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1. INTRODUCCION

1.1 Administracion Y Mercadotechia

Ninguna empresa puede alcanzar el éxito si no tiene una buena administracion.
Para un buen nimero de empresas, el éxito depende de la capacidad del director, para
encausar la aptitud y la energia humanas hacia una accidén efectiva. Su tarea para lograr
su objetivo, sea éste econdmico, politico o social, es actualizarse y actualizar a su
personal para el mejor aprovechamiento de las oportunidades que se le presenten.

La administracion imparte eficacia a los esfuerzos humanos. Hace posible fa
obtencién de mejores equipos, oficinas, productos, servicios y relaciones humanas. Se
adelanta a las contingencias de situaciones cambiantes y proporciona mayor amplitud
de criterio, a la vez que activa la imaginacion, la creatividad.

La administracion pone en orden los esfuerzos. Permite agrupar sucesos
aparentemente aislados, con la reunién de hechos o suposiciones que al relacionarse
entre si, adquieren significado

La toma de decisiones constituye una responsabilidad de primer orden en el
campo administrativo. “En las condiciones complejas de las empresas modemas, los
administradores dependen de la informacion que tienen a su alcance o que pueden
generar, con la cual toman sus decisiones” (5. Esto ha creado en ellos un mayor interés
por la bisqueda de informacién y la generacidn, recoleccion y andlisis de datos que les
sirvan a sus propositos. Observan con espiritu critico el valor funcional de la
investigacidén que se extiende a una gran variedad de problemas administrativos.

La administraciébn ha evolucionado a través del tiempo. Diversas teorias y
corrientes han influido en su desarrollo. Sintéticamente tres escuelas bien establecidas
del pensamiento administrativo -la clasica, la del comportamiento y la cuantitativa- han
contribuido, en sus origenes, para que los gerentes comprendan las organizaciones y
aprendan a manejarlas. Cada una ofrece una perspectiva distinta para definir los
problemas y oportunidades y para desarrollar maneras de hacerles frente. Sin embargo,
en el actual estado de su evolucion, todas pasan por aito o tratan inadecuadamente
algunos aspectos importantes de la vida organizacional. Los enfoques mas recientes, el
de la teoria general de sistemas y el situacional han aportado también importantes ideas
para el administrador en gjercicio.

El énfasis en los sistemas ha trasladado al campo de la administracién conceptos,
teorias y tecnicas que han sido basicas y de gran utilidad en el campo de las ciencias
sociales, y ha introducido un rigor de analisis de gran valor para la administracion. Toda
empresa, los departamentos que la forman y la administracion misma constituyen
sistemas. De igual manera, los planes y proyectos administrativos son sistemas cuyos
componentes son las personas, la autoridad, fa informacién, los mercados, los clientes,
las materias primas y las instalaciones.

(1) Stoner 1988
(2) Koontz & O'Donneil - 1975
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A pesar de todo, el desarrollo de la administracion ha sido lento, si consideramos
que la organizacién de seres humanos para obtener objetivos comunes, es muy
antigua;, Es solo a partir de la segunda guerra mundial que se ha venido reconociendo
cada vez mas la importancia que tiene en la vida moderna la calidad de la
administracién, dando lugar a analisis y estudios muy extensos sobre el proceso de
administracién, el medio ambiente en el cual se desenvuelve y sus técnicas

El caso de los paises subdesarrollados, pone de relieve la importancia de Ia
administraciéon Estudios han demostrado que es mas importante como factor limitante
en el proceso de desarrollc economico, Ia carencia de administradores capaces vy
energicos gue la falta de capital o de tecnologia

Entre las razones para el desarrollo tardio de la administracidn, debe
considerarse que por mucho tiempo las actividades comerciales se tuvieron en poca
estima. A pesar de que en la edad media se crearon ciertas actividades de credito, de
seguros y de comerclo, que con otras similares estaban bien desarrolladas en ia época
de la revolucién industrial, las actividades comerciales, o “los negocios”, siempre fueron
considerados como una ocupacion degradante. Pruebas de lo anterior son la afirmacion
de Aristoteles de que comprar y vender es una manera de hacer dinero “contraria a ia
naturaleza”, las observaciones despectivas de Adam Smithy con respecto a los
comerciantes, y la definicion de Inglaterra por parte de Napoleén, como una *nacion de
tenderos®. Todavia en el siglo pasado las actividades comerciales se consideraban, con
frecuencia, como una ocupacién poco digna. Es solamente en los ultimos setenta anos
cuando estas actividades han ganado una posicion respetable, reconociendo su valiosa
aportacion a la administracion y su fugar, como funcién basica en toda organizacion.

Tanto es asi, que en {a década de los 90’s el enfoque administrativo que ha
tomado auge, se deriva de la mercadotecnia. La empresa requiere hoy, un enfoque de
direccion estrategica para encarar en forma satisfactoria los desafios y problemas
emanados de competir simultaneamente en diferentes escenarios y mercados Esto
significa reemplazar la direccién tradicional de los negocios -basada principalmente en
las ventajas operativas- por un enfoque mas integral y que parta del analisis y
maximizacion de venfajas competitivas diferenciales s

La produccién en gran escala sdlo es posible cuando se vende en la misma
escala; por lo tanto, hay que encontrar grandes mercados, darles servicio y satisfacerlos
para que pueda existir una enorme produccion La produccién en masa y las ventas en
masa son interdependientes, una no puede existir sin la otra.

Lo anterior nos remite al origen y evoluciéon de la mercadotecnia. Al nacer el
concepto de la division del trabajo, cuando los artesanos concentran sus esfuerzos en la
produccién de aquel articulo en el que sobresalen, dando como resultado que producen
mas de lo que necesitan pero carecen de otros productos, se sientan las bases para el
comercio y el comercio es |la médula de la mercadotecnia.

(3} Anstoteles - 350 AJ C
(4) Srmith 1817
(5) Monteverde 1962
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En su fase inicial, la mayoria de ios negocios se dan en pequefia escaia Se
desarrollan a partir de organizaciones artesanas familares. En el siguiente paso, los
pequefos productores comienzan a fabricar sus productos en mayor cantidad
anticipandose a los pedidos futuros. Surge una nueva division del trabajo cuando alguien
empleza a ayudar a la venta de esa mayor produccion

La mercadoiecnia moderna nace con ia revolucion industriai, ascciada con el
crecimiento de los centros urbanos y el descenso de la poblacion rural, cuando los
talleres artesanales se transforman en fabricas. Su desarrollo se da durante la segunda
mitad del siglo XIX y las dos primeras décadas del XX. De hecho la mercadotecnia
masiva fue un requisito previo para la produccion en serie.

A medida que se desarrolla la economia fabril y se hace mas compleja, los
canales por los que fluye el comercio se hacen también mas dificiles; tienen que
encontrarse mejores métodos para vender la produccidn industrial, obligando en esa
evolucidn, a la especializacion de la mercadotecnia.

El crecimiente de la mercadotecnia se ve claramente despues de la primera
guerra mundiai, cuando la oferta potencial de bienes y servicios sobrepasa con mucho a
la demanda real. Hay poca dificultad para producir, el problema es vender

Generalmente no puede existir un alto nivel de actividad econdmica sin un
correspondiente alto nivel de actividad de mercadotecnia. Durante épocas de recesion,
puede uno darse cuenta que existe una disminucién de actividad comercial que obliga a
cortes en la produccién, haciendo mas urgente la necesidad de una mercadotecnia cada
Ve&Z mayor.

La mercadotecnia soluciona el gran problema de distribulr econdmicamente
productos y servicios. El estimular ia demanda y encontrar personas que necesiten os
praductos o los servicios, y ofrecérselos a precios que estén dispuestos a pagar,
constituye un reto para la empresa. Las nuevas ideas, los nuevos metodos y 10s nuevos
productos han sido, son y seran las formas de satisfacer esta necesidad fundamental.

Ef elemenio riesgo en la mayoria de las empresas depende mucho del gerente de
mercadotecnia. En la empresa moderna tienen que estudiarse, formularse y ejecutarse
fos programas de produccion, basandose en los prondsticos de ventas. Por gjemplo, la
ropa se confecciona meses antes de venderla; gran cantidad de juguetes se fabrican en
el verano, para ser vendidos durante la Navidad. Por otra parte, el gerente de
mercadotecnia determina quien corre el riesgo, si el fabricante, el mayorista, el detallista
o un especialista, tal como un especulador, un agente o un representante.

lLa planeacion de [a mercadotecnia comienza por determinar el objetivo, y este
puede describir concisamente ¢ome lograr una cantidad satisfactoria de ventas a un
cosic razonable, y que ia manera, el tiempo y el iugar en que se hagan las ventas
satisfagan por completo los deseos del consumidor.

Para lograr el objetivo de la administracion de mercadotecnia se requieren por io
general numerosas actividades diferentes, como por ejemplo ei disefio de productos y
precios acordes a las necesidades del consumidor, el aprovechamiento de la
investigacion de mercados, la determinacién de estrategias y politicas de ventas y
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distribucién, el emplec de esfuerzos y accionas adecuados para estimuiar las ventas y la
utilizacion eficaz de [a promocion.

Una de las decisiones gque hoy en dia se requieren en las empresas, es la de
internacionalizarse o no; y ésto depende de los mercados a los que se pretende entrar,
de los productos con que se quiere penetrar, de las posibilidades financieras y de
infraestructura. Esto implica la aplicacion en primera instancia, de la mercadotecnia. El
analisis de los mercados, el disefio de los productos que satisfagan esos mercados y las
estrategias que estimulen y faciliten su consumo, dargd a la empresa competitividad
nacional o internacional. La aplicacion de un enfoque de direccion estratégica resulta
una herramienta Util para una comprension integral y tograr un desempefio competitivo
superior.

1.2 La Publicidad En Ei Contexio Mercadotécnico.

La mayor responsabilidad de mercadotecnia en la empresa, es la de estimular y
promover el consumo de productos y servicios, por tanto, han de seleccionarse las
bases para sus variables de decisiones comerciales. Una clasificacion de estas variables
de decisiones de mercadotecnia, la mas popular, propuesta por E. Jerome McCarthy ),
esta basada en cuatro factores, las llamadas “cuatro P”: Producto, Precio, Plaza
(distribucién) y Promocién. EHos sintetizan y comprenden ias cuatro maneras en que la
firma puede influir en las ventas. Cada “P” es en realidad un conjunto de instrumentos.

La idea clave del producto (primera “p"}, es gue el consumidor o usuario compra
algo mas que un conjunto de atributos fisicos o quimicos. Fundamentalmente compra
una satisfaccion para una necesidad o un deseo. La empresa debe vender beneficios de
un producto, mas bien que el producto en si.

Los fabricantes venden, ademas del producto, simbolos. “La gente compra cosas
no solamente por lo que puedan hacer, sino también por lo gque significan” (g
Compramos productos que refuerzan nuestra propia imagen ¢ concepto de nosotros
mismos. La marca, el envase, el empaque, la forma, el color, el olor, el sabor, etc.,
constituyen los simbolos que acompafian al producto. Cualquier c¢combinacién de
atributos y simbolos, tangibles o intangibles puede constituir un producto, ya gue cada
combinacion puede determinar un conjunto de beneficios del producto o de satisfaccion
de necesidades o deseos del consumidor. Por lo tanto, la oportunidad de diferenciar los
productos es ilimitada.

Esta diferenciacién, nos conduce al conceptc de posicionamiento, elemento
fundamental en [a mercadotecnia moderma que forma parte del producto. FPuede
considerarse que la marca y el posicionamiento, son el nombre y el apellido del producto,
que lo acompafaran duranie toda su vida. Por esc es tan importante que desde su
nacimiento, se definan cuidadosamente estos dos elementos.

@ Mc.Carthy, 1964.
(8 Sidney, 1959
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La marca, es el elemento distintivo del producto

El posicionamiento es la definicion del producto que enfatiza sus diferencias con
respecto a otros. Es la mision de la marca.

Al diseftar el producto, fa firma debera estudiar a la competencia y definir las
caracteristicas de cada uno con las que el consumidor los identifica. Asi, podra definir
para si, la o las caracteristicas diferenciantes con las que va a competir en el mercado.
Esto sera su ventaja competitiva.

Cuando un producto es nuevo, la firma debe comunicar claramente sus atributos:
qué es, qué hace, en qué es mejor que la competencia. Se trata de que el consumidor
perciba al producto como la empresa quiere que sea percibido. Cuando el producto ya
tiene establecide su nicho, su posicionamiento, la firma debe continuamente reforzar su
imagen y enfocarse a comunicar las razones de su éxito.

Una vez que se ha formado la percepcion del consumidor, correcta o
incorrectamente, es muy dificil cambiarla. Por eso es importante que la empresa
monitoree tambien los cambios del entorno gue pueden alterar la manera en gue el
producto es percibido.

“‘El posicionamiento de un producto se da en la mente del consumidor” (14, , NO en
el mercado, e implica ta posicidn que ocupa una marca, con su ventaja competitiva, en
una escalera mental de posiciones por categoria, de ahi su nombre. Esta pienamente
comprobado que en la mente de una persona, [a primera posicion en esa escalera la
ocupa la marca mas frecuentemente consumida por ella de la categoria. La lucha de
todos los competidores por llegar a esa posicidn se da en ia mente del consumidor.

“El posicionamiento, es la clave de cualquier plan de marketing” 4. En efecto,
como parte integrante del producto se define el posicionamiento, basados en el
conocimiento del segmento del mercado al que va dirigido, de las necesidades o deseos
que va a satisfacer. Y en funcion de esto’ mismo, se disefian las ofras tres P,
estrategias de precio, distribucién y promocion, que permitiran al mercadélogo influir en
el consumidor para lograr ventas para la firma.

La fijacién de precios (segunda “p”), es uno de los instrumentos mas importantes
y fundamentaies del comercio, pues son base para la determinacion de los ingresos y las
utilidades.

Para determinar precios, deben conocerse primerc los objetivos que se
persiguen. Estos pueden ser diversos pero se clasifican en fres grupos: 1). Lograr o
mantener una paricipacién de mercado, 2). Producir utilidades y 3). Crear 0 mantener
una imagen de marca.

Los factores que se consideran para establecer precios son, fundamentalmente:

el costo, la competencia, el consumidor y los intermediarios en los canales de
distribucion.,

(11 Ries & Trout - 1987
{14) Ror - Brandwesk
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Las politicas que pueden adoptarse son solo dos: la de precio alto y fa de
penetracion o de precio bajo. Las decisiones sobre precios, deberan siempre tomarse
en el contexto mercadotecnico, es decir, el precio de un producto debera corresponder a
las estrategias del producto y su posicicnamiento.

Las decisiones sobre distribucion o plaza (tercera “p” en este analisis), estan
referidas a la forma de hacer ilegar la mercancia, del fabricante al consumidor.

En nuestros dias, la mayoria de los fabricantes no venden sus productos
directamente a los consumidores finales. En medio de estos dos extremos, se mueve
una gran cantidad de intermediarios comerciales gue desarrollan diversas funciones y
ayudan al movimiento de las mercancias desde el productor hasta el consumidor

Un aspecto importante de las decisiones scbre canales de distribucién es que los
canales elegidos por la compafia para sus productos infiuyen intimamente en cualquier
ofra decision de mercadotecnia

Los canales comerciales realizan diversas funciones concretas para el productor.
Sus decisiones y transacciones se uniforman y hacen de rutina, y al operar para un
nuamero de productores al mismo tiempo, se reducen los costos por unidad. Proporcionan
fondos financiadores, frecuentemente hasta el punto de comprar y pagar la mercancia al
preductor a un plazo mas corto gue el que ofrece a sus clientes. Estrechan su contacto
con los medio-mayoristas, los detallistas y los consumidores, lo cual permite al productor
ahorrarse vendedores porque ellos pueden desempefiar esta funcién.

Los canales representan al fabricante, ventajas en otros campos: transportan
grandes cantidades de mercancias a precios reducidos; disminuyen los costos de
almacenamiento, porgue aprovechan al maximo el espacio de aimacenamiento, reducen
el costo de venta por unidad, porque sus vendedores promueven los productos de
diferentes fabricanies a ios mismos clientes. Exponen la mercancia, la anuncian y la
venden. No puede desdefiarse la imporiancia del esfuerzo promocionat del intermediario.
En muchas ocasiones se dedica una parte de! presupuesto promocicnal de la empresa al
desarrolio y mantenimiento del apoyo promocional al intermediario.

La promocion (cuarta y ditima “p"), en cualquiera de sus formas, se utiliza para
informar, persuadir, y/o recordar al pablico acerca de una organizacion, un producto, un
servicio, una imagen, una idea.

Un buen plan de promocién complementa la mezcla mercadotécnica, mediante
una 0 mas de sus cuatro formas basicas: --venta personal, promocion de ventas,
relaciones pdblicas vy publicidad-- también llamadas, “elemenics de la mezcia
promocional”.

La venta personal, se refiere a la comunicacién personal con uno o mas
prospectos (compradores) por representantes pagados, con el propésiio de reaiizar
ventas. La administraciéon de las ventas, implica todo un proceso de formacioén de
vendedores, desde su reclutamiento y seleccion hasta la evaluacién de su desempefio,
pasando por la capacitacidn en cuanto al conocimiento del producto o servicio y la
técnica de ventas.
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Promocion de ventas involucra {odas las actividades de mercadotecnia que sin
sustituir a las otras tres formas promocionales, contribuyen a facilitarlas. Se enfocan a
estimular las compras del consumidor y la efectividad del comerciante en el manejo de la
marca. incluye ferias, exhibiciones, premios, incentivos, ofertas, descuentos,
demostraciones, concursos, sorteos y otros esfuerzos aplicacos por tiempo limitado.

Las relaciones publicas es una forma de comunicacién por diversos medios que
busca mantener relaciones favorables de la firma, hacia et interior, con empleados y
accionistas asi como hacia al exterior con clientes, proveedores, competidores,
entidades gubernamentales, medios masivos de comunicaciéon y ia comunidad en
general. Debe ser un esfuerzo coordinado con la publicidad en faver de la firma y los
productos o servicios que ofrece.

La publicidad, como toda la mezcla promocional, esta intimamente relacionada
con las estrategias de producto, porque hace falta una campafia promocional, en la fase
de introduccidn, para hacer liegar al conocimiento de los consumidores que la empresa
tiene un producto distinto del de la competencia, y que cubre exactamente los deseos
y/o necesidades concretas del publice, y en las siguientes etapas dei desarrollo del
producto, para reforzar su imagen.

La publicidad se ha definido como el conjunto de comunicaciones controladas,
identificables y persuasivas, tfransmitidas a iraveés de los medios masivos de difusién, con
el objeto de crear demanda de un producto o productos, v de contribuir a la buena
imagen de la firma.

La importancia que se debe dar a 1a publicidad en la mezcla promocional, puede
depender del papel que va a desempefiar la técnica promocional en el proceso de
comprar. Los compradores pasan por varias etapas en su proceso hacia la adquisicion
de la mercancia que les interesa: estas etapas comprenden la primera noticia que
reciben del producto, su conocimiento, el gusto que les inspire, la preferencia por él y la
conviccidn de que deben comprario. La publicidad generalmente es la portadora de esa
primer noticia y del gusto que el articulo puede inspirar al comprador, mas que ninguno
de los otros métodos promocionales.

1.3 Iimpacto De La Publicidad En La Sociedad Y La Economia

Mucho se ha dicho que: “la publicidad genera ventas, las ventas produccion, ia
produccidon empleo y el empleo dinamiza la economia”. Esta expresion encierra todo fo
gque se quiere decir en este apartado, que fa publicidad es una actividad necesaria, el
motor de la economia, gue evoluciona junto con ias tendencias culturales y de estilo de
vida de la sociedad,

El impacto de Ia publicidad en la economia se asemeia a un efecto carambola en
billar, gue se inicia con la compafia que hace publicidad, afectando a sus competidores,
a los clientes, intermediarios y a la comunidad en general.

En mayor escala, se considera a la publicidad como el disparador del sistema de
distribucién masiva que permite al productor producir los articulos que el plblico desea,
en alto volumen, & menores precios y con catidad estandar.
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Sin embarge existen desacuerdos en cuanio a cue 2 publicidad agrega o no
valor a los productos, que s!los hace mas ¢ menos caros, que si alienia la competencia,
que si afecta la demanda total del consumider, que si aumenia o disminuye la posibilidad
de seleccion del consumidor o que si afecta e ciclo de los negocios. Sin embargo, a
pesar de estas coniroversias, pocos obisian el principio que establece gue en una
economia que produce mas bienes y servicios de ios que puede consumir, la publicidad
mantiene informada a la sociedad de las aliernativas y ayuda a las empresas a competir
mas efectivamente.

Soclalmente hablando, la publicidad contriouye a la educacion del pdblico en
general, a elevar el nivel de vida, a facilitar el eiercicio de Ia libre eleccion, afiadiendo
nuevas experiencias interesantes a la vida y estimulande la comunicacion masiva al
proporcionar servicios esenciales a los consumidores.

Con la globalizacion, se da un cambio cultural que ajusta el estilc de vida de la
sociedad a nuevos habitos de consumo. De este modo vemos como las modas se
estandarizan a nivel mundial, canciones, peliculas, series de television, etc.

El vehiculo de transculturizacion evidentemente ha sido la publicidad, que junto
con los medios masivos de comunicacion, lleva de un lado 2 otro de! planeta los mismos
anuncios, en el caso de productos globalizados o por lo menos tendencias y estilos
publicitarios. Por lo tanto, detras de cada anuncio o tendencia publicitaria esta implicito
un conjunto de modelos aspiracionales gque ya no tienen nacionalidad especifica, es
decir, son ya intermnacionales.

La publicidad como agente cultural de la globalizacién ha incrementado el marco
informativo de los grandes publicos, ha internacionalizade ideas responsables, como la
cultura ecolégica, afanes democréticos y conciencia politica, nuevos habitos gue inciden
en el incremento de los niveles de salud, entre ofros.

En los Gltimos tiempos, se empieza a advertir una tendencia al rescaie de tipo
nacionalista, que significa el interés de cada pais por preservar su propia identidad, a
traves de valores y tradiciones.

La tendencia apunta hacia una actividad publicitaria cada vez mas piena de
conciencia social, comprometida con la comunidad a la cual sirve, con el consumidor que
hoy en dia es mas exigente y mejor educado en gl consumo.

1.4 La Publicidad En México

Como sucede en muchos otros paises, en México existe una estrecha relacién
entre la publicidad -y en general la mercadotecria-—- y el desarrolio de las grandes
empresas transnacionales (g

Vayamos a sus antecedentes, haciendo un poco de historia. o

(19) Bernal 1980
(20) Mejia 1971
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Ei antecedente nativo del comercio ep Wéxico, fusron los pochieca, primercs
vendedores organizados, sabios en &l arie de hacer atractivos sus productos y
conocedores de los deseos y necesidades de sus posibles compradores.

» Los origenes de los modernos nolicieros se encueniran en el servicio de postas
establecido para informar ai ifaffoani de las noticias gue afectaban a sus dominios

» La irrupcion de los espafioles cambia en forma viclenia muchas de las costumbres
comerciales y de comunicacion existenies an ai pals, aunque refuerza otras que son
Gtiles a los conquistadores como las ascciaciones de comerciantes y artesanos.

o Con la llegada de la imprenta, la comunicaciéin en Méxce sufre un cambio radical,
aunque para beneficio de unos cuantos, ya gue la mayoria del pueblo era analfabeta
y las publicaciones se limitaban casi exciusivamente a asuntos religiosos.

= La primera hoja volante, con caracteristicas de reporiale, se imprime en el afio de
1541 y se titulo "Relacion del espaniable terremoto gue ahora nuevamente ha
acontecido en fas Indias en ia ciudad llamada Guatemala”.

» Hasta la primera mitad del sigio XiX todos los anuncios publicados eran gratuitos,
quiza debido al deseo de servicio por parte de los editores 0 como una forma de
granjearse lectores.

o Del 22 de febrero hasta abri de 1350 se desarrolia fa primera campafia de
publicidad. En este mismo afic aparece lz primera tarifa de publicidad “definida vy
especifica”, que correspondié al diario £/ Corredor del Comercio, gue cobraba "1y
reales por ocho lineas la primera vez, y 1 real las siguientes”.

e Entre 1864 y 1885 esta marcado sl inicic en Mexico de ia publicidad propiamente
dicha, que alcanza cierta importancia en las primeras décadas del presente siglo
gracias a los métodos de la compafiia de cigarros “El Buen Tono, S.A”, propiedad de
franceses residentes, la cual llegé a ser tambien el principal anunciante en radic, en
la difusora CYB, de la misma empresa.

o Los mas importantes anunciantes de principios de este siglo fueron ta Compaiiia
Cervecera de Toluca y México S.A., la Cervecerla Cuauhtémoc, la Cerveceria
Moctezuma, la Cerveceria Yucateca, E! Paiacio de Hiero v el Puerio de Liverpooti; la
mayoria de eilos atin destacan en [a publicidad aciual

o En la década de 1820 a 1930, la radio nace como medio de difusién, marcando el
inicio de lo que mas tarde conoceriamos como medios de comunicacién masiva.

e De los periddicos principales de México v de los anuncios desplegados en dos
dominicales de un dia de diciembre de 1930, ef 50% se dedicaron a productos
norteamericanos, el 25% a producios mexicancs v el 15% restante a productos
suropeos ¢ no identificados. Entre lo anunciade encontramos anticulos en el siguiente
orden: equipos para el hogar, principalmenie radios y aparatos eléctricos,
magquinaria, principalmente automéviles; camaras, méaguinas de escribir; armas de
fuego; pelicuias de Hollywood, cosmétices y iabenes; medicinas de patente; ropa y
textiles, medias de seda, camisas y cuegllos
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A partir de este afio (1930), el peso pubiicitario de los articuios anunciados como
otros aspectos relacionados se han modificade, de una parte por los cambios habidos
en los patrones de produccién v sobre todo de consumo y en las formas, costos e
importancia de la publicidad, que cuenta ahora con instrumentos mucho mas comple|os,
influyentes y de gran alcance, como la radio, €l cine, las revistas y los diarios de gran
tiraje vy la television; y de la otra, gracias a la inversion y técnicas del exterior.

La revolucidn tecnologica ha ampliado los horizontes creativos en audio y video
Los ilimitados recursos que brindan los sistemas informaticos aplicados a la produccién
de anuncios, han estmulado a los creativos publicitarios, quienes se han engolosinado
tanto con ellos, que en ocasiones, han perdido de vista que la publicidad pretende
ayudar a un anunciante a vender sus productos y servicios y no es una competencia de
creatividad. Existen muchos ejemplos de espectaculares campafas que han sepultado a
los productos que ofrecian

Otros elementos que han afectado o van a la par de la evolucion de la publicidad
en Mexico han sido' las crisis econdmicas mexicanas, el tratado de libre comercio, la
creacién de nuevas modalidades y empresas de comunicacion televisiva, las reformas y
adiciones a los reglamentos y leyes de transferencia de tecnologia y de inversion
extranjera, de defensa del consumidor, de patentes y marcas, de asentamientos
humanos, y otras mas especificas.

1.5 Inversion Publicitaria En México

La publicidad en México ha tomado tal importancia como la existencia misma de
las empresas productoras de bienes de consumo. Una buena parte de los recursos
dedicados a la expansidn de los mercados son destinados a la publicidad. Cenocer ia
inversion realizada por los anunciantes en los medics publicitarios, ayuda al empresario y
al mercaddlogo a vislumbrar las grandes tendencias de los medios

Pese a ia dramatica caida en el poder de consumo del mexicano, a partir de
diciembre de 1994, |a inversion publicitaria logré va en el 97 rebasar ese nivel como lo
indican las tabias estadisticas 1.1 y 1.2, preparadas por la revista Adcebra en su nimero
81 de noviembre de 1888, que muestran el comporiamiento de ia inversién a lo fargo de
los altimos cinco afios (1993-98) y por medio publicitario en los dlitimos tres. (4

Las cifras son una estimacidén, con base en la facturaciéon reportada por los
propios medios.

Tabla 1.1 INVERSION PUBLICITARIA TODOS LOS MEDIOS

($000°000)
ARO 1994 1995 1996 1987 1998
INV.TOTAL INDUSTRIA 1,800 1,150 1,400 2,683 2.829
(DE)CRECIMIENTO VS 94 | 100 64 78 149 157

Tomado de Adcebra # 81, novo8

(24) Adcebra 1998,
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Tabla 1.2 PROPORCION DE LA INVERSION TOTAL POR MEDIO
_(Tomado de Adcebra # 81, nov9s)

MEDIO 1996 1897 1998
T.V. 62 47 49
TV 7 2 2
SUSCRIPCION
RADIO 10 15 14
REVISTAS 5 13 13
PRENSA 9 16 16
OTROS* 7 7 6**

* Exteriores, Cine y Articulos Promocionales  **Incluye Internet

Bimbo, Pepsico, Procter & Gamble, Coca-Cola, Colgate Palmolive, Bacardi,
Domecq, Cigarrera La Moderna, son las empresas que desde hace tiempo, figuran en la
fista de las que mas capital destinan a su publicidad. Todas eilas fabricantes de
productos de consumo, principalmente, articulos de higiene dei hogar y personal,
bebidas suaves y alcohdlicas, alimentos y cigarros. Es hasta 1995 que ingresan al
cuadro de los diez, compaiiias de servicios como Grupo Carso (Telmex)

SI a esto le agregamos que, dentro del presupuesto de mercadotecnia de una
compafiia, el renglén mas pesado corresponde a la publicidad, no debe sorprender la
preocupacién por los resulfados de tan grandes desembolsos. De ahi gque se dediguen
esfuerzos e inversiones importantes en investigacion publicitaria, para mejorar la eficacia
de estas esirategias, asegurando erogaciones inteligentes.

