultados mits precisos.

La Psicologia puede aportar ol meveaddloge  conocimientos sobre los
procesos psicoldgicos como ta motivacidn, el aprendizaje y b memoria para
fograr ohjetivos mercadoldgicos, o bien eu ka aplicacion de téenicas psicoldgicas.
Pava ello es importante que ¢l propio psicologo se adentre en los conocimientos
mercadoldgicos y considere este campo de trabajo como un espacio para el
desarrollo de a psicologia de mercado y de la psicologia del consumidor,

Los muiltiples aspeetos en los que un psicologo puede desarrollar o
contriliuir en la investigacion de mercados, quizis sean poco conocidos mis no
por ello poco importantes.

Utilizar las métodos apropiadas para conocer las necesidades y deseos del
consumidor es precisamente uno de ellos ( investigacion psicoldgica ) asi como
su comportimiento y sus motivaciones, Tanibién puede contribuir a desarrollar
uuevos productos, consolidar y ampliar las posiciones de mercado, analizando
la previsible reaccion del consumidor ante la publicidad de un producto,
estalifeciendo normas y examinando dicho cfecto,

Ll psicologo puede informar al cliente sobre los produetos, logrando
establecer uua comunicacion directa entre el consumidor y el mereadologo asi
como infhuir en 6l de acuerdo al tipo de publicidad (Sauermann, 1983).

En relacion a Ia investigacion del consumidor, se ha demostrado 1o
importancia de conocer tanto kas actitudes de nn grupo en especial o ¢l perlit de
constmidores de un cierto  producto, segmentar a los consumidores
considerando caracteristicas psicoligicas por dar solo algunes cjemplos,



Yary lograr una publicidad bien plneada y que conlleve a lograr el
objetivo predeterminido, vesulfn neeesario tomar en cuentis ro solo aspectos de
cardcter econdmico sino tambidn criterios psicoldgicos, que presentan varias
verfientes: electos emocionaies y efectos cognoscitivos.

Se debe  lograr una publicidad que  genere empatia, fue los anuncios
sean ripidos y Ficiles de reconoeer, que la informacion verbal o escrita sea
clura y suficiente y sobre todo gue se recuerde con ucilidad. Ks deeir que se
logre un firme posicionamiento del producto.

La planificacion de la publicidad es fograr et equilibrio entre estos
fuctores, tanto enocionales como cognoscitivos, ademids de considerar otros
aspectos como el precio, Ia distribucion, las caracteristicas del empague, I
imagen del producto y las earacteristicas del destinatario, es decir, el mercado
para el cual fue hecho tanto el producto conto su publividad.

Es posible transferir y aplicar a Ia publicidad a una serie de
conocimientos  de las principales teorias de la psicologin, La publicidad
pretende lograr que se preste atencidn, conservarla en ef recuerdo y estimular
¢l deseo de compra. El comportamiento del consumidor es guiado por procesos
psicoldgicos, en los que se tienen gue inflnir para lograr que ésta sea eficaz.

Otre de los aspectos en los que la psicologia puede y debe participar
activiamiente es cn diseiar nétodos exactos, con ayuda de lo enales se pueda
lograr el objetivo mercadoldgico descado,

Este terreno representa un drea de oportunidad en ky gue es necesario
sepoir investigando con o fin de que se logre un alto grado de validez y
confiabilidad de los métodos y téenicas psicolégicas, para que de esta forme se
obtengan resultados pricticos,

I ba medida que se desarrolien nuevas téenicas y se planteen propuestas
s¢ obtendra experiencia en su disefio, fa cnal puede ser transmitida para ser
enriquecida posteriormente hasta lograr  que las téenicas midan lo que
realmente quieran medir y sean reconocidas por otros profesionales como
téenicas confiables.



Iis importante tomar en consideracion que  la psicelogia  debe
evolucionar metodoldgicamente en cnanto o aspectos mercadoldgicos se refiere,
Con el it de vesponder a problemas actuales del consumidor asi como velar
por el correcto uso y aplicacidn de los métodos psicoldgicos.

Recientemente ha tomado fuerzi el hecho de realirmar el concepto de
una politica de defensa en materin de conswuna, ¢l psicélogo puede participar v
orientar al consumidor ¥ no dejar que sea manipulado dnicamente para (ines
publicitarios.

Resulta pues imprescindible gue el psicélogo mexicano desarrolle su
creatividad al aplicar sus conocimientos en procesos psicolégicos ¥ demuestre
su capacidad de observacion, de andlisis (interpretacion), en el diseiio
detéenicas psicoldgicas, sus conocimientos sobre estadistica, aspecto importante
para el desempeiio de funciones relacionadas con la investigacidn de mercados,

51 hecho de gue la mercadoteenia se lleve a eabo en las empresas
mexicanas implica que a pesar de la crisis y de los problemas econdmicos graves
la mercadotecnia es utilizada con mayor frecuencia,

Este panorama presenta Ju posibilidad de que se abra un nuevo caimpo
de accion y de que se tengan mayores fuentes de trabajo para el psicélogo. De
tal manera gune no solo se incline a la evaluacion de elima laboral, rehahilitacion
de enfermos, deteceion de necesidades de  capacitacion también a la
investigacion del comportamiento del consumidor (Martinez, 1991).

Algunos psleélogos, trabajan en agencias de investigacion de mercadns,
aplicando entrevistas, encuesfas, organizando sesiones para observacion de
grupos, conformando muestras, codificando cuestionarios. Lo cual le permite
acumular experiencia en esta drea que debe ser aprovechada para lanzarse a
puestos donde su labor sea mas estratégica y de investigacidn. Actividades gue
pueden ser Hevadas a cabo con éxito siempre y coando se tenga ¢l compromiso
de capacitarse y de innovar.

Enfrentar los retos con creatividad y esmero ¢s una postura que debe
persistir en cualquier profesionista ¢ investigador, por ende ¢l psicologo debe
ubrirse nuevas oportonidades,
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Algunaos de ellos lo han llevado a cabo, pero ain quedis nuicho por hacer,
por la que este trabajo pretende exponer de qué manera la investigacidn sobre
¢l consumidar y sobre los mercados, puede ser el campo profesional del
consmuidor en wait labor interdisciplinaria.



IL ESTUDIO DE LOS PROCESOS PSICOLOGICOS Y SU APLICACION
EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR



Como se menciond en el capitnlo anterior,  la mercadotecnia estid
compuesta por ciertas actividades que se relacionan y que estin encaminadas a
arientar al cansumidor o una decision de compra o bien inlair en clla, stas
estrategias  mereadotéenicas  deben busear  las metas de Ia enpresa,
sitisTaciendo las necesidades y deseos de los eonsimidores.

&Qué es to que los consnmidores necesitan?, yué les Hamna Ta atencidn?,
como influyen sus experiencias pasadas?. lstas interrogantes deben ser
estudindas ¢ investigadas para ser tomadas en enenta, antes de introducir al
mercirdo nueves productos, de disedio Lo publicidad o de asignar su precio.

Conacer qutién y ¢dmn es ¢f consuniidor no es ung taren Fieil, ya que no
es un ser del todo manipulable y predecible, sin emhbargo o estudio constante
sobire [a psicologi del consnmidor ha permitido describir procesos psicoldgicos
y varinbles que explican de una cierta manera sy comportantiento.

Los procesos psicoldgicos como 1a percepeién, ka actitud, of aprendizaje y
Ia memoria entre otros intervienen de manera determinante en Ia deeision de
compra de ali que layan sido estudindos por dilerentes profesionales,
resultando un campo de estudio interdisciplinario.

La psicologin i aportado sus teorias ¢ investigaciones al respecto  las
cuales han confirmado  que para la realizacion eficaz de la publicidad es
conveniente revisar y analizar de primera instaneia e proceso de pereepeiin
para determinar kas caracteristicas fisicas del producto tanto en forma visual
como aedistica y definir como impactan en la compra.

Hay que recordar que pars que un anuncio publicitario pueda influir en
Ia eleccidn de nn praducto, primere debe de Hamar Ia atencion del consumidor.
Esta atencion no es una reaceién pasiva, por el contrario envuclve un
encadensmiento de estimulos y respuestas inducidos por las caracteristicas o
propicdades de estos y HHltrados por ta dotacion psicoldgicn del consumidor.

Caracteristicas como ¢l color, la intensidad, ¢l movimiento, o Ia
repeticidn, deben tomarse eu cventa en el momento de disefiar la publicidad, ya
que wna buena conjuncion de estas caracteristicas influiri notablemente en la



atencion del consumidor, Por ejeinplo, en relacion i los colores que se deben
elegiv parst un producto o para un anuncio hay que considerar variables comao
el elima, la mada, Ta cultura, la religion. Inclusive se han realizado una
interpretacion de los colores sepin el tipo de personas qne los prefieren,
estahleciendo ciertas caracteristicas de personalidad derivadas de pruchas ¥
observaciones refacionadas con la mercadotecnia, (Bevenyi y Monroy, 1990),

De heclio los anmeios con formatos equilibrados, con Tigura y foudo
predeterminada ticnen en cuenta los principios de la Gestalt. Fsta escuela
describe In capacidad innata del ser humane para formar configuracianes a
partir de datos sensoriales (fisicos) dispersos.

La aplicacion de las principios gestilticos hace posible que ¢f individuo
perciba miis facilmente Li publicidad (anuncios, carteles, folletos) que e flamen
la atencion y se interese por un anuncio en especial, en vez del anunclo de In
competencin, Esto representa bmplicaciones fmportantes yn que existe un
hombardeo continwo de informacién a través de todos los medios de
comunicacion, siendo cada vez mds dificil lograr que ésta sea eficaz.

Towar en consideracion como los consumidores percihen los estinmlos
lisicos resulta importante, sin cmbargo, también entra en jnego la
interpretacion psicoldgica y el contenido del mensaje. Por ejemplo; uia marea
conocida de productos puara animales disceiié un espectiacular para promocionar
un producto (alimento para gatos) y atraer las ventas. Dicho espectacular
contiene como buagen principal, un gato fa cial estd en tercera dimmension,
simulairdo estar en movintiento (saliendo del espectacular hacia ¢l consumidor).
El fondo es de color claro brillante y presenta dos imdigenes (bola de estambre
y un plato de plistico) ambas de color fluorescente. En el extremo superior
derecho se maneja el texta “addptame * con letras grandes.

En el disciio del espectacular antes menciouado no sélo se considerd sus
caraeleristicas fisicas como el calor, tamaiio y tipo de imagen para Bamar la
atencifu, sino también la de generar una actitud de acepracion al producto al
presentar nn gato pachdn y de apariencia carifiosa la cual pretende ser
reforzada por la presentacion de no texto con carga emotiva.



Es importante tener presente gque, tna vez que el :anunteio ha captado o
atenclon, debe enmplir otra mision, quizis mas importante, generar actitudes
faverahles en el consumidor o bien moditicarfas en favor del producto que se
estd promoviendo. En la miedida que el consiumidor tengn unn actitud positiva
lacia el producto, serid méis probable gue se Heve a cabo umt decision favorable
hacia su compra,

Por lo anterior se han realizado investigaciones interesadas en conocer la
manera de como éstas se generan y gqne hacer para modificarlas, todo con ¢l
ohjetivo de intluir en el comportamienta del consumidor,

Al respecto se describen  algunas de eslas invesligaciones donde
demnestran gue el ngivel de andlisis de 1a informacion es una determinante
significativa para L1 farmacion de actitudes.

Petty & Cacciopo (1986) proponen nmn modelo Hamado “Elnboration
Likelihood Madel”, el cual sugiere que el proceso de formacion de actitudes
puede ser de dos tipos: aquélli en la que se requiere de mucho andlisis, procesos
psicoldgicos y aquéllas en kas que se requiere de poco awdlisis. Afirman que
existen dos rntas: la central en donde los receptores toman en consideracion lns
cualidades del mensaje y se mancja un alto nivel de andlisis y Ia ruta periférica
Ia cual estd asociada con un bajo nivel de anilisis.

El andlisis de unr mensaje estd en funcin de Ia motivacion y de Ia
habilidad de los sujetos. Si ellos estiin motivados y capacitados para procesar In
informacion del mensaje, el nivel de andlisis sexd alto, por lo que el individuo
tomard lt ruta central. Mientras que con un nivel hajo de motivacion y de
capacidad de procesmmiento, se tomara la ruta periférica, la cual requiere de
un menor esfuerzo. Los resultados indicaron que las actitudes ohtenidas de una
ruta central se percibian mds duraderas y resultaban mds ficiles de predecir en
conductas futuras,

Maclnnis y Jaworski (1989) cucontraron ¢ue, cut los niveles nids hajos de
andlisis, el consumidor realiza inicamente asociaciones de las caracteristicas de
la marca y mantiene paca atencion sobre o anuncio,



Iin los niveles intermedios, se inicia la Torpmcion de actitudes, los
pensamientos relacianados con I marca y se realiza un aniilisis del anuneio
aungoe i iy superticial, En los ditimos niveles, o consvmidor combina i
informacion actud con su infarmacion previg, Hevindose o cabo procesos
mentales miis  complejos. Su - capacidad  de andlisis es mayor y realiza
evsthraciones sobre el anuneio, tomando en cuenta su refevancia y so grado de
persuasion,

Los resultados de Ia investipacion de Mitchell (1986) corvobararon los de
las investigaciones anteriores en cuanto a In persuasion que puede generar un
dibujo. Cuando el interés (patticipacion) es alto, el consumidor ¢jecuta una
estrategia de andlisis en Ia que e presta atencion a la informacion importante,
niientras que cuanda el interés es bajo, ol andlisis no se realiza can suficiente
atencion y ia informacion del anuncio no se relaciona con pensamientos
vinculados con el mensaje, y cuando se vinenda es de forma poco organizada y
ploco colierente. Estos resultados demuestran que la persuasion depende del
nivel de In participacidin (interés) que se ticne durante el andlisis del mensaje.

Miniard (1991) levé a cabo nn estudio cuyo objetivo fue mancjar
diversos grados de interés durante Ia exposicion de dibujos de diferentes
wuncios, de acnerdo a los resultados de Mitclell {(ibidem). Su experimento
consté de dos Fases: en una, usé dibnjos con diferentes atractivos con
informacion relevante. En la segunda, utilizé dibujos con el mismo atractivo
pero con informacion irrefevante,

Sus resultados demuestran que existe una diferencia entre las respuestas
generadas par dibujas atractives y los no atractivos. Cuando se tiene un dibujo
no atractivo ¢ inapropiado, generalmente, se presenta un bajo interéds
(involucramiento) en el tema .y la cantidad de reacciones que evalian cl
producta disminuyen mientras que un amuncio con un dibujo atractivo
incrementa dichas reacciones y c¢voca lmagineria. Por lo tanto, también se
comprobs que ¢l nivel de interés durante ¢l procesamiento (andlisis) del
mensaje determina Ia persuasion de los dibujos,



it

Las investigaciones deseritas  anteriormente  consideran  gque  la
informacion presentada al consumidor necesita ser atructiva para despertar
interés y asi loprar que se sadice de manera profunda y se {forme una actitnd
hacia ef producto,

Las actitudes estin constitunidas por tres clementos: el coguitive, en ¢l
cual, e individuo por wedio de Ia publicidad adquicre conoeimiento del
producto, por lo que éste debe presentarse en forma creativa, interesante, clara
y de acuerdo al mercado meta. Fsta informicion es comparada con estructuras
ya existentes generdndose reacciones afectivas (elemento alectivo), las cuales
tienen que ser consideradas en ¢l momento de diseiiar a publicidad ya que los
consumlidores pueden distorelonar o rechazar un mensaje que perciban
incompatibie con sus sentimientos. Una vez que el consumidor conoce ¢
producte y manifiesta reacciones afectivas favorables se puede incrementar la

posibilidad de adquirirlo, concretindose la conducta de compra. (elemento
conductual).

El modelo “nltivariado® de Fishibein y Ajzen (citados en Schnake, 1990)
puede aplicarse a ln mercadotecnia ya que explica a formacién de actitudes. En
este modelo se le da un peso importante a las creencias y vilores, por ello,
conocer cusiles son los atributos mis importautes del producto para los clientes,
resulta importante ya que seriin bus caracteristicas bajo las cuales serd juzgado,

Smith & Swinyard (1988) se hasaron en dicho modelo para elaborar uio
Bamado "Respuesta de Informacién Integral®, o cual examina las reacciones
copnitivas, afectivas y conativas del consumidor. Argumentan que esando el
nivel de creencins es alto, se genera también un nivel alto de afecto y
subsecuentemente se crean intenciones de compra basadas en las expectativas
de los productos. Cuando existe un nivel hnjo de expectativas se reduce la
posibilidad de que ¢l consumidor perciba Ia asociacion entre el producto y los
atributes ammnciados,

El consumidor compara la informaclén proporcionada con estructuras
ya cxistentes, produciendo una serie de pensamientos iniciales, fos cuales

mediardn Fa aceptacion del mensaje y subsecuentemente las reacciones afectivas
y cognitivas.



Una de las hipdtesis de esos autores es que los consumidores que son
expuestos @ los anuncios tienen una mayor incertidumbre sobre cllos en
campaniteion con apuéllos que twvieron una experiencia divecta con el
praducto. Se hace wmencion que mnchos anuncios piarecen generar poca
credibilidad y por ello incertidumbre aunque algunos antores comentan que
esto no es completimente desfavorable, ya que la incertidumbre se relaciona
con la conciencia del producto, ademiis de que L incertidumbre puede generar
interds y curiosidid,

De acuerdo @ lo anterior, es una gran responsabilidad claborar un
nuerinl  informativo/promocional ya que no solo se debe de considerar o
mensaje por si niismo (caracteristicas [isicas), sino también los pensamientos,
reacciones emativas y actitndes que éste puede generar,

Las actitudes son cstables y perduran a través de largos periodos
influyendo en la decision de compra, por cllo los mercaddloges han intentado
modificarlas o [ortalecerlas, para ka cual reconocen 1a necesidad de estudiar y
analizar el proceso de aprendizaje,

Los consumidaores aprenden como volverse consumidores mas elicaces, es
decir, personas capaces de tomar mejores decisiones en ¢l consumo de hienes y
servicios, de reconocer sus ventajas y desventajas, de no repetir decisiones
erroneas o de repetir una conducta de compra cuando ésta es favorable,

Los consumidores adquieren conocimientos y habilidad mediante sus
experiencias volviéndase expertos y exigentes por lo que una estrategio
mercadoldgica pudo haber sido exitosa cu ciertas circunstancias, lo cual na
implica que siempre sca exitosa.