1.6 La Publicidad En Radio

El radio, medio publicitario mas empleado por empresas y/c marcas de
presupuestos modestos, es parte integral de nuestra vida diaria: lo usamos para
despertarnos por la mafiana, en el desayuno para escuchar las noficias; el radio nos
informa y enfretiene mientras manejamos hacia el trabajo o la escuela o cuando
hacemos tareas en el hogar e incluso durante el trabajo en fabrica, taller o aun en la
oficina con musica instrumental de fondo.

Su mayor atributo es probablemente su habilidad para ofrecer excelente aicance y
frecuencia en audiencias selectivas, a bajo costo por estacién confratada. Su principal
limitacién se relaciona con el hecho de que las audiencias de radio son muy
segmentadas y por su naturaieza, los comerciaies de radio tienen vida corta y son
parcialmente escuchados, o gue hace necesaria la contratacién, no de una estacion sino
de varias, en numero suficiente para compensar esa limitacion y lograr el efecto
necesario en la audiencia. Esto Gltimo, el tener que contratar muitiples estaciones,
convierte a una campafa de radio, en aigo costoso.
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1.7 Anuncios Comerciales En Radic

Las estaciones de radio se clasifican por la programacién que ofrecen y ia
audiencia a fa gue se dingen Las hay de amplitud moduiada (A.M.) o de frecuencia
modulada (F.M), en red e independienies y pueden seguir formatos diversos Los
anunciantes pueden comprar espacios en radio en tres formas: focal, en red o por spot.
l.os comerciales pueden hacerse en vivo o pregrabados y el costo de su produccién no
se compara con uno de TV. Ellos guardan una proporcion aproximada de 1 a 20 en el
mejor de los casos.

El radio es también considerado un medio secundario, cuando éste sirve de apoyo
o refuerzo a la TV y no se disefia algo especifico para este medio.

Siguiendo esta idea, muchos anunciantes, cuyo medio principal es el radio, y no la
TV, no invierten en pre-evaluar los anuncios publicitarios, pensandc que el riesgo es
insignificante por el bajo costo de produccion de ellos y las tarifas econdémicas de
transmisién unitana,

Pero el riesgo en publicidad radica e no lograr el efecto deseado en la mente del
consumidor y en su accién de compra generado por la inversidn realizada.

Un débil o nulo efecto logrado, querria decir que el mensaje implicito en el
anuncio comercial llevado a través del medic no logré penefrar en la mente del
consumidor ni lo movid al nivel requerido, a la accidon de comprar el producto anunciado.
Por el contrario, un buen efecto se logra con un mensaje bien disefiado, es decir, que
comunigue y venda, asf como con una adecuada pauta de medios.

Todo mensaje en un anuncio comerciai, para cuaiguier medio, esta determinado
por lo que la empresa quiere comunicar y cémo quiere expresarfo. Incluye tres
elementos; el texto (o que se va a decir y cdmo se va a decir), una direccién de arte (lo
gue se va a mostrar y como se va a mostrar) y los valores de produccion (lo gue se va a
crear mecanicamente y como se va a crear)

Con estos tres elementos, debe lograrse un anuncio bien balanceado: un
mensaje que persuada a [a accion en una forma artistica.

En radio como en teievision, el arte juega un papel importante e inciuye el
desarrolio del concepto, la definicion del caracter, el disefio de la escenografia, musica y
guion.

Producir comerciales de radio ofrece un amplio range de posibilidades creativas,
pues ellos deben crear una imagen visual en la mente del auditorio. Esta es la razén por
la cual los tipos basicos de anuncio de radio son: el musical (también llamado Yingle™),
del cual abundaremos mas adelante; la “rebanada de vida”, en la que actores
profesionales simulan una situacién problematica cotidiana y preponen como solucién, el
producto anunciado; ef humoristico que, como su nombre lo indica utiliza el humor para
presentar el producto y, el anuncio plano {una sola voz, sin musica ni efectos auditivos).

En la historia de la publicidad, tanto entre los mejores comerciales como entre {0s
peores, existen jingles. Si se hace bien, un comercial musical, puede traer al producto un
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gran exitc, superior al promedic de comerciales nc musicales exitosos. 31 no se hace
bien, es dinero tirado a la basura, pues en el mejor de los casos, pasara desapercibido y
no lograra ningun efecto en la audiencia. Desde luego, no todo el éxito o fracaso es
atribuible a la musica, pues un jingle o cometcial musical es una mezcla de varios
componentes. La musica es $6lo uno.

1.8 Efectividad De Los Comerciales De Radio

En ei radio, como en cualquier otro medio, se busca gue los comerciaies guarden el
balance que hemos venido comentando. He ahi jos parametros que se establecen para
determinar si un comercial es efectivo o no.

Gracias a que el radioescucha a menudo esta ocupado haciendo otra cosa, los
mensajes en el radio pueden resultar intrusivos, memorables, simples o intensivos.
Cuanto mas espectacular sea la irrupcion del comercial, mas facil sera que la audiencia
no lo pase por alto.

En términos de recordacién, es deseable que ios comerciales permanezcan en la
mente del consumidor por mucho tiempo pero no sélo eso sino que lo muevan a la
accién de compra del producto. Algunos radioescuchas mas viejos, recuerdan y cantan
todavia integramente algunos antiguos jingles, como “...remoje, exprima y tienda” del
detergente Fab; v aquel de “estaban los tomatiios muy contentitos....” de Del Fuerte, que
por cierto fueron revitalizados en épocas recientes. Pero lamentablemente no se
conocen los resultados de estas marcas en términos de ventas del producto, ni tampoco
el analisis de los comerciaies gue determinen si fueron balanceado (arte- persuasion) o
no. C a qué se debe que son recordados aun.

En la practica se han dado anuncios desbatanceados. Tanto hay obras de arte de
concurso pero que no reporian resultados en persuasion, es decir, en ventas del
producto anunciado, como los hay horribles pero vendedores

Hablando de jingles, para radic o TV, en su proceso de elaboracién, la parte
musical se selecciona al gusto y presupuesto del publicisia o el responsable de la marca
anunciante.

A pesar de fodo ésto, a la fecha no se conoce que se mida la efectividad de los
comerciales expuestos en radio, ni siquiera los Gue fueron desarroliados especialmente
para este medio, ni antes ni después de estar al aire.

La investigacion publicitaria podria ayudar en esto, como io hace en [a TV. Pero ¢ella
se considera costosa por lo que no vale la pena gastar para un medio gue no es tan
oneroso como |a television. Asi, sin investigacién o sendeo alguno con el grupo objetivo
al que se pretende dirigir ef comercial, se lanzan campafias en este medio, dando como
resultade en muchas ocasiones, un importante desperdicic de recursos, que
desaforfunadamente se aprecia al final, cuando no hay ya nada por hacer.

La investigacién previene errcres cosiosos en el juicio subjetivo y ofrece una
medida de la efectividad de un anuncio yfo de una campafia anies de gue salga al aire.
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1.9 Preguntas De Investigacion

De todo lo hasta aqui expuesto, puede notarse que el uso del radio como medio
publicitario ha sido menospreciade, pues no se han desarrollado bases firmes para la
toma de decisiones adecuadas.

Hemos dicho que si el mensaije esta bien disefado, el anuncio esta bien hecho, y la
pauta de medios es correcta, la campafia dara frutos. Pero, ;como saberlo antes de su
lanzamiento?. ;Puede conocerse de antemano si el mensaje comunicara lo que se
pretende comunicar? ; Atraera la atenciéon del consumidor? ;Serd persuasivo?, en
suma, ¢ Puede preverse el éxito o fracaso de una campafa de radio?

Al conocer por anticipado estas respuestas bien podra evitarse el lanzamiento de
una campafia que no cumpla con los objetivos preestablecidos o podra introducirse
confiadamente.

Si pudiera aplicarse, al igual que en la TV un estudio pre-test (como los que se
revisaran en 2.10.5), con las adecuaciones pertinentes puesto que en el radio no hay
imagenes visuales y el publico es especifico y no extensivo como en aqguel,
conoceriamos las respuestas a esta preguntas.

Un estudio que permita obtener la informacion indispensable para orientar las
decisiones en este medio, que ofrezca informacion sobre el efecto del anuncio comercial
en la mente del publico radioescucha, es decir, que ayude a determinar

El jingle mejor evaluado de entre varios que se presenten
Los elementos del jingle que explican mejor su aceptacion

+ Los grupos o estratos demograficos especificos (como se requiere en radio), en
que es mas aceptado el jingle, es decir: si el jingle produce el mismo efecto
entre hombres que entre mujeres o entre grupos de diferente edad.

De lo anterior resultan los principales cuestionamientos que esperarian una
respuesta en este trabajo:

1.9.1 ¢ Puede determinarse cual de entre varios jingles produce la mejor actitud
hacia una marca anunciada?

La parte emotiva o musical puede evocar recuerdes positivos o negativos
que repercutan en el gusto o disgusto por el jingle.

Esto a su vez, puede conducir a actitudes positivas o negativas hacia a la
marca o producto anunciado. For lo tanto, hipotéticamente podriamos afirmar que
hay una asociacién entre el gusto o disgusto por un jingle y la actitud positiva o
negativa hacia la marca anunciada.

Como veremos en 2.8, durante el proceso de produccidén de un fingle para

radio se cuenta con diversas fuentes para musicalizarlo, puede usarse musica
original o una tonada conocida. La musica original puede solicitarse a mas de un
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jnghsta, y cada jinglista puede presentar vanas opciones por 1o que hay
normatmente diversas alternativas de donde eiequr.

Convendria tener por tanto un estudio de evaluacion multiple de jingles, para
no dejar fuera ninguna idea musical que pudiera resultar aceptable para el publico
al que se dirigira el comercial, ni evaluar sélo aquellos que preseleccione el
publicista o el responsable de la marca, con un criteric subjetivo,

Ademas, una campaifia en ocasiones se compone de un “pool de
comerciales, es decir, se lanzan al aire dos ¢ mas versiones de Jingles. Con un
estudio de evaluacion mitltiple podrian seleccionarse los mejores.

Si consideramos que un mercade o un auditorio esta formado por un grupo
de personas de caracteristicas sociodemograficas, psicograficas y conductuales
similares, podria medirse en una muestra representativa el efecto dominante del
jingle en ese grupo, o en subgrupos. Asi podriamos decir que en una medicion
multiple (de mas de un comercial), uno de ellos gusta mas que los otros a una
proporcién significativamente mayor en ese grupo (0 subgrupo) o que todos gustan
por igual, si no hay deferencia significativa entre las proporciones del grupo que
gustan cada jingle.

Asi, si fos subgrupos objetivo del mercado gustan de diferentes jingles, el
estudio tambien reportard una direccién para las decisiones sobre la pauta de
medios a emplear.

1.9.2 ¢ Cudl o cudles elementos (mensaje textual o la parte musical) del jingle
explican mejor el interés desperiado por el producto anunciado?

Si un jingle se puede descomponer en partes, podriamos hablar de una
parte racional expresada en palabras y otra parte emocional como la musica. Cada
parte también divisible o mensurable en diferentes aspectos.

Del texto por ejemplo podria evaluarse la claridad o comprension del
mensaje expresado, su credibilidad y originalidad.

De la musica, como en cualquier arte, lo gue puede evaluarse es o
agradable que resulta. Dos aspectos o elementos de la musica identifica un
individuo comun, es decir nedfito, no experto en musica: la melodia mejor conocida
como la musica, valga la redundancia, o tonada; y, por otro lado, el ritmo o cadencia
del jingle.

Si todos estos elementos forman un jingle, y la gente los identifica, puede
haber una razén en ailguno de ellos para cque guste en general un anuncio mas que
otro.

Dilimos en 1.9 1 que la musica o la parte emotiva de un jingle puede evocar
recuerdos positivos o negativos gue repercutan en el gusto o disgusto por el jingle.

La parte racional o textual si se analiza, puede resultar increfble, exagerada,
dificil de entender o todo lo contrario.

El jingle en su conjunto puede gustar o disgustar en general pero sélo
mediante un analisis estadistico de las respuestas a sus partes podria conocerse si
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existe algin elemento que pesa mas que otro es decir que expliqgue mas el gusto o

el disgusto por el.

193 . Produce un jingle, el mismo efecto en la preferencia de marca, entre
hombres que entre mujeres?

Hombres y mujeres pueden tener reacciones diferentes ante estimulos
iguales Ademas de las influencias Iinternas o psicologicas hay factores externos al
individuo como la cultura, la subcultura, |2 ciase social, los grupos de referencia, los
de convivencia y el propio grupo familiar que hacen gue estos grupos de sexo
distinto se comporten y reaccionen en diferente forma. Por o tanto puede esperarse
que un jingle produzca efectos diferentes en el gusto general por el jingte y actitud
positiva 0 negativa hacia {a marca anunciada.

1.94 cProduce un jingle, el mismo efecto en la preferencia de marca, entre
grupos de diferente edad?

Al igual que el punto anterior, y por las mismas razones, puede esperarse
que un mismo estimulo como un fingle produzca reacciones diferentes como gusto
o disgusto por un anuncio comercial y consecuentemente diferente efecto en la
preferencia de marca anunciada entre grupos de diferente edad

1.10 Objetivos Dei Presente Trabajo

E! propédsito de este trabajo es dar respuesta a ias 4 preguntas anteriores,
resolviendo con ello, ia necesidad de prever el éxito o fracaso de una campafa de radio.

Se presenta un modeio de investigacion que permite medir la efectividad, el
balance arte-persuasion, y ¢l efecto de la musica, de un comercial musical de radio en
los diferentes estratos en gue se divide una muestra representativa de un segmento de
mercado o auditorio. Se prueba su aplicacién en un anuncio comercial para un producto
de uso generalizado a nivel popular; un refresco embotellado.

La metodologia empleada para la recoleccién de datos, como se vera en el
capitulo 4 (en 4.4}, es una tecnica en la que se utilizan computadoras portatiles {lap-tops)
en cada una de las cuales, un entrevistado introduce las respuestas al cuestionario gue
aparece en el monitor. Esta metodologia estd probada en infinidad de pruebas de
producto, y fue adapiada a este estudio publicitaric gracias a que las mencionadas
faptops cuentan con multimedia, con lo cual pudieron cargarse con los estimulos {jingles)
a evaiuar.

El uso de esta herramienta se considerd viable pues reporta entre otros, el
beneficio de ser de bajo costo, en apoyo a empresas anunciantes con presupuestos
modestos.

El anélisis cuaniitativo de los datos presenia iambién una parte novedosa: un
analisis de “alcance-variedad” que ofrece, bajo su interpretacion, recomendaciones
valiosas en mercadotecnia.
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La efectividad de los comerciales se mide en {érminos de aceptacidn general y
persuasion a la compra del articulo anunciado. Estas vanables son defimdas conceptual
y operacionalmente en el capitulo 3 (Hipétesis de investigacion)

Este modelo sera una aportacién al acervo de herramientas de investigacion que
se aplican en el campo de la mercadotecnia, especificamente en la publicidad.

1 10.1 Resultados esperades.

Los resultados de este estudio pueden clasificarse en dos tipos unos
metodoldgicos y otfros practicos o especificos del caso.

Los resultados metodolégicos seran las aportaciones del método utilizade, es
decir, fa investigacion publicitaria podra contar con un método para medir el posible éxito
de un fingle antes de que salga al aire, reduciendo con esto el riesgo de fracaso.

Desde el punto de vista practico, este estudio ayudara a seleccionar el mejor
jingle para un producto, en nuestro caso particular, para un refresco emboteliado dirigido
a un grupo con caracteristicas sociodemograficas y conductuales particulares.

En conclusion, el modelo pretende contribuir a 1a foma de una buena decision de
lanzar 0 no una campafia de radio, con alguno(s) de los comerciales probados, mediante
ta obtencidbn de la informacién especifica, que comparada con parametros
preestablecidos permita prever su efectividad.

También podra obtenerse Informacion referente a la interaccion de diferentes
caracteristicas de la poblacion, como son su edad y su sexo para conocer su actitud o
respuesta ante diferentes generos musicaies, asi como detectar la influencia, si la hay,
de la musica en la estimulacion o motivacién de! individuo como consumidor, para
preferr entre otras, una marca especifica de producto.

tecte h.batalls 24



2.  MARCO TEORICO

2.1 Publicidad

El éxito de cuaiquier negocio depende de su habilidad para atraer consumidores
qgue deseen el producto o servicio y tengan capacidad para comprarlo Para lograr ésto,
la firma debe encontrar, comprender y comunicarse con el consumidor potencial en
donde quiera que esté, en su casa, en su trabajo, en su lugar de diversion, etc.

Los objetivos que persigue la publictdad pueden ser diversos, pero cualquiera que
éste sea, debe subordinarse a los objetivos de mercadotecnia.

Para definir los objetivos, se requiere una ciara comprension de lo que la
publicidad puede lograr. Una manera sencilla es pensar que hacer publicidad es como
construir una ptramide ¢n,

Antes de que un producto o marca sea introducido, el cimiento de la piramide es
todo el mercado potencial que ignora la existencia del producte. El primer objetivo de la
publicidad por tanto es construir la base de la piramide, creando la capa del
conocimiento.

Conviceidn

Comprension

Conocimiento

Figura 2.1 La piramide publicitaria (1

El siguiente nivel de la piramide, es desarrollar la capa de la comprension,
comunicando suficiente informacién para que un porcentaje del grupo base, no soélo
conozca el producto o marca, sino reconozca también su propdsito y tal vez algunas
caracteristicas.

1N Bovée & Argns 1982
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La siguiente necesidad de la publicidad es dar mformacién suficiente del producto y sus
bondades, para persuadir a cierta cantidad de personas para que crean en él,
construyendo con ésto el nivel de la conviceion.

De aqueilos ya convencidos, pueden moverse algunos al siguiente nivel de gente que
realmente ha desarrollado el deseo por el producto. Y finalmente después de todos los
pasos precedentes, un cierto porcentaje de aquellos que desean el producto alcanzara la
punta de la piramide, el nivel de la accion. Esta gente puede requerir todavia
informacién adicional, ir a ia tienda a ver el producto ¢ incluso hacer su primera compra.

Es importante sefialar aqui, que la piramide no es estatica. El anunciante o publicista
realmente trabaja en tres dimensiones: tiempo, dinero y gente. l.a publicidad toma
tiempo para levantar velocidad, para lograr sus objetivos, especiaimente para productos
que no son de compra repetitiva. Por otro lado, mientras mas dinero se invierta en
publicidad durante la etapa inicial de una campafa, mas gente conocera el producto. De
igual forma, mientras mas gente comprenda el producto, crea en €l y lo desee, mas
gente llegara a comprario.

ldealmente, ios objetivos de la publicidad deben especificarse en tiempo y alcance
(numero de personas que se espera compren el producto)

2.2 Conducta Del Consumidor

‘La publicidad no implica nada fortuoso, simplemente el conocimiento de las
personas, la comprensién de sus necesidades basicas y la capacidad de comunicarse
con ellas” on

En nuestros dias mas y mas decisiones en publicidad y en general en
mercadotecnia, estan basadas en el conocimiento del consumidor, en el estudio de sus
actos relacionados con [a obtencidén y uso de bienes y servicios econdmicos y en los
procesos de decisién que praceden y determinan estos actos.

El conocimiento de la conducta del consumidor provee las bases para muchas
estrategias de mercadotecnia, tales como posicionamiento, segmentacion de mercados,
desarrolio de nuevos productos, aplicaciones a nuevos mercados, y diversas acciones
mercadotécnicas entre las que se encuentra muy importantemente la publicidad.

Los objetivos de los consumidores, consisten en satisfacer una serie de
necesidades fisiologicas, de seguridad, de asociacién, de categoria y de
autorrealizacidnge A través de diferentes modelos se dan distintas explicaciones sobre
como el consumidor trata de lograr dichos objetivos: el modelo econémico de Marshall, el
de aprendizaje de Paviov, el psicoanalitico de Freud y el psicologico-social de Veblen,
entre muchos otros.

(27) Seiden. 1876
(28} Masiow 1954
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2.2.1 Principales modelos que explican la conducta.

2.2.11 Modelo Economico.

Basado en la teoria de la utitidad (El consumidor trata de maximizar la utilidad o
satisfaccion de los productos que consume), y en la ley de los rendimientos decrecientes
(Cuando la cantidad de un producto consumido aumenta, la utilidad o satisfaccion
marginal aumenta en proporcion decreciente), Marshall sostiene que la decision de
comprar es el resultado de calculos econdmicos racionales y conscientes (g

2212 Modelo Sicologico de Pavlov.

Este autor, basa su explicacién en sus experimentos con animales, llegando a la
conclusion de que gran parte del aprendizaje constituye un proceso de asociaciones y
que muchas de nuestras reacciones estan condicionadas por la asociacion. El modelo ha
ido perfeccionandose a través de los afios y hoy se basa en los cuatro conceptos
centrales de impulsos, claves, respuestas o reacciones y fortalecimiento (s El modelo de
Paviov proporciona guias orientadoras en e! campo de la estrategia publicitaria, con &f se
ha logrado demostrar que con estimulos repetitivos, puede influirse en el hombre para
reforzar su reaccion. Con la repeticion de los anuncios, se producen dos efectos
deseables: combate el olvido y sirve de refuerzo, porque después de comprar, el
consumidor queda selectivamente expuesto a los anuncios del producto.

2213 Modelo Sicolégico de Freud.

El modelo de Freud y sus seguidores sostiene que los compradores estan motivados por
aspectos y valores simbélicos (motivaciones inconscientes) del producto, y no sélo por
los economico-funcionalesq, Los consumidores prefieren mantecas vegetales porque las
grasas animales producen un sentimiento de pecado. Comprar alimentos preparados
gue hacen fa vida facil al ama de casa, les provoca un sentimiento de culpabilidad.
Cambiar el jabon en forma de barra por uno en forma redonda, puede tener mas
importancia en sus connotaciones sexuales que en las funcionales.

2214 Modelo Socio-Sicoldgico.

En este modelo Veblen afirma que las compras son motivadas no por necesidades
intrinsecas o por el deseo de satisfacerlas sino mas bien por la busqueda de prestigio.
Sus deseos y su conducta estan forjados en gran parte por su afiliacion a grupos a los
que pertenece y por aquellas que aspira alcanzar. El consumo ostentoso lo realizan
personas de un nivel sociceconomico alto y esta clase de consumo es una meta que
otros tratan de imitar (s

Gran parte del comportamiento de compra del consumidor suele considerarse
como comportamiento de la organizacion, siendo ésta la familia y los miembros que
desempefian diversos papeles o funciones, como iniciadores, influenciadores,
decididores o decisores, compradores y usuarios. Las operaciones de compra del
consumidor o de la familia pueden estudiarse por medic de modelos fenomenoldgicos,
l6gicos o tedricos, los cuales combinan las principales variables exogenas v enddgenas
que influyen en el comportamiento del consumidor

Analizaremos en este apartado, las variables exdgenas, es decir, las influencias
exiernas o0 ambientales, dejando para la siguiente seccidn fas variables endbgenas, ésto
es, las influencias internas o psicolégicas.

(29 Marshall. 1927.
{30) Dellard. 1950
31 Adier, 1929
(32) Veblen, 1899
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2.2.2 Influencias Externas O Ambieniales

Son aguellas que definen el estito de vida del individuo la cuftura, ia supcuitura,
la clase social, fos grupos de referencia, los grupos de convivencia, la famiba y el
individuo mismec La combinacién de éstas, junto con las influencias internas (percepcion,
aprendizaje, motivacion, personalidad y actitud), se manifiesta en el estito de vida del
consumidor y en los productos y servicios que consume para mantener o cambiar ese
estilo de vida

También ntervienen en este proceso, algunos catalizadores, elementos
mercadologicos que lo aceleran o lo retardan: la publicidad, los lideres de opinion vy el
producto en si mismo.

2.2.2.1 Cuftura.

Es definida como un complejo de elementos que incluye los conocimientos, creencias,
valores morales, leyes, costumbres y cualquier ofra capacidad adquirida por el ser
humano como miembro de un pais. Las influencias mas duraderas son las culturales. El
hombre tiende a asimilar sus héabitos de cultura y a creer en su absoluta perfeccion y
legalidad, hasta que aparecen otros elementos dentro de la misma cultura, o hasta que
conoce a miembros de ctras

22272 Subcultura.

La cultura tiende a perder su homogeneidad al aumentar la poblacién. Cuando la gente
ya no puede mantener relaciones personales o de convivencia con mas gue una
pequefa porcidn de la poblacion, se desarrollan unidades menores o subculturas, que
contribuyen a satisfacer las necesidades individuales de una mayor identidad especifica.
A la subcultura corresponden los mismos elementos de la cultura, desarrollados por una
regién o comunidad perteneciente al pais, pero que le confieren particularidades de ese
segmento: sexo, edad, ingresos, localizacion geografica, raza, nacionalidad, educacion,
gcupacion, etc.

2223 Clase social.

Se define como la division jerarquica de una sociedad en grupos relativamente
permanentes y homogéneos, con respecto a actitudes, valores y estilos de vida, Los
miembros de estos grupos estan ligados por un sentimiento de empatia hacia los demas
gue comparten vaiores y circunstancias econdmicas semejantes.

Como las clases sociales estdn caracterizadas por configuraciones actitudinales
distintas, se convierten en un util factor independiente para segmentar los mercados y
predecir las reacciones. Se han registrado diferencias notables entre las distintas clases
sociales con respecto a ia leciura de revistas, las actividades de recreo y tiempo libre, el
consumo de alimentos, la posesiéon de bienes duraderos, los intereses por la moda y la
aceptacion de innovaciones.

2224 Grupos de referencia.

Se llaman asi los grupos a los que no se afilia el individuo, pero con ios cuales se
identifica y a los cuales aspira. Muchos jévenes tienden a identificarse con jugadores
profesicnales de futbol, asi como muchas chicas con famosas estrellas del cine o la
television. Observan cuidadosamente las actividades de estos hercoes populares y
muchas veces los imitan. Estas figuras de referencia se convierten en transmisores
importantes de influencias, aungue mas en cuestiones de gustos y aficiones, que en
forma de actitudes bésicas.
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2225 Grupos de convivencia.

Los grupos que ejercen influencia mas inmediata en los gustos y opiniones de las
personas son los grupos de convivencia, es decir, aquellos con los cuales convive de
una u otra manera el individuo. Son las “pequefas sociedades” con las que establece
contacto frecuente: su familia, sus amigos intimos, sus vecinos, companeros de trabajo o
de escuela, socios, etc.

En su afiliacién informal a estos grupos influye principalmente su ocupacion, residencia
y etapa en el ciclo de la vida.

La poderosa influencia de los grupos pequefios en las actitudes individuales, ha
quedado demostrada en una porcidn de experimentos 3 y 9 También se han
descubierto serfiales que indican la orientacion creciente hacia los demas; es decrr, la
tendencia de los individuos a dejarse influir cada vez mas por sus contemporaneos en la
definicion de sus valores, mas bien que por sus padres y mayores s

Para el mercadélogo, esto significa que los grupos de iguales pueden ir influyendo cada
dia mas en.la seleccion de marcas por el individuo. En el campo de productos como
cigarros y automoviles, la influencia de los vecinos y compafieros de actividad es
indiscutible.

2226 La familia.

Entre todos los grupos de convivencia, ia familia del individuo, es sin duda alguna, la que
desempenfa el papel principal y mas duradero en la formacién de las actitudes basicas.
En el seno de la familia, el hombre adquiere su acfitud mental no sélo hacia la religion y
la politica, sino hacia el ahorro, [a castidad, los alimentos, las relaciones humanas, etc.
Aunque se rebela muchas veces contra los valores representados por sus padres en los
primeros afios de su juventud, con el tiempo suele aceptarios. Es grande su influencia
formativa en las actitudes que mas adelante va a desarrollar en ia vida.

Los miembros de la familia se transmiten unos a otros mensajes diferentes sobre los
productos. La mayor parte de o que saben los padres respecto a cereales, dulces y
juguetes procede de sus hijos. La esposa estimula a la familia a valorar los aparatos
domésticos, los muebles y las vacaciones. El marido es el gue menos ideas de compras
suele estimular, con excepcion de los automdviles, articulos deportivos y equipo de audio
y video

El mercadélogo debe descubrir las actitudes que predominan en los distintos tipos de
familia y estar pendiente de los cambios que en ellas se experimentan al pasar el tiempo.
Asi por ejemplo, la idea que tiene el padre de los derechos y privilegios de su hijo, ha
experimentado un cambio radical en los Gltimos cincuenta afios. El hijo se ha convertido
en el centro de la atencién y de la orientacion en un gran numero de hogares, lo cual ha
inducido a algunos, a llamar “filiarcado” a la familia.

2227 El individuo.

Las influencias sociales determinan gran parte de las diferencias en la conducta de la
gente, pero no todas. Aunque se someta a dos individuos a las mismas influencias
sociales, mostraran diferencias, segin sean sus experiencias personales y su estructura
mentai y emocional. Manifestaran diferencias en su agresividad, ansiedad,
exhibicionismo y muchas otras caracteristicas de la personalidad.

(33) Asch. 1953
(34) Lewin, 1952.
(35) Riesman et al, 1950

tpeie hbafall 29



Después de todo lo anterior, es importante diferenciar al consumidor del comprador.
Pueden ser dos entes distintos o puede ser uno mismo, pero en todo caso, debiera
quedar aclarado, en el ambito de la publicidad, a quién se dirigira el mensaje, y cuales
son los medios por los que llegara a él.

2.3 La Sicologia En Publicidad

231 Influencias internas O Sicoldgicas.

Las influencias psicolégicas que determinan la conducta del consumidor,
corresponden al proceso mental que precede a la decision y al acto de comprar un
satisfactor. En este proceso estan implicados. el aprendizaje, la percepcion, la
motivacion, la personalidad y la actitud. Analizaremos aqui, cada uno de los anteriores
con un enfoque pragmatico en el contexto publicitario que nos ocupa.

2.3.1.1 El aprendizaje.

Como cualquier otra actividad humana, los patrecnes de conducta de consumo se
aprenden. Nadie nace con una predisposicién a la compra. Los habitos de compra y la
lealtad hacia ciertos productos, se aprenden a través de la experiencia.

Podemos definir el aprendizaje, como un cambio relativamente permanente de la
conducta encubierta o manifiesta que se produce como resultado de una de las
siguientes variables: 1). proporcienar informacion; 2). asociar estimulos; 3). proporcionar
consecuencias a la conducta; 4). modelar comportamientos y 5). combinar dos o mas
de estas estrategias (s

En virtud de que una de las metas de la mercadotecnia es lograr la preferencia del
consumidor hacia cierta marca o tienda, esta tecria ofrece informacion especifica acerca
de como puede hacerse mas efectiva la publicidad. LLa teoria explica cémo el consumidor
discrimina anuncios, aprende y retiene informacion de los medios y también por queé
olvida mas facitmente Ia informacién gue no se repite constantemente. Por ejemplo,
alguna teoria sostiene que el consumidor aprende lo que un producto o servicio es,
después de tres exposiciones al anuncio sr

2.3.1.2 La percepcion.

Es la manera personal de sentir y comprender un estimuio.

Diferentes consumidores perciben el mismo producto o servicio en forma completamente
diferente. Las variaciones se deben a las percepciones individuales de la imagen de la
marca (que se han creado en primera instancia a través del empaque, de la publicidad y
de otfros elementos mercadolégicos); la percepcion del consumidor hacia productos y
servicios es selectiva, debido a las caracteristicas de personalidad, el recuerdo, los
valores, las creencias de cada consumidor. También, la percepcion de las cualidades del
proeducto tales como el precio, serd determinante para aceptar o rechazar e producto.
Finalmente, la percepcién det riesgo esta presente en muchas de las decisiones del
consumidor, alin en aquellas que parecen espontaneas o triviales.

2313 La motivacion.

Es la fuerza detrds de la conducta que emerge tanto de necesidades fisioldgicas como
psicolégicas. En la vida practica los metivos son muy diversos, podemos mencionar
algunos: necesidad, deseo, apetito, incentivo, instinto, temor, habito, preferencia, etc. El

{36} Schnake, 1892
(37} Krugman 1975
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motivo es el portador o medic de la moftivacién y sus funciones son: a). energizar la
conducta porque sin ella no sucede nada; b). dirigir la conducta hacia determinado
fin, Por eifemplo el motivo del hambre me dirige hacia un restaurante o taqueriay ¢).
reforzar la conducta. Esto produce determinados habitos, por ejemplo, si el
restaurante visitado fue bueno, regresamos otra vez, cuando tenemos hambre.

El estudio de las molivaciones es muy complejo, porque no hay dos personas iguales.
Un anuncio motiva a unas personas, pero deja apaticas a otras. Lo dulce les gusta a
unos, lo amargo a otros. etc. Sin embargo, para crear publicidad es usual realizar
estudios motivacionales.

2.3.1.4 La personalidad.

Se refiere al conjunto de respuestas relativamente consistentes del individuo a estimulos
del medio ambiente. La personalidad es la suma de los rasgos psicoldgicos que hacen
Gnica a una persona. La personalidad tiene un impacto muy importante en la conducta
del individuo. Existen diferentes tipos de personalidad, y éstos estan definidos en funcion
del rasgo o caracteristica dominante en la persona. intuitivamente parece claro que
conociendo el tipo de personalidad de un individuo, s posible predecir sus reacciones
en ciertas situaciones; que los consumidores expresan su personalidad en los objetos
gque compran y usan y que en sus decisiones de compra toman en cuenta 1o que estos
productos ies diran a otros de ellos. Por ejemplo, una persona segura de si y sociable,
no compra los mismos articulos gue otra gue es timida e insegura.

Como los individuos, muchos productos de consumo, tienen su “personalidad®. Un
perfume puede proyectar juventud, sensualidad o intrepidez, mientras otro puede verse
como modesto, conservador vy aristocratico. En este ejemplo, cada perfume tiene su
personalidad distintiva vy cada uno de ellos le gustara a diferente tipo de consumidor o
para diferente situacién. Los consumidores tenderan a comprar los productos con la
personalidad que mas les satisfagan personal o simbdiicamente.

2315 La actitud.

Posicion mental adquirida que sostenemos con relacidén a una idea o cosa. Es la
evaluacioén positiva ¢ negativa de algo, el sentimiento o la accién aprendida y retenida.
Actitudes y habitos son las dos caras de una misma moneda. El habito es ei lado de la
conducta, la actitud es el lado mental.

En publicidad, ganar actitudes positivas del consumidor, es clave. Como los habitos, las
actitudes deben capitalizarse o cambiarse. Por gjemplo, la campafia del “Reto Pepsi”,
que manejé la prueba de sabor en todo el pais, fué orientada 2 cambiar la actitud de los
consumidores de Coca-Cola.

2.4 El Grupo Objetivo

Mejor conocido por audiencia meta o grupo meta, se refiere a la gente especifica a la
gue se dirige la publicidad. Generalmente incluye otros segmentos como extension del
mercado meta det producto.

Cuando se determina la audiencia meta, es importante considerar no solo al
consumidor o usuario finai, sino también al comprador y a quien influye en la decisién de
compra. Los niftos por ejemple, ejercen una fuerte influencia en la seleccién de
productos y marcas de alimentos para la familia, comc por ejemplo los cereales. Es por
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esta razén gue (os anunciantes de cereales dedican una buena proporcidn de sus
esfuerzos publicitarios, orientados a los nifos.

El grupo objetivo debera estar perfectamente definido en términos de cuatro criterios,
que serviran de base para el desarrollo de la estrategia publicitaria. Estos criterios, estan
relacionados con los de segmentacion del mercado: el geografico, el demografico, el
psicografico y el de conducta de consumo.

Criterio geografico. indica las caracteristicas de los pueblos, ciudades o regiones
geograficas que describen el mercado. Incluye datos de poblacién, densidad de
poblacion localizacion, tamafio, clima, medios de transporte, tipo de comercio,
establecimientos detallistas, medios de comunicacidn, competencia, patrén de
crecimiento, costo de vida y cualquier otro dato de ia regidn, relacionado con el consumo
de la categoria del producte a anunciar.

Criterio demografico. Son las caracteristicas béasicas que identifican a la gente que
forma el mercado meta, como: edad, sexo, educacion, clase socioeconémica, ingresos,
ocupacién, estado en el ciclo de vida familiar, tamano de familia, religion, nacionalidad,
raza, etc.

Criterio psicograficc. Patrones de vida del consumidor: motivaciones, actitudes,
personalidad, liderazgo de opinién, conciencia de clase, riesgo percibido, etc.

Criterio de conducta de consumo. Se refiere a los patrones de comportamiento en el
uso o consumo de productos o marcas de la categoria en cuestién: experiencia de uso,
consumo per capita, frecuencia de consumo, lealtad de marca, medios publicitarios
acostumbrados, beneficios buscados en los productos.

La definicion completa del grupo objetivo, deberd basarse en el conocimiento
profundo del consumidor y serd una pieza clave para disefiar la estrategia publicitaria.

2.5 La Estrategia Publicitaria

Al igual que la estrategia de mercadotecnia hace referencia a cuatro elementos:
producto, precio, promocion y piaza; y la estrategia promocional esta constituida por
otros cuatro elementos: venta personal, promocién de ventas, relaciones publicas y
publicidad, la estrategia publicitaria esta referida también a cuatro elementos:

e el grupo objetivo
= el posicionamiento
e los medios, y

e el mensaje

2.5.1 Elgrupo objetivo.

Este fue tratado en el apartado anterior y corresponde a la definicién del grupo de
personas a las que se dirigira la publicidad. Debe ser definido en términos geogréficos,
demograficos, psicograficos y de conducta de consumo.
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2.5.2 £l posiciocnamiento.

Este concepto fue iniroducido en el primer capituic, al hablar del producto, pues es parte
de él. El posicionamiento cefine lo que ei producte es, qué hace y en qué es mejor que
la competencia. El posiclonamiento es el concepto del producte que deseamos sea
percibido por el consumidor. El posicionamiento es el preducto o la marca, asociado con
su caracteristica diferenciante ¢ ventaja competitiva.

Los dos elementos anteriores son los cimientos para los dos posteriores. El
primero, €l grupo objetivo, permite definir la estrategia de medios, el segundo, el
posicionamiento, combinado con el primero, nos ayuda a disefiar el mensaje.

2.5.3 Los medios.

L.a planeacién de los medios es el proceso que dirige el mensaje publicitario a la
gente indicada y en el tiempo correcto. Incluye muchas decisiones, tales como: donde
anunciar geograficamente, que medios utilizar, en qué época del afio concentrar ia
publicidad y con qué frecuencia fas exposiciones, entre otras. Todas estas decisiones
deben basarse en principios de mercadotecnia e investigacién, no solamente en la
experiencia e intuicién (1

Los objetivos de medios, deben expresarse en terminos de alcance, frecuencia,
tiraje, puntos de rating y continuidad.

En el desarrolioc de Ja estrategia de medios, deben considerarse muchas
variables: la extensién geografica, la localizacién del grupo objetivo, la naturaleza del
medio y el mensaje, ya que algunos medios conducen por si mismos a mejores
resultados que otros en términos de impacto y/o del costo; otra variable a considerar es
la estrategia de la competencia, ia cual determinara movimientos competitivos.

Luego viene la seleccion de los medios especificos: redes o compafias
televisivas, cadenas o estaciones de radio, periddicos, revistas, exteriores, otros.
Despues, el mayor detalle por medio especifico: canales, estaciones, fechas, horarios,
frecuencia, espacios, tiempos, eic.

Estas decisiones estan afectadas por la estacionalidad del producto, los patrones
de compra del consumidor, vy el balance entre alcance, frecuencia y continuidad que
permitira el logro de los objetivos de medios preestablecidos, dentro del presupuesto
asignado.

Los medios publicitarios pueden clasificarse convencionaimente en tres grandes
grupos: los impresos, los electronicos y ios extericres (en este tercer grupo se incluye el
correc directo) Medios impresos son fundamentaimente en esta clasificacion, los
periodices y [as revistas. Los medics electrénicos: el radio v la television.

2.5.3.1 El periédico.

Es un medio masivo que es leido por casi todo el mundo, ofrece gran fiexibilidad, io cual
ayuda a la creatividad v los mensajes impresos son duraderos, es el medio por
excelencia para transmitir noticias y publicidad de corto plazo vy es un medio econdmico.
Por contra, el periédico no ofrece selectividad de audiencia, su calidad de produccion es
pobre y hay excesiva publicidad en ellos.

2532 Las revistas.
Ofrecen diferentes ventajas. Son selectivas y flexibles tanto en lectores como en

41) Warner Lambert international - 1980
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publicidad, su calidad de reproduccion es excelente, ofrecen la oportunidad dei uso de
colores, se les atribuye autoridad y credibilidad, tienen larga vida y prestigio a un costo
eficiente. Sin embargo, a menudoy requieren demasiado tiempo de preparacion, hay
problemas de alcance y frecuencia y estan sujetas a una competencia publicitaria muy
fuerte.

2533 El radio.
Es parte integral de nuestra vida diaria. Confiamos en el radio-relo] para despertamos
por la mafana. En el desayuno lo sintonizamos para las noticias. El radio nos informa y
entretiene mientras manejamos hacia el {rabajo o la escuela ¢ cuando hacemos tareas
en el hogar e incluso durante el trabajo en fabrica, taller o0 aln en la oficina con musica
instrumental de fondo.

El radio es reconocido como un medio de alta creatividad. Su mayor atributo es
probablemente su habilidad para ofrecer excelente alcance y frecuencia en audiencias
selectivas a bajo costo. Su principal limitacion se relaciona con el hecho de que las
audiencias de radio son muy segmentadas vy por su naturaleza, los comerciales de radio
tienen vida corta y son parcialmente escuchados.

l.as estaciones de radio estan clasificadas normalmente por la programacion que
ofrecen y la audiencia a la que se dirigen. Las estaciones de radio pueden ser de
Amplitud Modulada (A.M.) o de Frecuencia Modulada (F.M.)) Las hay en red e
independientes y pueden seguir formatos diversos. Los anunciantes pueden comprar
espacios en radio en tres formas: local, en red o por spol. Los comerciales pueden
hacerse en vivo 0 pregrabados.

2534 La television.

Es el medio masive por excelencia. Ningin otro medio ofrece la posibilidad de
desarrollar tanto la habilidad creativa. Es el medio que ha crecido mas rapido de todeos
en la historia, gracias a sus ventajas Unicas que ofrece a los anunciantes: coberfura
masiva a bajo cosio, selectividad de audiencia, impacic, prestigio y dominio de Ia
sociedad.

Al igual que el radio, la television puede contratarse en forma local, en red y por
spots.

E! dominio que ha tenido la television masiva y puablica, enfrenta hoy la competencia
de la televisiébn por cable que ofrece a los anunciantes los mismos atractivos audio
visuales de la television a mas bajos costos y con mayor flexibilidad. La audiencia del
Cable estda muy fragmentada, o que ayuda a los publicistas a dirigir los mensajes a
audiencias especificas, siendo ésto a ia vez, una desventaja para aquellos que quieran
alcanzar audiencias masivas. Puede contratarse a nivel nacional, regional o local y
puede tomar la forma de patrocinios de programas, de segmentcs © solo de spotfs de
distinta duracién.

2.5.35 La Internet

En México, come a nivel mundial, este segments ha tenido una penetracién
extraordinaria. Ha ido de la mano con el crecimiento y desarrollo de la tecnologia en
computacion.

Se estima que a principios del afio 2000 aproximadamente el 9% de la poblacion
mexicana utiliza ya la “stper carretera de informacién”.

internet vive de la publicidad, por lo que es considerada va el medio publicitario en el
gque cualquier empresa modema debe estar. Los vendedores de espacios en Internet
son los “sitios” o “portales”’, también llamados “paginas electronicas” de los cuales los
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mas visitados, entre mas de 40 que ya existen, son: Yahoo, Hoimail, Altavisia,
Starmedia, Prodigy (Telmex), Infosel (0 Terra) y El Sitio.

El piblico de la red esta segmentada por st misma, porque para acceder se debe
tener forzosamente computadora y linea telefénica. Pero es posible también enfocar la
publicidad por subsegmentos o nichos, es decir, difundir productos o servicios sélo en
dominios con el perfil que se quiera alcanzar. Ei impacto se logra cuando el internauta
observa la marca en su panialla e ingresa al “banner” (espacio electrénico para hacer
click e introducirse a la informacion).

Conforme a datos de /nfernet Advertising Bureau, de las mercancias que se publicitan
con mayor frecuencia en la red, los productos de consumo ocupan el primer lugar con
un 27%, le siguen los servicios de computacion con un 24%, los financieros con 16% y el
33% restante se reparte en telecomunicaciones y otros.

2536 Los medios exteriores.

Son aguellos que llegan a los prospectos, fuera de sus hogares como los posters en
el metro o en estacionamientos, cartulinas en los vagones del metro y otros vehiculos de
transporte publico, volantes, “bilfboards” (impresos) y especiaculares (electronicos)
estos dos Ultimos también llamados anuncios de azotea.

Las ventajas de estos medios son, principaimente, su bajo costoc por mensaje
enviado, alta cobertura (alcance) instantanea, muy alta frecuencia, gran flexibilidad y alto
impacto. Por contra, también tienen limitaciones como:. la necesidad de mensajes
breves, alcance de grupos demograficos pequefios y altos costos de preparacion.

2.5.3.7 El correo directo.

Va ganando popularidad en México aunque todavia se le atribuye muy baja eficiencia.
Ofrece las siguienies ventajas; seleciividad, alcance intensivo, flexibilidad, control,
impacfo personal y exclusividad. Su principal desventaja estd en su alto costo por
persona alcanzada y su baja eficiencia de respuesta.

254 El mensaje.

Es el QUE y el como de la publicidad; esta determinado por lo que la empresa quiere
comunicar y como quiere expresarlo. La estrategia del mensaje incluye tres elementos:
s Una plataforma de “copy” (texto) Es lo que se va a decir y ¢cédmo se va a decir.
» {na direccion de arte. Es lo que se va a mostrar y como se va a mostrar.

o | os valores de produccion. Es lo que se va a crear mecanicamente y como se
va a crear.

Para desarrollar estos tres elementos, la agencia de publicidad debe tener toda ia
informacion del producto, el mercado, la competencia, la audiencia meta y el mercado
meta. Ademas de lcs planes de mercadotecnia y publicitario de la marca, toda la
informacién de investigaciones realizadas son de mucha utilidad y pueden requerirse
estudios especificos para la creacién del mensaje.

2.6 La Creatividad En Publicidad

En términos generales, la creatividad emerge con un sentimiento de incertidumbre en
la mayoria de las personas. Generalmente la gente poco entiende del proceso creativo,
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no saben gue tan creativos son y no se aplican at trabajo creativo como debieran porque
no confian en si mismos ¢ no comprenden aste trabajo.

Sin embargo, cuaiquier individuo puede mejorar su capacidad creativa, aprendiendo y
aplicando técnicas de creatividad y mejorando el entendimiento del proceso creativo.
Los creativos de las agencias pubilicitarias, son generaimente individuos, hombres o
mujeres, preparados con técnicas y conocimientos del proceso creativo, con
caracteristicas tales como sensibilidad a los problemas, fluidez conceptual, originalidad y
flexibilidad creativa, que les permiten desarrollar ideas 0 caminos para resolver
problemas u oportunidades publicitarias.

Para toda la gente creativa, desarrollar /la gran idea es Io mas dificil, pero es
también lo mas gratificante. Es la tarea tediosa, lenta y dificil de reunir toda la
informacion pertinente, analizar el problema y buscar aigan concepto verbal o visual de
como comunicar (o que se necesita decir. Es decir, establecer una idea o imagen mental
del anuncio, comercial 0 campafia antes de que cualquier texto sea escrito 0 cualquier
boceto dibujado.

El proceso podria llamarse visualizacidon o conceptualizacion, y es el paso mas
importante en la creacion de publicidad. Es el punto creativo en donde se logra fa gran
idea.

La gran idea es una iniciativa firme, creativa, que “sintetiza los propositos de la
estrategia, reline el beneficio del producto con el deseo del consumidor en una forma
fresca y envolvente, le da vida, y hace que el lector o la audiencia se detenga, mire y
escuche” 4

La diferencia entre idea vy estrategia es que la primera agrega a la segunda,
significado, interés, memorabilidad y drama. Mientras la estrategia requiere deduccién, la
idea requiere inspiracidn. La estrategia busca ventas, la idea la forma artistica , llamativa
de llevar el mensaje para lograrlas.

La forma mas conocida entre creativos para llegar a grandes ideas, consiste en
combinar dos 0 més ideas existentes, juntarlas o alterarlas para producir una nueva idea.
De hecho la habilidad para compartir ideas es lo que hace popular a un equipo de gente
creativa.

Algunas de las muchas sugerencias para desarrollar ideas, pueden surgir de ias
experiencias personales con el producto, de las experiencias de otros, de platicar con el
fabricante, con los consumidores, con consumidores de la competencia, de estudiar el
producto desde diferentes angulos, de revisar publicidad anterior del producto y de la
competencia, de adaptar unza idea de un producto compietamente diferente, de examinar
testimonios de clientes (acudiendo a investigaciones cualitativas o cuantitativas del
producto), de exagerar y resolver el mayor problema del consumidor, de analizar otros
enfoques, de enfocar un concepto sencilio y expresario simplemente, de escribir
emociones, de poner al subconsciente a trabajar para encontrar una metafora relevante,
de decir la verdad, de desarroliar variaciones de un anuncio exitoso y de otras mil
formas mas.

42) Danzig, 1988
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Dos caracteristicas deben lograrse en un anuncio con un balance “perfecto” el arte y
la persuasion. Podria decirse gue un anuncio deberia ser un mensaje que persuada a ta
accion en una forma artistica. El anuncio debe ser artistico, agradable a los sentidos,
pero vendedor, en eso consiste el balance.

En la practica encontramos diversos anuncios desbalanceados. Tanio puede haber
obras de arte de concurso pero que no reporten resultados en persuasién, es decir, en
ventas del producto anunciado v por otro lado podemos encontrar comerciaies horribles
pero vendedores.

En esto ayuda la Investigacion publicitaria, evaluando diversas alternativas de
anuncio para encontrar el que reporte el mejor balance.

2.7 Arte, Ejecucion Y Reproduccion, Produccion Y Transmision
2.7.1 Elarte.

Todo anuncio utiliza arte. En publicidad, el arte se refiere a la presentacion visual (y
auditiva, en medios electronicos) global del comercial 0 anuncio. Incluye el arreglo de las
palabras, el tamafio y estilo de la tipografia, la musica, las fotografias o ilustraciones
utifizadas y cémo se celoguen los actores en un comercial de television.

Muchos artistas toman parte en este trabajo: directores de arte, disefiadores graficos,
musicos, ilusiradores y artistas de produccion por citar algunos. Todos ellos han sido
capacitados para manejar una especialidad en particular.

Para publicidad impresa, el primer trabaje del departamento de arte es la distribucion
de las partes (layout), que es un disefio del anuncio sin especificar dimensiones. Esta
distribucion tiene dos propésitos. Uno es la funcién mecéanica de mostrar la colocacién de
las partes. Ei otro es la funcidn psicolégica o simbdlica de demostrar la imagen visual
que presenta un producto. El layout para impresos se refiere a un boceto. Para
televisidn, el layout se refiere a un storyboard.

Gran parte del éxito de un anuncio se le atribuye al aspecto visual. Las imagenes
pueden utilizarse para captar |la atencidén del lector, para identificar el tema del anuncio,
para crear una impresion favorable o por otras razones.

Hay dos formas basicas de ilustrar un anuncio: folografias y dibujos. La fotografia
puede hacer varias contribuciones impoertantes a un anuncio, como realismo, sentimiento
de inmediatez, sensacion de accién viva, una ambientacién especial, belleza,
sensibilidad, rapidez, fiexibilidad y economia.

Las ilustraciones en dibujo, pueden lograr muchas de estas cosas v pueden utilizarse
si el director de arte siente que puede lograr con elias mayor impacto que con la
fotografia.

En radio y television, el arte también juega un papel importante e incluye el desarrolio
del concepto, la definicién del caracter, el disefio de la escenografia, vestuario,
Huminacién, musica, guién, libreto y 4ngulos de camara.

La distribucién basica de un comercial de television, se llama storyboard e incluye
bocetos de escenas junto con el libreto del comercial. La animacién, es otro recurso
utilizado para preparar el storyboard.
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Hay muchos tipos de comerciales de television' anuncios planos, demosiraciones,
testimoniales, ‘rebanadas de vida”, estilos de vida y animacion.

2.7.2 Ejecucion y reproduccion.

El proceso de ejecucion y reproduccion se refiere a medios impresos. En medios
electronicos, es llamado proceso de produccién y transmision. Para ambos también se
liama simplemente proceso de produccion.

El proceso de produccion en publicidad impresa, es tan critico que si no es manejado
correctamente, puede destruir un bello anuncio. Con el advenimiento de los sistemas
computarizados de pre-impresion, se ha facilitado grandemente el proceso de
produccion, pero por otro lado, también se ha vuelto mas compleje. Un entendimiento
fundamental de las técnicas de produccion, por lo tanto, puede ahorrar mucho dinero y
desilusiones.

El trabajo del responsable de la produccion de impresos es asegurar que el anuncio
final refleja lo que el director de arte tenia en mente al disefiarlo. Resuita muy dificil
lograr lo anterior si tormamos en cuenta las limitaciones de tiempo, calidad y presupuesto.

Un elemento importante para la produccion de impresos es la tipografia. Esta debe
impartir al anuncio: legibilidad, armonia con otros elementos y énfasis.

Los procesos de impresion han tenido grandes cambios tecnolégicos en las ditimas
décadas. Actuaimente, los métodos de impresion mas comunes son:. el offset, el
rotograbado y la serigrafia. Cada método tiene sus ventajas y desventajas Unicas.

2.7.3 Produccion.

Producir comerciales de radio y television es similar en varios aspecios a la produccion
de impresos. Difieren ambos principalmente en el costo y los detalles.

El radio ofrece un amplio rango de posibilidades creativas —es un excelente medio
para el humor y el drama. Gracias a que el radioescucha a menudo estd ocupado
haciendo ofra cosa, los mensajes en este medio resultan intrusivos, memorables,
simples e intensivos. Los comerciales de radio deben escribirse para crear una imagen
visual en la mente del auditorio. Debieran usarse frases en activo mas bien que frases
en pasivo. El texto debe caber en el tiempo disponible del anuncio. Los tipos basicos de
anuncio de radio son: el musical, la “rebanada de vida", el humoristico y el anuncio
plano.

Los comerciales de radic pueden producirse en estaciones locales de radio o en
estudios de grabacion independientes. En una sesién de grabacién, los sonidos de la
musica, voces y efectos, se captan a través de microfonos y se graban en cintas de
audio. El comercial terminadc {(grabado, mezclado y con sintonfa fina), se distribuye en
cintas de 1/4”.
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Producir comerciales de television es caro y en los Ultimos afios se ha encarecido adn
mas. El publicista debe estar familianzado con el proceso de produccion para no
arriesgar grandes sumas de dinero.

Tres son las técnicas de produccion de television mas utilizadas: en vivo, animacioén y
efectos especiales. La computadora ha afectado dramaticamente el uso de efectos
especiales en la produccion de comerciales en todo, desde el video, la manipulacion
grafica hasta el disefio de sonidos y misica sintética.

La produccidon de un comercial de ielevisidbn se realiza en fres etapas: la
preproduccion, la produccidn y la postproduccion.

La preproduccion implica todo el trabajo necesario previo al dfa de la filmacion --
"casting”, arreglos de locacion, estimacion de costos, localizacién de “props” y vestuario,
y otros trabajos. Durante la etapa de produccion, el comercial se filma o se videograba.
lLa postproduccion se refiere al trabajo posterior a ia filmacién. Incluye la edicidn,
grabacion de sonidos especiales, mezclado y reproduccion de copias de la cinta final
{volumen)

2.7.4 Transmision.

En publicidad, este término corresponde a la operacion de transmitir un mensaje por
un medio electrénico, radio o televisién. Es decir, cuando [a estacién de radio o el canal
de televisién hace liegar a su (teleauditoric un mensaje pubiicitario.

Para llegar a este momento tuvieron que seleccionarse previamente los medios, y
definirse las pautas de canales o estaciones, horarios y programas adecuados a la
estrategia mercadotécnica de! preducto.

2.8 EilRecurso Del “Jingle”

El “jingle” es un comercial musicalizado o la musica en un comercial. En la historia de
fa publicidad, tanto entre los mejores comerciales como entre [os peores, existen jingles.
Si se hace bien, un comercial musical, puede traer al producto un gran éxito, superior al
promedio de comerciales no musicales exitosos. Si no se hace bien, es dinero tirado a la
basura.

Si el oyente no presta atencién a un comercial, es como si éste no se hubiera
transmitido. La forma de asegurarse de gue un anuncio sera percibido varia, segtin que
la radiodifusora sea imporiante o no, pues la genie escucha de manera diferente los
distintos tipos de emisoras. Si alguien sintoniza una estacién de noticias, es légico
suponer, gue realmente la va a oir con atencién. Por lo tanto, el comercial debe animar
de inmediato al ovente para gue no cambie de estacion. Cuanto mejor se fusione el
anuncio con el noticiero, mas probable sera gue esto suceda.

En las radiodifuscras que transmiten musica, igual que en los programas de
television, parece que el comercial provoca un corte brusco en la programacién. En estos
casos, el anuncio debe hacer que el oyente abandone de inmediato su relajamiento
mental, 0 su concentracién en lo que estd haciendo. Cuanto mas espectacular sea ia
irrupcién del comercial, mas facii serd que la audiencia no 1o pase por alto. Aungue es
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indudable que los anuncios musicales pueden ser ignorados por algunos radioescuchas,
en las estaciones que transmiten mdsica, si dicho spot es extraordinario llega a ser aun
mas eficaz que los comerciales verbales, pues la audiencia de la estacion, esta
dispuesta a oir musica.

Todos los publicistas desean que sus anuncios sobresalgan. Si no se logra que el
oyente “se meta” en el comercial, si el mensaje no es oido, la publicidad no dara fruto.

Segun Bob Schulberg “la musica que se usa en un comercial de radio, debe ser
excelente, puesto que la misica de esos anuncios penefra profundamente en la
conciencia” 45 Esto no significa que la tenga que tocar la Filarmonica de Londres. Un
pequeftc grupo, una guitarra sugerente o una sola flauta nos pueden brindar musica
estupenda.

Los comerciales musicales, pueden ser muy variados. El mensaje completo puede ser
cantado, el jingle o la musica puede ser intercalado en el texto o puede ser una musica
de fondo con arreglos sinfénicos o populares. Muchos productores usan temas
musicales de fondo o para cerrar el comercial. Después de numerosas repeticiones del
tema publicitado, el escucha comienza a asociar la musica con el producto anunciado,
efecto que se conoce como logotipo musical y es buscado por anunciantes y
publicistas..