Existen diferentes formas de aprender sobre un producto: puede ser u
través de la experiencin divecta al camprarlo, en contacto von la publicidad, al
estar en convivencia con un grupo o al imitar un modelo.

Estos tipos de aprendizaje son explicados o analizados de seuerdo
diferentes escuctas que han desavroliado modelos psicoldgicos. Uno de eHos s of
conductismo, Lt eual ha aportado sus estudios sobre el aprendizaje individual y



La asaciacion de estimudos o la mercadotecniu, quién los ha retomado y aplicado
sus principlos, pavia incrementar cof consunio de productos o servicios.

3 consumidor aprende a sentir una sensacion refrescante en su cuerpn
por ¢l hechio de mirar las gotas de apua sebre la superficie de la lata de un
relfresco. Esto es el resultado de haber tocado mnchas veces el envase con las
gotas de agua por huera y el liguido frio contenido dentro de éste, es decir, ha
aprendido a sentir frio mediante La presentacion simultinens y repetida de dos
estimalos.

Otros aprenden « distingnir ¢} sabor, aromu y caracteristicas muy
especificas de ciertas marcas, convirliéndose en consumidores exigentes que
tienen mayor capacidad de discriminar estimulos, También se puede aprender
la situacién contraria; asoclar caracteristicas comunes en productos de
diferentes marcas. Al respecto, los mercadélogos se esfuerzan eu buscar y clegir
simbolos, signos, logotipos que distingan elarametite una marea de la otra, con
¢l objetivo de diferenciar su producto entre los de la competencia.

Cuundo un consumidor compra un producto de una nueva marca por
primera vez y tiene resullados positivos, la conducta tenderd n repetirse,
Micntras que, cuando se tienen consecuencias negativas ta probubilidad de que
la conducta se repita disminuye. Un cliente bancario reducira el uso del Cajero
Permanente, después de una visita en dande In cantidad solicitada no se entregé
correctamente.

Los consumidores también aprenden por estar en contacto con un grupo,
los niflos aprenden y adquieren conocimientos obscrvando la conducta de
compra de sus padres y de la experiencia con los demds. Inclusive el miedo de
utilizar un producto o el estrés por no saber usar un producto pueden
aprenderse por estar en contacto con personas gue manifiestan con frecuencia
estus conductas.

Los psicdlogos han estudiado este tipo de aprendizije y han claborado
diferentes modelos para explicarlo.



Dos modelos que consideran que la imitacion  juega un papel
considerable en todo aprendizaje son Jos de Bandura y Walters v el de Miller y
Doflar (citadns en Dentsch y Krauss, 1985).

Bandura y Walters consideran que la imitacion implica una adaptacion
de unar o varias caructeristicas originalmente ajenas y que las nuevas pantis de
vespuest son imitaciones exactas del comportamiento de otros que pueden
adquivirse por medio de 1a observacion. El observador recibe un estimulo del
modelo el enal admira, estima y con ¢l que simpatiza, por lo cual se convierte en
nn reforzadar (vicario), danda por resultado el aprendizaje de wna conducta,
que anles no existia ¢n su repertorio.

Esta teoria es utitizada por los publicistas, indirectaumente, al solicitar la
purticipacién de un modelo [recitentemente artista y/o deportista pura su
ntaterial promocional, con ¢f propdsito de invitar a Jos consumidores 2 comprar
un producto que ellos usan. De esta mancera se optimizan las ventas ya (ue el
individuo se siente identificado con el modelo y quiere realizar la misma
conducta o tener cf mismo ohjeto,

El modelo de Miller y Dollar (citados en Berenyi y Moaray, 1990) se ha
aplicado a la mercadotecnia, por ¢jemplo, cuando unn cmpresa lanza al
mercado un nuevo producto, existen muchas otras que la imitan, exponiendo
uno muy similar. Este comportamiento de “copia’” se debe a que no es nuda
fiteil diseiiar un producto, ya que se requiere de recursos pero, adems, de
ciertas caracteristicas come creatividad, vision y proactividad,

Una empresa con cavacteristicas como las anteriores, podrit  distinguiise
catre sus campetidores y tener Ia posibilidad de Hegar a ser fider.

Dicha empresa trabajari arditamente en generar HUCVOS procesos
(reingenierin), diseitar nuevos productos, nuevos sistemas mientras que el
seguidor, dnicamente los copiard para equilibrarse con @, hasta obtener las
mnismas ganancias.



N{

La estrategia del seguidor es esperar a que el innovador diseiie, eree o
hien exponga un producto, o cual lo haee siempre dependiente del innovador
debido a que no cuentit con ka ereatividid necesaria para ser él, el que marea Ia
panta.

isto sucede frecuentemente en el lanzamiento de productos hancarios,
cuando los sepuidores, en ocasiones, reaccionan con reproducciones aceptables
dando i conncer un producto con *“ef mismo nombre, diferente apellide” con ol
propésite de hacer sombra y no permitir que la otra marca se posiciane
totadmente del wercado.

Tabla 1. Modelo de intitacién de Millev y Dollav aplicado a Iy mereadoteenia,

Secuencin Lider Seguidor

Ohjetivos Aumento de utilidades Aumento de utilidades
Pautas Diseiio de un producto Idea de un producto
Accion Venta del producto Venta del producto
Resultados Utilidades Utilidades

Hasta el momento se¢ han analizado teorias o modelos que explican el
aprendizaje con base en relaciones entre cestimulos o fendmenos externos
(interaccion con el medio), sin embargo, existen otras aproximaciones que lo
explican de acuerdo a procesos internos, como las teorias cognoscitivas,

El consumidor que procesa internamente la informacién de un mensaje
se forma imdgenes acerca del mismo, las cuales influirdn en su aprendizaje, esto
hace que dichas imdgenes sean  utilizadas como una  mnemnteenia para
generar también retencidn.



Las invigencs mentales pueden basarse en experieneias reales o
Fantaseadas. De hecho los puhlicistas al realizar un anuncio, retomat de la vida
cotidizma situaciones que pueden ejercer algin cambio en el comportamicnto
del consumidor, Por ejemplo, el anuueio gue resalti el malestar y La frustracion
de un cliente auncacio, al no ser eliminados los cargos indehidos de su tarjeta de
crédito mientras que, resalta y promueve el nuevo sevvicio de nn hanco ¢l cual
le hace firmar un pagaré simultaneamente que digitar nna clave en un aparato
evitando asi que se cometan frawdes y disposicianes indebidas,

En este caso, el amncio incita a que se produzean imdgenes relacionadas
con la importancia de tomar en cuentan la seguridad de su dinero, de evitar
situaciones molestas y frustrantes, de tener que perder tiempo en la aclaracion
de la situacion de su tarjeta de crédito.

Recientemente los publicistas han tontado como estrategia mercadoldgica
el hecho de presentar en partes el “story bourd” del mensaje publicitario ya sea
en anmuncios, folletos, eajas de luz. espectaculures, esto es fragmentar la
secuencia del mensaje, con el fin de incitar imigenes fantaseadas acerca del
final o bien de deducir cudles serin las caracteristicas del nuevo producto o de
fantasear sobre el tipo de producto de que se tratard.

Hay que enfatizar que las imdgenes influyen en la experiencia de compra,
de hecho, muchos produetos se compran especificamente par la fantasia que
estas generan. Esto es notorio en el mercado de los perfumes, inclusive son
cmbotellados en empaques abstraetos que incitan dicha fantasia. Algunas
personas, los prefieren parque consideran que generan mayor placer y
diversion.

Los mercadélogos necesitan eonocer como son evaluados sus productos,

por cllo realizan téenicas o estudios eomo “perfil del producto” en los que la
imagineria apoya a conocer como los cunsumidores los perciben.
Diversas investigaciones han demostrado la influencia positiva de generar
imdgenes mentales (imaginerin). Macinnis & Price (1987) realizaron una
revision de los estudios sobre la imdgenes y su aplicacion en 1a conducta del
consumidor.



Entre los resultados se encontrd que Ly imagineria se ha wsado para
olreeer una experiencia positiva, de tipe sensorial emocional, que puede
substituir el consume de un tipo de producto, por ejemiplo, hacer que el sabor
de wra hamburguesa se parezea al sabor de un histec,

Por lo tanto, resulta importante tomar en coenta que kaimagineria es un
proceso persuasivo y eficaz, el cual requiere de una mayor investigacian para
conocer sus alcances, Esta necesidad ofrece una oportunidad para adentrarse
en este tema y explorar Ia relaeion existente entre la imaginerin y el
comportamiento del consumidor.

En ¢l comportamiento de compra del consumidor también intervience la
informacion que ha almacenado con anterioridad (memoria) y In que se activa
en el mormento de realizar la compra,

El consumidor administra y retiene 1a informacién de un praducto, por
lo que el publicista se ha dado cuenta de ta importancia de los procesos de
retencién asi como el rvespander las siguientes preguntas: jcémo son los
anuneios gue se recucrdan en mayor medida?, Jqué earacteristicas dehen
tener?, ;qué variables influyen en ellas?, ;qué hacer para lograr una mayor
memoria?.

Algunos publicistas han optado por incrementar ¢l mimero de
repeticiones del anuncio del producta, de acuerdo con el modelo de Atkinson y
Shiffrin (citado en Adams, 1993 ), Este modelo hace hincapié en el repaso como
clemento de accidn para incrementar la memoria, El mimero de regeticiones
permite que se transfiera la informacién de la memoria de corto plazo a la
memoria de largo plazo.

Sin embargo, otros estudlos probaron que el nimero de repeticiones del
anuneio no bastaba para que este perdurara en la memoria y pudiers influir en
la decision de compra. Si un anuncio televisivo sobre un medicamento se
presenta frecuentemente es posible que un consumidor enfermo lo compre, sin
cmbargo, esto no quiere decir que Ia proxima vez que o esté 1o tenga presente
{Bra su compra.



Otros han javestigado cudles son Ias caracteristicas que hacen que un
anuncio se recuerde en mayor medida. Por ejemplo, Houston et al, (1987) y
Childers (1984) basados en los antecedentes de Lutz y Lutz  (1972) olrecen
evidencias concepluales y empiricas en cuanto a la superioridad de Iy memoria
que incitan los estimulos visuales (imagen) en comparacion con los estimulos
verbales, Sin embargo, estudios posteriares confirman que los anuncios que
nanejan inigenes acompaiiados de textos (apoyo verbal) resultaron ser muy
efectivos en enanto a su memoria.

Hastie (1980) clabord un modelo que sirvin para explicar que los textos
que generan expectativas y son incangruentes con la imagen del anuncio se
reciterdan mejor que los que generan expectativas pero son congrientes. Fsto
quizis pueda deberse a la dificultad  que implica comprenderlos.

Meyers y Levi (eilados en Houston et al, 1987) también realizaron
estudios que confirman la teorfa de Hastie, al probar los efeclos que se tienen al
dar informacion a) congruente, b) parcialniente incongruente sobre los
atributos del producto. Los aulores comprobaron que la inconsistencia estimula
en mayor medida cierlos procesos y miejora la memoria por encima del
esquenta congruente.

O'Brien and Meyers (cilados en Houston et al,, 1987) desarrollaron y
probaron un modelo para determinar que tanto la dificultad a lacilidad en la
comprensidn de textos tiene efectos en Ia memnoria. Hipotetizaron que entre mids
dificil sea el nivel de comiprensién, ¢l sujeto cmplea mayor mimero de procesos
¢ intenta integrar el material impredecible. Su experinenio consistio en generar
wna expectativa, presentando informacion predecible o impredecible. [a
informacion predecible se presentaba después del material y mostraba una ficil
comprensidin, mienlras que la informacidn impredecible mostraba un nivel de
comprension mayor ya que era mas dilicil,

Sus resultados lograron constatar que se tiene una mayor memoria
cuando el nivel de comprension es mayor, Ademis, se confirma que cuando los
individuos generan cxpectativas, emplean una forma mds claborada de
procesar i informacidn, en comparacion de cuando ésta va en contra
totalmente de sus expectativas,



M

Un Gictor intportante en el recuerdo de un anuncio es fa profundidad con
que se realiza su andilisis de acuerdo ab estudio de Childers & Houston (1984).
ste estudio se basé en el madelo de Craick y Lockart (1972) el cual establece,
que entre mds profundo es el procesamriento de ta informacién (desde of nivel
verbal liasta el sensorial ) menor seri el olvido,

Al efectuar una evaluacion para conocer gue tanto se recordaba, los
anuncios de tipo visual, se encontré que dstos fueron superiores a los
seminticos, esto confirna que se liene una mayor memoria cwnndo el nivel de
comprension es mayor.,

Estos hattazgos tienen las siguicntes implicaciones en Ia mercadotecnia:
la publicidad can texto es mis apropiado utilizarla cuando se tiene una
audicncia interesada, capaz de analizarla en forma semantiea y también cuundo
el tiempo de exposicion no tiene limite, mientras que la publicidad visual
(anuncios) requiere de menos tiempo de exposiciin y una audiencia
medianamente interesada.

Cube sciialar que en I retencidn de anuncios influyen otros factores
como la familiaridad con el producto, la relevancia del mismo, la dotacion
psicolégica del consumidor en la que intervienen [ inteligencia y la educacion,

Las investigaciones mercadoligicas descritas anteriormente sobre ¢l
consumidor, utilizan y retoman teorfas psicoldgicas y modelos tradicionales
como; la teoria conductista, ¢! Modelo de Miller y Dollard, el de Bandura para
explicar sus hallazgos o bien para plantear a partir de dichos modelos, sus
objetivos de investigacion,

Inclusive se han desarrollado nuevas aproximaciones, teorfas y modelos
como ¢l de: Respuesta Integrada de Informacion (Integrated Information
Response) Elaboracifn Relacionada (Efaberation Likelihood Model), el modeln
de Hastie, entre otros, lo cual demuestra la necesidad de poder predecir ta
conducta de compra mediante el canocimiento de los procesos psicalégicos,



Los mercadologos también han tomado como referencia dichos procesos
comio L actitid y memoria prineipalmente parva evaluar o diagnosticar ¢l
nuiterial  promocional 'y sensibilizarse de las cavucteristicas que tiene ¢l
producto, cuales son las mis importantes para ¢l cliente, cuales se recuerdim
con mayor Facilidad.

Estas implicaciones son un ejemplo de como la psicologia ha contribuido
de varias maneras en la mereadetecnia, lo cual indica que ambuas disciplinas
deben de trabajar de manera conjunta, con el prapisito de increnrentar los
conocimientos sobre el consumidor y su conducta.

L publicidad ha tomado en consideracion Ia percepceion, las actitudes, el
aprendizaje, la memoria, entre otros procesos psicologicos, para el diseito,
distribucion, promocidn de los productos, yu que s¢ ha dado cuenta de la
importancia que esto tiene y de que influye en forma positiva en In decision de
compri.

Planificar la publicidad de acuerdo al consumidor y en especifico al
segmento al que va dirigida, resulta imprescindible para lograr que ésta sea
exitosa,

El mensaje de ka publicidad, incluyendo Ia imagen y el texto, asi como, los
eanales empleados deben de corresponder con I situacion psicolégica de los
consumidores y por cllo, debe de cstar acorde con sus sentimientos y
costumbres, Esto signilica que es necesario investigar y examinar [a plancacion
correcta de la publicidad.

En suma, In publicidad debe de tomar en cousidericion los procesos
psicoligicos antes mencionados (Mencion, interés, memorix, ete)) pava su
correcto diseiio y planeacién,



111, TECNICAS PSICOLOGICAS UTILIZADAS EN MERCADOTECNIA



En el munda actual, se tienen avances no silo en la teenologia, cicncia,
camunicacinnes, educacion, sine también en la producciin de nueves productos.
Este mundn competilive hace que no silo los paises desarrellados [uchen por
ser participes  de estos cambios y obtener henelicios de éstos, También los
paises tereermundistas con dilerentes necesidades, niveles de ingresos, niveles
de vila han tenido aceeso a este desarrollo constante,

Conforme contimta ¢l crecimiento econdmico nmumndial, se registra
también una mayor interdependencia no solo de las economias nacionales, sino
a nivel mundial. En el mundo industrializado, la gente depende casi por
completo de otros individuos que los abastezean de los hienes y servicios que
necesita.

20 el mundo de los negocios, el fabricante o proveedor debe decidir si se
especializard del todo o claborard productos de mercado masivo, esta decision
que tome la empresa dependerd de las condiciones del mercado dentro del caal
opere, en donde se encuentre en relacion con la competencia y la etapa del
crecimiento o del descenso del mercado.

Por sopuesto siempre habri un conflicto entre las demandas de
manufactura que producirdn el mismo bien o servicio a nivel masivo y las
demandas del consumidor individual. De ahi que, surjan dos posiciones
contrarias, una Hamada globalizacién en la que por los costos de inversién en
manufactura, el deseo de las empresas por ofrecer una gran diversidad de
variantes disminuye, Atn cuando el sector del mercado puede ser distinto y
tener diferentes demandas, estas diferencias individuales se hacen a un lado,
siempre y cuanda el producto sea suficientemente atractivo y tenga un precio
hastante competitivo.

La otra posicion lace hincapié en la segmentacion o division de los
mercados generales en dreas de especializacion y asi definir  con exactitud el
mercado y su demanda con el fin de tener una ventaja competitiva cuando se
tienen procesos similares,



La mayor parte de los ejercicios de segmentacion tienden a coneentrarse
en los factores demogrificos y econdmicos camo por ejemplo: 1a edad, el
ingreso, el sexo, ¢f estado civily sin embargo, iltimamente se ha registrado un
crecimiento en la importanciv  que se otorga a las caracteristicas del
camportamiento o psicogrificas con el fin de dilerenciar el mercado y definir ol
grupo meta con mas prohabilidad,

ista tendencia asegura que los consnmidores se interesan mis en los
procesos intangibles cono jime hara estar a la moda?, ;me mantendra sano? lo
cual ha provocado que las propias ewmpresas infenten explicar y pronosticar la
manera en gue reaccionardn los individuos y en base a esto definir el cambio en
el producto.

El proceso de toma de decisiones que hacen los consumidores es muy
complejo, por ello fo han dividido en etapas, como se describe a continuacion:
o Investigacion de informacién,

o Comportamiento de cvaluacion.
o Decision de compra,
e Sentimientos posteriores it Ja compra.

Este modelo plantea que los individuos deciden primero acerca de un
objeto/s en particular, buscan la informacion con respecto a las posibles
alternativas disponibles en el mercado, decide cual es el mis adecnado medinnte
el uso de criterios especilicos y despuds revisa la compra. Fsto afectard las
subsecuentes decisiones de compra,

Este modelo resalta la dificultad que implica definir de que manera

responderd cualquier individuo a nu producto determinado y lo importante
que resulta La investigacidn y el estodio de comportamiento del consumidor.