Los publicistas tienen tres fuentes proveedoras de musica. Pueden comprar al autor,
el uso de una tonada, lo cual resulta costoso. Pueden hacer uso de algun tema del
dominio publico, lo cuai es gratis. O pueden contratar a un compositor o jinglista para
que escriba musica original.

De cualquier modo la musica para un comercial se selecciona al gusto y presupuesto
del publicista y / o0 el responsable de la marca anunciante, sin que medie investigacion o
sondeo alguno con el grupo objetivo.

2.9 Legislacion Publicitaria

En virtud de que los medios masivos constituyen una actividad de interés puablico, la
pubilicidad transmitida a través de elios, esta protegida y vigilada por el Estado, para el
debido cumplimiento de su funcién social de contribuir al fortalecimiento de la integracion
nacional y el mejoramiento de las formas de convivencia humana. (Ley Fed. de Radio y
TV. Titulo 1°, Art. 4°y 5°)

Las principales leyes que regulan la actividad publicitaria son: ia ley de imprenta, la
ley federal de radio y television y la ley federal del derecho de autor.

De acuerdo con estas leyes:

» Es competencia de la Secretaria de Gobernacion, vigilar que las transmisiones y
publicacién de impresos se mantengan dentro de los limites del respeto a la vida
privada, a la dignidad personal y a la moral, y no ataquen los derechos de terceros, ni
provoquen la comisién de algun delito o perturben el orden y la paz publicos. (Ley
Fed. de radio y TV. Titulo 2°, Art.10.1)

¢ La Secretaria de Educacion Publica, tendra la atribucién de intervenir para proteger
los derechos de autor de artistas intérpretes o ejecutantes, editores y productores, en

(45) Schulber Bob Radio adverlising. NTC Publishing group. lliinois, 1989
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relacién con sus obras literarias o artisticas, sean éstas primigenias (creadas de
origen) o derivadas. (Ley Fed. de radio y TV Titulo 2° Art.11.V).

¢ El derecho de autor, es el reconocimiento que hace el Estado a favor del creador de
dichas obras en virtud dei cual otorga su proteccion para que el autor goce de
prerrogativas y privilegios exclusivos de caracter personal y patrimonial (Ley Fed del
derecho de autor, Titule Il, Art.11).

s Compete a la Secretaria de Salubridad y Asistencia, autorizar la propaganda de
comestibles, bebidas, medicamenios, insecticidas, instalaciones y aparatos
terapéuticos, tratamientos y articulos de higiene y embellecimiento y de prevencion o
de curacion de enfermedades. (Ley Fed. de radio y TV. Titulo 2°, Art. 12.1)

2.10 Investigacion Publicitaria

La investigacion publicitaria es la herramienta por excelencia y el esfuerzo mas
importante por mejorar la eficacia de estas esirategias, asegurando desembolsos
inteligentes

Es dificil decir donde termina la investigaciéon mercadotéchica y empieza la
investigacion publicitaria. De hecho existe un traslape enire ellas pues para el desarrollo
de la publicidad se requiere informacion previa. Tipicamente pueden identificarse cuatro
categorias o tipos ds investigacién publicitaria:

1. Investigaciones previas. Para definir el concepto de producto, para seleccionar el
mercado meta, para determinar elementos del mensaje o para la seleccién de
medios.

2. Investigacion para el desarrolio de conceptos creativos. Para medir la aceptacion
de diferentes conceptos creativos.

3. Pruebas antes del comercial (pre-test)

4. Pruebas después del comercial y de la campafia (para evaluar el efecto al
terminar una campafa)

2.10.1 El Método Cientifico

En publicidad como en cualguier otra area, la investigacion sigue un procedimiento o
método para obtener informacién. Este puede equipararse al método cientifico pues
representa las fases del procesc que siguen ias cisncias para ailegarse informacion para
extender, verificar, corregir o aplicar el conocimiento.
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Cuadro 2.1 El proceso de investigacion

PROCESO DE INVESTIGACION
FORMULACION DEL PROBLEMA
DEFINICION DE OBJETIVOS
DETERMINACION DEL METODO DE OBTENCION DE DATOS
DISENO DE MUESTRA E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
TRABAJO DE CAMPO
PROCESAMIENTO DE DATOS
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
PREPARACION DEL REPORTE, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

@ N AW N

En el orden [0gico, este proceso se inicia con la definicién o identificacidn dei
problema gque se debe resolver. Desde un enfoque estratégico, no sélo un problema es
el disparador de una investigacion, la deteccién de una oportunidad, una amenaza, una
debilidad o incluso una fortaleza, es también la razdn que hace necesaria una
investigacion.

Mediante una correcta, clara y completa definicion de la situacién, se logra fijar
objetivos, que es la segunda gran fase en esie proceso. En ella debe plantearse, la
informacion especifica requerida, las hipotesis que se pretende verificar y las decisiones
factibles de ser tomadas a partir de los resultados del estudio.

Un investigador experimentado, percibe el método y técnicas a emplear desde el
planteamiento de Ia situacién de base y a pariir de aqueiios, el sistema que se utilizara
para seleccionar la muestra y determinar su tamafo.

El disefio del instrumento de recoleccién de datos, dependera del método de
investigacion a emplear. Se utiliza un cuestionario para una investigacién cuantitativa, y
una guia de topicos para una cualitativa, En el cuestionario, simultaneo a su disefio, se
suele planear su codificacién y si es posible, se esboza un plan preliminar de tabulacion.

En el disefioc del instrumento se toman decisiones que pueden parecer
intrascendentes pero que repercuten en la calidad de la informacion resultante; asi, el
contenido, el formato, el fraseo, la secuencia y la estructura del instrumento son de
importancia clave en toda investigacion.

La eficacia del itrabajo de campo depende de varios factores, siendo los mas
importantes en un estudio cuantitativo, la capacitacién del personal que lo llevard a cabo
y la supervision. En una investigacion exploratoria o cualitativa, el investigador o
moderador, es el elemenio clave.

El procesamiento de ios dates incluye la revisidn y edicién de los cuestionarios,
codificacion de respuestas abiertas, puesfo que las respuestas a preguntas cerradas
fueron pre-codificadas durante el disefio del cuestionario; ia captura y el proceso
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electronico de datos son paries esenciales en esta etapa y para ello existen programas
de software especializados.

La investigacion publicitaria o de mercados, cualquiera que sea el meétodo
empleado, termina con el andlisis y presentacion de los datos recogidos. En esta fase,
€s necesario recurrir a tecnicas estadisticas que nos permitan sacar el mayor provecho
del trabajo realizado. Asimismo en esta fase debe hacerse la comprobacion final de los
cuadros numericos y la verificacion de margenes de error con objeto de medir si los
resuftados obtenidos se ajustan a la precision requerida para el estudio.

El reporte o informe final y conclusiones, esta constituido por los datos recogidos,
procesados y si es posible, ilustrados mediante graficos o cuadros numéricos. En &l se
explican en forma resumida, los procedimientos adoptados, el tipo de estudio, sistemas
de muestreo, estratificacién, etc. y una sintesis de las principales conclusiones del
estudio.

2.10.2 Investigaciones Previas

Todos los estudios, cualitativos o cuantitativos, realizados al desarrollar un producto
nuevo o revitalizar o darle seguimiento a uno establecido, prueba de habitos y actitudes
en el consumo de productos o el uso de medios, estudio de segmentacién, prueba de
concepto, prueba de nombre, estudio de satisfacciones e insatisfacciones de una
categoria, prueba de imagen de marca, asi como estudios publicitarios de campanas
anteriores son Utiles para construir una plataforma publicitaria y desarrollar conceptos
preliminares.

2.10.3 Investigacién Para El Desarrollo De Conceptos Creativos.

Una vez desarroilados conceptos publicitarios preliminares y antes de que la agencia
de publicidad realice el trabajo creativo formal y mas caro, como es la produccion
electronica, fotografica e impresion de materiales es necesario evaluar esas primeras
ideas basadas en la informacion de prugbas previas.

Una investigacidon exploratoria o cualitativa de las motivaciones que dirigen la
conducta, las razones de ciertas actitudes positivas o negativas hacia el uso de la marca
¢ del producto ¢ servicio en cuestion, genera multitud de ideas que los creativos
pueden aprovechar para la creacién de la publicidad. Si a este estudio se le incluye la
evaluacion de los conceptos preliminares, se obtiene una direccion mas precisa para que
el creativo logre un trabajo potenciaimente exitoso.

La investigacion exploratoria puede realizarse en dos formas: “entrevistas individuales
a profundidad” o en “sesiones de grupo” (“focus groups™) En esta (ltima se generan
mayor nimero de ideas que en la primera por lo que es el método mas utilizado.

L.as ideas no sélo surgen de lo que se dice en esas sesiones, sino de la interpretacion

del psicélogo ai lenguaje corporal y a las tecnicas proyecitivas utilizadas en ias
enfrevistas, ya sean individuales o grupales.
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En estos estudios pueden medirse también a nivel cualitativo, la aceptacion de
slogans, nombres y / o frases promocionales.

2.10.4 Investigacion Para La Seleccion De Medios

Ratings (porcentaje de hogares expuesto a un programa en un momento dado)
en medios electronicos ~ radio y televisidn -, tiraje o cantidad de ejemplares en
circulacion para un periodico o revista, asi como un andlisis del perfil demo-psicografico
del publico o audiencia, son las herramientas que usan los medios para la venta de sus
espacios o ttempos.

Con esta informacién disponible de los diferentes medios publicitarios, cualquier
decisidn respecto a medics deberia de basarse en ella. Pero no debe olvidarse de
aplicar el juicio personal, sobre todo de expertos en el area, si por ejemplo [a informacién
no es del momento o en ese momento existe algun otro recurso o programa eventual del
cual no hay informacién.

Son los propios medios que realizan o pagan por realizar estas investigaciones,
con tal de contar con el perfil de su publico auditorio, tele-auditorio o sus lectores, los
ratings e indices de lectores, de peatones ¢ de vialidad, segln sea el caso.

Como todo producto o servicic que se precie de hacer mercadotecnia, los medios
que cuenten con esta informacion de sus usuarios, tendran elementos para reforzar u
orientar la venta efectiva de sus espacios o tiempos, independientemente de que los
medios impresos utilicen su tiraje o circulacion como argumento.

Existen compafiias de Investigacién especializadas en este tipo de estudios,
como A.C. Nielsen que domina el negocio de los rafings, mediante el uso de un aparato
denominado audimetro para registrar cual canal de TV esta encendido y cuando, en un
panel de hogares en Ias principales ciudades de la Republica. Ibope € Inra, son ofras
compafiias dedicadas z este tipo de mediciones mediante la aplicacion de encuestas
telefénicas coincidenciales o0 personales de recordacion.

Para la medicién de audiencias de radio, no se pueden emplear aparatos
electrénicos como el audimetro ya que ios radios se utilizan casi en todas partes. Por
tanto, es el métodc de encuesta el mas utilizado para este fin.

Para impresos, se utilizan los estudios de circulacién, gue por el método de encuesta,
miden no solo el firaje, sino todas las personas por las que pasa cada ejemplar de la
revista o el periddico.

Anuncios exteriores se miden por medic de estudios de vialidad o de incidencia
peatonal.

2.10.5 Pruebas Antes Del Comercial

Antes de estar totalmente terminado el arte de los comerciales, todavia en la etapa
de bocetos de impresos, “demo” de comercial de radio o “sforyboard” de comercial de
TV, es conveniente realizar una pre-prueba (comunmente conocido como “pre-test” en el
argot mercadotécnico)
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£l pre-test es generalmente un estudio cuantitativo en el cual se miden los niveles
de comunicacidn, comprensién, ciaridad, credibilidad y originalidad del mensaje, es dectr,
si el anuncio transmite el mensaje correcto v en forma clara y si éste es bien percibido y
comprendido por el publico. De este modo se prevén correcciones a los comerciales
antes de realizar gastos mayores en la produccion definitiva de los comerciales de radio

oTVy

en la reproduccion de impresos.

Un anuncio puede evaluarse en diversas fases de su desarrollo: como un concepto

escrito,

un conjunto de historietas o dibujos, una version preliminar animada, o un

anuncio terminado.

Para este estudio, existen diferentes y variados técnicas o procedimientos, como los
SigUienteS {48) -

A)

B)

C)

{48}
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Jurado de Consumidores.- Consiste en entrevistar consumidores del perfil de
interés en forma individual o en grupo para clasificar un conjunto de anuncios en
boceto y ordenarlos jerarquicamente en cada una de diferentes dimensiones
como las siguientes: interés por la lectura del anuncio, [o interesante del
encabezado, intento de compra del producto anunciado, etc.

Prueba de Portafolio. Comprende la exposicion forzada de un grupo de
consumidores objetivo a un paqguete de anuncios de prueba y de control,
denominado portafolio. Se solicita a los entrevistados, que examinen el portafolio
y lean lo que les interese en un tiempo predeterminado igual para todos. La
efectividad de los anuncios se mide per la habilidad del encuestado para
recordar el anuncio v los aspectos especificos del mismo, con el portafolio
cerrado.

Métodos Fisioldgicos.- Son procedimientos de laboratorio que tienen por objeto
medir ia rapidez, frecuencia y amplitud de la reaccién a los anuncios. Entre ellas
pueden mencionarse, el Pupildmelro, que mide el grado de interés despertado
por un anuncio, a fravés de la dilatacion de la pupila. El Galvanémeltro que
registra las alteracicnes de la respiracion, del ritmo cardiaco, del sudor y otras
funciones somaticas, como manifestacion de la excitacién provocada por un
anuncio. El Taquistoscopfo, que es un aparato para medir la percepcion fisica en
condiciones distintas de rapidez, exposicién e iluminacién del anuncic y el
Analizador de Ondas Cerebrales que evalla a través de estas ondas cerebrales
la atencion, el interés o la reaccidén emocional al anuncio.

Insercién Ficlicia.- Se someten a prueba anuncios ficticios en un namero limitado
de revistas reales, conirolandc su disiribucion para luego entrevistar a los
receptores y obtener su reaccidn a 1os anuncios.

Pruebas de indagacion.- Estas pruebas miden ia efectividad de un anuncic con
base en las ventas medidas ¢ en respuestas del consumidor que resultan
directamente del anuncio, como envio de cupones.

Pruebas al Aire.- Mejor coneccida como DAR (Day After Recall) Es similar a ia
insercion ficticia pero aplicada a medios electrénicos. La respuesta se obtiene el
dia después de la exposicién def anuncio, generaimante en entrevista telefonica.

Kinnear, 1983
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G) Pruebas de Teatro.- Los anuncios se presentan en el contexto de un programa
de television normal, en un ambiente de teatrc al cual se invita a los
consumidores a participar. Se hacen mediciones del cambio en ia preferencia de
marca basados en sus respuestas antes y después de la exposicion a 1os
anuncios de prueba y de conirol v en la recordacion de elementos del anuncio
comercial.

H) Pruebas trailer.- Se reclutan a ios consumidores en centros comerciales o
lugares de alta incidencia de personas del perfil requerido y se les fleva a un
traifer o unidad moévil con el equipo necesaric para la exposicidn de los
anuncios de prueba y de control, con o sin programas de TV y se les aplica la
encuesta.

l) Tiendas de laboratorio.- Los anuncios se evalian para recabar informacién de
ventas y actitudes en un ambiente de tienda simulada.

En ocasiones se realizan pre-fests cualitatives para conccer las reaccicnes y
actiiudes que generan los anuncios y/o comerciales y después cuantificarlos. Nunca un
estudio cualitativo solo, sera determinante. Antes de tomar una decisidén para inversiones
tan grandes como son la produccion, reproduccion y transmision de comerciales,
deberan cuantificarse los niveles antes mencionados,

2.10.6 Pruebas Después Del Comercial

La forma directa y rapida de medir el efecto de una campafia publicitaria, son las
ventas incrementales del producto o marca en cuestién. Sin embargo, estas muestran
sélo un signo positivo o negativo por lo que se hace necesario tener mayor informacion
respecto al efecto de la publicidad en la mente del consumidor que produjo esas ventas
incrementales.

La Evaluacion del efecto de una campafia publicitaria es la prueba tipica después del
comercial o “post-tesf’. Es una investigacion del tipo cuantitative y tiene por cbjeto
comprobar hasta que punto se aicanzarcn los objetivos comerciales planeados. Incluye
la medicién del grado en gue son recordados e identificados los anuncios individuales, y
por otra parte la mencion de los efectos de 1a publicidad en el consumo, conocimiento e
imagen de marca del producto. Asimismo se conoce a través de ella, qué es lo gue el
anuncio ha comunicado al publico y si el mensaje ha sido bien percibido y comprendido.

Los resultados de una “post-test” permiten determinar la continuacién, ampliacién,
suspension o modificacidon de una campafia publicitaria; y en este (ltimo casoc, qué tipo
de modificacidn es necesario.

2.11 Masica Y Publicidad

Mdsica, movimiento organizado de sonidos a través de un continuo de tiempo @n

La muisica desempefia un papel importanie en todas las sociedades v existe en una
gran cantidad de estilos, caracteristicos de diferentes regiones geograficas o épocas
histéricas

(47) Enciclopedia Microsoft Encarta 2000.
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En los ultimos 60 afios, los especialistas en ciencias sociales que trabajan en el

campo

de fa mercadotecnia han logrado progresos en ia comprensién del complejo

proceso de comunicacion que existe en la publicidad, sin embargo, poco se ha escrito
sobre musica relacionada con aquella.

Sin haber agotado este analisis, se han encontrado los estudios que a continuacion
se resumen, son hallazgos en el campo de la sicologia, en el de mercadotecnia y
algunos relacionados especlificamente con la publicidad.

2.11.1

2.11.2

Calidad Afectiva De Los Modos Mayor Y Menor.

Kate Hevner en 1935, realizo un experimento que es una investigacion de la
calidad afectiva de los modos mayor y menor en musica. Es un intento para
determinar si ias caracteristicas histéricamente confirmadas de los dos modos
son aparentes a los escuchas y en caso afirmativoe si esto depende del
entrenamiento en musica, de la inteligencia o del talento.

Se disefidé un metodo en el cual se usd un material consistente en dos versiones
de la misma composicion, una escrita en modo mayor y otra en modo menor.
Con este método se confirmaron todas las caracteristicas de los dos modos, en la
mayorfa de los casos de forma substancial por 205 escuchas para 10
composiciones representativas de una variedad de formas musicales. Por este
método de diferencias de grupo, se encontré que los antecedentes musicales,
el entrenamiento, el talentc musical y la inteligencia son factores de influencia,
pero en  ningn caso de manera esencial, en la discriminacion de los
efectos afectivos de los dos modos g

La Altura Del Tono Musical En Comerciales.

En 1947, L. Darlington y E. B. Talbot frabajaron sobre el efecto de ia aitura de fa
tonalidad musical sobre la atencion del escucha. Los resultados obtenidos en
esta investigacion se resumen en los siguientes puntos:

a) En general, el efecto de ila musica fue de facilitar la atenciéon del
escucha.

b) Hay alguna evidencia, aunque no concluyente de un efecto
dinamogénico.

¢} No hay evidencia de una relacién constante entre ia altura de la
tonalidad y el efecto dinamogeénico y dificiimente hay relacién entre la
altura de la tonalidad y el poder de atraer ia atencion,

d) Parece probable que una ligera atraccién de atencién dada con el
primero de los dos estimulos que se comparan, contrarreste de aigun
modo fa tendencia a sobrestimar ei segundo estimulo (error de tiempo)

e) Para la estimaciéon comparativa de los pesos, se encontré que los
movimienfos en los dos sentidos parecen ser mejores que movimientos
sencillos en cualquier sentido g

(48) Hewner, 1935
(49) L. Darlington & E. Taibot. 1947

tosie h.patalla

47



2.11.3 Factores Demo-Sicograficos Vs Preferencias Musicaies

En 1981, el psicdlogo y musicdlogo amencano Thomas E. Tuncci publicd los
resultados de una investigacién que relaciona factores demograficos,
psicograficos y estilos de vida con las preferencias musicales de los
consumidores,

Se pregunté a mas de 300 hombres y mujeres entre 13 y 35 aflos de edad, s!
conocian a los 100 artistas mas famosos de la época reportados en la revista
“‘Bilthoard”. Aguellos que pudieron dentificar por lo menos al 60% de los artistas,

completaron las escalas que midieron su actitud hacia ellos y describieron
también su propio estilo de vida, personalidad y caracteristicas demograficas.

Se termind con seis segmentos especificos, basados en las escalas de
clasificacién y los inventarios psicograficos. Se agrupé genie con actitudes
similares hacia la musica. A través de un analisis factorial se llegé a doce distintos
estilos de musica. Estos estilos identificados coincidieron con los cominmente
usados en fa radio y compaiiias disqueras (s

2.11.4 Efecto De La Musica En La Conducta De Seleccion.

Gerald J. Gorn, en 1981 probd las siguientes hipétesis en dos experimentos
realizados en relacién con los efectos de la musica publicitaria en el
comportamiento de seleccidn.

a) El individuo preferiréa un producto al cual no ha sido expueste de uno al
cual fue expuesto, si la exposicién fue acompafiada de un estimulo no
condicionado (efectc secundario) negativo, en este caso, musica
desagradable y viceversa, cuando el estimulo condicionado (producto), fue
acompafiado de un estimulo positivo (misica agradabie), el individuo
preferira el producto al cual fue expuesto.

b) La informacion sobre el producto es mas importante que los efectos
secundarios de un comercial {musica) cuando el individuc esta por tomar
una decision de compra sobre esa categoria de producto en el momento
de la exposicién al comercial. Pero los efectos secundarios (musica) son
mas importantes gue la informacién del producto cuando la exposicion se
da en un contexto de no-decision.

Al referirse a efectos secundarios o estimulos no condicionados, en estes
estudios, el investigador hizo variar sblo la musica y no todos los efectos
como sexo, humor, color, etc. 1

2115 Efecto De La Musica En La Conducta Be Compra.

(50)
(51}
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En 1982, Ronald E. Milliman investigé sobre el efecto de la musica ambiental
sobre el comportamiento de los compradores en el supermercado.

Turicg), 1981
Gorn, 1981

48



Un tipe de disefio experimental de cuadro latine, con controles, fue utilizado para
examinar los efectos de tres tratamientos variados sobre la conducta de compra
de los clientes de supermercado, dentro de la tienda. Estos tratamientos fueron-
(1) sin musica, (2) musica de ritmo lento y (3) musica de ritmo rapido. Ei ritmo fue
escogido como la variable independiente, siendo 3 las variables dependientes’ a)
la movilidad del flujo de trafico dentro de la tienda, b) el volumen diario de ventas
brutas y c) la percepcién de la musica.

LLos resultados de estas pruehas indican que:

A) La movihdad de flujo de trafico dentro de la tienda, iba
significativamente mas despacio con la musica de ritmo lento, que con la
musica de ritmo rapido. Ademas, resulta interesante destacar que el ritmo
mas lento provoca una movilidad aun menor, que cuando no existe
musica.

B) Los volimenes de venta mas altos estuvieron consistentemente
relacionados con las selecciones musicales de ritmo mas lento, mientras
que en contraste, las cifras mas bajas de ventas estuvieron
consistentemente asociadas con el ritmo musical mas rapido.

C) No se encontré entre los sujetos de un grupo de tratamiento, mayor
o menor percatamiento de la musica, que entre los sujetos de ofro grupo.
Esto se determiné mediante {a aplicacion de la prueba chi-cuadrado. (s

2116 Musica, Estado De Animo Y Mercadotecnia

Gordon C. Bruner iI, en 1990 hace una valiosa recopilacion de 30 estudios
relacionados con Mdsica, Estado de Animo y mercadotecnia, entre los que se
encuentran los mencionados en este trabajo. El autor analiza y discute estos
trabajos interrelacionandolos y llegando a las siguientes conclusiones generales:

1) El ser humano asigna un significado emocional a la misica.
2} El ser humano reacciona afectivamente a la musica.
3) La musica usada en contextos relacionados con la mercadotecnia

es capaz de evocar respuestas afectivas y de conducta entre los
consumidores (ss

Y concentrandonos en el papel de la mdsica en publicidad, los estudios analizados
fueron:

2.11.7 Recordacién Vs Comprensién De Comerciales.

Steward y Furse analizaron mas de 1000 comerciales y encontraron una
significativa relacion entre recordacién y comprension de los mismos, siendo mas
fuerte para nuevos productos que para productos establecidos (sq)

(52} Ronald, 1682
{53) Bruner, 1980
(54) Stewart, 1986
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2.11.9

impacto Del Modoe Musical En El Aprendizaje.

Stout y Leckenby, en 1988 encontraron que el modo (mayor o menor) fue el
componente musical de mayor impacto. Especificamente los sujetos investigados
parecen aprender mas de anuncio$s que usan musica en modo mayor 0 en una
mezcla de los dos modos. Comerciales con musica en modo menor fueron
tasados como mas irritantes v generalmente calificaron menos favorablemente.
Musica de “tempo” rapido fue ligada con comentarios generalmente positivos,
mientras que comerciales con musica de “fempo” moderado o lento, recibi
respuestas menos favorables (s

impactoc De Comerciales Musicales En La Recordacion De Marca.

En un analisis de comerciales de radio, la presencia de la misica no se encontro
con impacto de recordacion sobresaliente en comparacion con otras variables,
tales como categoria de producto y marca, segun estudio realizado por Sewali y
Sarel en 1986 (56)

2.11.10 Recordacion De Comerciales Con Y Sin Musica

También en comerciales de radio, Hunt en 1988 encontré resultados muy
diferentes. Sus hallazgos apoyan la nocidn de que comerciales de radio con
musica, alcanzan mayores niveles de recordacion que comerciales hechos con
un formato plano (sin musica) (7

2.11.11 Efecto De La Musica De Comerciales En L.a Recepcion Del Mensaje.

(55}
(56}
{57

tasie h.batally

Kellaris, Cox y Cox estudiaron en 1983, el efecto de la musica de comerciales en
la recepcion del mensaje.

Los autores exploraron dos propiedades musicales que ejercen infiuencia
interactiva en el proceso del comerciaii la captacién de la atencion y ia
congruencia de la masica con el mensaje.

Un disefio factorial 2x2 se utilizé para el estudio con un grupo control sin musica.
Las variables dependientes incluyeron la recordacién de marca y puntos del
mensaje. La muestra fue aleatoriamente asignada a los tratamientos. Los sujetos
fueron expuestos individualmente a comerciales de radio de 30 segundos,
disefiados y pre-probados por los autores, y grabados profesionaimente,

insertados en un programa de radio. El estudio fue realizado entre 231
estudiantes adultos.

Los resultados de este estudic conducen a las siguientes conclusiones:
1) La recepcidén del mensaje si esta influenciada por la interaccién de las
dos propiedades musicales anunciadas arriba.
Stout, 1988

Sewali, 1886
Hunt, 1688
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2) Cuando la congruencia de la molsica con el mensaje es alta, la
captacién de la atencidén gue genera la musica, contribuye positivamente a
la captacion y recordacion del mensaje.

3) Cuando la congruencia es baja, la atencién generada por la musica,
parece ser mas un elemento de distraccion para la captacion del

mensaje(53)

21112 Clasificacién De Comerciales De Radio.

M.G. Weinberger, L. Campbell y B. Brody, en 1994 analizaron mas de 2000
comerciales de radio de diferentes productos que fueron clasificados dentro de
cuatro grupos segun la primera matriz (Tabla No.2.11.1) que aparece a
continuacién. En la tabla No. 2.11.2 mostrada enseguida, los autores pretenden
dar una guia sobre la gama de esirategias publicitarias, entre las que se
encuentra el uso de “fingles”, que se pueden aplicar a los diferentes productos,

como resultado de su estudio.

Ellos prueban la validez de la técnica a fravés de un analisis comparativo de
comerciales de radio entre los que han fracasado y los gue han tenido éxito,
basandose en estadistica multivariada. Concluyen con los elementos que
funcionan y que no funcionan en la publicidad, para cada color de la matriz sy

Tabla No. 2.1 Clasificacion de Productos en funciéon de la Matriz de Color

RIESGO PRODUCTOS PRODUCTOS
FUNCIONALES EXPRESIVOS
“Bienes Blancos” “Bienes Rojos”
Refrigeradores Ropa de Uitima moda
ALTO Lavadoras Tintes para el cabello
Equipos de oficina Motocicletas
Seguros Carros Deportivos
Llantas para carro Joyas
“Bienes Azules” “Bienes Amarillcs”
Detergentes para ropa Botanas
BAJO Limpiadores para pisos Postres
Medicamentos Cerveza
Populares. Alcohol
Aceites para motor Tabaco
Alimentos
(58) Kellans, 1993
(590 Weinberger, 1894,
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Tabla No. 2.2 Recursos publicitarios segun el color de los productos anunciados

GOMERSS“:&ES QUE g ANCOS ROJOS | AZULES | AMARILLOS
Testimoniales 17 0% 2.6% 7.0% 6.5%
Entrevistas 13.9% 16% | 17% 1.0%

Situaciones de la Vida

Real 15.5% 26% | 248% 29.2%
Humeor 14.1% 11.0% 35.4% 41 1%
Jingles 7.3% 43.2% 12 2% 28.3%
Mujer como locutor 0% 18.8% 9.6% 7.3%

En resumen, muchos anunciantes creen que la misica en comerciales, de radio o
television, puede ayudar a su aceptacién, y con ésta, a la venta de sus productos. Por
tanto una buena proporcion de estos comerciales estan realizados con musica. Sin
embargo, de toda la literatura expuesta y analizada aqui, podemos concluir que no existe
una explicacion universalmente aceptada de cémo trabaja la musica en publicidad.