Cuantas nuis wedidas utilice una empresa para dividiv ol mereado, mis
precisa serd su comprension de I velacidn entre ef consmmidor y el producto,

Como se menciond anteriormente, toda empresa que vealice estudios en
las principales dveas de mercadoteenia, se beneficiard ya gue el podii
reaccionar con rapidez ante situaciones especiales, asi como tener fa capacidad
de deteetar oportunidades enn mils precision que su competidor, Tonar en
cansideracion la economia, el comportamiento del consumidor, La estructura de
distribucion, ¢l establecimiento de precios, la planificacidn del mereado en sus
cstudios, tendrd una ventija competitiva importante.

Ademis de que la empresa identificard con claridad en donde se
cicuentran las principales arcas problema siempre y cuando sea eapaz de
interpretar con precision y de usar de manera eficaz, la informacion que se
encuentra disponible,

Una empresa debe teney informacidn sobre los signientes aspectos:

< Quiénes son los consumidores potenciales?
LQué ¢s lo qure compran normalmente?
& A qué se debe que compren fo que compran?

olnfluyen entre si los consunidores en ba decision de compra y, si es asi
como lo hacen ?

{Cudndo compran ?

JEn donde compran ?,
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Entre lus formas de lograr obtener dicha informacion se encuentran:
o La observacion de ta reaccion de Jos consumidores en cirennstanciis
especificas.

o Lainvestipacion cualitativa, la cual proporciona informacion sobre motivos,
significados, emociones y aspectos subjetivos del individuo y de los grupos,
En este tipo se incluye a la entrevista psicoldgica y el estudio de grupos.

o La investigacion cuantitativa que lemanda una recoleccion clara, rigurosa y
confiable ¢ los datos, ademis de someter a prueba a tada hipétesis empirica,
El cuestionario y la escala psicolégica fornmmn parte de este tipo de
investigacion,

La investigacion de mercados es vital para muchas decisiones efectivas.

Al respeeto, las empresas deben conocer las  diferentes téenicas
psicolégicas, asf como, cndndo y edmo utilizarlas exitosmnente para lograr sus
ohjetivos.

Debido a que In mercadotecnia y sus problemas se vuelven cada vez mas
complejos, las herramientas y las diferentes téenicas deben ser disenadas par:
satisfacer [a demanda de informacidn,

Los métodos y téenicas psicoldgicas han contribuido a obtener resultados
iitiles, confiables y relevantes, sin embarpgo, es importante que se actualicen y se
liseiien nuevas alternativas.

A continuacidn se describen algunas investigacianes en ks que se ha
utilizado las técnicas psicoldgicas con fines mercadol Ggicos,

La Eutrevista Psieoldgica

La entrevista es un método utitizado por investigadores de diversas dreas
parque su aplicacién wrroja informacién dl y contiable, Bl psicologo industrial
In ‘wiiliza cou frecuencia en los diferentes dmbitos en los que trabaja, por
cjemplo, en Ia scleccion de personal, en el desarrollo institueional, en In



aynreitacion y en otras actividades en las que dicha téeniea ha sido una
herramienta clave y de la que puede obtenerse ¢l mayar provecho.

La naturaleza de la entrevista varfa  dependiendo  del  propésito
perseguido o el uso al cual se desting, cxisten bisicamente dos tipos: Ia
entrevista cevritda (estructurada) y Ia abierta,

1in Tt entrevista cerrada las preguntas y su orden estin predeterminadas
de antemano por el entrevistador, ademds de que, se sigue un esquema
inalterable, en el que ninguna pregunta puede dejar de efectuarse. En la
entrevista abjerta en cambio, el cuntrevistador tiene toda la flexibilidad
necesaria y puede hacer Ias preguntas que se deriven de F interaceion inica
cont un individuo, puede inclusive no hacer preguutas y dejar que la persona se
exprese can toda la libertad posible. De heclto se Negan a tocar aspectos
confidenciales para el entrevistado, por lo que s¢ debe lograr un ambiente de
eonfianza y espontancidad.

También existen entrevistas semiestrueturadas en lus que se investigan
determinadas dreas, con flexibilidad y sin necesariamente segutir un orden.
lstos tipos de entrevistas se eligen cuando se quicre obtener informacion sobre
aspectos psicoldgicos como motivacion, actitudes y expectativas gue tiene el
individuo.

Generalmente, ta entrevista abierta se basa en una guin de topicos o
preguntas base, la cual se ticne que cubriv para camplir con el abjetivo,

Por ello, es importante que el entrevistador conozea a Tondo el tema
sobre el cual se va a realizar la entrevista, para que pueda elaborar las
preguntas necesarias, quizds con base a las propias respuestas que dat ¢l
entrevistado. Es recomendable utilizarla cuando ¢l objetivo o necesidad de un
estuilio es obtencer informacién de una persena, sin ka influencia de un grupo, y:
que de este modo el sujeto puede deshinibirse, reflexionar y analizar aspectos
antes de contestar o bien, si se vequiere comprender las difevencias entve
individuos (comparar o controlar estitos/puntos de vista).



En mercadotecniu y publicidad, la entrevista se toma en cuenta como unit
herramienta de la que se obticne informacion valiosa sobre las expectativas,
preferencias, opiniones del consumidor hacia un producto, hacia i material
promocional (anuncios en especial), o bien hacia productos de la competencia,
También es muy utilizada cuando los estudios son de tipo exploratorio, esto cs,
cuando se introduce un nuevo producto al mercado y se quicre conocer su
aceptacion,

En los estudios de opinién y de penetracion publicitaria, sobre todo si el
tema requicre de confidencialidad , o bien si el producto al que se quiere hacer
velerencia ¢s sobre aspectos intimos del consumidor, como es el uso de
anticonceptivos o toallas sanitarias, por lo que debe aplicarse en farma privada
y personal.

Ditchter (citado en Fleishman, 1970) realizé varios estudios sobye
motivaciones, los cuales resultan la informacion que se puede legar a obtener
de las entrevistas abiertas. Estos estudios explican como se puede profundizar
mas alld de las respuestas iniciales, para conocer las razones por las que se
ntlliza un producto, 0 bien las razones ocultas por las que se lleva a cabo ma
accion como el fumar o comprar un "x" producto. Este autor propone una serie
de herramientas conceptuales que pueden ser utilizadas para interpretar y
amlizar cuando se tienen datos cualitativos.

Las entrevistas abiertas son bastante efectivas también paca medir las
percepeiones de Ias imdgenes que puede generar una marca, Por medio de las
preguntas indirectas, ¢l entrevistador incita a los entrevistados a discutir o que
significa para cllos el objeto (la marca) en cuestion,

Kwon (citados en Leslie, 1991) estudié tas percepeiones lunumas sobre
producto o marcas. Observé que Ins téenicas de tipo cuantitativas tenfan varias
limitaciones y por ello decidié tomar en cuenta téenicas cualitativas que
permitieran lograr su objetivo,

Dickson (1990) se interesd en investigar que tanto os consumidores
estaban pendientes del precio en el momento de decidiv I compra de sn
producto.



Para comprobar su hipdtesis  decidié aplicar una entrevista, Sus
vesultados conlirnun que los consumidores gastan muy poco tiempo en la
selecciin de sus productos, ademis de que muchos de ellos no revisaban el
precio ewando realizaban la eleceion. De hecho, mis de la mitad de los
entrevistattos no lograron recordar el preeio y también mis de la mitad de los
que compraron un producto rebajado, no se pereataron de esta situacion.

Para poder lograr el objetive propuesto por el estudio, los
entrevistadores tuvicron que estar pendientes para abordar cada diez minutos
al consumidor que se acercara a elegir cualquiera de los productos
predeterminados. Dichios entrevistadores se acercaban al consumidor y le
explicaban que necesitaban realizar algunas preguntas acerca de los productos
que habian elegido. Una de las preguntas era si podian mencionar el precio del
producto que acababan de elegir sin observarlo y si éste estaba por debajo de lo
habitual.

Esta técnica permitié tener un contactn cercano con ¢l consumidor, piara
controlar que no se observara el precio y evitar que no intervinieran variables
exlraiias, realizando la entrevista inmediatamente después de Ia eleccion del
producto.

Arvey y Campion, Cronshaw y Wiesner, y Harris (citados en Motowidlo,
1992), consideran que cxisten entrevistas con formato estructurado, que pueden
tener niayor validez en comparacion con las entrevistas ¢on formatos no
estructuradas.

Un estudio gque refleja la aplicacion de la entrevista estructurada en el
ambite mercadoldgico, es o de Motawidlo y colaboradores (1992), quienes
analizaron varios estudios en los que se utilizo esta téenica para fines laborales,
Dichos estudios coincidian en considerar que Ia entrevista es una aplicacion
sistematica con replas predeterminadas, de ohiservacion y evaluacidn.

Se analizaron también las caracteristicas de las mismas, detectando gue
contaban con varias similitudes: se basaban en el andlisis de un incidente
laboral, estaban constituidas por imensiones conductuales y por preguntas



refacionadas con situaciones pasadas, pero que pueden suceder frecuentemente,
ademis de que a cada respuesta se les habia asignado un ntimero para realizar
posteriormente una suni, ki cual representaria nn valor tofal,

Motowidlo y sus colaboradores (1992) también elaboraron una entrevista
estructurada, en fa que se pretendia conacer como y cual era la estrategia de
ciertas empresas para estar en contacto con sus clientes, de aeuerdo a un
contexto  mercadolégico. Se eligieron achenta y un representantes de
mercadotecnia de cuatro companias a las que se les aplicé dicha entrevista, Ia
cuad incluia euatro dimensiones: la forma de mancjar situaciones sociales con
los clientes (persuasidn), interaccion con los clientes sin ofenderlos, logrando
conlianza y amistad (tacto), ademds de tranquilizarlos si ellos se encontraban
alterados (actitud de servicio), aprendizaje de los problemas de los clientes,
apoyo para la resolucion de sus probiemas o necesidades y habilidad de
organizar juntas o eventos especiales con los clientes (herramicntas
estratégicas).

Los resultados demostraron que se puede Hegar a conocer los juicios de
los consumidores al vbiener informacién sobre sn condueta en base a
experiencias pasadas (a pesar de no eonocer elementos sobre su lenguaje no
verhal).

La exactitud de los juicios estaba relacionada con la cantidad de
informacidn relevante que se tenja de la conducty, a cual a su vez estaba
asociada con fa manera en que se aplicaba la entrevista,

La entrevista se ha utilizado para la validacion de modelos como
metodologia especial en Ia investigacién de mereados. Al respecto, Zanger et al,
(1994), lNevaron o cabo entrevistas grupales para gencrar ideas sobre la
industria del deporte y compararlas con lo que hasta la fecha se habia
desarrollado. Esto con el propésito de incrementar el conocimiento de esta
disciplina y de sus principios y teorfas, Ademis de difundir toda esta
informacidn, para que las personas que estuvieran interesadas aprendieran con
base en conocimientos sistemutizodos.



Las entrevistas grupales contaron con un moderador para estimalar La
discusion y desarvollar consensos. Cabe seialar que dichas centrevistas se
aplicaron como fase exploratoria para la obtencion de infornucion de tipo
cnalitativo.

Los resultidos demostraron que existen cuatro aspectos importantes en
el anilisis de Ios teorias sobre el deporte: ¢l aspecto econdmico, ¢l objetivo, el
aspecto humano y el de estimacion. A partiv de éstos se identifichron trece
componentes: imagen, responsabilidad social, cambio, lilasolia sobre la
admiunistracidn, organizacion, condiciones de trabujo, ventas, mercadotecnia,
aspeetos legales, reputacian, recursos ccondmicos, heneficios y flexibilidad.

La entrevista, por sus caracteristicas, puede resultar una herramienta
uny Atil, siempre y cuando los investigadores conozean cudndo y ¢dmo
aplicarla, para lograr obtener informacién confiable y eficaz. Los estudios
descritos anteriormente son un ejemplo de lo que puede countribuir en el
cumplimiento de los objetivos en la investigacién mercalotéenica.

El Cuestionario

Esta herramienta coenta con una gran popularidad, de hecho cualquier
persona ha tenido contacto alguna vez con un cuestionario, ya sea en su
aplicacion o en su contestacion. Es utilizado en muchas dreas del quehacer
humano, ya que puede proporcionar informacién numérica al cuantificar sus
respuestas, ademis de que se pucde realizar un andlisis estadistico y lograr
contar con una representatividad de los resultados.

Diseiiar un huen enestionario no es una tarea sencilla, implica un alto
conoclmiento del tema que se va a tocar y sobre las diferentes variables que
pueden intervenir, Por cllo es de suma importancia recabar Ia mayor cantidad
de informacion posible, si es que no se doming el tema. De esta forma se logra
tener una mayor sensihilidad en el planteamiento de las preguntas y en las
posibles respuestas,



Las preguntas que conforman un cuestionario pueden ser de varios tipos:
a) Abiertas; no contienen estructura, esto significa que el encuestado tiene li
mayor libertad para contestar, debido a que no hay una guia o pardmetro en

cuanto a la respuesta,

b

—

Opceién Multiple, esta modalidad presenta al encuestado uma serie de
alternativas excluyentes y exhanstivas, de donde eligird 1a que mejor
corresponda a su respuestit,

¢} Dicotdmicas, este tipo de preguntas son similares a las de opeidn miltiple,
con la caracteristica de que presentan tinicamente dos alternativas de
respuesta.

El cuestionario es muy utilizado, debido a que presenta una amplia gama
de posibilidades en cuanto a preguntas y estrncturas, resultundo ser una téenica
muy adaptable para fines mercadolégicos.

Al respecto Licfeld (1988) Hevé a cabo un estudio en el enal se analizaron
tres diferentes formas de aplicar un cuestionario, estas fueron: un cuestionario
mediante una entrevista personalizada, un cuestionario por computadora y un
cuestionario auto aplicable,

Las preguntas fueron idénticas para los tres procedimientos, muntue I
manera de ejecutar las preguntas variaba, por ejemplo, en el cuestionario por
computadora, se tenia que escoger ung posicidn en la escala con el cursor,
mientras que en la entrevista se dibujaba un cireulo en Ia opcidn eorrecta y en
el ltimo procedimicnto, a los enfrevistados se les proporcionaban tarjetas con
los niimeros de 1a escala.

Estas diferencias inherentes o la forma de aplicar el cuestionario
generaron expectativas en cuanto a la influencia para provocar diferentes
respuestas. Al revisar las respuestas obtenidas en los diferentes procediniientos,
se pudo concluir que Ila diferencia mids notoria fue que el cnestionario
contestado por eomputadora tuve un mayer mimero de respuestas incorrectas
en compiracion con los demds procedimientos,



Estos resultados indican que las respuestas pueden varte de acuerdo o
las diversas formas de aplicar nu cuestionario, aspecto importante que se tiene
que tomar en cnenta en la investigacion de mercados.

Otros antores que aplicaron dicla téenica, para tines meveadoldgicos,
tucron Foxall y Bhates (1991), quienes utidizaron ¢ instruniento "Kivton and
Personal Invelvement” para corvoborar que los aspectos tales como I
adaptacién- innovacion y el grado en que se estd involucrado, influyen o estin
relacionados con la condueta de compra.

La teovia sobre adaptacién ¢ innovacion mancja un continuo en el que se
incluye la creatividad, toma de decisiones y solucién de problemas. La conducta
de Ia persona que se adapta ficilmente se caracteriza por: orden, precisidn,
importancia a los detalles, discipling, eficiencia. En ¢l otro extremo, el
innovador manifiesta una marcada diferencia por ser prictico, cambiar las
veglas, aceptar nuevos procedinicntos y vomper con métodos establecidos.

El objetive de este estudio fue explicar la frecuencia de uso de las
computadoras, segin la teoria de adaptacion-innovacién, Para ello se anexd un
cuestionario, el cual contenia variables conto: ol tiempo que se utiliza, la
experiencia que tiene en relacion a la misma, cuanto s¢ ha involucrado, en
donde ha aplicado dicha experiencia. Se formaron dos grupos: aquellos gue
cran dueiios de ln computadora y fa utilizaban para fines informales y el otvo
conformado por cstudiantes graduades, que la utilizaban para trabajos
velacionados can la administracion de empresas. Los resultados dentostraron
que el primer grupo ebiuovo un bajo nivel de interés hacia las computadoras.
Mientras que el segundo grupoe manifesté un amplio uso de las mismas.

Este tipo de cstudios permiten conocer las conduetas de compra e
inclusive las caracteristicas del consumidor, lo cual es importante para
incrementar of uso de un producto ya existente o hien para la claboracidn de
material prowocional.



Para los mercaddlogos y publicistas es fundamental conoeer como las
caracteristicas de un material promocional (color, duracion, tipo de imdgenes)
pueden influir en a percepeion del producto y como evaluar ef efecto que dste
genera en términos de memoria, curiosidad y credibilidad de las caractevisticas
del producto.

Por ello, se han Hevado a ciabo estudios y propuestas en los que se ha
elegido el cuestionario como herramienta Gtil para lograr todos estos objelivas.
Swasy y Rethans (1986), comprobaron que el conocimiento sobre el producto
afeeta la curiosidad natural del consumidor, Los investigadores apliearon un
cuestionario para conformar dos grupos con diferentes niveles de conocimiento
¥y experiencia.

A estos dos grupos se les pidio que elaboraran preguntas sobre las
caracteristicas del producto para que se generaran una serie de listas. De esta
forma s¢ fueron elaborando dichas listas con preguntas, Ias cuales fueron
analizadas hasta conchiir que el conocimiento previo aumenta ia curiosidad,
viéndose reflejado en las preguntas hechas por los encuestados sobre los
atributos y valores del mismo. Esta investigacion muestra la posibifidad de
generar preguntas, como indicador de un proceso de aprendizaje y
comprension durante la exposicién de anuncios sobre nuevos produclos.

En relacion a la credibilidad de las caracteristicas del producto, varios
antores se han preocupado en disefiar publicidad que resalte este punto, o hien
detectar mediante un cuestionario cuales son los factores que intervienen en
dicha credibilidad.

Algunos auteres han determinado que fa ercdibilidad bhacia las
caracteristicas de un producto se ve influenciada por su precio y Ia tienda en in
que se compra. De hecho los estudios de Wheatley y Chiu (citados en Chao,
1989), demostraron que un precio alto implica un nivel alto de calidad en el
producto, y sugiere que la credibilidad de sus atributoes, esta significativamenfe
asociada con el estercotipo que se tenga del pais de origen,



Al respecto, Chao (1989), vealizé un estudio en el cuad se manejo un
diseiio dos por dos por dos, es decir que se tuvieron dos precins, dos paises de
origen (B.U.A. y Carea) y dos tipos de tienda. Se eligieron los anuncios impresos
de tres productos y a través de un estudio piloto se delinié nna lista de las
siracteristicas de los produetos.