Hay investigadores que sugieren que la musica influye en los escuchas
principalmente a través de los sentimientos. Por ejemplo Gorn () sugiere que los
sentimientos de los consumidores hacia una pieza musical seran transferidos a un
producto cuando éste se anuncia con esa musica. Otra explicacién es que el poder de la
musica opera creando estados de a&nimo (s e y 61 que refuerzan la evaluacidon del
producto y facilitan la aceptacidén del mensaje

A pesar de gue la mayoria de la literatura de investigacion se ha enfocado a las
respuestas emocionales hacia la musica en publicidad, también encontramos
investigaciones que se enfocan hacia &! impacto de la misica en la recepcion del
mensaje y su proceso (s

Crear sentimientos positives duranie la exposicidon de un anuncio, es siempre
deseable, pero tiene poco impacto a menos gue ia marca y el mensaje se recuerden. Por
eso, muchas investigaciones miden también la recordaciéon o memorabilidad, a través de
la prueba mas ampliamente utilizada por 1a industria publicitaria @z

Y hablando de recordacién de comerciales, se ha convertido en un verdadero
problema en nuestros dias debido a la proliferacién y saturaciéon de los medios
publicitarios con anuncios comerciales, por lo que los publicistas enfrentan un reto
creciente en llamar la atencion a traves de sus mensajes @

(53) Bruner 1980

(58) Kellans 1993

(80) Aipert, 1950

B81) Gardner, 1985

(62) Stewart, Furse & Kozak 1983
{(63) Olney, et al, 1991
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Algunas investigaciones reportan que ja musica incrementa ia recordacién de los
anuncios s, sin embargo, los resultados son una mezcla. Estudios de correlacién han
encontrado que la musica refuerza la memorabilidad de un anuncio (g otros han
encontrado que la inhibe 7 s y 0tros mas, que no tiene efecto s,

Estudios experimentales también han producido resultados inconsistentes:
mensajes que son cantados, se han encontrado que producen mas bhaja recordacion que
mensajes hablados g Otros los encontraron mas recordables. Y Macklin o reportd que
los anuncios cantados son iguaimente recordados que los hablados.

Otros estudios encontraron que la recordacion varia en funcion del tipo de musica
1), PEro no cumplen con un patron consistente de resultados.

(58) Sewall, 1986

(685) Hecker, 1084

(66) Hoyer, et al, 1984
(87) Haley, et al, 1984
(68) Ibid (56)

(69) Galizio, etal, 1972
{70) Macklin, 1988

71y Beisham, 1977
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3. HIPOTESIS DE INVESTIGACION
31 Tipo De Investigacion

Puede decirse que la presente investigacién, como todas las tesis, se inicia con
un caracter exploratorio al integrar el marco tedrico.

La tesis (el modelo), por los objetivos que persigue, es decir, ias respuestas a las
preguntas de investigacion planteadas antes (capitulo 1), es un estudio esencialmente
explicativo y correlacional, pero no causal.

Explicativo porque da respuesta a las preguntas de investigacidon que se
plantearon en relacidon con los efectos de los jingles en los diferentes grupos de
consumidores estudiados.

Es correlacional pues el analisis de los datos incluye regresiones multiples para
dar respuesta a las variables o elementos del jingle que mejor explican la variable
dependiente, ésto es, la calificacion general al jingle o el interés de compra despertado
por el articulo anunciado.

La investigacién observa un disefio no experimental, pues las variables
manejadas son hipotetizadas. Se prevé la posibilidad de generalizar los resultados a
otros individuos y situaciones cotidianas.

Partimos del supuesto de que personas de la misma clase socioeconomica, sexo
y edad tienen comportamientos similares de consumo y responden de igual forma a
estimulos publicitarios como un comercial musicalizado o jingle, por io tanto los
resultados obtenidos en el estudio, pueden ser vdlidos para los grupos de poblacion
analizados (ver en 2.4 la definicién del grupo objetivo en publicidad).

3.2  Formulacion De Hipoétesis

Derivadas de las preguntas de investigacion (en 1.9), se plantean aqui las
hipotesis de trabajo correspondientes:

Hiq: El jingle influye en la actitud hacia una marca anunciada.

Esta hipdtesis demostrada para todos y cada uno de tos jingles en el estudio,
responderia 2 la pregunta:

¢+ ;Puede determinarse cual de entre varios jingles produce la mejor actitud
hacia una marca anunciada?

La actitud, positiva o negativa, medida en términos de la intencién de comprar el

producto anunciado permitira seleccionar aquel jingle que produzca los mejores
resultados en ia muestra total o en cada subgrupo predefinido.
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Hgz: Todos los elementos del jingle explican por igual el interés de compra despertado
por el producto anunciado en el jingle.

Esta es la hipotesis alterna que responde a la pregunta:

+ ;Cual o cudles elementos {(mensaje textual o la parte musical) del jingle explican
mejor el interés despertado por el producto anunciado?

Dijimos en 1.9.2, que un jingle se puede descomponer en partes, una racional
expresada en palabras y otra emocional, ia ariistica, en este caso, la muasica. Cada parte
también divisible 0 mensurable en diferentes aspecios.

Del texto se evaluard la claridad o comprensién del mensaje expresado, su
credibilidad y su originalidad.

De la musica, como en cualquier arte, se evaluara lo agradabie que resulta en
dos aspectos: la muUsica propiamente dicha y el ritmo. Asi se preguntara que tanto gusta
cada uno de estos aspectos.

Entonces para cada jingle evaluado, pueden encontrarse diferentes elementos
que pesan en el gusto general y en la propia intencién de compra.

Hs: Un determinado jingfe produce el mismo efecto en la preferencia de marca
enire grupos de diferente edad.

La pregunta a responder es:

+ ;Produce un jingle, el mismo efecto en la preferencia de marca, entre grupos de
diferente edad?

Los resultados seran analizados por grupos de consumidores de edad diferente,
segun se haya definido y subdividido el grupo objetivo del proyecto. De este modo
podran encontrarse los efectos resultantes de cada jingle en estos subgrupos por
separado.

Hs  Un determinado jingle preduce el mismo efecto en la preferencia de marca
entre hombres que entre mujeres.

Esta hipdtesis alterna es ia respuesta a la pregunta:

+ ;Produce un jingle, el mismo efecto en la preferencia de marca, enfre entre
hombres que entre mujeres?

Al igual que en la hipétesis anterior, los resuitados seran analizados también por

grupos de consumidores de sexo diferente. Entonces encontraremos los efectos
resultantes de cada jingle en el grupo de hombres y en el de mujeres por separado.
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Estadisticamente H;, H;, H; y Hs, pueden plantearse con las siguientes hipétesis
nulas:

Hoy:  No hay diferencia en fa preferencia generada por l0s 3 jingles

Ho,:  Todes los elementos del jingle influyen por igual en la preferencia de
marca.

Hos.  El nivel de edad no influye en la preferencia por una marca.

Hos:  Elsexo no influye en la preferencia de marca.

En todos los casos, la preferencia de marca esta referida al jingle o comercial que
provocéd dicha preferencia. Esta estara calificada por el consumidor en la entrevista en
terminos de: gusto general por el jingle e intenio de compra del producto anunciado.

3.3 Definicion De Variables
3.3.1 Definicion Conceptual

Dos variables dependientes se miden por separado en el modelo. Estas se
relacionan con la preferencia del jingle 0 anuncio comercial en dos sentidos:

e |a calificacion general otorgada al jingle, en términos del gusto
manifestado hacia él por los entrevistados y

e La intencion de compra: el interés de compra despertado en el
participante, hacia el producto anunciado.

Las dos anteriores, dependen separadamente de las siguientes variables
independientes:

= |a musica: combinacién de sonidos y tiempos agradables al oido. Efecto
auditivo del jingle, sin el texto.

o Elrifmo: la cadencia del jingle, elemento de la musica del jingle.

e El mensaje: eltexto en el jingle, conjunto de palabras que expresan la idea
central en el anuncio comercial.

e (Claridad. distincién con que se percibe el mensaje, comprension de la idea
expresada en el jingle.

e Credibifidad. dar por cierto lo que se dice en el jingle, confiar en el
mensaje.

s Qriginalidad. el jingle no se parece a otro, nc es copia o imitacién de otro
anuncio comercial.

Es decir, la calificacion general, depende de: fa musica, ef ritmo, el mensaje, su
claridad, la credibifidad y la originalidad.
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Asi también la infencion de compra depende de la musica, el ritmo, el mensaje,
su clandad, fa credibifidad y la onginalidad.

3.3.2 Definicion Operacional

El jingle en general, la misica, el ritmo y el mensaje son variables que se definen
por el grado de gusto manifestado por el entrevistado hacia cada uno de ellos, en una
escala de 9 puntos o categorias como sigue:

=N whkOon~oO

Me gusta muchisimo

Me gusta mucho

Me gusta

Me gusta un poco

Ni me gusta ni me disgusta
Me disgusta un poco

Me disgusta

Me disgusta mucho

Me disgusta muchisimo

lLa intencién de compra responde a la pregunta ;Qué tan interesado estarias en
comprar el producto que se anuncia en este comercial?

Esta variable es definida en el modelo por la probabilidad o definitividad en la
actitud de compra expresada por el entrevistado hacia el producto anunciado, en una

escala de 5 puntos:

- N W B

Definitivamente si lo compraria
Probablemente si io compraria
Tal vez si, tal vez no lo compraria
Probablemente no lo compraria
Definitivamente no lo compraria

Claridad, credibilidad y originalidad son variables que se definen por el grado en
que el entrevistado percibe cada uno de estos atributos. Responde cada uno a la
pregunta ¢Qué tan claro (creible u original), es el anuncio comercial que acabas de

escuchar?

La respuesta se da en una escala preformulada de 5 puntos o categorias:

tecie h.batslla
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Extremadamente claro (creible u original)
Muy claro (creible u original)

Claro {creible u original)

Poco claro {creible u original)

Nada claro {creible u original)
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4. METODOLOGIA
4.1 Definicion Del Universo

Se desea investigar la efectividad de un comercial musical, es decir su efecto
sobre la actitud del consumidor hacia un producto.

Antes de seleccionar la muestra es necesario definir el universo o poblacion de
estudio. Este corresponde al grupo objetivo de consumidores al que se dirige el producto
en cuestion, entendiendose como tal, el total de elementos gue rednen ciertas
caracteristicas homogéneas, las cuales son objeto de investigacion.

En el caso concreto de la aplicacion del modelo, el universo de estudio sera el
mercado potencial de consumidores del refresco “Naranfresh”, identificados con
caracteristicas demograficas particulares y conductuales en relacion al consumo de
bebidas con sabor a naranja, segin se define en la estrategia de texto de Naranfresh
(en5.1)

De acuerdo con el Ultimo censo de pobiacién en Méxicogs, 20,253,600 hombres
y mujeres de 16 a 25 afios de edad de los cuales el 83.4% pertenece a los niveles
socioeconomicos C y D 7. Es decir, el mercado potencial de Naranfresh son 16,891,500
consumidores potenciales a nivel nacional

4.2 Definicion De La Muestra
421 Tipo De Muestra

Una vez definido ei plUblico objetivo, se selecciona la muesira. Esta debe ser
representativa del universo estudiado por o que su seleccion debe hacerse en forma
aleatoria, es decir que cada individuo seleccionado tenga la misma oportunidad de
pertenecer a ella. Esto la define como una muestra probabilistica. El aspecto conductual,
se toma en cuenta para la seleccidbn de los entrevistados, s6lo son elegibles a
entrevistarse aquellos que consuman refresco de naranja por lo menos una vez a la
quincena.

Por otro lado, basados en el conocimiento y datos del universo, se establecen
cuotas por segmentos y estratos del mismo, para poder analizar los datos resultantes y
orientar recomendaciones especificas, por lo que ia muestra es dirigida (por cuotas).

La muestra es de conveniencia también, por dos razones, porgue se realiza el
estudio en lugares de alta incidencia de personas del perfit requerido y porque sélo se
apiica en la ciudad de México D.F., como la mayoria de los estudios que se efectian en
mvestigacién de mercados, gracias a que esta ciudad ha demostrado ser, con multiples
estudios de diversas empresas, representativa de los habitos y actitudes del consumidor
mexicano.

Por o anterior, la muestra tiene caracter tanto no probabilistico por el método de
conveniencia y la asignacién de cuotas, como probabilistico al realizar la seleccion al
azar hasta cubrir las cuotas.

{76} INEGI 2000
77 AMAI 1997

tesiz f.bataily 58



422 Tamano De La Muestra

Es usual en mercadotecnia el manejo de muestras convenientes de un tamafio gue
es determinado por la precisidon que se requiere de la informacion, en terminos de un
margen de error permitido, no mayor al 10%, buscando también la economia, pues a
mayor muestra, mayor el costo del estudio

Para elio se aplica la siguiente férmula s , para poblaciones infinitas (dado el
universo de consumidores mencionado arriba), que involucra las propiedades de la curva
normal de distribucién, en un intervalo de confianza del 95.5% (proporcion de los casos
que quedan incluidos bajo el &rea de la curva), o sea 2s (dos veces el error estandar a
partir de la media)

Donde:

n = tamafo de la muestra

p = probabilidad de que se realice el evento o proporcién de consumidores de la
marca

g = probabilidad de que no se realice el evento 0 proporcién de no consumidores
de la marca.

$ = error permitido

Si sustituimos en esta férmula los siguientes valores:

p = 50% (pues se desconoce la probabilidad del evento),
g=50%y
§=10%,

encontramos que para tener informacién con un margen de error del 10%, el tamafio de
la muestra debe ser de 100 individuos.

Pero se requiere tener una base minima de 30 individuos por subgrupo o estrato
del grupo estudiado, para que los datos resultantes puedan analizarse y comprobarse
las hipétesis de las medias en una distribucién ¢, lo més aproximado a la distribucion
normal. (78)

Entonces, habrd que establecer cuotas de 30 entrevistas por subgrupo o estrato
de interés.

Asi, la muestra para el estudio de Naranfresh, siendo cuatro los subgrupos de
interés ( mujeres de 16 a 20 afios, hombres de 18 a 20 afios, mujeres de 21 a 25 afios ¥y
hombres de 21 a 25 afios), debera ser de 120 individuos. Dicha muestra gueda
distribuida como se ingica en la siguiente tabia.

(78) Zikmund, 1997
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Tabla 4 1 Distribucidn de la muestra

EDAD SEXO - E'\;TREV'SI/’:‘S
16 a 20 afios Femenino 30 25
16 a 20 afios Masculino 30 25
21 a 25 afios Femenino 30 25
21 a 25 afos Masculino 30 25
TOTAL 120 100

La muestra total de 120 individuos es representativa del grupo objetivo, mercado
potencial del refresco en cuestidon, definido mas adelante en 5.1, hombres y mujeres de
16 a 25 afios de edad, clase socioeconémica C/D residentes en la ciudad de México D.F.
consumidores de bebidas embotelladas sabor naranja en los Gltimos 15 dias. Con esta
muestra, se reportan datos con un margen de error de 9.1% en un intervalo de confianza
del 95.5%.

4.3 Instrumento De Recoleccion De Datos
4.31 Disefic Del Cuestionario

Basados en la informaciéon que se desea obtener para responder a las preguntas
planteadas en ef capitulo 1, se disefi¢ un cuestionaric con 9 preguntas esenciales para
cada anuncio comercial o jingle, asi como 8 preguntas filtro. Estas dltimas, con el
propoésito de clasificar al entrevistado para ubicarlo en el subgrupo demografico
correspondiente para el anélisis de datos, asi como para corroborar que sean usuarios
de refrescos de naranja (en caso contraric el programa los rechace) y conocer de
antermano sus preferencias musicales.

El instrumento de recoleccion de datos (o cuestionario) completo aparece en &l
anexo 1. Fue estructurado para obtener la siguiente informacion de cada entrevistado:

Preguntas filtro:

a) Datos demogréficos del entrevistado (edad, sexo, pertenencias en el hogar, etc.)
b) Frecuencia de consumo de bebidas de naranja

¢) Musica preferida

d) Grupo musical favorito

Evaluacién monadica de atributos para cada uno de ios comerciales:
e) Gusto general

f) Gusto por la musica

g) Gusto por el ritmo

h) Gusto por el mensaje

iy Comunicaciéon del comercial (pregunta de respuesta abierta)

j) Claridad del mensaje

k) Credibilidad del mensaje

) Originalidad del comercial

m} Intento de compra del producto anunciado
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432 Escalas De Medicion

Como se expresd en la seccion 3.3.2, en que se definieron operacionaimente las
variables de! modelo, en ias respuestas a pregunias hechas en términos de gusto (gusto
general, gusto por la musica, gusto por el rifmo y gusto por el mensaje), se establecit el
uso de una escala de Likert de calificacién equilibrada con un namero impar (9) de
categorias y una posicion intermedia neutral. La decision de usar 9 puntos busca lograr
una mejor discriminacion entre los objetos de estimulo {jingles).

En las respuestas a pregunias de claridad, credibilidad y originalidad se utiliza una
escala de Likert de 5 puntos, en este caso, la escala no es equilibrada pues el punto
intermedio no es neutral, es decir hay tres puntos positivos {los superiores) en la escala y
dos negativos (los de abajo).

La intencion de compra es respondida en una escala equilibrada de Likert de 5
puntos con la posicidn intermedia neutral.

44  Trabajo De Campo
4.4 1 Requerimientos

En 4.2.1. se dijo que se realiza e} estudio en lugares de aita incidencia de personas
del perfil requerido en la ciudad de México D.F.

Un espacio fisico localizado en un local amplio y bien ubicado en una piaza
comercial. En &l se colocan organizadamente mesas, sillas, computadoras con audifonos
y todos los impiementos necesarios para realizar las entrevistas con la ayuda de
computadoras.

Las computadoras estan provistas de un teclado facii de usar, marcado con colores.

El personal, investigadores capacitados para reclutar e invitar a las personas
elegibles a participar, asi como para auxiliar a los entrevistados en el manejo de la
computadora.

447 Procedimiento.

Los individuos a ser entrevistados deben fener el perfil prestablecido en el grupo
objetivo al que se dirige el producto Naranfresh (ver cuadro 5.1). Los reclutadores estan
capacitados para identificarlos por observacion (aspectos demograficos) confirmando su
elegibilidad mediante unas preguntas verbales que sirven de filtro previo a la entrevista.

El prospecto de entrevistado es abordado al azar entre las personas gue pasan por
fuera y cerca del local. Si retine el perfil requerido, es conducido a una computadora
disponible para realizarie la entrevista.

Asi se reclutan les individuos de la muestra hasta completar las cuotas de los
subgrupos en que se divide la muestra.

tesis h.batalla 61



443 Recoleccion de datos.

La recoleccion de datos se realiza mediante el uso de computadoras.
El entrevistado es la persona que contesta directamente la entrevista en la fap-fop.

Un programa de software amigable (Ci3 @) ) presenta el cuestionario de referencia
en la pantalla de la computadora y facilita al entrevistado la introduccion de las
respuestas directamente en ella, con instrucciones sencillas para cada pregunta (como
en un cajero electronico), sin que se requieran mayores conocimientos. El cuadro 4.1
itustra una pregunta en la pantalla.

Cuadro 4.1 Una pregunta enla pantalla

P skl o T

e

GUSTOC3. .- . v

TOMANDO EN CUEN‘I’A TODO SOBRE ESTE COMERCIAL, » Q‘UE TANTO TE
: GUSTA" % : '
alel numexo»que‘ccn~lderes adacuado~)

El programa presenta aleatoriamente (visual, auditiva o audiovisualmente) y permite
evailuar monadicamente los principales atributos o caracteristicas de hasta 8 ifems o
articulos diferentes (productos, conceptos, empaques, comerciales, etc.), permitiendo la
rotacion entre ellos para que cada item tenga la misma oportunidad de ser evaluado en
primer iugar, en segundo..., ¥ en octavo lugar. Esta metodologia de vanguardia
tecnoidgica en el campe de la investigacion, reporta ventajas como las siguientes:

Rapidez. Los resultados se reportan en un lapso brevisimo, en virfud de que el

entrevistado introduce sus respuestas directamente en una computadora, ahorrando
el tiempo de codificacién y captura.

(80) Sawtooth Sofware, 1997
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Confiabifidad. Al no intervenir un entrevistador escribiente. se minimizan los errores
de escritura, omision, lectura, transcrnipcion, codificacion y captura, asi como el sesgo
de cortesia.

Economia. El costo por entrevista-ifem se reduce considerablemente, pues un solo
entrevistado evalua todos los items.

Todos los respondientes escuchan individualmente via audifones de la computadora
con muitimedia los tres jingles, en una evaluacion monadica secuencial (uno seguido de
otro). Después de escuchar cada comercial, el encuestado infroduce en la misma
computadora sus respuestas a cada pregunia del cuestionario.

El orden de presentacion de los jingles es diferente para cada entrevistado. El
software utilizado los programa para que cada uno tenga oportunidad de ser escuchado
y evaluado en primer lugar, en segundo o en tercer lugar en el total de la muestra.

Se les pide que califiguen segun la escala mostrada para cada pregunta, las
caracteristicas del comercial. Asi hasta escuchar y calificar los 3 comerciales en
cuestion.

4.5 Proceso Y Analisis De Datos

Los datos obtenidos en las entrevistas, quedan codificados y capturados de manera
inmediata.

Posteriormente los datos se procesan, tabulan y grafican con Ia ayuda de programas
de software como se explica a continuacién.

451 Pruebas de hipotests

Mediante un programa de software esiadistico, Quantum s, especifico para
Investigacion de Mercados y Ciencias Sociales, que determina mediante una prueba
t (que se explica mas adelante) las diferencias entre medias y entre proporcicnes de
respuestas para los jingles estudiados en los diferentes grupos de encuestados, de
caracteristicas demograficas homogéneas en que se divide la muestra. En esas tablas
son indicadas las diferencias significativas, cuando existen y son Ia base para comprobar
o rechazar las hipbtesis planteadas (Véase en 6.2.1 la explicacion detallada de las
pruebas de hipodtesis de la muestra fotal y en 6.3.1 y 6.4.1 las pruebas de hipoétesis por
grupo de edad y por sexo respectivamente)

La prueba t (o prueba de Tukey), es adecuada para prcobar las hipétesis de las
medias ¢ de las proporciones para todos los tamafios muestrales (inciuso es la mejor
prueba cuando el tamafio de la muestra (7 es menor que 30) y no se conoce la
desviacién estdndar (o) de la poblacion.

(75) Quanturn Software, 1983
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La prueba t permite comparar la media gue resulta de una muestra (1) con una media
que hipotéticamente existe en la poblacion (X} y decidir si la media de la muestra permite
concluir gque la media de la poblacion hipotética es verdadera. O bien, como en el caso
de este trabajo, permite comparar las medias o proporciones de dos © mas muestras de
poblaciones diferentes, en cuyo caso las hipétesis se refacionan con los parametros de

esas poblaciones.

En el caso de las medias de dos muestras independientes, las hipétesis adoptan la
faorma siguiente:

Ho: 1= e
Hio s Lo
Y el estadistico de la prueba:
Mz - My

=

(8% (1e; +1/e; - 218/ £165) )2

Para proporciones de dos muestras independientes, las hipbtesis serian:

Hoo p1=p2
Hi p1#=p:

Y el estadistico:
P2 - P4

(S® (1/e, +1/e; - 210 €0/ €18,) )™

Donde:
Valor gue permite aceptar o rechazar la hipoétesis nula al comparario

con un valor critico predeterminado

W = media muestral

pi = proporcidon muestral

S? = varianza de la muestra

e = base efectiva de la muestra

re = coeficiente de comrelacion

eq = traslape entre bases efectivas ( respondientes en comin de las dos
columnas)

~
11

Quantum, identifica con letras, las columnas de los grupos en que se divide la
muestra y presenta diferencias significativas entre ellas {de medias o de proporciones)
mostrando una letra al lado del nimero, que significa que ese dato es significativamente
mayor al de la columna correspondiente a la letra indicada en ese renglén, rechazando

con elio, la hipoiesis nula.
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Si en el mismo rengion de datos no aparece ninguna letra guiere decir que se
comprueba la hipétesis nula, es decir, que las medias o proporciones mostradas, son
iguales entre las columnas estudiadas.

Para ilustrar lo anterior, véanse las tablas en ia seccidén de apendices de este trabajo
en el apéndice 2 (A. Muestra total, B. Por grupos de edad y C. Por sexo) y su
interpretacion detallada en 6.2.1

452 Regresiones Mliiples

Mediante regresiones multiples que se procesan utilizando el programa SPSS 47, 0
cualquier otro paquete de software estadistico, se establece el peso de las variables
independientes (atributos evaluados en cada jingfe) que explican mejor el “gusto general
por el jingle”, el “gusto por ia masica” y el “intento de compra” del producto anunciado,
que son las variables dependientes (una por una), determinantes en el estudio.

En el capitulo 6 (en 6.2.2), se explica detalladamente este analisis con los datos de la
investigacion de los jingles.

453 Alcance Y Variedad

También se aplica un analisis combinatorio para conocer el alcance del mercado que
logra cada combinacion de los jingfes probados. Denominado “alcance y variedad” ;| es
un analisis que permite determinar en una muesira estadistica como [a nuestra, la
combinacién de mas de dos ifems, en nuestro caso jingles, que logra el mayor alcance
del mercado. La condicion para realizar este analisis es que el mismo entrevistado haya
evaluado todos los jfems.

Vease 6.2.3, donde se explica el procedimiento e interpretacién de los datos y
graficos obtenidos de la muestra total.

Este analisis es un desarrolio especial, disefio de ACIMSAps para este tipo de

estudios, que puede ser utilizado para la evaluacién de producios, conceptos, anuncios u
otros ftems mercadotécnicos.

{77) SPSS, 1988
(78) AGCIMSA, 2000
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5. APLICACION DEL MODELO

5.1 Planeacion De La Investigacion

El punto de partida fue la creacidn de un producto imaginario: Naranfresh, bebida
embotellada sabor naranja.

Se definio ia radio como medio publicitario principal para su introduccion, con la
estrategia de comunicacion que puede verse en el cuadro 5.1

Cuadro 5.1. Estrategia de texto para Naranfresh

ESTRATEGIA DE TEXTO
{COPY STRATEGY)

PRODUCTO: Refresco emboteliade sin gas, sabor naranja
MARCA: NARANFRESH

ENFOQUE DE VENTA:
Convencer al grupo objetivo de que Naranfresh es la bebida con sabor a
naranja natural que refresca y quita la sed.

GRUPO OBJETIVO:

Hombres y mujeres de 16 a 25 afnos de edad de niveles socioecondmicos Cy D
(popular medio y bajo), que gustan de tomar refresco de naranja para
refrescarse o satisfacer su sed.

PROMESA BASICA:
Naranfresh sabe a naranja natural, te quita la sed y te refresca

RAZONES:

1) Naranfresh contiene jugo de naranja.

2) Eitamafic de Naranfresh es suficiente para calmar la sed.
3) Naranfresh no empalaga.

PUNTOS DE APOYO:

1} Para mejores resultados, tomalo bien frio.

2) Tomalo para acompafiar tus alimentos.

3) En el calor de tu actividad o diversidén, como una pausa refrescante.

TONO:
Alegre en ambiente tropical.
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Basados en esta estrategia, se solfictd a un ynghsta, crear 3 comerciales (jingles) de
radio diferentes, con duracién de 30 segundos cada uno, el tamafio mas comunmente
utitizado.

Los textos resultantes de cada uno, que responden a la estrategia de copy
previamente entregada al jinglista, se muesiran en los cuadros 5.2, 5.3y 5.4.

Los géneros musicales seleccionados para los 3 jingles fueron resultado de un
sondeo previo efectuado en la ciudad de México, en septiembre de 1998, entre 100
personas del mismo perfil del grupo objetivo. En este sondeo se reportaron como
géneros musicales preferidos:

Rock (pop rock, balada rock, rock s.e.) 21%
Tropical (cumbia, salsa, merengue, etc.) 14
Onda grupera (banda, quebradita) 11
Otras diversas 59

Por el tono “alegre en ambiente tropical” determinado en la estrategia, se decidio
desarrollar i0s jingles en los subgéneros siguientes: cumbia, quebradita y reggae, este
dltimo, por comprobar su penetracion en esta audiencia, a 7 meses del sondeo en el que
obtuvo muy pocas menciones (3%)

Cuadro 5.2. Texto del comercial versién cumbia

NARANFRESH
TEXTO DEL COMERCIAL
VERSION EN RITMO DE CUMBIA (307)

Para el momento de intensa sed,
Un Naranfresh te refrescara
Sabor naranja, tamafo ideal
No te empalaga, te encantara

Con tus comidas se lieva bien
Gozalo frio no hay nada igual
Pues su naranja es natural

Buen compafiero en tu actividad

Un Naranfresh es refrescante

Un Naranifresh es burbujeante

Un Naranfresh es reanimante

Para la sed es buen calmante
iBébelo ya!

tacis h.batalla 67



Cuadro 5.3, Texto dei comercial version quebradita

NARANFRESH
TEXTO DEL COMERCIAL
VERSION EN RITMO DE QUEBRADITA (307)

Para el momento de intensa sed,
Un Naranfresh te refrescara
Sabor naranja, tamano ideal
No te empalaga, te encantara
Con tus comidas se lleva bien
Goézalo frio no hay nada igual
Pues su naranja es natural
Buen compafiero en tu actividad
Un Naranfresh es refrescante, un Naranfresh
Un Naranfresh es burbujeante, un Naranfresh
Un Naranfresh es reanimante, un Naranfresh
Para la sed es buen calmante
iNaranfresh!
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Cuadro 5.4. Texto del comercial version reggae

NARANFRESH
TEXTO DEL COMERCIAL
VERSION EN RITMO DE REGGAE (307)

Un refrescante sabor te va a cautivar
Es de naranja natural
Burbujeante, frio te encantara
Es Naranfresh, pidelo ya
Sensacional para comer,
Contra la sed, su tamafo es suficiente
Naranfresh, gran sabor
iBébelo ya!
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5.2 Trabajo De Campo

Se realizaron, un dia del mes de mayo de 1999 un total de 120 entrevistas en la
ciudad de México en una muestra representativa de hombres y mujeres de 16 a 25 afios
de edad, consumidores de refrescos y/o bebidas sabor naranja en las uitimas 2
semanas.