Para obtener informacion, se seleccionaron entrevistadores, los cuales
aplicaron nn cuestionario sobre las carvacteristicas de los tres productos. Dicho
cuestionario inclufa escalas de seis puntos que iban desde 1.-poco creible hasta
G6.-1uuy creible. Sus resultados demostraron que I credibilidad de los atributos
del producto exportado a los Estados Unidos por una compaiifa de un pais en
vias de desarrollo (Corea), puede ser mejorada si dicha compaiiia considera
invertir en los Estados Unidos. Los atributos de los tres productos se percibian
nuis creibles cuando los productos eran fabricados en Corea y distribuidos por
unit prestigiada compaiifa,

Recientemente, algunos psicélogos se han interesado por progrinas
sobre salud publica y sobre prevencion ante el consumismo, utilizzdo una
mercadotecnia de tipo social. Levant (1987), realizé un estudio en el que se
utilizo un cucstionario con veinte preguntas, muchas de cllas de opcion
miltiple, Ias cuales fueron disehadis para cubrir siete dveas: 1) concepto
familiar, 2) comunicacién familinr (equilibrio de roles), 3) interés en participar
en programas {oniliares, 4) forma de como reaccionar ante anuncios, §)
factores que motivan a participor, O)participacion en programnas anteriores, 7)
datos demogrificos. Las variables se obtuvicron de varios estudios previos.

El cuestionario se envié por correo a 1,500 padres de Tamilia que
tuvieran hijos entre los 15 y 17 afios y que {uvieran un cierto ingreso,
predeteminado por el estudio. Los resultados reflejaron el poco interés por
participar en un programa fawilinr y Ia poca motivacién que se tiene hacia el
tema. Se detectaron también ciertos fictores que obstaculizan la deeision de
participar en dichos programas: falta de tiempo, poco interés, ne contar con
problemas familiares, considerarlos poco dtiles, percibirlos caros ¥ poco
especificos.
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istructurar una estrategia mercadotéenica de tipo social requiere de un
estudio previo en ¢l que se manejen los cuatro elementos: producto, precio,
lugar y prowmacién, lo que proporeionari una mejor orientacion y prevencion,

Todo csto permitivd a los psicélogos tener informacion acerca de las
posibles respuestas de los consmmnidores para desavrollor asi un plan viable
sahre un prograua de salud preventivo y Facilitar su aceptacion.

Para los mercadologos es muy importante conocer que tan efectivos son
sus anuncios en cuanto a la respuesta que se quicre lograr, por lo que se han
caborado tdcticas creativas para comunicar, por ejemplo mensajes con el (itwlo
de "huen sabor™, cotnno en el caso de los productos alimenticios.

De acuerdo a Lautmau y Hsich (1993), las pruchas para analizar los
anoncios por lo general se pueden agrupar en dos tipos: las de evaluacion y las
de diagndstico. Las de evaluacion estin basadas en efectos en la memoria
(aspectos relacionados con Ia ateneidn) y persuasion. Mientras que las de
diagnéstico incluyen mediciones sobre Ia persnasion, pere tienden a enfatizar
con una forma mds creativa, la medicion de Ia comunieacion, cuantos canocen
¢l producto y las reacciones afectivas.

Los sistemas de diagndstico no se han investigado con mucha atencion, de
hecho las agencias de publicidad siguen utilizando las misinas pruchas en vez
de mejorarlas, En cuanto a los sistemas de evaluacién, existe una tictica pava la
comuniciacion de un mensaje Hamada "procedimiento para un aprendizaje
motivado' (MLP), metodologin desarrollada por Bob Grass ( citado en
Lavtman y Hsieh, 1993 ). Esta wmetodologin determina que cuando el
cousumidor ¢s expaesto @ mditiples exposiciones del anuncio, se puede
estimular la noturateza del proceso de aprendizaje,

El autor eligid esta metodologfa pava evalwwr los anuncios de dos
numulactureras  de  alimentos  congetados.  Se  evaluaron  ademids, las
caracteristicas del comercial, los pensamientos y sentimientos positivos hacia ol
mismo, Para este estudio, la evaluacion MLP tambiéu incluyé un cuestionario
coi preguntas relacionadas con la comumicacidn, la estrategia, mativacién,
persuasion y respuestas aleetivas.



Sus  resultados  demostraron  que  fas  respuestas  afectivas  estin
relacionadas en mayar medida con los estimulos visuates y no eon tos estimulas
verbales, esto es, con lo que decfa o trataba de explicar el anuncio. Se obtuvo
una correlacion positiva entre tos sentimientos y ha inferpretacion de los
consuntidores sabre lo que trataban de dav o entender los publicistas. Por otro
lado, se registro una correlacion negativa entre lo primere que se les venia a la
menfe y ¢l nimero de expasiciones. Esto quizi se debid a Ia capacidad de los
consumidores para procesar y recordar un ninere determinado de mensajes,

De acuerdo a lo amlevior, el cuestionavio es una  hecramienta
indispensable en la investigacidn para los mercadélogos, ya que se puede
abtener informacién sobre los miltiples aspectos que este profesianista necesita
conocer, para desarrolfar con éxito su funcidn,

El use de dicha téeniea se ha difundido con rapidez, sin embargo, es
impartante resaltar que debe ser estructurado, revisado y aplicado por expertos
para lograr una mayor confiabilidad en sus resultados y ética en su aplicacidn ¢
interpretacion.

Las Escalus Psicolagicas

Muchos de los conceptos que se amalizan en la investigaeion no pueden ni
sentirse, ni verse, por lo cual es imprescindible estar en condiciones de
definirlas operacionalmente con fines de medicidn y andlisis.

E1 término medicion se utiliza siempre gue se asignen valores mniéricos
a lus variubles dependientes, independientes o cualquier otra variable. Las
relaciones entre las variables deben presentarse en forma cara, de modo gue
las investigaciones puedan ser repetidas y confimmadas por otros. Un
instruniento de medicion con valor para el psiedlogo son las Hamadas escalas
psicoldgicas, estas escalas se asemejan a las pruchas en el sentido de yue ticuen
reactivos o preguntas y estan construidas de tal forma que se les puede asignar
a diferentes niameros, para indicar diferentes cantidades de la propiedad o
atributo que se estd midiendo, por ejemplo, para I medicion de actitudes,
schan elaborado instrumentos de medicidn en forma de eseala,



La tinalidad de su uso 1o es solo Li de conocer la actitud de una persona
haeia algo que pueda ser favorable o desfavorable, sino la de conocer una
pasicion exacta en un continuo y obtener respuestas coantificables acerca de
grandes grupos.

Existen diferentes tipos de escala: diferencial seméintico, Lickert y lay
multidimensionales, pero fas nuis utilizadas en los estudios sobre el consumidor
son las de diferencial seméantico.

Fsta técnica presenta en una forma apropiada, pares de adjetivos o frases
descripfivas, las cuales usualmente contienen siete unidades y se aplican para
investigar 11 imagen del consumidor, parca comparar sus actifudes hacia dos
marcas competidoras o para conocer las percepeiones sobre los anuncios
(evaluacion), Desde la época de los sesentas, varlos autores como Barcay,
Bearden y Woodside (citados en Anastasi, 1979), utilizaban dicha escala para
medir las actitudes, hacia Ias marcas de los productos.

En la evaluacién de la publicidad, por ejemplo, juegan un papel muy
importante, ya que contribuyen a describir los atributos que separan los buenos
anuncios de los mulos, o bien proporcionan aquellos atributas que tienen los
anuncios de ln competencin y que no tienen los evaluados.

Para conocer que tanto se mueve el producto a lo large de ciertos
aspectos o caracteristicas, la escala puede ser utilizada debido a que se vale de
las preferencias de los encnestados, De esta manera se tiene como resultado la
distaneia entre los atributos reales y los ideales det ohjeto, Con esta informacidn
se puede contribuir a dirigic una campaiia publicitaria.

Aaker et al. (1990), realizaron un cuestionario que inclufa una lista de
adjetivos sobre la marea. Selecciond cuatro adjetivos de los que é1 ya habia
determinado en investigaciones anteviores, de acnerdo a escatas de diferencial
semndntico y adiciond algunos, hasta tener como resultado nueve factores; estos
fueron: calidad en su realizacion, informativo-efectivo, irvitante, cilido,
Familiay, creible, confusoe, aburrido, animado,



A los participantes se les pidio que si reconocian ol comercial revisaran
una lista de adjetivos y eligicran aguellas que deseribieran sejor el anuncio, de
acuerdo a una escala Lickert.

Como resultado, se obtuvieron tres Factoves: entretenido, relevante e
irritante, cahe mencionar gque en fas investigaciones de Modovan, Schilinger,
Leavihand, Mcconville (citados en Aaker, 1998), se obtuvieron los mismos tres
factores a pesar de que se contaba con diferentes contextos, circunstancias,
escenarios ¢ inclusive diferentes tipos de amingios.

Norris (1993), utilizé escalas para medir las actitudes acerca de loy
anuncios relacionadas con la intencién de compra. Para ello se elaboriron
cuestionarios con el objetivo de evaluar In percepcién de los sujetos hacia ¢l
program: y en concreto licia el anusicio, asi como su relacion con la memoria,

Ll cuestionario estaba constituide por una serie de escalas, con catoree
aspectos a medir. Estos fucron: desafiante, interesante, provocador de
pensamientos, estinlante, invita a involucrarse, estimula la concentracion,
absorcion del estinmilo, nvita a profundizar, mantiene en suspenso, aburrida,
mantiene la atencion, sc recuerda con facilidad, logra impactar, interesante,

Los primeros oche, se catalogaron como parte de Ia variable que
indicaba ¢l grado en el que se mantiene involucrado al consumidor, de acuerdo
a lus investigaciones anteriores. Los restantes se incluyeron para compararlos
con otros estudios realizados.

Después de observar los anuncios se les pedin a los sujetos que
contestaran ¢l cuestionario de acuerdo a tiempos predeterminados. Los
resultados demostraron que el aspecto de suspenso, tuvo una carrelacion
negativa (estadisticamente significativa) ol evaluar 1o memovia, Es decir, entre
nEds suspenso genere un anuncio, menos se recordari. Las caracteristicas coma
el ser estimulante, desafiante ¢ interesamte presentaron una corrclacién
signilicativa en forma positiva, en coanto a b actitad hacia la marea.

Dichos resultados no coinciden con los hallazgos de otros autores, de
hecho Norris (1993) argumenta en su discusion que ¢l tipo de amilisis que se
Hevé a caho, no fue el mis adecuado.



Algonas empresas de investigacion de mercados se han preocupado por
disenar sus propias esealus, de acuerdo a la ra gue manejan o a la que
quicren introducirse. Existe la escala "servigual”, la cual se puede utilizar pav:
comprender las expectativas y percepeiones de los clicutes acerea del servieio
gue "x" empresa ofrece.

Iista eseala puede aplicarse a diferentes tipos de servieios y st
constituida por un continuo de siete puntos, que van desde Totalmente de
acuerdo (7) hasta Totwlmente en desweucrdo (1), Estd compuesta por citeo
dimensiones, que son eviduadas poc veintidds afirmaciones, para estimar la
percepeion del cliente haeia In satisfaccion de an servicio.

Balasubramanian et al. (1989) se interesaron en dismiunir los costos que
implicaha la medicidn de actitudes (escalas), ya que los investigadores al querer
incrementar ta calidad de las entrevistus se vefan intpactados por el sumento de
los costos. Pov ello ¢l nutor propone una técnien de entrevista en-la que se
redueen dichos eostos, utilizando solo una fraecion del total de varinbles, de un
conjunto de escalas,

La meednica de este tipo de entrevistas es una sesion de trabajo, en la que
In seeuencin de Jas preguntas depende de las respuestas anteriores, Para este
estudio se tomaron en cuenta das teorias, una de lus eunles es conocida como la
convencional forma de medir, mientras que la otra se basa en la teorin
denominada "Teoria de Rusgo Latente", Usta teorin facilita la manera de
manejar las variables de acuerdo u las actitudes y a In mecdnica de In
entrevista,

En la forma tradicional, el promedio se obtiene sumando las
:alificuciones de las respuestas de eada eseala, Mientras que de la otra forma, a
las vespuestas que na proporcionan Informacion sobre lu actitud se les asign:
un peso menor o adqguieren poea relevancia,

Para ejemplifiear esta propuesta, los autores realizaron un estudio en of
e midieron las actitudes hacia vn producto y aspectos signlifcativos sobre o
lugar en donde se realiza Ja compra, que son importantes para el consunidor,



Las escalas se construyeron con hase a dos factores: el primero
refacionado con L alienacion del consumidor: el cual veflejn tos sentimicntos de
aceptacion o idenfificacion con el lugar. Fsta escala consistio de 35 variables. 11
segundo relacionado con W actitud hacia ¢l producto, la comunieacién y la
informacidn que brinda el negocio. fista eseala estuve constituido por 82
-aviables. Se desarrollé un programa en la computadora para instrunientar
este tipo de metndologia, yat que se Hevaron a eabo varias aplicaciones por
correo de dichas escalas, hasta elegir aquellas variables gue proporcionaban
mayor informicion sobre la actitud,

La entrevista, de acuerdo a la teoria que se ha expuesto, presenta un
buen grado de validez, por lo que en comparacion con la téenica tradicional, la
hace muy atractiva adenas de que es poco costosa,

En algunas ocasiones ¢l drea de publicidad ha uatilizado anuncios o
promociones inapropiadas o bien estrategias errdneas para el tipo de mercado
al que van dirigidos de ali la importancia de que los jnvestigadores estudien ol
mercado de interés, con anterioridad y ntilicen las escalas para complir con su
abjetivo.

Otra investigacion realizada bajo el madelo de "Teoria de Rasgo
Latente” es 1a de Jagdip (1990), guien examiné el diseiio de una escala Lickert
para incorporarla a un contexto mercadoldgico, como es ¢ medir la satisfaccion
del consumidor. Para Hevar a cabo con efectividad el diseiio de la escala fue
necesario reenrrir a un sisterna por computadora, que facilitd el proceso de la
aplicacion, las variables de las escalas se obtuvieron de estudios anteriores, por
lo que el banco de datos contenia una buena cantidad de variables con
caracteristicas apropiadas.

Al iniciar la entrevista se aplicaron alpunas preguntas de dificultad
media y de acuerdo a las respuestas obtenidas se elegian las variables que se
administrarian después. Por medio de la computadora se levé a cabo un
estimado de las respuestas asi como del error estandar de dicha estimacién,
para cada etapa. Bl praceso termina caando los ceriterios predeteyminados san
satisfechos.
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Los resultados demostravon gque el modelo presentia numerosas ventajas
sobre otro tipo de mediciones en wercadotecuiv, Quizis i mds importante
ventija sea ba de estimar las actitndes del encuestado por medio de dicho
instrunento.  Las  caracteristicas  de  cualquier  conjunto  de  variables
predeterminadas y de que a fravés de este modelo se olitiene wma fovma
sistemdtica de redncir los instrumentos demasiado  extensos sin - perder
informacion valiosa.

Los cjemplos antes mencionados demuestran que cf psicélogo tiene un
drea de oportunidad cn cuanto al diseiio de escalas y sohire todo en la revisidn
de éstas. Muchas empresas utilizan las escalas de actitud, pero también son
muchas las que las manejan en forma mecdnica sin hacer un andlisis minucioso
de cada factor, corrigiéudolas o hien actualizindolas, obteniéndose de esta

forma informacion poco significativa. (J. Alvarez, comunicacion personal,
octubre 27, 1993).

Ln observacion de Grupos

Cada din son mds los interesados en estudiar las relaciones eatre la
interaccién social y la conducta de los seres humanos, De hecho, varios
investigadores de diferentes dreas antropdlogos, psiquiatras, sociélopos y
psicologos hau estudiado a diferentes grupos para obtener de esa forma una

visién mads completa y lograr esclareeer in complejidad del comportamiento del
individuo.

Un sinmimero de autores han definido, qué es un grupe a través del
tiempo, varios de ellos coinciden que es una rennién mds o wenos permanente

de varias personas que inferactitan y se influyen entre si con ¢f objeto de lograr
ciertas metas comunes.

El estudio de grupos tiene sus origenes en fa sociologia, sin embargo se ha
desarvoliada sistensiticamente como una téenica de investipacion en ks cieneias
suciales. Como por ejemplo en by psicologin, con las ditiimieas de grupo y en la
mercadotecnia, con la ohservacion de grupos (foeus groups).



Su estudio no es algo nueva, de hecho uno de tos primeros trabajos s o
de Robert Merfan y sus colaboradores, quicnes utilizaron I observacion de
grupos (focus groups), para examinar ¢l grado de persuasion que generaba un
material promocional. Fste trabajo fue trasplantudo a la investigacion de
mercados por Paul Lazarsfeld.

La técnica de observacion de grupos puede tomarse en consideracion
cunando existe ka necesidad de:

¢ Obtener informacion auxiliar sebre aspectos especificos para I fonnulacian
de cuestionarios piloto.

o Afinar una hipitesis generativa antes de proycctar un estudio extenso.

» Sondear las reacciones emocionales hacia un producto derivadas de la
publicidad,

o Explorar las actitudes sustentadas por grupoes especificos de mercado como
adolescentes u obreros.

La observacion de grupos (focus groups) puede ser atil para:

s Desarrollar hipétesis explorando la dindmica de Ias actitudes que prevalecen
entre consumidores.

o Generar ideas creativas para nuevos productos, con hase en los comentarios
de los participanics del grupo en torno a lo que dicen que les gustaria y lo
que les disgustaria de las marcas y productos existentes.

s Descubrir necesidades “potenciales” y aprender medios wds efectivos para
comunicar la calidad de un producto dado o en otros casos, para obiener
datos que llevan a una investigacién y pruchas posteriores,



También, son esenciales para saber mids acerca de los factores cultneates
o psicoldgicos, intimamente relacionados con el sujeto, gue de alguna manera
inhiben ka aceptacion del consaumidor con respecto a un producto o mensaje
publicitarios. La observacion de grupos no debe considerarse cono substituto
de un muestreo completo, como fuente de informacion tipicit o proycctable para
todo cl universo hajo estudio o como una téenica sin estructura, sin metas y sin
propdasitos especificos,

No debe esperarse que la observacion de grupos brinde inforwacion
cuantitativa con respecte a los niveles de aceptacion del consumidor o ventas
proyectadas para un nuevo producto, Ademds, no deben ser Ia vinica base para
seleccionar uno de los productos alternativos, anuncios o envases.

En comparacidn con las entrevistas individuales, las entrevistas grupales
o de observacion tienen la posibilidad de interactuar con un mayor niimera de
personas. Ademds, ofrece la posibilidad de profundizar mds alli de las
contestaciones superficiales, brindando mucha flexibilidad en la produccidn de
reacciones e ideas signifieativis. Suele iaber un proceso de participacidn activa,
en la cual las afirmaciones hechas por una persona dan origen a Ia aceptacion y
discrepancia de otra idea expresada por el resto del grupo.

Castleberry y colab. (1993), realizaron un estudio en refacion al aspecto
ético del trabajo cfectuado por los que practican o investigpan el drea de
mercadoteenia, La prictica de este trabajo implica una cadena en la que estin
interactuando el proveedor y ¢l cliente, 1o cual necesariamente conlleva 2 una
constante toma de decisiones, en donde Ia ética no sélo juega un papel
importante, sino que esti en Forma implicita en el desarrolio de dicha tarea.

Son pocas las investigaciones que se han hecho sobre este tema, por clo
los autores plantearon como objetivo explorar las caracteristicas y of nivel de
azonamiento morval de un grupo de personas, que desarvollan actividades de
tipo mercadolégico.

Para este estudio se eligio como téenica adecuada, la observacion de
grupos (focus groups), déstos estuvieron constituidos por lderes de varias
organizaciones relacionadas con este campo.



Se formaron cinco grupas:1) de publicistas, 2) de investigadores suplentes del
American  Marketing  Association  (A.MA) and  Marketing  Research
Associntion (M.R.AL), 3) de investigadores de tiempo completa de AMA, y de
M.RAL, 4) de moderadores, S) de clientes.

Se aplico también Ia prueba "Defining Issues Test"” (DIT), a cual utiliza
eseenarios que describen dilemas de tipo moral. A los sujetos se les preguntaba
cual de los doce factores eligivian para Begar : la solucion,

El DIT es un instrumento muy apropiado porque pone en evidencia ¢l
proceso sobre como los investigadores, hacen uso de un razonamiento de tipo
moral, al tomar ciertas decisiones. Este tipo de razonamiento fue analizado por
los autores, hasta legar a la conclusién de que se practica con mis frecuencia
en los investigadores, que en el resto de Ias personas.

La mercadotecnia social se ha interesado en promover las ideas con
beneficio social, cambiar Ia conducta hacia ¢ bienestar del individuo y en
generar programas de prevencién contra enfermedades o conductas nocivas, Al
respecto, Winett et al. (1991) grabaron un video sobre la prevencion de
enfermedades para los familiares y amigos del enfermo.

Para ello, los autores diseiaron una serie de fases en las que se eligio una
forma de reunir participantes y de obfener informacion, pava ol desarrollo del
proyecto.

Se Hevaron a cabo entrevistas familiares, conversaciones familiares en las
que se solicité contestar una sevie de preguntas con escalas y reuniones pari
observar el video, La observacion de grupos de jovenes y de familius, se
tomzron como parte del a fase exploratoria y piloto,

La observacion de grupos de familias tuvo como propésito conocer fa
opinidn acerca del video que se habin mostrado con anferiovidad, Como
resultado se obtuvo que tansto los jovenes conso los padres de fiumilia solicitaban
cjemplos mds complejos e informacion mias especializada en relacion o las
enfermedades de tipo sexual.



Se formaron cinco grupos:1) de publicistas, 2) de investigadores suplentes del
American  Marketing  Assnciation  (AMA) and  Marketing  Research
Association (M.R.A.), 3) de investigadores de tiempo completo de ADLA. vy de
M.R.A., 4) de moderadores, 5) de clienles,

Se aplica también la prueba "Defining Issues Test” (DIT), ka cual ntiliza
escenarios que describen dilemas de tipo moral, A los sujetas se les preguntaba
cual de los daee factores eligirian para Hegar a la solneidn,

El DIT ¢s un instrumento muy apropiado porque pone en evidencia ¢
proceso sobre como los investigadores, hacen uso de un razonandento de tipo
moril, al tomar ciertas decisiones. Este tipo de razonamiento fue analizado por
los autores, hasta legar a la conclusion de que se practica con mds frecuencia
en los investigadores, que en ¢l resto de Ias personas.

La mercadotecnia social se ha interesado en promover las ideas con
heneficio social, cambiar Ia conducta hacia el bienestar del individuo y en
generar programas de prevenclon contra enfermedades o conductas nocivas, Al
respecto, Winett et al. (1991) grabaron un videa sobre la prevencion de
enfermedades para los familiares y amigos del enferma.

Para ello, los autores diseiiaron una serie de fases en las que se eligié una
forma de reunir participantes y de obtener informacidn, para ef desarrolio del
proyecto,

Se lievaron a cabo entrevistas familiares, conversaciones familiares en las
nue se solicitd contestar una serie de preguntas con escalas y renniones para
observar ¢f video. La observacion de grupos de jovenes y de familias, se
tomaran camo parte def la fase exploratoria y piloto,

i.a observacion de grupos de familias tavo coma propisito conuvcer ka
opinion acerca del video que se habin mostrado con anterioridad. Como
resultado se obtuvo que tanto fos jivenes como los padres de Familia solicitaban
ejeniplos mas complejos ¢ infarmacién s especiatizada en relacion a las
enfermedades de tipn sexual.
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Williaums y Basford (1992) también estudiaron y observiron grupos para
la fase exploratoria de su estudio de opinion, sobre Ia practica de esquiar en
nieve. Todo esto con ¢l propdsito de promoverlo en las agencias de viajes, La
observacion de los grupos ayudi a clarificar aspectos especificos, gue requerian
de atencidn especial.

La informacion de tipo cualitativo, que se obtuve a través de estos
grupos, fue de suma utilidad para afinar el diseiio del cuestionario y ks esealas
que se aplicaron posteriormente,

Los estudios descritos anteriormente, muestran como 1a abservacién de
grupos proporciona informacion necesaria para ¢ logro de objetivos
mercadoldgicos, sobre todo en la fase exploratoria, De hecho se han elaborado
sisteias de computo con modclos niercadolégicos, en los que se ineluye no sélo
datos cuantitativoes sino informacion de (ipo cunlitativo (Keon, 1991).

Existe material bibliogrifico que ratifica ol hecho de que esta téenica
cualitativa proporciona resultados ttiles y canfiables. Lamentablemente, las
revistas que contienen la mayoria de cestos estudios e investigaciones, se
distribuyen en las bibliotecas o hemerotecas en Jas gque ito es wuy ficil el acceso.

Resumiendo, los mercadologos han retomido alginas téenicas de origen
psicoldgico y/o socioldgico para el levantamiento de informacion y logro de sus
ohjetivos.

Las téenicas como el cuestionario y la escala psicoldgica se utilizan con
frecuencia en la mercadotecnia para la recopilucion de informacién cuando se
tienenr objetivos claros y bien delimitadoes. Como por ¢jemplo; evaluar un
material promwocional en términos de memoria y curiosidad, conocer las
caraclerfsticas del consumidor y su relacién con la conducta de compra,
conocer la eredibilidad de los atributos de un producto.

Fn [a publicidad ¢s frecuentemente utitizada, La (éenica de escata con fa
cual se puede conocer que tanto se mueve el producto a lo Jargo de ciertos
aspeetos o caracteristicas y su evatunacion con respecto a ciertas adjetivos.



También se¢ aplican para investigar -la imagen del consumidor, para
comparar actitudes hacia dos marcas competidoras o para conocer las
percepciones sobre los anuncios,

Lat entrevista y ol estudio de grupos de origen cualitative son clegidas
generalimente como parte de una fase exploratoria, para el desarrollo de wuevas
ideas o para la delinieion de variables con las que posteriormente  se
estructurard un cuestionasio.

Elegir wna téenica no es una labor ficil implica no solo ¢l dominio de sus
caracteristicas especificas, sus ventajas y desventajas tambicén ln experiencia y
la creatividad de aquel gue la dischard. No solo se debe saber que cada
situacion exige una investigacién psicolégica del mercado, sino también de que
una combinacion de métodos que se adecue a Ia sitnacion puede resultar eficaz.

Los investigadores han empezado a entender gque Ias téenlcas que
proporcionan una densa informacién, sacrifican la calidad por la complejidad,
demostrando que no son sicmpre las mis eficientes (Jadgip, 1990).

Un punta importante a parte del diseiio y lo cuidadoso que debe ser la
aplicacion cs el andlisis de los resultados. De que serviria manejar uma técnics
adecnada al objetive mercadoldgico, haber cuidado de detalles en ¢l momento
de su aplicacion si los datos ohtenidos se analizan en forma inadecuada y poco
ftil.

En 1a medida que los investigadores estudien y conozean los alcances de
cada téenica psicolopica, estas  contribuirdn  de wmayor ananera @ la
mercadotecnia,



v, lNVES'l"I(}AClON DE MERCADOS COMO ESTRATEGIA
MERCADOTECNICA EN EL LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO



La economia actual impulsa a las empresas o realizar grandes cambios
a buscar continuamente nuevas y mejores oportunidades. Sin embargo, no es
ficil adopfar una actitud positivia y mucho menos cuando éste es ripido 3
canstante, Las empresas han tenido que inclinarse par optintizar procesos, por
nunejar nuevos sistemas, olrecer huen servicia, buenos productos, pero sobre
tado, acerearse a sus dientes para conacerlos mejor y satistacerlos en mayor
medida,

Las instituciones bancarias no son la excepeion, debido a que son
empresas dedicadas a satvaguardar ¢l disiero de sus clientes. i un inicio, estas
instituciones bancarias na promocionaban  sus servicias o productos, ni Jas
ventajas de sus caracteristicas, ya que existin poca competencia.

Posteriormente, con la expansion demogritica, Ia sitnacion econdmica y
los cambios en las costumbres de ahorro y crédito, los hancos disefinron un
esquema llamado actnaimente "De praducta” ¢n et que se desacrollaban
productos y se promocionaban ¢n forma centratizada con la venta individual
para hacerlos ventables, sin embiavgo, los sistemas no estaban del todo
integrados. Hay por Hoy, los bancos han daldlo un giva trascendental al
abandonar dicho esquema por otra nueva era, en la que adoptaron la
mercadotecnia como esfrategia institueional y cambiaron su llosofia:

De¢ banqueros a vendedores.

De orientacidn al producto a ovientacion al cliente,

De orientacion al proceso a arientacion af servicio,

De buscar solo praductividad a consepuir calidad lograr Ia
productividad en forma implicita,

En la actualidad, las bancos boscan cambiar Ia coltura del cliente,
comunicar claramente la diferencia entre ef producto y el servicio, adenvis de
tener como enfoque principal satistacer sus necesidades,

Algunos de los hancos miis exitosos han seguido dicho enfoque, el cual ha
impuisado cf desarrolio de una teenologin adecuada, ha elevado los estindires
de productividad, ha nernudizado los nuevos pardmetros del crédito, ha
anmentado la capacitacion y aprovechamiento de los vecursos lmmanos y ha
logrado que las estrategias de ventas sean niis agresivas,



Iin México, las instituciones bancarias hasta los setentas  estaban
reguladas  por  los  estindares  norteamericanos,  ste  régimen  incluia
restricciones en las tasas de interds, las cuales estaban controladas pov el Baneo
de México, a pesar de que representaban ol mis grande seetor privado del
sistema financiero mexicano,

Durante esta época, La dolarizacion habia diswminuido, manteniéndose asi
en toda esta déeada. Sin embargo en 1982, se tiene wna devaluacion La cual
viene a cambiar Lo perspectiva de los bancos, y en sepliembre del mismo aiio, el
gobierno ordena Ia nacionalizacion del sistema bancario. Esto con ¢l ohjeto de
mitigar el daiio que Ia devaluacion habfa efectuado.

En 1987, se realizé un esfuerzo por re capitalizar a los hancos, por lo que
o gobierno  disefid los certificados (CAPS), los cuales significaban ¢l primer
paso hacia la re privatizacion, En julio de 1990, el cangreso aprobi la ley de
instituciones crediticias ft cunl cambié el sistema bancario y I ley de
instituciones bancarias definid las reglas bajo Jas cuales se llevaria a cabo la re
privatizacidn, que electivamente se llevaria a cabo de junio a julio del ‘92,

i esta fecha se¢ vendieran dieciocho bancos con precios por arriba de los
precios en libros, Esta venta representd un proceso de diberacion el cund traerin
algunos heneficios. Uno de ellos serfa 1a estabilizacidn de In inllacion, Ia caida de
las tasas de interds asi como una recuperacién o mejori ¢n cuanto a la
sitnacion del sector privado, Esta liberacion continuaria con el tratado de libre
camereio (F.L.C.), que ¢n 1992 entraria en vigor.

En o 1991, Méxieo contaba  con  una  suewsal  para  atender
aproximadamente a 18,000 personas mientras que en los Fstados Unidos se
atendia por sucursal a 4,000 y en Europa a 2,000,

La comparacion anterior subraya la importancia no solo de captar
clientes sino de incrementar o grado de satisfaccion de  los  mismos,
proporcionando ventajas adicionales.



La Banca Mexicana ticne nuicho mis beneficios en comparacion con
algunos sistemas haneavios de paises  desarrollados, sin embargo o5 poco
competitiva, poco eficiente y no muy agresiviv en refacién a los mercados de
dichos paises.

Por to anterior, los bancos nexicanos tienen que ser nwis solidos y
eficientes para competiv con las instituciones extranjeras, lus cuales se
establecerin @ corto y mediano plazo. Estas motivaran ¢ impuisaran a que
incrementen  su  calidad  de  servicio, su  productividad  (rentabilidad),
oportunidad en ¢l servicio, disefio de productos acordes a Ias necesidades  de
sus clientes, entre otros retos. En funcidn a cstos es necesario planear
estrategias claras, practicas, analizadas tanto pitra mediano como largo plazo.

Existen diferentes tendencias que brindan lineamientos para enfrentar
con mayor cficiencia las problemiticas. Una de ellas es “la comercializacion”,
1a cual enfatiza la importancia de un amplia investigacion de mercados, para
conocer preferencias y problemas con otros productos, la percepeion del sivel
de servicio y la satisfaccion del cliente. Esta tendencia considern que [
publicidad debe ser “agresiva”, para dar a conocer los beneficios que tiene la
jnstitucion en comparacion con otras.

“La comercializacion” se basa en un concepto integrador en of que la
mercadotecuia-publicidad ¢ investigacion de mercados, tiene wna funcion
indispensable al trabajar en a ijacidn de precios, distribucion del producto y
sobre todo en conocer L percepeidon del cliente sobre los productos, servicios y
campaiias publicitarias.

A lo fargo de los aios, la investigacion de mercados ha pasado pinr varias
etapas que han combinado las innovaciones de esta discipling con los
conocimientos y experiencia conseguidos en muehas otras ciencias. De hecho,
alpunas de las aportaciunes mids valiosas se encuentran en la estadistica y en la
psicologfa.

sty evolucion se ha acompaiade de un mimero creciente de
departiientos dedicados o esta actividad, Por ello, tabafar de manera
inferdisciplinaria en el desarrolio de una investigacion mercadologiva resulta
conveniente, para lograr resultados satistactorios,
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Los psicologos industrinles aportarin sus conocimientos y experiencias en
cnto a los métodos v téenicas apropindos asi como sobre los procesos
psicoligicos.

A continuacion, se presentan un conjunto  de investigaciones  de
meveados,  cfectuadas  en  una  institucion  bancaria  como  estrategiu
miercivdotéenica en el tanzamicnto de un nueva producto, en las que se
ejemplitica algunas de tas actividades que puede realizar ¢l psicologo en este
campo profesional.

No se menciona el nombre de la institucién bancaria por que revelaria el
conceplo de la campaidia y se identificaria of producto en enestion, Debido a esta
confidencinlidad al banco, se le asignard ¢l nombre ficticio de "Banque” y al
nuevo producto el de "pp'.

LANZAMIENTO DE "PP"

Banque considera que los productos y servicios deben cubrir las
neeesidades del cliente en su actividad bancavin. Ademas de que, dehe
fortalecer su refacién con el banco, al propoercionar privilegios adicianales par;
atraerios asi como beneficiarlos de acuerdo a los saldos o uso de servicios. Un
factor imtportante para calificar en la escala de beneficios, es el de acumular
cuentas familiares.

Lo anterior implica que los familiares (hijos) cuenten con productos
acordes a sus necesidades como mereado especifico. Por cfto Bungue deeidio
diseitar "pp"* con ka finalidad de pasicionarse de este mercado (poblacidn).

Prapisitos:
¢ Generar ung cultura de whorro ¢ inversion en nifios y jovencs.

¢ Motivar su permanencia en la institucion ademds de gue a largo plazo
pueden convertirse en clientes potenciales.



¢ Incrementir el mimero de clientes,
s Lograr el liderazgo en ¢l mercado finunciero.
o Conquistiar nuevos nichos de mercado.

Poblacion meta:

Ef nuevo producto estd dirigido a nifios y jovenes de wio hasta fos dieciocho
anos de edad.

Caracteristicas del producto:

Promuceve ¢} ahorro y la administracion de los reeursos a través de un
plistico personalizado con ¢l cual se pueden realizar traspasos de otras cuentas
por medio de un servicio telefénico, realizar depdésitos y retiros en sncursales y
cajeros permanentes. Al utilizarla se pueden obtener descuentos, obsequios o
participar en promociones especiales como sorteos. Su apertura reguiere de
monto especifico y de un tutor.

Estrategia General:

Lanzar al mercado un producto no es una taren fiicil, requiere de una
constante bisqueda de informaciin que guie al investigador a tomar In decision
de continuar y seguir los pases que permitan lograr el objetivo deseado.

La mayoriit de las empresas diseiian investigaciones longitudinales en las
que se estructuran varias etapas duraute e} lanzamicento de un nueve producto,

La direceion de Banque decidio que su estrategia de Imzamiento siguiera
dicho enfoque y estuviera eonstituida por estudios agrupados de acuerdo a tres
ctapas clave con el siguiente orden:

ETAPA |NOMBRE
1 Diseiio del producto.
2 Promocidn del rroducto
3 Diagnistica.




En la tabla siguiente se presenta las etapas, las fases v los estudios que
constituyeron esta estrategia de investigacion de mereados en el lanzamiento de
un nutevo producto bancario;

ETAPA I T ETAPA Il STAPA 11 ]
DISERO PROMOCION DIAGNOSTICO

Deseripeion General:

Descripeitn General:

Descripeidn General:

Definir las caracteristicas{ Evaluar  la promocidn | Contocer Lt opinion de los
de la tarfeta de acuerdo afrealizada en  television, lajclientes una vez adquirido
las  preferencias de  los{implenentada en laslel producto y maonltorear
prospectos  asi como|sucursales y fa de  lajsu nivel de venta,
identificar que ventajas y|competencia.
desventajas  perciben del
producto.