Se condujeron las entrevistas, en un local ubicado en una plaza comercial de la
ciudad de México, con alta afluencia de personas detl perfil requerido, provisto de mesas,
siltas, computadoras con audifonos y personal. Este ultimo en nimero suficiente (6
personas para nuestro estudio), para cubrir las funciones de reclutamiento y asistencia a
los participantes, s6lo en caso necesario. Las mesas con computadoras se encontraban
separadas adecuadamente para no provocar interferencias entre los entrevistados, ya
que cada uno debia trabajar por separado.

Todos los entrevistados escucharon y evaluaron los 3 jingles en forma monadica-

secuencial (uno seguido de otro), introduciendo individuaimenie sus respuestas para
cada comercial escuchado, en una computadora con multimedia.
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6. ANALISIS DE DATOS Y RESULTADOS

6.1 Agrupamiento De Los Datos

l.os datos procesados del estudic agrupados por edad, por sexo y a total permite
realizar analisis en cada grupo

Las 120 personas entrevistadas se agrupan como sigue:

Tabla 6.1.- Distribucion de la muestra por estrato

INDIVIDUOS INDIVIDUOS

EDAD m m SEXO m %

16 a 20 afos 60 50 Femenino 80 50
21 a 25 afos 60 50 Masculino 60 50
TOTAL 120 100 TOTAL 120 100

Los datos obtenidos como respuestas a las entrevistas realizadas en ellos, fueron
expuestos a pruebas de hipdiesis, analisis de regresidn y analisis de “alcance-variedad”.

6.2 Analisis De La Muestra Total

120 hombres y mujeres entre 16 y 25 aflos de edad, consumidores de refrescos
y/o bebidas sabor naranja en las ultimas 2 semanas (a la fecha del trabajo de campo)
son la muestra total del estudio.

En esta seccidon se explica a detalle, interpretando los datos numéricos a
informacidén mercadoldgica.

6.2.1 Pruebas De Hipétesis

Para facilitar ef analisis de {os datos resuitantes de la investigacion, concentramos los
relevantes de la muestra total (de las tablas generales del apéndice 2. A.} Muestra total
en las tablas resumen que se presentan y explican a continuacion (Tablas 6.2 a 6.6)

Sirva de ayuda para la interpretacion de estas tablas, lo siguiente;

l.as columnas de los grupos en que se divide la muestra se identifican con una letra,
la cual puede presentarse en una ceida con un dato numérico cuando éste es
significativamente superior al gque aparece en la columna de la letra indicada en ese
renglén, con lo que se rechaza la hipétesis nula correspondiente.

Si en el mismo renglon de datos no aparece ninguna letra quiere decir que se
comprueba ia hipdtesis nula, es decir, que las medias o proporciones mostradas, son
iguales entre [as columnas estudiadas.

Por ejemplo, en la Tabla 6.2, en el primer renglén de datos (58, 54, 63), no hay
ninguna letra indicada, 1o que significa que fos 3 nimeros se encuentran en la misma
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banda de significancia en esta muestra o que los 3 jingles gustan "EN GENERAL”" por
igual.

En cambio, en el segundo rengion de datos (60, 56, 71), abajo del 71, hay una "b",
gue nos dice que 71 es un dato significativamente mayor al de la columna “b" en ese
renglon, ¢ sea al 56, es decir, que “LA MUSICA” del reggae gusta mas que la de la
quebradita.

Estas primeras tabias registran el porcentaje de la muestra que califica cada jingle
en los “Top 4 boxes” 0 enlos “Top 2 boxes', segln se indica, es decir en los 4 (o enlos
2) puntos superiores de la escala utilizada:

Me gusta muchisimo

Me gusta mucho

Me gusta

Me gusta un poco

Ni me gusta ni me disgusta
Me disgusta un poco

Me disgusta

Me disgusta mucho

Me disgusta muchisimo

“Top 4 boxes”
(4 puntos superiores)

S N Wh O~ W

Tabla 6.2. Gusto Por El Jingle
{ % de la muestra total que respondio en “fop 4 boxes”)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE

ATRIBUTOS @ o ©
EN GENERAL * 58 54 63
Dxferencia significativa vs
LA MUSICA * 60 56 71
Diferencia significativa vs b
EL RITMO * 63 81 73
Diferencia significativa vs
EL MENSAJE * 61 57 70
Diferencia significativa vs b

* Escala de 9 puntos, donde 1 es "Me disgusta muchisimo“y 9 es "Me gusta muchisimo”,

Tabla 8.3. Gusto Por El Jingle
( % de la muestra total que respondié en “top 2 boxes”)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE

ATRIBUTOS s i o
EN GENERAL * 8 12 7
Diferencia significativa vs.
LA MUSICA * 8 12 B
Diferencia significativa vs
EL RITMO * 12 12 8
Diferencia significativa vs.
EL MENSAJE * 11 8 6
Diferencla sugpiﬂca’:iva VS
INTENCION DE COMPRA ** 43 38 45
Diferencia significativa vs

* Escala de 9 puntos, donde 1 es *Me disgusta muchisime "y 9 es “Me gusta muchisimo”
= Escala de 5 puntos, donde 1 es “Definitivamente no lo compraria® v 5 es “Definitivarmente si lo compraria”
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Tabla 6.4 Gusto Por El Jingle.
(Promedios de las calificaciones otergadas por ia muestra total)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE
ATRIBUTOS e o .

EN GENERAL * 5.64 542 5.64
Diferencia sigrificativa vs

LA MUSICA * 5.56 5.38 5.82
Diferencia significativa vs

EL RITMO * 5.68 5589 6.01
Diferencia significativa vs.

EL MENSAJE * 571 562 5.87
Diferencia significativa vs

INTENCION DE COMPRA ** 3.14 3.09 3.30
Diferencia significativa vs

* Escalade S puntos, donde 1 es “Me disgusta muchisimo ™y 9 es "Me gusta muchisimo”.
** Escalade 5 puntos, donde 1 es “Definivamenta no o comprarig” y 5 es “Definitivamente si lo compraria”

En estas 3 primeras tablas podemos observar que no existe diferencia
significativa entre los 3 jingles en los diferentes aspectos que se midieron: gusto general,
gusto por la musica, gusto por el ritmo, gusio por el mensaje y la intencién de compra del
producto anunciado. Esto significa que gustaron o disgusfaron por igual los tres, o
mejor aun los tres jingles obtuviercon calificaciones en el mismo rango de significancia
estadistica.

Solo en la tabla 6.2., aquella proporcién de la muestra que calificd los jingles en
“Top 4 boxes”, es decir, quien dijo que le gustd, en los 4 puntos superiores de [a escala,
desde "me gusta poco” hasta “me gusta muchisimo” se observa diferencia significativa a
favor del jingle con ritmo reggae versus la quebradita en la masica y en el mensaje.
Quiere decir que les gusto el reggae en musica y mensaje mas que la quebradita pero
igual que la cumbia.

Sin embargo, si se comparan todas esias calificaciones con los estandares
desarroliados en un gran numero de estudios de una agencia, resultan significativamente
mas bajas (g

Tabla 6.5. Evaluacién De Atributos Del Jingle
(Promedios de las calificaciones otorgadas por la muestra total)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE

ATRIBUTO p o ©
CLARIDAD * 2.90 2.56 2.94
Diferencia significativa vs. b b
CREDIBILIDAD ** 2.47 2.31 2.52
Diferencia significativa vs. b
ORIGINALIDAD *=* 2.87 2.58 2.77
Diferencia significativa vs

* Se utilizd una escala de 5 puntes, donde 1 es "MUCHO MUY ", Ses " NADA "y 3 es el punto medio, smplemente” . ..., "

(76) ACIMSA, 1995-2000.,
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Por la escala utiizada en la tabla 8.5, el 3 seria la calificacion minma esperada
para que un jingle sea considerado claro, creible u original, sin embargo el promedio
puede resultar engaficso pues mezcia tanto buenas como malas calficaciones, por o
que en la tabla 6.6 se presentan los porcentajes de la muestra que calificaron a los
fingles en tres grupos: (T2B)= Top 2 boxes, {3) punto medio de ia escala y (B2B)=
Bottom 2 boxes. Estos tres valores por columna conforman el 100% de la muestra.

Tabla 6.6. Evaiuacidén De Atributos Del Jingle
(% de la muestra total)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE

ATRIBUTO @) ) (©)
CLARIDAD
EXTREM. / MUY CLARO (T2B) 21 19 19
CLARO 52 32 56
Diferencia significativa vs b b
POCO / NADA CLARO (B2B) 27 49 25
CREDIBILIDAD ‘
EXTREM. / MUY CREIBLE (12B) 8 8 6
CRE[BLE 42 29 48
Diferencia significativa vs b b
POCQ/ NADA CREIBLE (B2B) 50 63 46
ORIGINALIDAD
EXTREM. / MUY ORIGINAL (T2B) 21 17 16
ORIGINAL 33 37 48
Diferencia significativa vs. a
POCO / NADA ORIGINAL (B2B) 46 46 36

En esta Gitima tabla (tabla 6.8), se define que la cumbia y el reggae no reportan
diferencia significativa entre si en cuanto a claridad y credibilidad pero son ambos
fingles mas claros y creibles que la quebradita. Por otro lado, El reggae es considerado
original por mas gente (significativamente) que la cumbia y la quebradita.

6.2.2 Analisis De Regresion

Un analisis de Regresion Multiple describe la influencia que tienen diversas
variables (independientes o predictoras) sobre otra (dependiente) Entre sus aplicaciones
practicas se encuentra el identificar los atributos que guardan mayor relacién con la
variable dependiente.

Toma la forma de la siguiente ecuacién:

D=BV;+ BV, +BsVa+ ..

Donde D es la Variable a ser predicha (dependiente),

Las V’s son las variables usadas para la prediccién (independientes),
Las B's representan el peso o coeficiente de cada variable independiente.
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En nuestro estudio, se definieron como vanables dependientes, "gusto general”,
“intencion de compra” y ‘gusto por la musica’, buscando a través de regresiones
multiples, los demas atributos evaluados en el estudio (variables independientes) que
mejor expliqguen a cada una.

Para procesar los datos de esta investigacion y conocer las variables que
predicen ia aceptacion de cada jingle en términos de las variables dependientes, fue
necesario realizar algunos ajustes.

Para la variable “gusto general” se omitié ia entrada de la variable “intencién de
compra” y viceversa, pues ambas estan estrechamente correlacionadas, provocando
que su entrada elimine, o haga nulas a las demas variables.

Por la misma razén, cuando se procesd la regresion para “gusto por la musica”,
se omitid la entrada de “gusto general y de “intencién de compra’.

Otro ajuste necesario para este analisis, fue la recodificacion de las respuestas a
las variables “claridad”®, “credibilidad” y “originalidad”. En estas tres, se aplicaron escalas
de 5§ puntos en donde el punto central (3) v los dos superiores (4 y 5), se consideran
respuestas positivas y los dos puntos inferiores de la escala (1 y 2), se consideran
negativas asignandoles por tanto 2 coédigos en vez de los 5 de la escala en cada
entrevista.

LLas regresiones muliiples se procesaron mediante el programa SPSS (Statistical
Fackage for the Social Sciences). Las hojas de trabajo, especificaciones y valores
estadisticos se encuentran en el apéndice 3.

Tabla 6.7. Analisis De Regresion En La Muestra Total
(Atributos asociados con las variables dependientes D4, D, y Da)

JINGLE GUSTC GENERAL INTENCION DE GUSTO POR LA
(D4} COMPRA (Dy) MUSICA (D;)
+ GUSTO POR LA
MUSICA > GUSTOPOREL |+ GUSTOPOREL
CUMBIA *  GUSTO POR EL RITMO MENSAJE RITMO
+  GUSTO POREL +  CREDIBILIDAD »  GUSTO POREL
MENSAJE MENSAJE
o GUSTO POR LA +  GUSTO POR EL
QUEBRADITA MUSICA . R AUDAD | * GUSTOPOREL
°  (USTO POR EL RITMO
VENSALE CREDIBILIDAD
= GUSTO POR IA
MUSICA > GUSTO POR Laj°® SUSTO POR EL
REGGAE |* GUSTOPORELRITMC |  MUSICA . AU POR EL
> GUSTO POR  EL|+ ORIGINALIDAD PENSAE
MENSAJE

El resultado del Analisis de Regresién Mdultiple de la muestra total se muestra
en la tabla 6.7. La informacidn en cada celda correspende a fas variables o atributos que
explican de cada jingle al menos el 87% de la variable dependiente (columna
correspondiente)
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Estos resultados (Tabla 6.7), se interpretan mercadologicamente como sigue.

Comenzando por el reggae, se asocia el gusto general de este jingle, en pnmera
instancia a la masica, en segunda al rtmo y en tercera al mensaje.

La gente compraria el producto anunciado, porque fe gustd ia musica del
comercial en pnimer fugar y por su originalidad.

El gusto por la musica del comercial esta relacionado primero con su ritmo y
luego con el mensaje.

Para la quebradita, los atributos que explican la variable "Gusto General”, son el
gusto por la musica en primer lugar y el gusto por el mensaje.

La intencidén de compra del producto anunciado con la quebradita, esta explicada
por ef gusto por el riimo, su originaklidad y su credibilidad, en ese orden.

La musica de la quebradita gusta por su ritmo

Por dltimo, la cumbia, gusta en general por su mdsica, su ritmo y el mensaje, en
ese orden.

Los respondienies comprarfan el producto anunciado porque les gusta el mensaje
(texto} y porque lo consideran creible. Finalmente gustan de la musica de la cumbia,
por su ritmo y por el mensaje o texto.

Si clasificamos los elemenios de los jingfes evaluados considerando dos grupos,
el artistico o emocional y el vendedor o racional gue fueron mencionados en el capitulo
2, dirlamos que al artistico pertenecen: e! gusto por la masica, el gusto por el rifmo y la
ornginalidad del comercial y que el Vendedor lo constituyen el gusto por el mensaje la
claridad y fa credibilidad.

Con esto y las regresiones podriamos analizar el balance Emocional-Racional de
los 3 jingles. Esto puede verse en la variable dependiente “intencién de Compra®,
recordando que los atributos que aparecen en las celdas son aquellos que explican con
mas peso la variable dependiente.

Asi, la cumbia (el producto anunciado con ella) seria comprada por su texto, esto
es, es mas ‘vendedora” que “artistica”.

La guebradita es el mejor balanceado de los 3, puesic que hay argumentos fanto
emotivos como racionales en la intencién de compra.

El reggae reporta una intencién de compra més bien emotiva gue racional.
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£.2.3. Analisis Alcance - Varnedad

Se dijo en 4.5.3 que este analisis es Util para determinar el alcance potencial del
mercado que logra cada combinacion de los jingles probados. es un analisis que permite
estimar en una muestra estadistica como la nuestra, la combinacion de jingles, que logra
el mayor alcance del mercado. La condicion para realizar este analisis es que el mismo
entrevistado haya evaluado todos los ffem

El termino variedad, corresponde a los diferentes items, o variedad de jingles
gustados en promedio por persona.

En este analisis se procesan las respuestas obtenidas en los 2 punios superiores de
la escala de “Intento de Compra” (definitivamente / probablemente lo compraria), de las
tablas generales del Apéndice 2. A.

Los resultados obtenidos en nuestro estudio con ia muestra total son:

DATOS GENERALES
ffems evaluados:
A - Comercial "CUMBIA"
B - Comercial "QUEBRADITA"
C - Comercial "REGGAE"

Numero de comerciales evaluados: 3
Numero de comerciales x combinacion: 2 | 3 |
Ndmero de combinaciones: 3 1

RESULTADOS OBTENIDOS DE LA MUESTRA TOTAL

BASE : 120
INTENCION DE COMPRA (-% TOP 2 BOXES -}
C - Comercial"C" 45.00%
A - Comercial "A" 37.50%
B - Comercial "B" 42 .50%
COMBINACIONES (-% TOP 2BOXES -) ALCANCE TRASLAPE
C -B -A - 60.83% 43.33%
C -B - 58.33% 24.17%
Cc -A - 55.00% 32.50%
B -A - 51.67% 28.33%

Esto significa que si tuviéramos que elegir un jingle para la campafia seria el
reggae que logra el 45% del mercado. Si fueran 2 los jingles a elegir, serian el reggae y
ta quebradita (C y B), con estos 2 se alcanza el 58% del mercado, es decir, 13%
adicional sobre el reggae, puesto que hay traslapados (en la columna “trastape”) un 24%
de la muestra gue gustan iguaimente estos 2 jingles.
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Se encuentran graficados estos resuitados en el apéndice 4.

La cumbia, aunque obtiene calificaciones monadicas iguales al reggae, y
direccionalmente mejor Intento de Compra que la quebradita, combinado con este, solo
jogra un alcance adicional del 10%, es decir, juntos alcanzan el 55% del mercado, que
es menor al alcance de la combinacién reggae-quebradita (58%)

6.3 Analisis Por Grupos De Edad:
6.3.1. Pruebas De Hipétesis
Al igual que la muestra total, los resultados obtenidos del estudio por grupo de

edad, se concentran en las tablas resumen siguientes:

Tabla 6.8. Gusto Por El Jingle
( % de la muestra por grupo de edad gque respondté en ‘top 4 boxes”)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE
ATRIBUTOS 16-20 21-25 16-20 21-25 18-20 21-25
(@) (&) (e} @ ) H
EN GENERAL * 50 67 56 53 60 65
Diferencia significativa vs
LA MUSICA* 52 68 60 22 68 73
Diferencia significativa v d
EL RITMO * 62 63 67 55 70 75
Diferencia significativa vs d
EL MENSAJE * 58 83 60 53 68 72
Diferencia significativa vs d

* Escalade 9 puntos, donde 1 es “Me disgusta muchisimo®y 9 es “Me gusta muchisimo”

Tabla 6.9. Gusto Por El Jingle
( % de la muestra por grupo de edad que respondid en “fop 2 boxes”™)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE
ATRIBUTOS 16-20 21-25 16-20 21-25 16-20 21-25

(a) (b} (©) {d) () {f)
EN GENERAL * 7 10 8 15 5 8
leerencia significativa vs
LA MUSICA * S 10 8 15 3 8
Diferencia significativa vs
EL RITMO * 10 13 i0 13 7 8
Diferencia significativa vs.
EL MENSAJE * 10 12 2 13 7 5
Diferencia significativa vs c
INTENCION DE COMPRA ** 42 43 33 42 38 52
Diferencia significativa vs

* Escala de 9 puntos, donde 1 es “Me disgusta muchisimo®y 9 es “Me gusta muchisimo”
** Escala de 5 puntos, donde 1 es “Definitvamente no lo compraria® y 5 es “Definitivamente si lo compraria”

En gusto general y en intencién de compra (en las tablas 6.8, 6.9 y 6.10), no
existe diferencia significativa en la preferencia por los fres jingles en los dos grupos de
edad con lo que se prueba la hipétesis nuta Ho,: el nivel de edad no influye en la
preferencia de marca.
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Tabla 6.10. Gusto Per El Jingle
{Promedios de las calificaciones otorgadas por la muestra por grupo de edad)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE
16-20 21-25 16-20 21-25 16-20 21-25

ATRIBUTOS @ ) ) @ e 0
EN GENERAL * 543 5.85 543 540 5.62 567
leerenclﬁgnrﬁcatwa VS
LA MUSICA * 5.38 5.37 5.40 535 578 5.87
Diferencia significativa vs
EL RITMO * 5.62 573 575 543 592 6 10
Diferencia significativa vs d
EL MENSAJE * 5.60 5.82 272 552 578 595
Diferencia significativa vs
INTENCION DE COMPRA ** 3.20 3.08 3.12 3.07 3.20 3.40
Diferencia significativa vs l

* Escala de 9 puntos, donde 1 es “Me disgusta muchismo *y 9 es “Me gusta muchisimo”,
** Escalade 5 puntos, dende 1 es "Defimtivamente no lo compraria”™ y 5 es “Defintivamente si fo compraria”

Tabla 6.11. Evaluacién De Atributos Del Jingle
{Promedios de las calificaciones otorgadas por la muestra por grupo de edad)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE
16-20 21-25 16-20 21-25 16-20 21-25
ATRIBUTOS @) (o) © @ (el @
CLARIDAD * 2.95 2.85 265 2.47 2.93 2.95
Diferencia significativa vs. d d
CREDIBILIDAD ** 2.95 2.40 2.35 2.27 2.48 2.55
Diferencia significativa vs.
ORIGINALIDAD *** 277 2.58 2.63 2.53 2.67 2.87
Diferencia significativa vs

* Se utilizd una escala de 5 puntos, donde 1 es "MUCHO MUY . " S es " NADA. . " y 3 es el puntc medio, simplemente "

Tabla 6.12. Evaluacion De Atributos Del Jingle
(% de la muestra por grupo de edad)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE

ameutos | o [ AE | r [ R |
CLARIDAD
EXTREM. / MUY CLARQ (128) 20 22 18 20 20 18
CLARO 50 53 38 25 52 80
Diferencia significativa vs d d
POCO / NADA CLARO (82B) 30 25 43 55 28 22
CREDIBILIDAD
EXTREM. / MUY CREIBLE (T28)| 8 7 8 8 3 8
CREIBLE 43 40 30 28 48 48
Diferencia significativa vs. c d
POCO/ NADA CREIBLE (82B) 48 | 53 62 63 48 43
ORIGINALIDAD
EXTREM./MUY ORIGINAL(T2B) | 22 20 15 18 12 20
ORIGINAL 35 30 42 32 50 45
Drferencia sigrificativa vs
POCO / NADA QRIGINAL (B2B) 43 50 43 50 38 35
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6.3.2 Analisis De Regresion

Tabla 6.13 Analisis De Regresion En La Muestra Por Grupo De Edad

(Atributos asociados con las variables dependientes D,, Dy y Da)

GUSTO GENERAL INTENCION DE GUSTO POR LA
ATRIBUTOS (D,) COMPRA (D) MUSICA (Dj)
16-20 21-25 16-20 21-25 16-20 21-25
(@) (®) (©) (d} (e) (f)
+  GUSTO
POR LA + GUSTO |+ GUSTO |, ~iero |* GUSTO
MUSICA POR EL POR EL POR EL POR EL
CUMBIA . GusTo | RITMO MENSAJF MENSAJE MENSAJE .
POR EL * _GUSTO
POR EL
RITMO * GUSTO |+ GUSTO |, ooo [+ GUSTO ! RiMo
+ GUSTO | PORLA POREL | 5. 200 POR EL
POR EL MUSICA RITMO RITMO
MENSAJE
+  GUSTO + CREDI- | + ORIGI-
POR LA BILIDAD. NALIDAD.
QUEBRADITA | MUSICA + GUSTO » GQUSTO | ¢+ GUSTO
* GUSTOC PORLA | «+ GUSTO [+ GUSTO POR EL POREL
POR EL MUSICA POR LA POR EL RITMO RITMO
MENSAJE MUSICA RITMO
s+ GUSTO
Eﬂggléﬁ «  GUSTO + GUSTO |+ @usTto |+ GUSTO
. GUSTO POR LA POR LA POR EL POR EL
REGGAE POREL | * GUSTO MUSICA MUSICA RITMO RITMO
RITMO POR LA
. GUSTO MUSICA | « CREDI- |+ ORIG- |+ GUSTO| s GUSTO
POR EL BILIDAD. NALIDAD. POR EL POR EL
MENSAJE MENSAJE | MENSAJE

6.3.3 Analisis Alcance - Variedad

6.3.3.1 Resuitados Obtenidos En El Grupo De 16-20 ARos
BASE : 60
INTENCION DE COMPRA (- % TOP 2 BOXES -)
C - Comercial "reggae” 38.33%
A - Comercial "cumbia” 41.67%
B - Comercial "quebradita" 33.33%

TR T OA YRTDIDY TNV A
iE LA :r_:a.-fi% IO A
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COMBINACIONES (- % TOP 2 BOXES -) ALCANCE TRASLAPE

Reggae - quebradita - cumbia 58 33% 41.67%
Quebradita - cumbia 53.33% 21.67%
Reggae - quebradita 53.33% 18.33%
Reggae - cumbia 51.67% 28.33%
6.3.3.2 Resultados Obtenidos En El Grupo De 21-25 Aflos
BASE : 60

INTENCION DE COMPRA (- % TOP 2 BOXES -)

C - Comercial "reggae” 51.67%
A - Comercial "cumbia” 43.33%

B - Comercial "quebradita” 41.67%
COMBINACIONES (-% TOP 2 BOXES -) ALCANCE TRASLAPE
Reggae - quebradita 63.33% 30.00%
Reggae - quebradita - cumbia 63.33% 45.00%
Reggae - cumbia 58.33% 36.67%
Quebradita - cumbia 50.00% 35.00%

6.4  Analisis Por Sexo:
6.4.1 Pruebas De Hipbtesis
Como en los casos anteriores, las tablas resumen que simplifican ef analisis;

Tabla 6.14. Gusto Por El Jingle
(% de la muestra por sexo que respondid en “top 4 boxes”)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE
ATRIBUTOS MASC. FEM. MASC, FEM MASC FEM

(@ ®) () (d) @) )
EN GENERAL * 48 69 53 55 53 72

Driferencia significativa vs. a e
LA MUSICA * 50 71 53 59 60 83
Diferencia significativa vs a ed
EL RITMO * 50 76 58 64 56 a0
Diferencia significativa vs. a ed
EL MENSAJE * 45 78 55 58 55 86
Diferencia significativa vs ad ed

* Escala de 9 puntos, donde 1 es “Me disgusta muchisimo ™y 9 es “Me gusta muchisimo".
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Tabla 6.15. Gusto Por El Jingle
( % de la muestra por sexo que respondio en “top 2 boxes”)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE
ATRIBUTOS MASC FEM. MASC FEM. MASC. FEM.
{a) (b) ) {d} (e) U]
EN GENERAL * 5 12 8 16 8 5
leerenci'a signdicativa vs
LA MUSICA * 3 12 10 14 5 7
Diferencia significativa vs
EL RITMO * 8 16 10 14 8 7
Difevencia significativa vs.
EL MENSAJE * 3 14 6 g 5 7
Diferencia sig’r'lrficatwa VS
INTENCION DE COMPRA ** 37 48 34 41 44 47
Diferencia significativa vs

* Escala de 9 puntos, donde 1 es “Me disgusta muchisimo “y 9 es “Me gusta muchisime”.
** Escalade 5 puntes, donde 1 es *Definitivamente no to compraria” v 5 es “Defintivamente si lo compraria”

En las tablas 6.14 y 6.16 rechazamos la hipétesis nula Hos: (el sexo no influye en
la preferencia por una marca), y aceptamos la hipétesis aiterna, puesto que el sexo si
influye en la preferencia de marca, al observar diferencias significativas en el Gusto
General, al menos en la cumbia y en el reggae; esto es, significativamente mas mujeres
que hombres evaltan mejor la cumbia y el reggae, mientras la quebradita gusta por igual
a hombres y a mujeres.

Tabla 6.16. Gusto Por El Jingle.
{Promedios de las calificaciones otorgadas por la muestra por sexo)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE
ATRIBUTOS MASC FEM. MASC. FEM. MASC. FEM
@ () (<) (@ © M

EN GENERAL * 2.27 6.03 2.31 5.53 5.34 5.97
Diferencia significativa vs a =
LA MUSICA * 5.21 5.93 5.31 5.45 5.39 6.29
Diferencia significativa vs a ed
EL RITMO * 532 6.05 5.45 574 5.58 6.47
Diferencia significativa vs. a ed
EL MENSAJE * 5.26 6.19 5.45 579 5.35 6.41
Diferencia significativa vs a ed
INTENCION DE COMPRA ** 3.0 3.24 3.08 3.10 3.23 3.38
Diferencia significativa vs.

* Escala de 9 puntos, donde 1 es “Me disgusta muchisimo "y 9 es "Me gusta muchisimo”.
** Escalade 5 puntos, donde 1 es “Definitivamente no lo compraria” y 5 es “Definitivamente si lo compraria”
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Tabla 6.17. Evaluacion De Atributos Del Jingle

(Promedios de las calificaciones otorgadas por la muestra por sexo)

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE
ATRIBUTOS MASC FEM. MASC, FEM. MASC FEM

@ (b) (c) (d {e) 0 _
CLARIDAD * 277 3.03 2.81 2.29 3.02 2.86
Diferencia significativa vs. d d d
CREDIBILIDAD ** 248 2.47 2.35 2.26 2.45 2.59
Diferencia significativa vs. d
ORIGINALIDAD *** 2.65 2.71 2.73 2.43 2.74 2.79
Drferencia significativa vs d

Se utilezd una escala de 5 puntos, donde 1 es “MUCHO MUY ", 5es “ NADA

Tabia 6.18. Evaluacion De Atributos Del Jingle
% de la muestra por $exo)

"y 3 es el punto medio, simplemente® ... 7

CUMBIA QUEBRARITA REGGAE
ATRIBUTOS MASC FEM. MASC FEM MASC FEM
{a) (b) ) {d} (e} i
CLARIDAD
EXTREM. / MUY CLARO (12B) 16 28 21 17 23 16
CLARO 52 52 40 22 53 59
Diferencia significativa vs d d d
POCO / NADA CLARO (B2B) 32 22 39 60 24 26
JOMBINACIONE .
EXTREM. / MUY CREIBLE (12B) 5] 9 10 7 8 3
CREIBLE 44 40 29 29 42 55
Diferencia significativa vs. d
POCO/ NADA CREIBLE (B28) 50 52 61 64 50 41
OOMBINACIONE
EXTREM./MUY ORIGINAL(T2B) 26 16 21 12 19 12
ORIGINAL 23 43 37 36 39 57
Diferencia significativa vs 3 ed
POCO / NADA ORIGINAL (B2B) 52 41 42 52 42 31
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6.4.2. Andlisis De Regresion

Tabla 6.19. Analisis De Regresion £n La Muestra Por Sexo

(Atributos asociados con las variables dependientes Dy, D; y D3}

GUSTO GENERAL INTENCION DE GUSTO POR LA
ATRIBUTOS (D; COMPRA (D) MUSICA (Ds)
MASC. FEM. MASC. FEM. MASC. FEM.
(a) {b) © (d) (e) ®
GUSTO GUSTO GUSTO CREDIBI- GUSTC |+ GUSTO
POR EL POR LA POR EL LIDAD POR EL POR EL
CUMBIA RITMO MUSICA MENSAJE RITMO RITMO
GUSTO GUSTO GUSTO GUSTO GUSTO +  GUSTO
POR EL POREL| POREL {* pooc’ POR EL POR EL
MENSAJE RITMO RITMO MENSAJE MENSAJE MENSAJE
GUSTO
POR LA GUSTO GUSTO GUSTO GUSTO
MUSICA PORLA| POREL POR LA POREL |, GusTO
QUEBRADITA GUSTO mUsICA MENSAJE MUSICA RITMO POR EL
POR EL CREDI- ORIGI- ORIGH- RITMO
MENSAJE BILIDAD NALIDAD NALIDAD
ORIGINA--
LIDAD.
GUSTO GUSTO gggTEE GUSTO
POR LA POR LA POREL |,
REGGAE MUSICA MUSICA MENSAJE SggTE? RITMO %‘gg
GUSTO GUSTO ORIGI- RITMO GUSTO RITMO
POR EL POREL|  NALIDAD. ORIGI- POR EL
MENSAJE RITMO NALIDAD.. MENSAJE
6.4.3 Analisis Alcance-Variedad
6.4.3.1 Resultados Obtenidos En E| Grupo De Hombres
BASE : 62
INTENCION DE COMPRA (- % TOP 2 BOXES -)
C - Comercial “reggae” 43.55%
A - Comercial “cumbia” 37.10%
B - Comercial “quebradita” 33.87%
COMBINACIONES (-% TOP 2 BOXES -) ALCANCE TRASLAPE
Reggae - quebradita — cumbia 54.84% 38.71%
Reggae — quebradita 53.23% 24.19%
Quebradita — cumbia 48.39% 22.58%
Reggae — cumbia 46.77% 33.87%
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64.3.2 Resultados Obtenidos En El Grupo De Mujeres
BASE : 58

INTENCION DE COMPRA (- % TOP 2 BOXES -)

C - Comercial “reggae” 46.55%

A - Comercial “cumbia” 48.28%

B - Comercial “quebradita” 41.38%

COMBINACIONES (- % TOP 2 BOXES -) ALCANCE

Reggae — quebradita — cumbia 67.24%
Reggae — cumbia 63.79%
Reggae — quebradita 63.79%
Quebradita ~ cumbia 55.17%

TRASLAPE

48.28%
31.03%
24.14%
34.48%



7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados obtenidos en esta investigacion, nos conducen a conclusiones
mercadoldgicas y metodolégicas, abordaremos estas Gltimas en el orden en que se
plantearon las preguntas que originarcon las hipétesis de investigacion, continuando con
las conclusiones mercadolégicas especificas para Naranfresh y finalizando con algunas
recomendaciones generales.

Recordemos que la pregunta central, de la que derivaron las preguntas de
investigacion a responder en este trabajo fue:

¢, Puede preverse el éxito o fracaso de una campaiia de radio?
Comeo resultado de este trabajo podemos comentar:

Si la muestra seleccionada para el estudio es representativa del universo de
consumidores a los que se dirige el comercial, los resultados pueden proyectarse a dicha
poblacion. Por io tanto, si un jingle es aceptado por la muestra, puede preverse que sera
aceptado por el grupo objetivo del producto.

Desde luego, el éxito o fracaso de una campafia, en términos de ventas no sélo
depende del anuncio comercial, existen muchos otros factores del macro ambiente asi
como mercadotécnicos como el producto mismo y su distribucién o el precio por lo que
deberan combinarse los esfuerzos correspondientes para hablar de un éxito compieto y
no atribuirle a una sola variable el resultado.

Por el contrario, si el jingle no es aceptado por la muestra, seria un error lanzarlo
al aire pues anticipadamente se sabria que no cumpliria sus objetivos.

El modelo mide comunicacién, claridad, credibilidad del mensaje, también
intencion de compra del producto anunciado. Los resultados comparados con los
objetivos que hay en la estrategia, produciran la base para tomar la decision.

7.1 Seleccién del mejor jingle

Un jingfe es un anuncio comercial, que si es buenc, sera persuasivo, es decir,
dejara un mensaje en la mente del individuo.

Es cierto gue el mensaje se refuerza con la repeticién para producir una actitud y
una accion, pero en el primer impacto, esto es, en la primer exposicion al jingle
puede preverse el efecto.

Es esto entre otras cosas 10 que se obtiene con este modelo. Particularmente el
efecto o actitud hacia Ia marca se manifiesta en términos del interés de compra
despertado.

El modelo pertenece al grupo de estudios de investigacion cuantfitativa, por el uso
de muestras estadisticas y un cuestionario estructurade. Por lo tanto ofrece ia
cuantificacién de los diferentes efectos posibles en la muestra como estimadoeres
de los efectos en fa poblacion.
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7.2

7.3
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Y en un estudio de evaluacion multiple, es decir de varios jingles, como el modelo
propuesto, se logra evaluar simultaneamente todos los posibles jingles
propuestos que cumplan a prioti con la estrategia de comunicacion, determinando
el o0 los que produzcan la mejor actitud hacia fa marca anunciada.

Mas aun, con el analisis que se realiza por subgrupos de la muestra, pueden
orientarse las decisiones sobre la pauta de medios a emplear.

Como en el caso de Naranfresh, el reggae es el jingle que ofrece mayor potencial
de aceptacién para promover este producto en la muestra total Pero en el
subgrupo femenino es la cumbia.

Los Elementos Del Jingle

En el modelo (ver 6.2.2), las variables “gusto por la musica” y “gusto por el ritmo”
se consideraron los elementos artisticos representantes de la musica en el
anuncio integral, con lo que se puede asegurar que esos elementos del jingle, el
ritmo y la musica propiamente dicha son cuantificados dentro del analisis.

En su parte analitica, nuestro modelo utiliza la regresién multiple para determinar
cuales son los elementos del jingle o variables del modelo que explican mejor la
actitud hacia cierto jingle.

En el caso de los jingles de Naranfresh, por ejemplo, en el reggae, que es el mas
gustado por la muestra total, el elementc que mejor explica la “intencion de
compra” es el gusto por la musica implicita en él, seguido de su originalidad. En ia
cumbia, es el gusto por el mensaje lo gue mas pesa en la ecuacién, seguida de
su credibilidad. Y en fa quebradita, lo que mejor explica 1a “intencién de compra’,
es el guste por el ritmo.

En la entrevista, [a musica y el ritmo de cada jingle es calificado por separado.
Las pruebas de hipodtesis para la muestra total y por grupos de edad ¢ sexo, nos
muestran si hay diferentes efectos producidos por cada jingle en la mente de los
entrevistados.

.o que se cuantifica son los efectos producidos (gusto por el jingle en general e
intencién de compra del producto anunciado) en la mente del escucha.

Asi por ejemplo en la aplicacién del modelo para los jingles de Naranfresh, el
“‘gusto general” por el reggae y por la cumbia, estadn perfectamente asociados o
mejor explicados por ios dos elementos artisticos antes definidos: “gusto por la
musica” y “gusto por el ritmo”. Mientras que el “gusto general® por la quebradita
sélo es explicado por el “gusto por la muisica®, como elemento artistico y variable
independienie en la ecuacion de regresion.

Efectos En Hombres Y Mujeres

En el disefio de la muestra se consideran cuctas de hombres y de mujeres. Esto
se prevé para conducir un analisis por estrato de la muestra. Asi en las pruebas

86



de hipbtesis mediante la prueba t, pueden encontrarse diferencias de efectos
producidos entre grupos de sexo diferente.

El analisis combinatorio de alcance-varedad, una aportacién del modelo en la
fase de andlisis estadistico, ofrece beneficios importantes para la determinacién
de un pool 0 combinacion de comerciales que logre mayor alcance del mercado o
auditorio, en apoyo a las estrategias especificas de la radio ya que es el medio
por excelencia para dirigir anuncios comerciales a auditorios especificos.

Esto es posible gracias a que con esta metodologia un mismo entrevistado evalla
todos los comerciales.

7.4  Efectos En Grupos De Diferente Edad

Al igual que el punto anterior, se determinan cuotas para la seleccion de la
muestra, por diferentes rangos de edad (2 grupos de edad en Naranfresh, de 16
a 20 afios y de 21 a 25 afios), los cuales son analizados mediante pruebas de
hipbtesis para encontrar ¢ no, diferencias entre los grupos.

Con el andlisis alcance-variedad puede orientarse también la estrategia de
medios. Puesto que el estudio maneja la muestra estratificada, por edad y por
sexo, con 1os resultados, pueden tomarse decisiones de seleccién de medios y
programacion adecuados al perfil que favorece cada jingle.

7.5 Conclusiones Para Naranfresh

Para Naranfresh, el producto hipotético, refresco de naranja para el cual se
crearon 3 comerciales musicalizados o jingles para medir con cual de ellos puede
lograrse promover publicitariamente el producto con mayor éxito, los resultados
del estudio nos indican que:

751 El reggae es el jingle que ofrece mayor potencial de aceptacién para
promover Naranfresh.

Aunque cualquiera de los 3 jingles, - cumbia, quebradita o reggae — es
igualmente aceptado por hombres y mujeres de 16 a 25 afios de edad,
segun la muestra total estudiada, sin embargo, la musica y el mensaje del
reggae son mejor aceptados que la quebradita. Asimismo, el texto del
reggae y de la cumbia son considerados mas claros y creibles que el de la
quebradita.

7.5.2 El reggae debe reforzarse en su parte racional - el texto —
A pesar de ser considerado mas claro que ia quebradita e igual de claro

que la cumbia, el texto del reggae podria mejorarse, pues parece apelar
mas a la parte emocional del consumidor para motivar su compra.
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Al hacer medificaciones, debera procurarse respetar la estructura musical
que representa la fortaleza del jingle, pues es &sto lo que lo hace el mas
aceptable de los tres.

De cualquier modo, al realizarse modificaciones, seria conveniente
volverio a probar.

7.5.2 Elreggae es tambien el jingle que logra el mayor alcance de mercado.

El reggae es el jingle que obtiene la mayor aceptacién de los
entrevistados. De requerirse un segundo jingle para proteger el desgaste
del reggae se recomienda utilizar la quebradita, que logra un mercado
adicional del mismo perfil. Es decir, esta combinacion de jingles, - reggae y
quebradita -, logra un alcance de mercado mayor que las otras
combinaciones de jingles.

Solo en caso que se pretenda un mayor alcance en el auditorio femenino,
podria utilizarse también la cumbia.

7.6 Otras Reflexiones

Algunas ideas resultantes de este trabajo, como las siguientes, quedan sujetas a
profundizarse o plantearse como posibies lineas de investigacion:

7.6.1 Validar este modelo con resultados de ventas.

Podria agregarse en este mismo modelo de investigacién, la venta simulada del
producto y tal vez en una entrevista posterior, convirtiendo la muestira estadistica
en un panel, medir la respuesta en compra y re-compra del producto en cuestién.

7.6.2 Podria compararse con otros métodos.
En paralelo, convendria realizar con este y ofro(s) métodos de “Pre fest’
mediciones a los mismos comerciales de radio, para comparar resultados.

7.6.3 Comparar en la misma prueba con algin comercial control.

Dada la posibilidad de que en la misma prueba pueden evaluarse hasta 8
comerciales, seria conveniente que en el grupo de anuncios de prueba se incluya
uno de control, es decir algin comercial que ya haya estado al aire y con
resultados probados. De este modo se tendria un parametro inmediato de
validacién de los resultados.

7.6.4 Validar la terminologia y elementos clasificados como emocionales vy
racionales.

Todo estudio cuantitative tiene algo de cualitativo. Seria recomendable que en un
estudio cualitativo profundo, se estudiaran desde el punto de vista psicolégico, los
efementos o conceptos que conducen a una actitud positiva o motivan a la accién
de compra al escuchar musica, en general o de diferentes géneros. Esto
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permitiria identdicar los elementos o partes componentes del comercial sujetos a
evaluacion.

7.6.5 Podria adecuarse esta prueba para comerciales de TV.

Dada la metodologia utilizada, - por computadora con muitimedia - , es posible ia
utilizacion de este modelo para medir ia efectividad en comerciales de TV.

Los comerciales de TV pueden cargarse en la computadora y ser vistos a traves
de la pantailla. E! audio se escucha como en los de radio, con ayuda de
audifonos, para no provocar interferencia con otras estaciones de entrevista, que
pudieran estar cerca. De este modo, podrian evaluarse hasta 8 alternativas de
comercial

Este tipo de prueba, es similar a la “prueba trailer” comunmente utilizada en
México que se realiza en una unidad movil en donde esta instalado el equipo
necesario para la exposicion del comercial.

Pero por computadora, no es necesario ni la unidad méwil ni el monitor de TV y se
conservan las ventajas de rapidez, economia, menor posibilidad de errores y la
posibilidad de! analisis alcance-variedad, que es posible cuando la misma
persona evalla los diferentes comerciales de la prueba.

7.6.6 Influencia de la musica.

Si la musica o el ritmo, elementos definidos como la parte artistica de un jingle
son lo que meijor explica la intencidén de compra del producto anunciado,
entonces, la masica si influye en su actitud.

Pero esto es especlfico al caso de Naranfresh en que fue aplicado el modeio. No
se puede generalizar esta aseveracion.

Ya diversos autores han hecho estudios con resultados poco consistentes y nada
contundentes, la mayoria en términos de recordacion (ver 2.11); ofros, en
términos de recepcién del mensaje y su proceso y otros pocos, como éste, en
términos de aceptacion del producto anunciado, sin que se haya llegado a una
explicacion universalmente aceptada de la funcién de la misica en publicidad.

Habria que acumular gran cantidad de casos de aplicacion de este modelo para
poder afirmar que la musica de un anuncio comercial influye en la actitud hacia
una marca anunciada.

767 Justificacion De La Inversién

sesie h.batsllg

La investigacion no es un gasto, &s una inversion.

El modelo planteado ofrece beneficios importantes al campe de la investigacion
publicitaria. Es una evaluacion de bajo costo gue bien vale la pena realizar, para
no arriesgar grandes sumas de inversién. Ademas los resuitados se obtienen
rapidamente en apoyo a las decisiones agiles que se requieren en mercadotecnia
y dada la premura y rapidez con gue se realiza la produccién de estos
comerciales.
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A la fecha no se acostumbra la evaluacion de diferentes comerciales musicales
de radio, ni siguiera de uno solo, para prevenir el fracaso de una campafia en
este medio. Existe la creencia de que si la produccion de un comercial de radio es
barata y la transmisién de cada spof es econémica, comparadas con las de TV,
no hay riesgo de desperdicio de recursos si se lanza la campafia sin un soporte
de investigacién. Pero debe considerarse que una campafia no es un spot, ni
diez. Para lograr un efecto razonable en la mente del publico objetivo, se requiere
un numero de spofs mucho mayor, tan solo por semana en una sola estacion
contratada. Si consideramos que debieran contratarse minimo el 60% de
radiodifusoras por localidad que se desea alcanzar, durante al menos 13
semanas. Lo que resulta es una inversion considerable.

Contra lo que pudiera pensarse, ésta es una evaluacion econdémica El uso de
tecnologia avanzada en las entrevisias por computadora, hace pensar gque es
costoso un estudio con este método. Sin embargo, el hecho de ahorrar pasos y
personal en el procesamiento de los datos, y por ser una evaluacién muitipie en
que cada entrevistado puede evaluar hasta 8 comerciales, compensa el uso de
esa herramienta tecnoldgica reportando un balance favorable a la economia, es
decir, reduce el costo por entrevista-comercial y de todo el estudio.

Una evaluacion costo-beneficio puede ayudar en su momento a demostrar o
rechazar la hipdtesis correspondiente.

El beneficio puede ser extraordinario si el jingle seleccionado genera ventas (por
arriba del costo de la campafia mas el costo del estudio). De lo contrario, pagar
esa cantidad para la prueba puede evitar el despilfarro en una campafia no
efectiva.
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9. APENDICES

1. Instrumento de Recoleccion de datos (Cuestionario)
2. Tablas estadisticas de frecuencias

A. Muestra total

B. Porgrupos de edad

C. Porsexo

3. Regresiones Muitiples

4. Tablas y Graficas de Alcance -Variedad
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APENDICE 1

Instrumento de Recoleccidon de datos (Cuestionario)
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APLNDECE Jinwles -,
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DL DATOS

CUESTIONARIO JINGLES

No. Entrevistado.
Hasta 40 entrevistas por computadora.

Listo(a} para continuar:
1. 9
2. NO

SOLO PARA EL INVESTIGADOR
No. Folio (3 digitos)
o { Para continuar presiona el botdn rojo )

PA.- Edad
¢ Cuantos anos tienes?
e ( Para continuar presiona el botén rojo)

PR.- Sexo: (Selecciona el nimero correspondiente)
Hombre 1
Mujer 2

+ (Para continuar presiona el botén rojo )

Tomando en cuenta todos los focos que tienes en tu casa, ya sea en el techo, pared o lamparas
PC.- s Aproximadamente cuantos focos son?

PD.- ¢ Has consumido refrescos sabor naranja en los Gltimos 15 dias?
1. §i
2. NO (SETERMINA)

s (Para continuar presiona el bot6n rojo )

PE.- ¢ Con qué frecuencia consumes refrescos sabor naranja?
1. MAS DETRES VECES POR DiA

DE 2 A 3 VECES POR DiA

UNA VEZ AL DIA

UNA VEZ CADA DOS O 3 DiAS

UNA VEZ CADA 4 O 6 DIAS

UNA VEZ A LA SEMANA

UNA VEZ CADA 15 DIAS

UNA O MENOS VECES AL MES (TERMINAR)

e { Para continuar presiona ef botdn rojo )

NouR W

o

PF.- ¢, Cudl es tu musica preferida?

e (Para continuar presicna el boton rojo)



APENDICE 1 Jingles Q-2
INSTRUMENTO Db RECOLECCION DE DATOS

PG.- éCual es tu grupo / conjunto musical preferido?

e (Para continuar presiona el boton rojo)

BIENVENIDO(A)

TE VAMOS A ENTREVISTAR POR COMPUTADORA.

LA RAZON DE ESTA ENTREVISTA ES QUE QUEREMOS QUE ESCUCHES ALGUNOS ANUNCIOS
COMERCIALES Y QUE NOS AYUDES DANDONOS TU OPINION SOBRE ELLOS.

QUEREMOS QUE CONTESTES LAS PREGUNTAS QUE APARECERAN EN LA PANTALLA.

SOLO TIENES QUE SEGUIR LAS INSTRUCCIONES:

1. PARA CONTINUAR PRESIONA EL BOTON R0JO (SOLO CUANDO SE TE INDIQUE)

2. LAS TECLAS PARA RESPUESTAS QUE NECESITAN UN NUMERO ESTAN MARCADAS
CON AMARILLO.

3. SI TE EQUIVOCAS Y QUIERES VER LA PANTALLA ANTERIOR, SOLO PRESIONA EL
BOTON AZUL

Si TE ATORAS EN ALGO O NO ENTIENDES LA PREGUNTA, AVISALE A LA PERSONA QUE ESTA A
CARGO DE LA COMPUTADORA.

PARA CONTINUAR PRESIONA EL BOTON ROJO.

PH.- ; Como te llamas?

o (Para continuar presiona el botdn rojo)



APENDICL Jmgles Q-3
INSTRUMENTO DL RECOLECCION DF DATOS

SECCION PRINCIPAL

ESTAMOS INTERESADOS EN TU OPINION SOBRE ESTE COMERCIAL, MIENTRAS LO ESCUCHAS TOMA
EN CUENTA QUE EL PRODUCTO ES TALY COMO ESTA DESCRITO.

INVESTIGADOR, PONER COMERCIAL “X”

1.- TOMANDO EN CUENTA TODO SOBRE ESTE COMERCIAL, ; QUE TANTO TE GUSTA?
e (Presiona el nimero que esté de acuerdo con tu respuesta)

ME GUSTA MUCHISIMC

ME GUSTA MUCHO

ME GUSTA

ME GUSTA UN POCO

KNI ME GUSTA NI ME DISGUSTA
ME DISGUSTA UN PGCO

ME DISGUSTA

ME DISGUSTA MUCHO

ME DISGUSTA MUCHISIMO

=N WO~ 0w

2.- TOMANDO EN CUENTA SOLO LA MUSICA DEL COMERCIAL, ;QUE TANTO TE GUSTA?
o (Presiona el niimero que esté de acuerdo con tu respuesta)

ME GUSTA MUCHISIMO

ME GUSTA MUCHO

ME GUSTA

MIE GUSTA UN POCO

NI ME GUSTA NI ME DISGUSTA
ME DISGUSTA UN POCO

ME DISGUSTA

ME DISGUSTA MUCHO

ME DISGUSTA MUCKISIMO

=R W T ~ W

3.- TGMANDO EN CUENTA SOLO EL RITMC DE ESTE COMERCIAL, ¢ QUE TANTO TE GUSTA?
e (Presiona el nimero que esté de acuerdo con tu respuesta)

ME GUSTA MUCHISIMO

ME GUSTA MUCHO

ME GUSTA

ME GUSTA UN POCO

Ni ME GUSTA NI ME DISGUSTA
ME DISGUSTA UN POCO

ME DISGUSTA

ME DISGUSTA MUCHO

ME DISGUSTA MUCHISIMO

== N W01 G~ 00 W



APENDICE i Jingles Q-4
INSTRUMENTO DE RLCOLECCION DE DATOS

4.-TOMANDO EN CUENTA SOLO EL MENSAJE DE ESTE COMERCIAL, ;; QUE TANTO TE GUSTA?
o (Presiona el nfimero que esté de acuerdo con tu respuesta)

ME GUSTA MUCHISIMO

ME GUSTA MUCHO

ME GUSTA

ME GUSTA UN POCO

N! ME GUSTA NI ME DISGUSTA
ME DISGUSTA UN POCO

ME DISGUSTA

ME DISGUSTA MUCHO

ME DISGUSTA MUCHISIMO

=W

5.- ¢ QUE CREES QUE TE ESTAN TRATANDO DE COMUNICAR CON ESTE COMERCIAL?

e {Para continuar presiona dos veces el botén rojo)

6.- TOMANDG EN CUENTA EL TEXTO DEL COMERCIAL QUE ACABAS DE ESCUCHAR, ¢ QUE TAN CLARO
ES? DIRIAS TU QUEES.......
o {Presiona el nlimero que esté de acuerdo con tu respuesta)

EXTREMADAMENTE CLARO
MUY CLARC

CLAROC

POCO CLARO

NADA CLARC

= R WO

7.- LO QUE TE DICEN EN EL COMERCIAL, ; QUE TAN CREIBLE ES? DIRIAS TU QUEES.......
e (Presiona el niimero que esté de acuerdo con tu respuesta)

EXTREMADAMENTE CREJBLE
MUY CREIBLE

CREIBLE

POCO CREIBLE

NADA CREIBLE

= B {0 I O



APENDICT Jingles Q-3
INSTRUMENTO D RECOLECCION DE DATOS

8.- ; QUE TAN ORIGINAL Y DIFERENTE ES ESTE COMERCIAL?, DIRIAS TU QUEES....
s (Presiona el nimero que esté de acuerdo con tu respuesta)

EXTREMADAMENTE ORIGINAL Y DIFERENTE
MUY ORIGINALY DIFERENTE

ORIGINALY DIFERENTE

POCO ORIGINALY DIFERENTE

NADA ORIGINALY DIFERENTE

[l o B TE N = 4|

9.- ;QUE TAN INTERESADO(A) ESTARIAS EN COMPRAR EL PRODUCTO QUE SE ANUNCIA EN ESTE
COMERCIAL?, (no te vamos a vender nada, solo queremos conocer tu opinién)
DIRIAS TU QUE....

» (Presiona el nimero que esté de acuerdo con tu respuesta)

DEFINITIVAMENTE St LO COMPRARIA
PROBABLEMENTE SI LO COMPRARIA
TALVEZ S!, TAL VEZ NO LO COMPRARIA
PROBABLEMENTE NO LO COMPRARIA
DEFINITIVAMENTE NO LO COMPRARIA

= N W a3

INVESTIGADOR, PONER EL SIGHHENTE COMERCIAL (LAS PREGUNTAS ANTERIORES SON APLICADAS PARA
OTROS DOS COMERCIALES LOS CUALES SON PRESENTADOS ALEATORIAMENTE)

MUCHAS GRACIAS POR TU COLABORACION
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B. Por Grupo de Edad
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BASE -+ TOTAL ENTREVISTADOS 120
%
CLASE S5OCIAL DEL ENTREVISTADO
Clase "C" 54
Clase “"D" 16
Total 100
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21 - &% 50
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32 18 43
100 100 100
- 50 50
100¢ 50 50
100 o0 100
52 100f -
18 - 100e
160 100 L00

México D.F. Mayo 1999



APERDICE 7.4

orpes::

TOTAEL "o "ot
tal {b]
BASE -+ TOTAL ENTREVISTADOS 12¢ 65 53+
% % ¥
NUMERO DE FOCOCS
Cinco 15 ) 19 17 2
Sels {6} g 8 9
Siete Ly 6 g S
Gcho {8 q 5 4
Nueve 9 4 3 4
Diez {10 } 13 17 7
once {1 2 2 2
Doce (12 ) 5 [ 4
Trece {13 3 - 3
Catorce {14 ) 4 5 4
Quance [ 15) 5 5 B
Diecisiete {17 ) 1 2 -
Diecrocho {18 ) 1 2 -
Veinte {20 ) 8 B 7
Veintiunc {21 1 - Z
Veintidos { 22} 3 3 2
Veinticinco {25 4 3 2
Veintiséys {26 1 - 2
Veintiocho (28 1 2 -
Treinta { 30 3 - Ta
Treinta y dos 132} 1 - 2
Treinta y cuatre [ 34) 1 - 2
Treinta y ocho { 38 ) 1 2 -
Treinta y nueve { 3% ) 1 2 -
Cuarenta {40 ) 2 2 2
Cincuenta { 30 ) 1 - 2
Total 100 100 100
Pramedio ; 13.55 12.98 14.22
{ Pagina 02 )
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b - c/d - e/f

* small base

NG LES
ENAD
16-20 21-7%
(c) (a)
60+ 60+
% %
12 27
8 8
5 7
3 5
5 3
10 15
2 2
5 ]
5 -
7 2
3 7
- 2
- 2
8 7
2 -
<) -
5 3
2 -
- 2
5 2
2 -
2 -
- 2
- 2
3 -
2 -
100 100

15.58d 11.52

SR X0
Mauc Een
e} &3]
62- ELin
% %
13 246
6 10
3 4
6 2
5 3
10 16
2 2
3 T
2 3
5 3
5 5
2 -
2 -
0 3
- Z
3 2
Bf -
- 2
- Z
6 -
- 2
2 -
2 -
2
3 _
'2 -
igo 100
16401 10.50

México D.F. Mayo 1988



ApvNLLOE o
TABLAS ESTACLISTICAS DFE FUEOUSNCLAS
MUESTRA 10OTAL

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS 120

HAS CONSUMIDO REFRESCOS DE SRBOR NARARNJA &N U15D

S1 100
NO -
Total 100

MBRCA DE REFRESCOS SBBOR NRRANJA CONSUMIDAS EN U1S5D

Fanta 54
Mirinda 33
Qrange 8
Cheparrita 2
Otros 3
Total 10

FRECUENCIA DE CONSUMC DE REFRESCOS SASCR NARANJA

M&s de 3 veces al dia F]
De 2 a 3 veces al dia 8
Una wvez al dia 25
Una vez cada Z o 3 dias 15
Una vez cada 4 o 6 dias 6
Una vez cada semana 25
Una © menes veces al mes 18

Una ¢ menes veces al mes -

Total 100

Promedio ( veces por Semana } : 4.54

62
25

100

{ Pagina 03

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level} - a/b -~ ¢/d - e/f
v small base

100

100

22
22d

28

100

4.71

100

160

=)
LELIN SC R AT o3 )