Fase | Fase | Fase |
Caracteristicas fisicas de la Estrawegia de ventas Satisfuccidn del cliente

tarjeta.
Estudio 1.1 Estudio 1.1 Estudio 1.1
Preferencia en cuanto a|Evaluacion de los mensajes | Evaluacidn  del nivel de
cofores y formas, pubilcitarios de “pp". satisfacclon.
Estudiol.2 Estudio 1.2
Disefia del plistico, Acercamlento con la fuerza

de ventas,

Estudio 1.3
Propuesta  de  nombres
para el producto.

Fase 2 Fase 2 Fase 2

Percepeicn de "pp” comao Competencia Prondstico
producio .

Iéstudio 2.1 studio 2.1 Estudio 2.1

Las  caracteristicas el
producta y su pereepeion,

PPy la promocion de un
producto  simiiar de la
competencia,

Sstimacion del patrén de
erecimiento,




ETAPA 1 DISENO

FASE ! CARACTERISTICAS FISICAS DIE LA TARIETA
ESTUDIO 1.1 PREFERENCIAS DE COLORES Y FORMAS

Se tomé en consideracion que para lanzar un producto al mercado, os
indispensable explorar las actitudes de los consumidores Trepte o Ias
caracterfsticas del mismo, permitiendo detectar los posibles obsticulos y
problemiticas, ahorrindose de esta manera tietupo, esfuerzo y costo.

Objetivo especifico:

¢ Delinir preferencias en cuanto a colores y formas geométricas.

Sujetos:

Dos grupos de sesenta y tres niiios y niftas de primer y segundo aiio de
primaria respectivamente.

Material:

Cinco tarjetas con diferentes figuras geométricas. (rosmbo, cuadrado,
rectingulo, civeulo, clipse).

Estrategia:

Se reunid a los sesentay y tres niftos de eadit grupo en un salén de clases
pars desarrollar o} ejercicia que permitivia conocer sus preferencias. Se les
comentd el propdsito de lu visita y se les proporciond hojas en bhlimco. Se
mostraren fas tarjetas con las figuras geométrieas, tas cuales se colocaron cerca
de ellos, Se les dio la instruccion de que eligicran Ia que mas les agradara (solo
una) para dibujarla en Ia lioja en Dlanco. Posteriormente, se les dieron Lipices
de colores para que a su vez eligieran ¢l color preferido y la colorearan,
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Yara que no existiera comunicacion entre cllos, se les asigna hugares y se
les dio un ticmpo determinado, ademis de que se les retird la hoja en cuanto se
hubicera acabo el tiempo asignado para tal tarea.

ESTUDIO 1.2 DISENO DEL PLASTICO

Banque considerd indispensable realizar un estudio para definiv cnal
serfa el disefio definitivo del plistico, considerando las opciones propuestas por
el drea de publicidad y una agencia externa.

Obhjetivo especilico:

o Conocer la preferencias, en cunanto al disefio de 1a tagjeta de acnerdo a
varias propuestas proporcionadas por una agencia de publicidad.

Sujetns:

Se conformaron cuatro grupos de dicz nifos, de acuerdo al signiente
esquema:

SEGMENTO NO DE
GRUPOS
Niitos y nifias de 7-8 aios de edad 2
Niilos y niftas de 11-12 afios de edad 2

Material:

Se analizaron cuatre diseios, los cuales se describen a continuacion
b
signiendo el orden de la guia de topicos que se encuentra en el anexo A,



DISENO CARACTERISTICAS

A Presenta virios elenentos atritetivos, los cuales
pueden  ser  identificados, como lluvig de
colores, estrellas.
B Maneja colores de moda, hisicunente morado
con Tiguras geométricas, Las Tiguras que se
exhiben parece que estin en movimiento.

C Este disefio puede ser identificada camo mn
espacio galictico cono eit tercera dimension.

D Presenta In figura estilizada de dos nifos con
colores de mada, ademds de contar con un
marco,

Estrategias

Parva cubrir el objetivo, se decidié que la téenica adecuada cra la
observacidn de grupos. Las sesiones se iniciaban con la presentacidn de los
integrantes inchuyendo a la moderadora (experta en dicha téenica) y con la
explicacién del objetivo, Se planed que las sesiones fueran de lo general a lo
particular.

Se les ensefio los plisticos uno por uno de tal forma que se Tueran
analizando panlatinamente. Personal con experiencia observi Ia sesién dentro
de Ia cimara de Gessel y analizé alpunos aspectos como: lengnaje no verbal,
participacion, expresiones verbales.

ESTUDIO 1.3 PROPUESTAS DE NOMBRES PARA EL PRODUCTO

Iy forma paralela, se plined un estudio con el propisito de elegiv Ta
inejor altermativa en cuanto a otra eavacteristica del produeto: Sn nombre. De
hiechio, In diveecion de Banque contabi yia con un nombre, quizis porque se
tenia la idea de lanzar con anterioridad al mercado ¢l producto. Dado que los
gustos y lis modas infantiles y juveniles sou de corto plazo y muy variables, se
tomd la decision de volver a probar el nombre, por lo que se procedio a
analizarlo y compararlo con otras alternativas,



Olijetivo espectflico:

o Detectar las preferencias hacia Ins posibles nonthres propuestos por una
agencia de publicidad con experiencia en el ramo.

Sujetos:

Se frmaron cuatro grupos, uno de ellos compuestos par nifos de cineo a
doce afios  de edad y ¢l otro por wifias de la misma cdad; los dos restantes
confarmadaes por jovenes de trece a dicciocho, wno de hombres y otro de
mujeres. A pesar de que este producto tmnbién estaba dirigido a nifios menores
de cinco afios se pensd gue no era conveniente incluirlos por gue min no
cuentan con apinisn propia.

Banque considerd conveniente formar los grupos de wranera homogénea
en cuanto a las variables de edad y sexo, con la idea ile detectar si existian
algunas dilerencias importantes entre los grapos.

Material:

El drea de publicidad en conjunto con un agenela externa sugirieron
cuatro nombres e incliyeron el nombre que Banque tenfi con anterioridad.
Cada nombre pretendin  comunicar una idea o un concepto, denaniinado
rucional, las cuales se descrilien a continuacion:

NOMBRE | RACIONAL

pretende comumicar:

\i4 la idea de pertenccer a uma agrupacion exelusiva ¢
importante, utilizando un lenguaje sencille propio de los
niiios y de facil recuerdo.

X uni concepto muncrico que representa el vango de edad
al que va dirigido el producto, ~

Y liderazgo competitividad, triunfo, ser el mejor.

Z la caracteristica principal del producto, es deeir halier

sido_disefiada para los nifios y jovenes.
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ara analizar cada nombre se manejo b guia de tapicos que se encuentri
en el anexo B.

Estrategia:

Para tograr detectan ki aceptacion y vechazo ante los posibles nombres, se
eligio In téenica cualitativa de observacidn de grupos. Un moderador experto
inicid las sesiones, con ka presentaciin de los integrantes y con el objetivo del
estudio, to cual motivé a hablar de los bancos. EI moderador guié tados los
comentarios que surgian hacia los propdsitos del estudio, adeniis de que se
intentd propiciar un clima de confianza y participacion. Se mostraron las
tarjetas con su nombre (sin disefio) una por ung, hasta deseabriv las
preferencias e cuanto a éstas. Cuando se agotaban las sugerencias ylo
comentarios sobre una tarjeta, se mostraba la siguiente. Se grabaron (audia) en
su totalidad las seslones, para tener a presente los comentarios, ideas,
reflecciones, emociones necesnrios para levar n cabo un anilisis cualitativo,

FASE 2 PERCEPCION DEL CLIENTE
ESTUDIO 2.1 LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO Y SU
PERCEPCION

Antes de elaliorar Ia publicidad del producto y de lanzarlo al mercado,
Bangue tuvoe ta necesidad de analizar Ia percepeidn que tenfan los niiios y
jovenes acerea de las caracteristicas, ventajas y desventajas e ofrece “pp”,
usi como sus sugerencias para mejorarlo,
Objetivos especfficos:
s  Conocer las ventajas y desventajas del producto

o Identificar Lis necesidades especificas de dicho mereado.
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Sujetos:

Yara lograr  tener un mayor control y un mejor desarroffo de Ias
sesiones, se decidid gue cada gragio estuviera constituido por un minimo de seis
y un maxino de diez sujetos, de acuerdo o Jos siguientes segmentos: ninos de 6 a
8 afios, nifios de 10 a 12 adfios, jovenes de 15-16 aiios.

Reclutar o los segmentos descritos resulta una tarea dificil, ya que los
sujetos debian contar con el consentimiento de sus padres. Uisto haee gue fa
asistencia o Ias sesiones  disminuyera considerablemente y cambiara Ia
distribucion original, Por lo anterior los grupos estuvieron estructurados
[inalmente de Ja siguiente manera:

No DE | CARACTERISTICAS

GRUPOS
1 un grupo piloto conformado por niftes y

nifias de 6-8 aiios,

2 niios y nitas 6 i 8 anas,

4 nifios y nidias de 10- 12 aiios,

4 jovenes de 15 a 16 aiios,

Material:

Se clabord una pguin de topicos  (véase anexo C) confortada por
pregaatas abiertas, ugrupadas en dos aspectos:

L.-Percepeiones Generales en torno o las cavacteristicns del producto. Se
pretendin conocer la opinion del produeto y las razones por las que se
adquiriria. Este aspecto estuvo constituido por cinco preguntas.

2.-Expectativas en cuanto al producto. Se pretendin conocer las
necesidades de Jos niitos y jovenes en cumtto a servicios y productos hancavios.
Este aspeeto estuvo constitnido por dos preguntis,



Se utilizé también un cartel en el que se describinn en forma clara y
coneisa las caracteristicas de “pp” en  colores muy atractivos, la foto de la
tarjeta y el dibnjo de un personaje creado especialimente para cavacteriza
todo el malerial promacional de dicho produclo.

Estrategio:

Debido a que era de suma importancia determinar que venlajas y
desventajas de “pp” se percibian, se optd por la observacion de grupos . De esta
ninera se pocia profumlizar sobre la aceptacidn del producto y sobre las
opinines y veacciones que tenian los prospectos en cuanto a sus caracteristicas,

Cada grupo de participantes trabnjé en un salén de clases, en donde el
moderador iniciaba 1a sesion con un juego en el que participaban todos los
integrantes y una breve introduccion sobre los productos. El moderador
incitaba al grupo a participar y exponer sus comentarios, criticas y superencias
de acuerdo a la guia de tépicos previamente preparada,

ETAPATL: PROMOCION
FASE!  ESTRATEGIA DE VENTAS

ISTUDIO 1.1 EVALUACION DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS
DE "pp

Una vez que el diseiio y el nombre del nueve producto fueron aprobados
¥y se conocia la percepeion hacia el mismo, Banque dio ¢l visto huéno para
Lanzar al mercado a 'pp" de acuerdo o una estrategia de promocién y difusién
determinada, la cual se dividié en tres etapas. La primera es una promocién a
clientes del banco via correo directo y folletos promocionales. La segunda,
mediunte I promocion en sucursales. La tercera a través de promociones
masivas en los medios de comunicacion como anuncios televisivos y en Ja
prensa,
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Il drea de investigacidn de mereados solo participo en la evaduacion de
los anuncios televisivos antes de su lanzamiento asi como en la evahncion del
apoya recibido por la gerencia de producto piara su promocién en L sucursal
después del lanzamiento. Otras dreas del bunco fueron las encargadas de crear
L iden  que se pretendin comunicar es decir, el coneepto publicitario , de
producir las annncios y de planear fa proniocion,

Objetivo especifico:
o Conocer ¢l grado de aceptireidn o rechazo en canto af coneepto publicitario.
Sujetos:

Se identificaron cuatro segmentos gue debian ser cubiertos, pura la cual

se decidié formar dos grupos de diez integrantes cnda una de acuerdo a eada
segmento,

SEGMENTO | No DE GRUPOS | CARACTERISTICAS
i 2 ninos de 11 a 12 afos
2 2 nifias de 11-12 afios
3 2 padres de bijos de 0-14 afios
4 2 clientes (mubos sexos) con suddos
altos

Se tomd L decisién de formar grupos con nifios y nifias por separado
para detectar Ias posibles diferencias entre un seginento y otro. En este estudio
se tomd en cuenta a los padres de nifios y/o jévenes para determinar si la
pulilicidad habia cumplido con el cometido de persuadirtos ¢ incitarlos ya que
ellos eran quiences finalmente adquirivian ¢l praducto en su papel de tutores,
También se incluyd a un segmento de clientes potenciales, para congcer que
impacto tendia el hecho de que Bangque pretendiera conguistar este mercado
ademits de solicitar su opinidn sobre “pp*’por ser miembro de uno de los grupos
mis importantes para Bangue,



Materials

Se ntitizd una amplia puia de observacion, Ia cual agrupd los puntos
tratar en cuatra temas:

1.- Evaluacion de los mensajes publicitarios.
2.- Los mensajes y Bangue,

3.- Elemientos de comunicacidn,

4,- Mativaciones y frenos.

Cada uno de estos temas contenin puntos especifico, Esta puia se
encuentra en el anexe D. Se utilizé una cinta de videa, previamente elaborada
por el drexn de pubdicidad en Iy gque se grabaron las tres versiones del anuncio,

Estrategia:

Para este estudio se eligié 1a observacidn de grupos como téenica
cualitativa iddénea, para conocer Ias actitudes, motivaciones y frenos al
interactuar con los participantes ¢ incitar a expresar sus emocioncs,
pensamientos de manera espontines, lo cunl seria uy dificil de deteetar si se
aplicaba un cuestionario.

Se cité o dicz participantes para cada grupo en un saldn especial con
ctmara de Gessel, de tal manera que se pudiera observar las reacciones cn ol
momento en que éstas se producian, sin ser contaminadas por Ia presencia de
los observadores. Se dio Ia bienvenida a los participantes y se les comentd o
ohjetive del estudio para posteriarmente dir iunicio a la sesion,  Se mostraban
fos tres anuncios analizindolos une por uno, de acierdo a los puntos citados en
Ia guia de tdpicos (véase anexo D). Al tevminar el anilisis de eada uno de los
anuncios, se hizo una breve conclusion de los puntos obtenidos v se les
agradecid su colaboracion,
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LESTUDIO 1.2 ACERCAMIENTO CON LA FUERZA DE VENTAS

Resultd indispensable contar con Ia retronlimentacion del personal de
Banque, ¢s decir su opinién sobre Ia promacion y el apoyo recibido para vender

» o,

“pp”y asi como de recopilar a través de ellos los eomentarios de los clientes,

Objetive especifico:

o Bvaluar ¢l apoye proporcianade pov la gerencia de producto para In
promocion de "'pp’’ en sucursales,

Sujetos:

Esta investigacion estuvo dirigida a gerentes de sucursal debido a gue
conocian las necesidades de sus clientes y tenian cantacto diario con ellos.
Ademds de que estaban directamente involuerados en la entrega del servicio o
producte por lo gue podian evaluar la promocién y determinar que tanto se
estaba vendicndo en el mercado.

Sc entrevistaron a treinta gerentes elegidos al azar, como muestra
representativa de Ia eantidad de gerentes de sucursal de Banque (drea
metropolitana), quinee de ellos con prometera en sucursal. Esto con In
intencidn de deteetar si existin alguna diferencia en I evaluacion de la
promocion, entre ks sucursales que contaban con ¢l apoyoe de mna promotora y
aquellas que no ba tenfan.

Matevial:

Se utilizé una gofa de entrevista estructurada (anexe E) Ia cual contd con
preguntas abiertas con la intensién de que ¢l entrevistador profundizara y si lo
consideraba pertinente elaborarit nuevas preguntas con base en las respuestas
obtenidas, Esta téeniea se eligio debido o que se requeria conoeer valores



asipnados o un producto, infereses, creencias y aspectos psicoldgicos los coiles
debian ser analizados en fornu cualitativa,

Estratepin:

Yari obtener una opinion sincera y poco contiminada en relacion a la
promocion en sueursal, se aplicd una entrevista estructurada la cual permitiria
un rapport' entre entrevistado y entrevistador.

Un punto importante fue el rol que jugo el entrevistador, esto es, si se
identilicarin como personal del banco o como mictubro de una agencia de
investigacion de mereados externa. Para este caso se eligio In primern opeidun,
yi que de esta ummera existiria una mayor conlianza para comentar sus
opiniones, quejas o sugerencias reales al respecto.

La entrevista inicialia con una breve introduccion de I importancia que
representaba la labor promocional para Banque y especialmente con los nuevns
productos. Se  abordalan a profundidad cada uno de los aspeetos que se
indicuban en la guia de entrevista hasta lograr el objetivo, Posteriormente se
apradecia la participacion a los entrevistados,

FASE 2 COMPETENCIA
ESTUDIO 2.1 "PP"Y LA COMPETENCIA

Cabe menciouar ¢ue dias después de que Banque Eanzara al mercado
"pp”, un banco competidor realizé una campaiia publicitaria de un producto
muy similar a "pp** primero en revistas, cine, radio y posteriormente en prensa
y television, En dicha campaiia ¢l competidor pretendié destacar ciertos
atributos de su producte (lanzado al mercado con auterioridad ) coma son los
sipuientes:

o ser el primero cu su género
o no cobrar comisiones
¢ monlo de apertura menor.



Objetivos especilico:

e Conocer que tipo de promaocion que realizaban tos ejecutivos para vender el
producto (similar a "pp"') de la competencia.

o Determinar ¢l grado de conocimiento de los cjecutivos de la competencii
sohre las caracteristicas de “pp*.

Sujetos:
Diez personas previamente capacitadas por Bangue, visituron diez

sucursales del hanea competidor. Estus sucnrsiles atendian en su mayoria a
personis fisicas,le acuerdo a diferentes estritos,

No DE SUCURSALES ESTRATO
3 ALTO
4 MEDIO
3 BAJO

Malerial:

Se diseiid una guia de observacion la cual se eocuentra en el anexo F, con
aspectos importantes enfocados a deteetar los argnmentos de venta utilizados
por los ¢jecutivos de promocion, fas caracteristicas que mencionaban de su
protueto en espectficn y ka posible comparacién con “pp”.

Estrategia:

Para obtener informacion de la competencia, se eligid 1a observacion
participativa como técnien cualitativa. Banque capacité a fos observadores,
explicindoles que fungirinn como cllentes interesados en ¢l produeto de la
competencia y que debian ser o sufieientemente cuidadosos para que los
ejecutivos no se pereataran de gue en reatidad eran personal de Bangue,

Los observadores estudiaron previamente Ia guin para que cuaido se
realizara la visita, clivs estuvieran preparados en cuanto i los puntos que habia
que preguntar y hacia donde puiar 1a conversaeioun,



Una vez que los observadares se cncontraban en la snenrsal de la
competencia, se aeercaban a cualquicr cjecutivo de proamocion a solicitar
informacion sohre ¢l producto simitar a "pp'’, para asi dar inicio a Ly asesoria
que se esiaba solicitanda, Una vez que el observador abtenia la inforniacion
requerida en la guia, se despedinn del ejecntivo y posteriormente fuera de la
sncmrsal eseribian la informacion obtenida,

ETAPA3  DIAGNOSTICO
FASE ] SATISFACCION DEL CLIENTE

ESTUDIO 11 EVALUACION DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Después de un ticpo, que el producto estuvo en el mercado y se
promaciond a través de los medios de comunieacion fue eonveniente hacer un
diagndstico situacional del producto. Esto implicd estudiar: ol perfil ile loy
clientes que lo adquirieron, sus caracteristicas, ademds de poder sensibilizarse
sobre la percepeion que se tenia del producto una vez que ya se habia
adquirido,

Objetivo espeeifico:

. Evaluar el producto en base a ciertas variables una vez que ya estaba en
el mercada, ademis de conocer la apinion de los clientes de "pp” sobre ¢l
misimo.

Sujetos:

Se cligié una muestra representativa de padres con hijos de ¢ 3 16 ados
de edad que hasta ese momento hubieran adquirido el producto. La muestra se
abtuvo de un listado de agerturas proporcionado por In gerencia de producto,
Iste listada contenia los datos de veferencin de los padres incluyendo ¢l
(ciéfono,



Materiake

Se clabord un cuestionario con  preguntas abiertas y de opeion niitiple
el cual fue previamente pitotemlo en cineo sucursales. Las preguntas de dicho
instrumento estuvieron agrupadits de acuerdo a cenatro aspectos: caracteristicas
del producto, promacion, campetencia, perfil deb enteevistido, (véase anexo ),

Estrategia:

Yara este estudiv s¢ aptd por un cuestionario estructorado dehido a que
se contaba con un ntinero representativo de clientes de "'pp", de los cuales se
queria obtener informacidn cuantitativa de las caracteristicas del producto, sus
ventajus y desventajasy conocer ef grado de satisfaccién hacin “'pp",

Antes de gue los entrevistadores visitaran a los clientes se les cité a nna
reunién en la que se les dio a conocer el instrumento, se les capacitd sobre Ia
mejor manera de aplicar un cuestionario y pov supuesto se les comentd los
objetivos del estudio,

Una vez que se efectud ba capacitacion, se les proporciond un listado con
el mimero de citas que se hahian eonseguido en hase a la informacion de los
listados de aperturas y las direcciones en donde se efeetuaria la entrevista, para
que se las distribuyeran y se lograra cubrir b cuota establecich,

Los entrevistadores  iniciaban Ia  entrevista con uniy  pequeiin
introduccion, aplicaban las preguntas del cuestionario para posteriormente
terminar con un agradecimiento por el tiemyo reqguerido.

FASE 2 PRONOSTICO
ESTUDIO 2.1 ESTIMACION DEL PATRON DE CRECIMIENTO

La direceidn de Banque se incling por analizar la dimimica diavia de
aperturas y con estos datos poder hacer el promdstico del desarvolio del
producto, esto es, el nivel de ventas y conocer ins razones por lus se llegd a ese
nivel. Lo anterior con el propdsito de establecer el patrén de su lanzamiento.



Obhjetive;

o Estahlecer ladinimica de crecimiento de ps

Material:
fue necesario contar con el listado de aperturas .,
Fstrategia:

Se salicité a Ta gerencia de producto que se reportura ol mimero de
aperturas diarias  para que con base en €, se pudiese electuar un nlisis
estadistico del patrdn del lanzamicento de “pp”. El drea ife investigacidn de
mercados considerd que podian existiv tres tipos de patranes, los cuales se
explican a continuacion:

L. Curva de difusion:  El producto es poco conocido y contratado al prineipio y
luego crece accleridimente conforme se consolidaban fas intenciones e
adquisicion del consumidar o se incrementa la difusién del producto .

2.-Patron de crecimiento lineal: Bl producto erece conforme transeurre ¢l
tiempo empezando o crecer desde ¢l momento en que se libera en ef mercado,

J-Patron de crecimiento irvegulur: El producto va avanzando pero muy
gradualmente dado que muy pronto se presemtan las primeras cancelaciones,

Iista drea determind ¢que posiblemente se encontraba en una curva del
primer tipo (patron 1) de acuerdo a un pre andlisis elaborado por una persona
experta en estadistica, Sin enthavgo se sugivié analizar el patrdu de Ja serie a
partic de la octava semana para afiemar si to se habia logrado Ia meta.

De acuerdo con la decision de [a direccion de Banque, el drea de
investigacion de mercados  suspendio este estudio para que La perencia de
producto continuar:id con él.



Cuando la cmmpaiia de difusion en los medios masivos terming la
direecion de Banque  decidié no renovaria  y no plancd ningin estudio al
respecto,

ista estrategin mercadotéenicn en el lanzamiente de un producto,
permite  cjemplificar  como  Bangue  sipue ¢l enfoque  actunl  de
“comercintizacion” en el que se le da importancia a el firea de investigacién de
mercados en la planeacion de fos proyectos hanearios, como una herramienta o
proceso que brinda informacion confable y vitil sobre el disedio del producto, In
promocion, la pereepeion y la sitisfaceidn del cliente,



V,ANALISIS DE LAS INVESTIGACIONES DE

MERCADOS Y CONCLUSIONES



floy en din el consumidor no es solo un mero cliente, s una parte que
decide y determing tos objetivos de ta empresa y al que puede interesarle nna
raracteristica de un producto que para otro careee de importancia, Por ello el
aiilisis de decision de campra adguiere relevancia, ya que proporciana
informacion acerca de los motivos y de los procesos que intervienen cuando se
compra un producto,

Lit mercadotecnin  y I psicologia  han  cncontrado  numerosas
explicaciones a los diferentes procesos de mereado y han estudiado, investigado
y analizado los principios y teorias psicologicas sobre el comportamienta del
consumidor,

Dehido a que las empresas requieren de profesionistas que proporcionen
informacion til y veraz sobre ¢l consumiidor y sus necesidades, cf psicélogo
puede participar de manera interdisciplinnria, para fograr  mejores
investigaciones con resultados mas precisos.

La wercadotecnia utiliza investigaciones de mercado para obtener
informacion sobre el disefio de un producto, en la planeacion, distribucion,
definicién de precios, su competencia entre otros. Estas investigaciones deben
de constituir una estrategia bien estructurada, I coal permitivit un plan de
accibn coherente, logico que proporcionard a sn vez resultados satisfuctorios.
Debe ser una actividad encaminada a que la relacion cliente y Iabricante o
empresario sea transparente, Ademis de que se lleve un seguimiento del
producto tanto en su parte prefiminar como durante su existencia, evalndindolo
y diagnosticindolo, siendo esto vélido también para su publicidad,

La investigacion de meveados brinda informacidn sumamente Gtil para la
toma de decisiones de una empresa y constituye in componente indispensable
del sistema de informacién de merendotecnia,

Sus obhjetivos son entre ofros:

estimar Ia posicidn competitiva de los productos de la empresa;
medir el grado de aceptacién de los anevos productos;
comparat los productos con los de la competencia.



Estos objetivos se pueden alcanzar desde (éenicas o procedimientos
diferentes, como: La_observacidn: de Ias reacciones de los consumidores en
circunstancins espeeificas. La_investipacion cualitativa, en ke se miden
generalmente tas actitudes hacii un producto, mediante n proceso de discusion
abierto individual o de grupo. La investigacion cuantifativa: en by que se infenta
definir en detialle el mercado total, con lo enal la empresa puede realizar las
aceiones o desarrollar un plan especilico.

Al planear un proyecto de investigacion de mereados, es preciso prever
Tas actividades y exigencias de i informacion para no cacr en ineficiencia ni en
orientaciones crrdneas. Las actividades que intervienen no son un conjunto de
instrucciones muy exactas e infalibles, sino que estin mny interrelacionailas v
resultan en ocasiones muy dificiles de estrueturar caino el investigador guisiera.

Sin cmbargo Weiers (1984) afirma que existen  pasos que ofrecen un
pauta general para afrontar el reto de planear un proyecto, aungue no son
aplicables a todos los trabajos de investigacidn, Estos son los siguientes:

Formular ol problema de mercadotecnia. Tratar de plantear ¢l probicma
de investigacion (objetivos) como una pregunta, definiendo Ias variables mas
importantes en la manera mis precisa posible,

Establecer las exigeneias de informacién. Una vez preparada una
formulacion sutisfactoria del problema, junto con los objetivos especificos del
proyecto, se deberi contar eon un listado de ka inforaciin que se necesita pura
alcanzarlo. Hay que procurar no especificar Informacidn, que pese a su interés,
no ayudard a tomar decisiones de mereadatecnia que deben constituir el punto
fundamental de L1 investigacion.

tdentificar las fuentes de informucidn, Ls necesiario averignar si la
informacioén que se requiere ya estit disponible en la empresa y de no ser asi,
serd necesario que la misma empresa genere u gbtenga informacion por medio
de wna cencuesta o de una enlrevista profunda. Ademiis, habrd que precisar
como se conseguird y lograr que sea compatible con el tipo de andlisis, que se
pretende emplear al procesarla una vez recabada.




Examinar las inplicaciones que los lullazgos tendein en Ia decision,  Si
las respuestas @t una pregunta pacticolar de L fuvestigacion no influirdn en la
decision final, los recursos no han de destinarse a teatar de contestarla, esto
signifien que es wecesario reflexionar sobre L aplicabilidad de la informacion y
andlisis que se estid proponiendo.

Estimar el tiempo_y el eosto, Como en eualygtrier otro proyecto, of estudio
de fnvestigaeion de mercados ne debe rebasar los limites y restricciones de
tiempo y costo, De lo contrario, terminard el proyecto mucho después del plazo
lijndo o se quedarit sin fondos antes de finalizar of estudio, en uno y otro plazo,
disminuird su confiabilidad y su prestigio,

Preparar 1o propuesta de investigacion. Adin cuando se hayan realizado
estudios exploratorios, generalimente hay que presentar mwna propuesta de
investigacion. El contenido del proyecta incluird una descripeion  de los puntos
antes mencionados,

Un punto importante en toda investigacion es el de canfignrar lv muestra
o parte de Ia pablacion que se seleceionn, mide y se observi, El paso inicial en
cualquier tipo de muestrea, consiste en sefeccionar a pablaeion mas adecuada y
en identificar los pardmetros de la poblacidn que interesan. Y finalmente
escoget si el muestreo serid probabilistico o no probabilistica.

Una vez que yi se caenta con nna muestra, es necesario determinar como
se ohtendri Ia informacion, es deeir a través de que procedimiento o téenica y
verificar que esté acorde con el tipo de investigacion cuantitativa o cualitativa
predeterminadat

Amilisis ¢ interpretacian de ln informacin reunida, Representa la etapa
final, en donde ¢l procedimiento de muestreo como la Torma de los datos
deberin ser compatibles con la téenica analitica que van a aplicarse.




Después de mencionar en forma general, los pasos que sigue una
investipacion de mercados, se amlizd el lanzoiento de pp'* como estrategia
mercadotecnica can el propdsito de resaltar las decisiones acertadas, ks no
favorables y proporcionar 2 su vez algunas sugerencias o comentarios al
respeeto.

EI andlisis se cfectudé de acuerdo a las etapas establecidas en el
planteamiento de la estrategia mercadotecnica como apoyo en el lanzomicento de
un producto, deseritas en el capitulo anterior.

Hoy en din los mercados cumbian continuamente, de ahi que fas
cmytresas desarrollen nuevos profuctos ya sea para mantener su posiciin en ¢l
mercado a bien para lograr sus objetivos de crecimiento. La investigacién, ¢l
desarrallo y In introduccion de nneves productos implica un riesgo denuisiado
alto, por cllo Ia cantidad de productos que en realidad aparceen en el mercado,
es el resultado del éxito de un praceso que prede climinar ¢l 90 por ciento de las
ideas iniciales con que la empresa comictiza,

Las ideas para el desarrollo de un nuevo producto pueden derivirse de
muchas fuentes y el grado de importancia dependeri de Ias circunstancias y de
Ia naturaleza de In empresa. Para algunas empresas ¢f contacto con ¢l eliente
serd In fuente nris valiesa y de donde se obtendrin las ideas de un nuevo
producto, recopilndas durante Ias visitas de ventas. También se puede tener
dicha idea por la competencia, 1a cual es una fuente de informacion sobre las
tendencias.

Otra opcidn es obtener ideas, mediante las fuentes inteenas es decir, las
de la empresa por medio de los departumentas correspondientes o Tuentes
extermas, como son las agencias especializadas.

Banque influenciado o motivado por Ia entrada de un producto de Ia
competencia, que posiblemente se posicionaria del mercadeo, autorizd al drea de
mercadolecnia, una investigacion de mercados conto estrategia que permiliria
proporcionar informacion para la toma de decisiones en cada ctapa del
proyecto de lanzamiento,
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La primera etapa consistio en decidiv ¢l diseio delinitivo de la tarjeta,
para o cual, de Torma acertada se analizo fa aceplacion y vechazo de las
caracteristicas Tisicas de la misma, como es ¢l color, el nombre, ¢ diseiin,
aspectos importontes como to menciona West (1992) y que  vatifican T
importancia de tomar en considericion los procesos psicoldgicos de percepeion,

De hecho, Ia aplicacion de las leyes de Ba Gestalt en la publicidid o en el
diseiio de un producto hace posible que ¢l individno pereiba mits Gicilmente el
anuncio o bus caracteristicas fisicas de un producto, en comparacion con los de
Ia competencin, Hay que tener presente que dlarismente los medios de
comunicaciéon bombardean con estimulos de toda cluse. Por ello, Banque estuvo
interesado en preguntar que tan exclusivo era el diseiio de Ia tarjeta y cuales
eran las caracteristicas diferencindoras en velacién o las demis,

En cuanto a los materiales utilizados en el disefio de I tarjeta, éstos
fueron claborados de manera acertada. Especialmente cuando se  estudio la
actitud hacin los nombres del producto, elnborando una gnia de tipicos que
contenin aspectos de tipo racional y otros como plataformic emocional, para asi
Hegar o conecer Ia actitud hacia los posibles nombres,

Las caracteristicas de los grupos de sujetos, utilizados en esta etapa no
eran las mas adecnadas, lo cual hace pensar que estos feron estructurados
dentro de las posibilidades cxistentes y no de acuerdo a un planeacion
cuidadasa. Sin embiargo, Ia decision de elegir una téenica cualitativa como es la
observacion de grupos, fue lo mis Idénes ya que se trataba de explorar
reacciones, preferencias y actitudes. Adenuts, ofrecié la posibilidad de
profondizar mis allid de s contestaciones superficiales, brindando mucha
flexibllidad en ta produccion de reacciones ¢ ideas siguificativas, De hecho,
autores comro Williams y Baford (1992) wtilizaron esta téenica que fue se sunmi
utilidad en Lo fase explorataria de su estudio de opinion.

Como se menciand con anterioridid, muchas empresas plancan y disefian
un prodncto, de acuerdo o lis necesidades de sus propios clientes y con hase en
las observaciones, comentarios y opiniones, recopiliadas en las reunianes de
ventas o en sesiones de grupos especificas.
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Sin embargo, Bangue diseiid su procheeto como respuesta i nna secion de
la competencia, por lo cual se detectan algunos limitaciones. Adenis antorize
unt solo estudio con el proposito de conocer las ventajas y desventajas que los
prospectos percibian de "pp'.

Al respecto se sugiere que cnando se plance disetiar un praducto, se
sondee las necesidades de los clientes antes de estrueturario, Hay que recordar
que los consumidores aprenden como volverse consuniidores mis elicaces, es
decir, personns capaces de tomar decisiones en ef consumo de liienes y servicios,
de reconocer sns ventajas y desventajas,

La estritegia y material clegidos para este estudio se desarrollaron de
manera adecuada, ya que en la guia de observacion se ineluyd el aspecto
afectivo. Smith & Swinyard  (1988) sefiadan que el nivel de ereencias es alto,
cuanda se genera um wmivel alto de afecto, credndose subsecuentemente
intenciones de compra hasadas en las expectativas de los produetos.

La promocion permite dar 2 conoeer el producto con el objetive de
persuadiv a los clientes a que lo adquicran. Para clio es importante Hlevar a cabo
diferentes estrategins acorde o dichos consumidores, sus caracteristicas y su
comportamiento, Asi como tener un perfecto conocimiento de los medios de
comunicacion, para poder seleccionar ¢l mis adecundo de acuerdo a los
ohjetivos, caracteristicas y presupuesto de k campaiia publicitaria,

Los individuos recibien inforiacion acerca de los productas o servicios de
diversus fuentes: el contacto personal, la familia, los amigos, conocidos de

negocios, ¢l representante de ventas, por ¢l envase o caracteristicus fisicas del
producto o bien de In actividad promocional pagada, Ia cual incluiri los
anuncios en ka television, la prensa, ka ratio, etc.

Toda 1a informacidn que recibe un individuo, influye en su intension de
comprar un articulo o adquiric wn servicio. La informacién promocional
neasionari un cambio favorable del producto de 1a empresa, porlo que Bunque
decidid evaluar su pramocion, mostrando interds por conocer como sus clientes
In pereibian.



De acuerdo con las investigactones de Petty & Cacciopo (1986), Macinnis
y Jaworski (1989) v Minfard (1991) la informacion presentada al consumidor
necesita ser afractiva para despertar interds y ast logrir que se analice de
manera profunda y se forme actitudes hacia un producto.

La logistica planteada para la etapu de promocidn, se percibio poco
ordenada ¢ incomplela ya que se analizd antes de su mzamiento solo los
anuncios televisivos y después de su tanzamiento, un acercamiento con ti fuerza
de ventas (representantes) y con la competeneia, sicndo esto insuliciente, para
tener una evaliacion satistactoria de la publicidad. Al respecto, se sugicere que
estos dos (dltimos estutlios se Heven 2 cabo antes de dar & conacer el producto al
mercado e incluir i estudio de segubmiento,

Hay que recordar que Ia elaboracion del material promocional es una
wran responsabilidad ya que no solo se debe considerar el mensaje por si
mismo, sino los pensimnientos, reacciones emotivas y actitudes que pueden
generar. Es conveniente tener presente que nna vez que el anuncio ha captado
Ix afencién, debe cumplir con otra wision, guizds mdas importante, generar
actitudes favorables en el consmmidor o bien modificarlas en favor del
producto.

En el estudio de evaluacion de las anuncios de “pp", Bantue analizé las
actitudes, motivaciones y posibles rechazos, mediante la observacion grupal con
¢l fin de sondear lus reacciones enmocionales hacia un producto derivadas de fu
publicidad. La scleecion de los sujetos que participaron fue acertada,
permitiendo un panorama integral, al conocer ln inagen que se tiene de
Banque por otros anundos y por otros segmentos. De hecho, se incluyd a los
padres de fumilia quienes estin ceren de los nifios y jévenes e influyen directa ¢
indireetamente en su conducta, emociones y cogniciones. Esto hace referencia a
14 importancia del aprendizaje por imitacion explicado por Bandura y Walters
(citados en Deutsch y Krauss, 1985).

Cou respecto a I guin de observaecion utilizada como material en la
evafnacion de los anuncios, se cousidera conveniente dar un mayor énfasis al



andlisis de las hudgenes visuales, ya que de acnerdo con Lautman y Ilsich
(1993), las respuestas afectivas estin relacionadas en tayor medida con los
estinmlos visuales y no con los estimulos verbales.

Como se menciond anteriormente, los individuos reciben informacion
sohre los productos bhancarios por amigos, conocidos y en este caso, por
culquier ejecutivo de Banque. De alif el interés de la direccion por acercanse a
la fuerza de ventas mediante un estudio que efeetivamente se ltevd a cabo.

De hecho 1a entrevista aplicada permitio obtener Lt opinidn del gerente
de 1 sucursal quién puedo deshinibirse, reflexionar y analizar sin la influencia
de un grupo sobre el apoyo recibido por la gerencia de producto para sy
[irowocion.

s importante aclarar que quicnes promocionaron directamente ''pp"
Tueron los ejecurtives de promocion a quienes también se debié entrevistar y
por ende conoeer su opinién sebre el producto y la demanda que este tuvo,

Debido a que la competencia lanzé upa campaita publicitaria de su
producto similar dias después del lanzamiento de "'pp”, Banque quiso conocer
de qué manera los ejecativos del banco competidor 1o pronmocionaban
(argumento de venta). A través de este estudio se obtuvo informacion valiosa,
sin embargo, se pereibié que la direceién de Baque no habia contemplado en ka
estrategia, un estudio de la competencia sino hasta el momento en que esta
lanzd su campaiia publicitaria.

Para evitar lo anterior, se sugiere que se disefie con premeditacion un
estudio sobre la competencia para conocer sus fortalezas y debilidades asi como
1a opinién de los clientes que han adquirido sus productos y de esta maner:
tomar ciertas precauciones y sobre todo acciones que reflejen liderazgo y
creatividad.

Hay que recordar que la estrategia de un seguidor, es esperar a que ¢l
innovador diseiie, cree, planee lo eual lo hace siempre dependiente de &1, debido
it que no cnenta con la ereatividad necesaria para ser ¢, el que mavea la pauta.



Cuando una empresa kimza al mercado wn producto, existen muchas
otras que Ia imitan, esto se debe a que no e¢s nada el diseiar un producto y
mucho menos mantenerlo en el mereado, con resultailos satisfactorios. Esto lo
explica el modelo de Mitler y Dollavd aplicado a la meveadoteenia (¢itados en
Deutseh y Kranss, 1985),

Una vez que ¢l producto se encuentra en el nercado, se debe mantener
un estado de seguimiento  y de andlisis para conocer su comportamiento,
levando inclusive un acomulado de la cantidad de aperturas, especialmente
cuando haysu transeurrido de tres a seis meses de su Lanzamiento.

De hecho muehas empresas busean en forma continua, mejorar Ia
pavticipacidn en el mereado y la productividad o través de pequeiios y
constantes cambios en I calidad del producto, Estas deben de definir con
cuidado la posicidn de una dilerencia, en la cual una cantidad considerable de
cansumidores sean capaces de detectarln a aunque sea ligern, entre ef producto
comin y la modificacidn propuesia.

La direccién de Banque solicité evaluar en un solo estudio ¢l producto de
acuerda con algunos aspectos, y obtener informacidn sobre la opinién de ios
clientes que ya lo habfan adquirido. No se tomié en consideracién que era
neeesurio estar frecuentemente eu contacto con el desarrollo del producto,
plancando estudios como: una segunda evaluacion de los mensajes publicitarios
(post=test), evaluacion de La recordacion publicitaria, retroalimentacién con Ia
fuerza de ventas, perfil del producto, entre otros.

Se hizo un estuerzo por elaborar vn cuestionario elaro, completo y bien
estructurado como estrategia metodoldgica para determinar la satisfaccién de
los clientes, ademds de  analizar su aplicacién, ya que de acuerdo a Liefeld
(1988) Ias respuestas de un cuestionario pueden variar, de actierdo a las
diversas formas de aplicarlo. A pesar de todo cllo, ¢l estudio uedd aislado ya
que no se obtuve informacion adicional o se planearon otras investigaciones que
hubievan podide dar en conjunto argunientos y sustentos para tomar la
decisian de ahandonar el producto o bien contintar manteniéndolo en el
mereado.



Toda empresa se enfrenta a la tarea mis detallada que es o de evaluae su
posicion actual y detectar los posibles obsticulos y problemditicas existentes
para cumplir con las metas establecidas. s parte esencial de cualguier empresi
o negocio, estar prevenidos permitiendo reducir ef nivel de riesgo inhevente a
tada planificacidn a fargo plazo y la posibilidad de un cambio ripido.

Bangue por ¢l contrario, suspendio bas investigaciones mercadoldgicas
después de interrumpir of estudio sobre Ia estimacian del patron de erecimiento
de “pp", generando confusion y reflejando poea planeacion estratégica, Una
mela importante de un plan estratégico es precisamente integrar tanto los
posibles problemas como también las metas.

Otro aspecto importanfe que se percibid, fue le de que Banqgue no
reflexiond sobre las implicaciones que los hallazgos tendrinn en las decisianes y
que quizis se tendria que modificar la logistica de los estudios, de tal manery
yue los resultados influyeran en el plan, orden y tiempo y no solo efectuarse
para corroborar ciertos datos. Esto es, en una empresa del tipo de Buangue
resulta imprescindible realizar investigaciones como fuente de informacion
prospectiva y no solo confirmativa,

A pesar de las limitaciones y desventajus descritas unteriormente,
Banque se mostré conio un banco interesado y preacupado por acercarse a sns
clientes y prospectos, por safisfacer sus necesidades y por analizar sus aetitndes
{rente al nuevo producto. Asi misnio de evalnar su publicidad con el propésite
de que se comprenda con facilidad, tontando en consideracion ¢l mercado para
el cual fue hecha.

La investigacién de mercados jugd un papel fimd:ainental al proporcionar
informacion confiable, clara y (til lo cual confirma el enfaque gue siguid
Banque y ¢ que han scguido los bancos més exitosos este es; adoptar 2 la
mercadoteenia como  estrafegia institucionnl y cambiar su  filosolia de
orientacion al producto por orientucién al cliente. Como todo procedimiento o
téeniea, la investigacion de mercados debe ser divigida con habilidad, energia y
espiritu creativo,



Las ewpresas mexicanas a pesar de Ia situacion ccondmica del pais,
emplean Ia mercadotecniia como estrategia para fa toma de decisiones, to cnal
ha  generado  puestos de trabajo que pueden ser cubiertos por aqueilos
psicélogos que qguieran nbrivse a nuevas oportunidades y estudiar ol
conmportamicento del consumidor.

Iin este siglo, el comercio se ha incrementado se estin creando nuevos
mereidos, se tienen convenios cowerciales, se conocen y se consumen los
productos de otras partes del mundo, generanda interdependencia no solo de
las economias nacionales sino a nivel nnmdial, Se cuenta con nuevos sistenas de
informacidn (Internet) que hacen necesario estar actuatizado.  Se tiene un
mayor mimero de conpetidores que busean el liderazgo. incrementindo su
productividad o su calidad en el servicia.

Ante esta perspectiva, resulta inevitahle el hecho de conocer cada vez
mis a los cousumidares quienes también han modificado sus habitos de
consumo, han sido influenciados por Ia situaciones socio econdmicas, han
aprendido a ser cada vez mds eficientes en sus comprar y juzgan con mayor
criterio y argumentos §a publicidad o los productos,

Para togrario es necesario realizar Investigaciones interdisciplinarias en
donde el psledlogo participe y se obtenga un mayor conocimiento del
comportamiento del conswmidor.
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ANEXOA

GUIA DIE TOPICOS

¢ Cuiiles les parecen desagradables?

< Cuiiles flaman su atencion de manera especial?

JEn que podemos pensar cuando venws un diseiio de este tipo?

<Qué estard tritando de deeir éste diseito?

£Qu tipo de nifio se seatird atraido pov este diseiio?

< Qué pensarian uuestros amigos si pos vieran con una tarjeta como ésta?
$Se parece a alguna otra tarjeta que ustedes hayan visto? (A cwil?

< Cui] consideran ustedes que es el mejor?
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ANEXO B

GUIA DE TOMICOS

Ventajas que presenta el nombre de acuerdo a la pereepeion del nifio.
Desventajas que presenta el nombre.
Preferencias Agrado Jpor qué?
Desagrado ¢ por qué?
Plataforma Racional

Qué se piensa inmedimtamente después de eseachar el nombre; yud se
ticne en mente,

Plataformn emocional
Qué siente {qué valores agregados se perciben).
Identificacion

El nombre va contigo, expresa idga de ti.

Sugerencias




ANEXOC

GUIA DE TOPICOS

INTRODUCCION

Determinar el nivel y la forma en que el nifto recibe el dinero.
Diario
Semanal
Cuinpleaitos
Navidad

Destino del dinero
Juguetes
Golosinas
Ropa

AHORRO

Qué es ahorro?

Cémo ahorras?

Aleancias

Se les da a gnardar a los papis

Para qué aliorras?
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v

Uh

PRESENTACION DEL PRODUCTO
Evaluacion del concepto

Aspectos positivos
Aspectos negativos
Comprension del concepto
Reaeciones ante el concepto

PERCEPCIONES GENERALES EN TORNO A LAS CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO

Cémo sienten este nuevo producto?

Quié tan atractivo resulta?

Cuiiles son sus caracteristicas diferenciadoras?

Par qué si/no se lo pediriamos a nuestros padres?

Cohimo se sentirian de tenerio?

EXPECTATIVAS GENERALES ENTORNO AL PRODUCTO

Qué les gustaria que les ofreciern este nuevo producto?

Qué sugerencias harfan para mejorarlo?

EVALUACION/PREFERENCIAS DE PROMOCIONES

Descuentos
Diversiones
Juguetes
Comida

Invitaciones

Cines
Museos




ANEXOD

GUIA DE TOPICOS

EVALUACION DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS
Reacciones Espontineas

Afeclivas
Raciomales

Elementos estratégicos que se registran en cadi mensaje:
Marca

Cuiicepto del praducto

Atributos

Benelicios

Publico al que va dirigida la comunicacion

Los clementos mis sobresalientes y su comunicacion
Compresion e interpretacian del mensaje:

A través de los elementos visuales

A través de los clementos auditivos

Evaluacion del personaje:

Reacciones espontdneas

Asociacion con otros personajes

Connolaciones

Llementos de identificacion eon marca y producto
LOS MENSAJES Y BANQUE

Imagen de Banque

DI PP




hapacto de los mensajes y producto en B imagen de Bangue
Congruencia de los mensajes en relacion con ba imagen / expectativa hacia
Bangue

ELEMENTOS DE COMUNICACION

Efementos positivos y negativos, causas y significados
Flexibilidad / conveniencia pava wtilizar al personaje en:
Otros medios de comunicacion / promociones

Otras campaiias publicitarias

MOTIVACIONES Y FRENOS
Efeetividad del concepto ereative para motivar a:
Los niitos de ambos sexos, padres y imadres

Frenos hacia Jos inensajes




ANEXO L

ENTREVISTA PERSONAL A GERIENTES DIE SUCURSAL

Buenos dias (tardes), soy

personal de "Bangue' de Gerencia de Producto, Como es de su conocimiento, hace
aproximadamente 15 dias se Hevd a cabo el linzamiento del producto "PP" por cllo
uccesitamos de su colaboracion, respondiendo una sevie de preguntas al respecto,

Me podria conceder una entrevista?

I.- Qué opina usted del producto en general?

3.- Ha sido satisfactorio el apoyo que hat recibido para el lanzamiento del producto?

1.- 81 2.-NO

Por qué?




100

“d.+ Ha sido suficiente la capacitacion que se ha recibido para el lanzamiento de "PpY?

] 2.-NO

Por qué?

5.- & cuanto a Ia informacion que se les ha distribuido, por cjeplo procedimientos,
reglamienticidn, ha sido completa?

1.- 81 2.NO

Por qué?

6.- EI material de trabajo se entregd con oporiunidad? Por ejemplo: papeleria,
contratos, ete,

1.- SI 2.-NO



Por qué?

7.- Hasta el momento ha tenido alguna dificultad para ka apertura de “PP*
-~ Sl 2.-NO

Por yué?

8.- Los apoyos promocionales que lta recibido para el lanzamiento del producto han
sido satisfactorios?

I~ SI 2.-NO

Por qué?
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Y.- Abora hicn, i recibido comentarios sobre Ly campaiia publicitaria?

UL~ Como considera usted que ha sido la aceptacion hacia el producto por parte de b
clientela?

l.- Excelente 2.- Bueno  3.- Regular 4.- Mala 5.~ Pésinia

Por qué?

(8ol para sucursales con promotora)

11 El apoyo que ha recibida a través de las promotoras es:

l.- Excelente 2.-Baeno 3. Repular 4.« Malo 5.- Pésimo

Par qué?




Yara finalizar

12.- Le gustaria hacer algiin comentario adicional con respeeto o "'PP"?

Par su tiempo y colaboracion, muchas gracias.

Nombre del Gerente

Sucursal (nombre y niimero)

Fecha de la entrevista_____

Nombre de quien realizé la entrevista




ANEXOT

GUIA DIEE OBSERVACION

Argumentos de venta utilizados por el personal del otro banco

Ventajas y desventajas del otro producto vs "pp"

Conocimiento sobre "pp"
caracteristicas generales

caracteristicas especiticas ( requisitos, minimo de apertura, comisiones,
rendimiento ).

Observaciones adicionales

(2




ANEXO G

CULESTIONARIO

No. de cuestionario

CUESTIONARIO DE OPINION

nppn

Buenos dias/tardes mi nombre es: , trabajo para una

ageneia de investigaeion de mereados, la cual desea conocer su opinion sobre "PP" de
"Bangue”. Para ello necesito algunos minutos de su tiempo.

1.- Cuenta usted con "PP"? (pregunta Glro, para corroborar que ain 1a ticne)
I

L. SI 2.NO

2.- Hacee cuiinto tiempo abrié s cuenta?

A~ Usta semana

B- Hace una semana

C- Hace quince dias

D- Haee mas de guince dias

3.- Cuwiiles san las razones par las que decidié tener ef nueva producto?
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4.- Qué ventagas considera gue tiene PP

5.« Qué desventajas considera que tiene "PP"?

6.-Las earacteristicas del nuevo producto cubren sus expectativas?

8. Para usted cudl es Ia caracteristica menos impartante de "PP"?

9,- Como se enterd de "PP"?

I.- Radio

2.- Prensa

3.« Amigo (otra persona)

4.« Personal de fa sucursal

5.- Promotora de la sucursal

6. Material promucional (poster, Jolieto)




11).- Con hase en una escali, donde caatro es totatmente de acuerdo y uno es
ttalmente en desacuerdo, marque con una cruz si considera que la promocion
es:

(Hh (2) 3 h
a) Adceeuaida

h) Clara
¢) Suficiente

Si en la pregunta No. 9 Ud. contesto las opeiones 4 6 5, aplicar todas las
L]
preguntas, si no fue asi, pasar a ki pregunta 13.
11.- La prowoetora o empleado de sucursal, ke soluciond tadas sus dudas?
L.-SI 2.-NO

Por qué?

12.- Con base en una esealy, donde cuatro es totalmente de acuerdo y uno ¢s
totalinente en desacuerdo margue con una eruz si considera que ka explicacion
fue:

)] (2) 3) )

a) Adecnada
b) Clara

¢) Suficiente
d) Amable




13.- Reguiere de mayor informacion?
-~ St 2.-NO

Sobre gué uspecto en particntur?

14.- Conoce un peoducto similar o "PP* de otco banco?
.- §1 2-NO
Cual? De qué hasnco?

15.- Percibe diferencias entre "PP" y o praducto de otro haneo?

1.- 81 2-NO

Cusles?

16.- Cudl considera que sea mejor?

1.- El producto de "Bangue®” 2.- El producto de otro bisuco

Por qué?

s




17.- Con hase en by misma escali, marque con uini cruz, silos trimites para

abrir: PP fueron:

Tottmente en i Desacueedo Pe Acuerdo
Desiieuerdo
(h 2) [R)]
Ripidos
Sencitlos

DATOS DI CLASIFICACION
Sexo del entrevistado:
.- Femeaino 2.- Masculino
Sexo del hija (para el que abrid su cuenta)
l.- Femenino 2. Masculine
Edad del hijo:

De a8 afios.ne.l
De 5 a8 afios e
De 9 12 a0080nmemed
De 132 15 aitos.....d
De 16 2 18 anos........5

Ocupacidn del padre/titor:

Ama de casa...,
Empresario....

Conerciante.....
Prafesiounista independiente..d4
Empleado profesionistan.......s
Empleado no profesionisti.....6
Téenico independient e 7
Otros (especifigre). e 8

Tatahaente
be avverdo
{h




Aparte de "PP gué otras cuentas liene en Banque?
l-A
-8B
J-C
4-D

5.-1

Tiene cuentas en otrus hancos?

1.- 81 2.NO

1n cwsiles hancos?

Nivel socioecondmico (apreciativo):

Alto....5  Medioalto..d4  Medio...3  Medio bajo..2

ESTO ES TODO, MUCHAS GRACIAS,

Nombree del enteevistador: _ e
Fecha de 1a entrevista _ .

Bafo...1

i}
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