100

Méxice D,F. Mayo 1999



- N PV
APENDICE 2.4
TRELAS ESTADISTICAS DE FRECUENCIAS
MUESTRA TOTAL

BASE : TOTAL ENTREVISTRDOS 120 B5* 55+ 60+ 60 62 58+

MUSTICA PREFERIDA

w

o L opo ol L 0 L

Pop/rock pop 3
Rock s/e

Cumbias

Salsa

Dance Music
Skat/skato

Banda

Rom&ntica

Balada

Reggae

Rock mexicano
Onda Grupera
Metal

Tropical
Instrumental
D1sco

rRap

Heavy metal

Rock en espafol
Musica Clésica
Techro

Hip pop

dayg

Underground
Baladas en inglés
Rancheras/nortefias
Rock and roll
House

Break dance

High energy
Trance

QLros

Te toda / cualgulera
Ninguna

o contesté

&

T

IR LW LR WRWR R DU W oW
Pt 1 od | &aa &0 a |y o
TRNMNW L RDWWR W WLOR L 0~dm2n

(I VR S S SRS

T RN

T RMN R RRRWR | DWW U R T S o ih L gy i

Ll

i

1
(I OV S

[38]

I Wb RN PR

[ T e e IR I R R N I S N e P o - L =]
[N NI C IR

[N VVIRS I SR R AV I O V|
1

1 o
LI S O B T T N T T O B T S e e I v N O I I R R R E RS T - NPT L e e
oSSR SRS B |

4
)
1
1
|
1
:
1

Total 105 105 105 105 105 110 100

{ Pagina 04 }

México D.F. Mayo 1999

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b - c/d - e/f
* small base



AP NDICE LA
TARLALS BSTADTSTLIIAS DF CRLCUDNCIAL

HMUSSTRA TOTAL

BASE : TOTAL ENTREVISTRDOS 120 65 55* 60" 60" 62 98

GRUPO MUSICAL PREFERIDO

Mané 7 8 5 5 B 5 9
Kabbah 3 2 4 3 2 2 3
Enrrigue Iglesias 2 2 ? - 3 - 3
Mercuric 2 2 2 2 2 - 3
La Onda Vaselina 2 - 1 2 Z Z
Jeans 2 - 4 3 - 3
Shakira 2 2 2 2 - 3
Michal Jackson 1 2 2 - 2 -
Ragatzzi 1 - 2 2 - - o
Rickl Martain 1 - 2 - 2 - 2
Otros grupos de Rock pop € 9 4 2 10 6 5
UNDUP. GRUPOS DE ROCK POP 26 22 31 22 30 L6 Tte
Carfanes 4 2 7 3 3 3 3
Try 2 2 2 3 - 3 -
Los Fabulosos Cadilacs 2 2 2 2z 2 2 2
Nirvana 1 2 - - 2 2 -
La Cuca 1 ~ 2 - 2 2 -
Coda 1 2 - 2 - 2 -
Fobia 1 2 - - 2 2 -
Interpuestos 1 2 - 2 - 2 -
Otros grupos de Rock Mexicano 4 3 5 7 2 2 7
UNDUPR. GRUPOS DE ROCK EN ESPAROL e 14 18 18 13 19 1z
Recodo/Banda el Rewodo 3 3 2 3 2 2 3
Limite 2 2 2 - 3 - 3
Banda Limdn 1 2 - 2 - - 2
Bronco 1 - 2 - 2 -
UNDUP. GRUPOS DE ONDA GRUPERA 3 6 5 5 7 3 9
Temerarios 3 3 2 3 2 2 3
Otros grupos de Baladas 3 - B 3 2 - 5
Luis Miguel 1 2 - 2 - - 2
Blejandre Fernandez 1 - 2 2 - - 2
UNDUP. GRUPOS DE BALADA 7 5 g 10 3 2 1Ze
Metallica 3 2 4 3 2 5 -
uz 3 5 - - 5 5 -
Depeche mode 2 2 2 2 2 3 -
poors 1 2 - 2 - 2 -
Otros grupos ¢de Rock 8 6 11 10 7 13 3
UNDUP., GRUPOS DE ROCK EN INGLES 16 15 16 17 15 27f 3
Oscar de Leén 2 4 2 2 2 2 2
Otros grupos de Salsa 2 2 2 - 3 2 2
UNDUP. GRUPOS DE SALSA 3 3 4 2 5 3 3
Cadaveral 2 - 4 2 2 Z 2
Rayitoc Colombiano 1 - 2 - 2 2 -
Otros grupos de Cumbia q 3 2 3 5 3 5
UNDUP. GRUPCS BE CUMBIA 7 [3) 7 5 8 8 T
Skat/skato 2 2 b4 3 - 2 2
Otros grupos de Dance 3 3 2 2 3 2 3
Gtros 8 11 5 10 7 11 5
UMDUP. OTROS GRUPOS 13 i5 9 13 10 15 19
De toda / cualquiera 1 2 - 2 - 2 -
Ninguna g 12h 2 5 10 8 7
Total 101 100 102 100 162 102 100
{ Padgina 0% )
México D.F. Mayoc 1999
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level] - a/b - c¢/d - e/f

* small base



EDENDLCE SO0

P
N T T

THTAL

SRLOLRLLI

BASE . TOTAL ENTREVISTADOS

GUSTO GENERAL POR EL COMERCIAL

Me gustd muchisimo
Me gustd mucho

Me gusté

Me gustd poco

N1 me gustd ni me disgustd

Me disgustd peoco

Me disgusté

Me disgustéd mucho

Me disgusté muchisxmo
Total

Bromedic t9-1
Desviacidn Std ( 9-1
Error standard | 9-1
Mediana [ 9-1
TCP TWO BOXES

TOP FOUR BCXES

BOTTOM FOUR BOXES

scale

scale
scale
scale

O R I =V

Lol av XY

Proportions/Means: All Columns Tested (5% risk lewvel]

VERSION
"CUMB1A™

{ P&gaina 06 )

58

20

VERSION
"QUEBRADITA"

oy D e

12

54

28

VERSION
"REGGAE"

63

20

México DLF.

Mayp 1399



APENDIGe 2.5
LANLAS SRIALISTILAL 00 BRLILANUIAD

MUFSTRA TOTATL

BASE TOTAL ENTREVISTRDOS

GUSTO POR LA MUSICA DEL COMERCIAL
Me gustéd muchisimo {
Me gustd muche

Me gustd

Mg gustd poco

N1 me gustd ni me disgustod
Me disgustd poco

Me disgusto

Me disgustd mucho

Me drsgustéd muchisimo

R L s Oy - D

Total

Promedic

{ 9-1 scale

Desviacidn 5t
Error standar
Mediana

sl
\.Crif)\ﬂ
[
n
Qo0
o
= =
o

TOP TWO BOXES

TOP FOUR BOXES

BOTTOM FOUR BOXES

Proportions/Means: All Columns Tested (5% risk level)

VERSION
"CUMBTIA"

{ Pagina 07 )

VEREION
"QUEBRADITA"

2.01
0.18
6.28
12
13

3lc

VERSION
"REGGAL"

México D.F. Mayo 1399



ARINDICE 7_A
TABLAS DOTADLIOT ICAY
MUESTRA TOTAL

BRSE :

GUSTO POR EL RITMO
Me gusid muchisimo
Me gusté mucho

Me gustd

Me gustd poco

H1 me gusté ni me disgustod

Me disgustd poco
Me disgustd
Me disgustd mucho

Me disgustéd muchisimo

Total

Promedio {
Desviacatn Std
grrer standard |
Mediana {
TOF TWQ BOXES
TOP FOUR BOXES

BOTTCM FOQUR BOXES

DE, 2 RAECDEXNSTAR

TOTAL ENTREVISTADRCS

DEL COMERCIAL
{

[l A F1 RN TR RN e SREY 1

1
=
w
[¢]
1)
—
[}

i
[
w
oo
o W
B
m @

Proportions/Means: Rll Columns Tested

{5% risk level)

VERSION
"CUMBIA®

100

5.68

-

.82
0.17
6.48
12
63

23

{ Pagina 08

.

/

VER

SION
"QUEBRADITA™

.59

.86
.17
.48

VERSION
"REGGAL"

1.80
0.14
€.87

73

14

México B.F,

Mayo 1939



VTN BRE TN
"CUMBLA" TOUEBRADLTAY
farl i)
BASE : TOTAL ENTREV1STADOS 120 120 120
% 3 %

3USTO POR EL MENSAJE DEL COMERCIAL
Me gustd muchisimo [ 4 3 1 1
Me gusié mucho {8 8 i 5
Me gustd [ 23 26 3%a
Me qustd pocod 16 28 23 29
N me gustd ni me disqustd ] 22 76 1o
Me disgustd poco {4 5 [ 1
Me disgusto {3 3 g ?
Me disgustd mucho 2 2 1 -
Me disgusté muchisimo Ll 3 3 3
Totral 100 100 100
Promedio t 9-1 scale ) 5.71 5.62 S.87
Desviacidn $td | 9-1 scele ) L. 67 1.61 )
Error standard | 9-1 scale ) .15 0.15 .14
Mealana { 9-1 scale ) & 389 6.29 &.69
TCP TWC BONES 1l & £
TCP FOUR BOXES 61 57 T0b
BOTTOM FOUR BOXES 18 18 14

{ P&gina 0% )

Mévigo D.T. Mayoc 1999

Proportionsg/Means: All Columns Tested (3% risk level)



BNl

RATOTAL

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS

QUE LE TRATR DE DECIR ESTE CCMERCIAL

Que consumas el producte

Tomes refresco sabor narania

Que tome/pruebe Naranfresh/refresce

Toma refresce para calmarte

Que tomes el refresco cuande tengas
calor

ue lo tome para sentirte bien
UNDUP, COM. DE CONSUMO

Que lo compre

Vender un refresco

Un poce scbre el precio
UNDUP. COM. DE COMPRA

El saber
Que estd muy rico
El sabecr es refrescante
Que no es muy dulce/no empalaga
Que me va a gustar
UNDUE. COM. DE SABOR

Es refrescante
Te ayuda a quitar/calma la sed
Es burbujeante
Que es natural
Que es diferente el refresco
Que el relresco ey bueno
Que es como un energetizante
Te relaja el refresce
Me sube los &nimos
Que es fresco
La calidad del refresco
Que es saludable
Es hidratante
Uxpur, COM. DE PRODUCTO

Es més el tamafo/ideal/suficiente
El tamafneo es rendidor para Sacilar
la sed

UNDUP. COM. DE TAMARO

Anunciar la bebida/publicidad para
la bepida

Sus beneficios

Anuncian la marca
UNDUGP. COM. DE PUBLICIDAD

Es una buena opclén para la comida
Que se lleva bien con todo
Que tomes un refresco muy
empalagoso
Es mejor tomarle frio
Es un producte para la familia
Te ofrecen un refresco sensacional
Que laz pase Dien
Giros

UNDUP. QTROS COMENTARICS

K¢ sabe/no contestd

Total

Proportions/Means: All Columns Tested (5% risk level)

VERSION VERSICN
"CUMBIA™ "RULBRADLTAR™
ran io)
120 120
b %
14 12
| l6e
3 9
l -
- 1
32 37
4 3
1 2
- 1
5 5
) 3
4 1
3 1
3 2
1db 4
20c 23c
] 9
3 1
2 3
2 -
2 2
1 -
1 -
1 -
- 1
- 1
36c 38c
- 1
- 1
3 4
1 1
- 1
4 3
3 -
2 -
H 3
1 -
1 -
8 3
8 14
111 112
( PAginz 10 }

VERSTON
"REGOAL"

o O

13

b

1w W Oao

t

23

13ab

13ab

o R W

113

México D.F. Mayoe 1399



AOENDICE
TAALAS

MUSST RA

BASE : TOTAL ENTREVISTADOCS

QUE TAN CLARO ES EL TEXTO

DEL COMERCIAL

Extremadamente clare { 5 }

Muy claro {4
Claro 1 3)

Un poco clare {2
Nada clace t L
Tetal

Promedro ( 5-1 scale )}
Desviacidn Std  ( 5-1 scale )
Error standard ( 5-1 scale ) .
Mediana { 5-1 scale ) :

TOP TWO BOXES

BOTTOM TWQ BOXES

Proportions/Means: All Celumns Tested

[5% risk level)

VERS1ON
“CUME LA

52b
19
8¢

100
2.90b
0.94
0.09
3.44

21

28

{ Pagina 11 }

VERSION

"QUESRADITA"

3Za
l8ac

100

1.08
0.10
3.03

19

49ac

VERSION
"REGGAL™

SEb
23

100

Méuxico O.F.

Mayc 1999



2%

Mup bt TOLSD

[#s]

ASE . TOTAL ENTREVISTADOS

(UE TAN CREIBLE ES LO QUE
Ixtremadamente creible! o

Ao WTILAS DE b Pl RO TAS

DICE EL CCMERCIAL

]
Muy creible t 4 )
Crelble L3
Poco creible 1z
Naga creible 1}
Total
Promedio { 5-1 scale
PDesviacion Std  ( 5-1 scale }
Ercor standard ( 5-1 scale )
Mediana I 2-1 scale )

TCP TWO BOXES

BOTTOM TWO BOXES

Progportions/Means: All Columns Tested (5% risk level!

VERBION
"CUMB LAY

12b

1¢

100

Pagina 12 )

r3

(RN

VERS LON
"QURBRADLTAY

100

231

.89

13

63c

VERS. QN

" RLGGAR”

]

L92b

=3

13
W07
.09

w o

16

M&rico D.F

Z
o
e
(o]
—
W
w
[¥e



APENDICE .M
TABLAS ESTRIISTTIUAY UZ FrallzNULAL
MUESTAA TOTAL

VERSION VERSION VERS1ON

“oMBIAM "QUEERADITA" "REGGAE"
la) (bl el
BRSE . TOTARL ENTREVISTADOS 120 120 120
% % 4

QUE TAN ORIGINAL Y DIFERENTE ES EL COMERCIAL

Extremadamente original y diferente ( 3 ) 5 5 &
Muy criginal y diferente {4 16 12 10

Original y airferente { 3 33 37 18a
Poco original y daferente {2 35 30 il
Nada original y diferente { 1) 12 17 g
Total 100 100 190
Promedio { 3-1 scale } 2.67 2.58 2.77
Desviacadn Std ( 5-1 scale ) 1.04 1.06 0.95
Zrror standard ( 5-1 scale ) . 0.09 0.10 3.09
Medliana { 5-1 scale ) - 3.10 3.09 3.28
TOP TWO BOXES 21 17 16
BOTTOM TWO BOXES 47 17 37

{ Pagina 13

México D F. Mayo 1999

Proportions/Means: All Columns Tested (5% risk level)



APENDICE 2.5
TARLAS ESTADLSTICAS D0 ERIULANULIAD
MUESTRN TOTAL

VERSION VERS1ON VERSION
"CUMBIRY "QUEERADITA" "REGGRE"
{a) [$o}] tc)
BASE : TOTAL ENTREVISTADOS 120 120 120
i3 % %
INTENCION DE COMPRAR DEL PRODUCTC
QUE SE RNUNCIA EN ESTE COMERCIAL
Definitivamente si lo compraria { 5 ) 8 8 10
Probablemente s1 lo compraria {4 34 30 33
Talvez si talvez no lo ¢omprarial 3 ) 33 38 39
Probablemente no lo compraria (2 L 14 7
Definrtivamente no lo compraria { 1) 1 ¥ 11 g
Total 100 100 109
Promedro | 3-1 scale ) 3.14 3.0% 3.30
Desviacidn Std | 5-1 scale ) 1.12 1.08 1.05
Error standard ( S«1 scale ) 0.10 0.10 0.10
Mediana { 5~1 scale } : 3,07 3.67 3.87
TOP TWO BOXES 132 38 45
BOTTOM TWO BOXES 25 25 16
{ Pagana 14 )

México D.F. Mayoc 1959

Proportions/Means: ABll Columns Tested (5% risk level)



APENDICE 2.4
TABLAS ESTADISTICAL DE FRuCUENUIAS
MUESTRA TOTAL

CLASE SOCIAL EDAD SEXO
TOTRL mc" “D" 16-20 21-25 Masc Cem
taj {b] (e} id) le} {f
BASE : TOTAL ENTREVISTADOS 120 63+ 55+ GO* 60 62 L
% i3 L] % % ) %
TNTENCIQOK DE COMPRER DE EL REFRESCC PROBRDO
Definitivamente si lo compraria { 3 ) 27 29 Z4 15 3Bc 27 28
Probablemente si1 lo compraria {4 490 34 47 53d 27 37 43
Talvez s1 talvezr no lo compraria{ 3 ) 23 28 18 22 25 21 25
Probablemente no lo compraria {2 Y ] 7 10 7 13 3
Definitivamente ro lo compraria (1) 2 - 4 - 3 z Z
Total 100 100 100 100 100 100 100
Promedio [ 5-1 scale ) 3.82 3.83 3.80 3.73 3.90 3.76 3.88
Desviacidn Std  ( 5-1 scale } c.98 £.96 1.01 0.84 1.10 1.05 G.93
Error standard ( 5-1 scale !} 3.09 G.12 0.14 0.11 0.14 0.13 g2
Mediana { 5-1 scale ) 4.42 4.3% 4.44 4.34 4.56 4.39 4.44
TOP TWO BOXES 87 63 71 58 65 65 69
BOTTOM TWO BOXES 10 E 11 10 10 15 5

{ Pagina 15

México D.F. Maye 1999

Froporticns/Means: Columns Tested (3% risk level) - a/b - c/d - e/f
* small base



A2ENDICE 2.0
TABLAS ESTALISTICAS L PRICUZNCIAS
MUESTRA TOTAL

S E O
TOTAL - Mase, tem
te) &3]
ZASE TOTAL ENTREVISTADOS 120 63+ 35* 60v a0* 62+ 58+
3 ¥ % % % § k)
HUMERG DE PERSONAS
1 1 - 2 - 2 2 -
2 10 12 1 7 13 10 10
3 12 14 8 13 10 2 15
4 32 28 36 33 30 40f 22
5 24 22 27 30 i8 24 24
6 12 14 9 12 i2 10 14
7 5 5 3 3 7 - 10e
g 3 2 4 - 3 9 -
] 2 3 - 2 2 - 3
10 1 2 - - 2 2 -
Total 100 100 100 100 100 100 100
ESTUDICS
Enseflanza universitaria o su egquivalente completa 7 11 2 - 1l3c > 9
FEnsefianza universitaria incompleta 13 18k 5 s 20¢c 13 12
Ensefianza preparatorid © técnica supericer completa 14 17 11 5 23c 15 14
Ensefianza preparator:a © técnica superacr incempleta 52 37 69a 78d 25 50 33
Ensefianza secundaria ¢ técnica inferior completa 12 17 3 i0 13 13 9
Ensefianza secundaria o técnica inferior incompleta 1 - 2 2 - 2 -
Ensefianza primaria cempleta 2 - 4 - 3 2 Z
Ensefianza primaria incompleta 1 - 2 - 2 - 2
Total 100 100 100 100 169 100 100
TIENE TELEFCNO
5i 71 66 76 78 £3 79f g2
No 29 34 24 22 37 21 3ge
Total 100 100 100 100 109 160 100
TIENE AUTOMOVIL
S1 57 54 60 67a 47 58 55
No 43 46 40 33 53¢ 42 45
Total 100 100 100 100 100 100 100
{ Pagina 16

México D.F. Mayo 1938

Proportions/Means: Columns Tested (5% rask level) - a/b - o/d - eff
* small base



SLUA
STALLST LS DL faonhe AL

MLESTRA TOTAL

CILASE S0CIAL ELaD S oL MO
TOTARL A o 16-20 21-25% M5 Foem
al 12 {cl dl {2) tfy
BASE : TOTAL ENTREVISTADOS 120 65+ 35* 60> 60~ 62 LB
% % % % % % 4

TIEMPC DE DURARCION DE LA ENTREVISTA

2 minutos {2 H 2 - - 2 2 -

& minuteos {6 1 2 - - 2 7 -

7 mxnutos t 7 7 a 5 5 <} & 7

8 minutos {8} ] 14 q " 12 3 L4

9 manutos L9 12 15 7 12 1z 11 12
10 minutos 110 21 17 25 32d 10 19 22
1l minutos {11 12 11 15 10 15 10 Lb
12 minutos {12 ) 17 17 18 17 17 19 14
13 minutes {13 ) 5 3 7 7 3 [ 3
14 minutos {14 ) 7 6 ki 5 8 5 ]
15 manutos { 15 3 3 4 - 1 2
16 manctos { 16 } 2 - 4 - 3 2 2
17 manutos 17 ) 3 2 4 5 - 5 -
18 minutos 118 ) 1 - 2 2 - ?
22 manutos {22 1 2 ~ - 2 2 -
Total 100 100 10 100 196 100 150
Promedio 10.88 10.38 11.472 10.92 10.83 11.24 10.530
CALIFICACION A LR ENTREVISTA
Excelente 14 12 16 17 12 16 12
Muy buena 33 4Q 25 30 37 31 36

Excelente - Muy buena 48 52 42 47 £8 47 48
Buena 43 38 47 43 40 40 45
Regular 9 3 11 7 12 11 7
Mala 1 2 - 2 - 2 -
Total ig0 100 140 100 130 ioc 100
Promedio [ 5~1 scale ) 3.51 3.54 3.47 3.53 3.48 3.48 3.93
Desviacion Std { 3-1 scale ) 0.88 Q.87 0.%0 0.91 G.83 0.95 0.80
Error standard { 5-1 scale ) 0.08 0.11 0.1z G.12 0.11 .12 0.10
Medrana [ 5-1 scale ) : 3.94 4,06 3.83 3.93 3.96 3.92 3.4%
TOP TWQ BOXES 48 32 42 47 48 47 18
BOTTOM TWO BOXES 10 9 11 8 12 13 7

{ Pagina 17 }

México D.F. Mayc 1893

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level} - a/b - ¢/d -~ e/f
= small base



tesrs hbatalla

APENDICE 2

Tablas estadisticas de frecuencias

A. Muestra total

96



AlLNpICD 2.8
TASLAS RSTAJLSTICAN DR :RFCVENCIAS
POR GRUPC DE EDAD

ta) (b}

BASE : TOTAL ENTREVISTRDOS 120 60 60+

% ¥ %
CLASE SOCIAL DEL ENTREVISTADO
Clase "C" 54 aQ 68a
Clase "G" 16 60k 32
Total 160 100 100
EDAD DEL ENTREVISTADC
16 - 20 50 1000 -
21 -~ 25 56 - 100a
Total 190 100 100
SEXO DEL ENTREVISTADO
Masculino 52 52 52
Femenino 48 43 18
Total 00 100 100

{ P&gina 01 }

México D.F. Mayo 1999

Proportions/Means: Columns Testeo (3% risk level) - a/b
* smail base



. Jrog e
ABENDICE 7.8

TABLAS ESTADISTICAS DI FRECULNCIAS
POK GRUPQ DE EDAD

{2} (b)
BASE : TOTAL ENTREVISTRDOS 120 50" &0*
% ¥ %

NUMERQ DE £QCOS

Cinco 15 19 12 27a
Selis 16 ) 8 8 8
Siete SR 6 5 7
Ocho t B 4 3 5
Nueve {9} 4 5 3
Diez { 10 13 10 15
Once {11 2 2 2
Doce {12 5 5 S
Trece {13 3 5 -
Catorce {14 ) 4 7 H
Quince {15 ) 5 3 7
Diecisiete {17 1 - 2
Dreciocho {18 ) X - 2
Veinte (201 8 8 7
Veintiuno (21) i 2 -
Veintidos (22 3 5 -
Yeinticince {25 ) 4 3 3
Veantiséis { 26 ) 1 2 -
Veintiecho { 28 ) 1 - 2
Treinta { 30 3 E 2
Treinta y dos {32 1 2 -
Treinta y cuatro {34 ) 1 2 -
Treinta y ocho { 38 ) 1 - 2
Treinta y nueve { 39} 1 - 2
Cuarenta {40 ) 2 3 -
Cincuenta [ 50 1 2 -
Total 100 100 100
Promedic : 13.55 15.58b 11.52

{ Pagina 02 )
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Propertions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b
* small base



APLNDICE 7.8
TABLAS ESTADLSTICAS DE IRECUNKLIAD
POR GRUPO DE EDAD

JINGLELS

(a} b}
BASE : TOTAL ENTREVISTADCS 120 &0+ 60
% % ¥

HAS CONSUMIRO REFRESCOS DE SABOR NARANIA EN U15D

S1 100 100 100
No - - -
Total 100 100 100
MARCAR DE REFRESCOS SABOR NARANJA CONSUMIDAS EN ULSD

Fanta 54 50 58
Mirinda 33 37 3Q
Orange | 8 7
Chaparrita 2 - 3
Otros 3 S 2
Total 100 100 100
FRECUENCIA DE CONSUMO DE REFRESCOS SABOR NARANJA

Mas de 3 veces al dia 4 5 3
De 2 a 3 veces al dia g g8 7
Una vez al daa 25 22 28
Una vez cada 2 ¢ 3 dias 15 22k 8
Una vez cada 4 o 6 dias g 2 10
Una vez cada semana 25 25 25
Una © menos veces al nes 18 17 18
Una ¢ menos veces al mes - - -
Total 190 100 100
Promedic { veces por semana ) : 4.54 4.71 4.36

{ Pagina 03

México D.F, Mayo 1993

Proportaons/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b
* small base



ERENDICE 2.F
TEBLAS SSTASISTICAS UE SREJSJENCIA
o

OR GRUPS DE EDAD

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS
MUSICA PREFERIDA

Pop/rock pep
Rock s/e
Cumbias

Salsa

Dance Music
Skat/skate
Banda
Roméntica
Balada

Reggae

Rock mexicano
Onda Grupera
Metal

Tropical
Instrumental
Disco

Rap

Heavy metzal
Rock en esparficl
Musica Clésica

Techno

Hip pop

Hayg

Underground
Baladas en inglés
Rancheras/nortefias
Rock and roll
House

Break dance

High energy

Trance

Otros

bDe toda / cualquiera
Niaguna

No contestd

Total

Proportions/Means: Columns Tested {5% risk level) - a/b
* small base

{a) )
120 60+ 60+
% ¥ %
30 35 25
g 10 7
8 1 8
4 2 7
4 3 5
q 8b -
3 5 2
3 - 5
3 2 3
3 2 3
3 5 -
2 - 3
2 3 -
2 2 2
2 - 3
2 - 3
2 2 2
2 3 -
2 - 3
1 - 2
1 - 2
1 2 -
1 2 -
1 - 2
1 - 2
1 2 -
1 - 2
1 - 2
1 -
i 2
1 - b
3 3 3
5 3 ki
1 2 -
1 2 -
109 105 105
{ PAgina 04 )
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NPENDICE 2.5
TABLAS ESTRDISTICAS D FRECUEMIIAS
POR GRUEQ DE EDAD

BASE : TOTRL ENTREVISTRDOS

GRUPO MUSICAL PREFERIDOC

Mang

Kabbah

Enrrique lglesias

Mercurio

La Onda Vaselina

Jeans

Shakira

Michal Jacksoen

Ragatzzi

Rickyr Martin

Otros grupos de Rock pop
UNDUP. GRUPOS DE ROCK POF

Carfanes

Tri

Los Fabulosos Cadilacs

Nirvana

La Cuca

Ceda

Febia

Interpuestos

Ctros grupos de Rock Mexicano
UNBUP. GRUPOS DE RCCK EN ESPAROL

Recodo/Banda el Recode
Limite
Banda Lamdn
Bronco
UNDUP. GRUPCS DE ONDA GRUPERA

Temerarios

Otros grupos de Baladas

Luis Miguel

Alejandro Fernandez
UNDUP. GRUPCS DE BALRDA

Metallica
[
Depeche mode
Doors
Otros grupos de Rock
UNDUP. GRUPOS DE ROCK EN INGLES

Oscar de Ledn
Otros grupos de Salsa
UNDUP. GRUPQOS DE SALSA

Cafiaveral

Rayito Colombiano

Otros grupos de Cumblia
UNDUP. GRUPCS DE CUMBIA

Skat/skato
Otros grupes de Pance
Ctros

UNDUP. OTROS GRUPOS

De toda / cualquiera
Ninguna

Total

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk levell - a/b
* small base

EDAD
TOTAL 16-20 21-25
tal (b}
120 60¥ 60¥
% % %
7 5 8
3 3 2
2 - 3
2 2 2
2 2 2
2 3 -
2 2 2
1 2 -
1 2 -
1 - 2
& 2 10
26 22 30
4 3 5
2 3 -
2 2 2
1 - 2
1 - 2
1 2 -
1 - 2
1 2 -
4 7 2
16 13 13
3 3 2
2 - 3
1 2 -
1 - 2
[ 5 7
3 3 z
3 3 2
1 2 -
1 2 -
7 10 3
3 3 2
3 - 5
2 A 2
1 2 -
8 10 7
16 17 15
2 2
2 - 3
3 2 5
2 2 2
1 - 2
4 3 5
7 5 8
2 3 -
3 2 3
8 10 7
13 15 10
1 2 -
8 3 iQ
101 100 102
{ Pagina 03 )
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ARIMNINCE 2.8
TABLAS ESTASISTICAS Jn bRACUENCIAS
FOR GRUFO DE EDAD

VERS [ON VERSION VERSION
"CUMBTAY "QUEBRADITAM "REGGAE"

(al (e} te) (d} el tE3
BASE : TOTRL ENTREVISTADOS 60 6O* 60 60* 60~ &0*
] 1 1 LY % g

GUSTO GENERAL POR EL COMERCIAL

Me gustd muchisimo {9 3 5 - 2 - 2
Me gustd mucho (8 3 5 8 13 S 7
Me gustd {7 18 33 20 23 23 30
Me gusté poco {6 25 23 27 15 32 27
N1 me gusté ni me disgustéd 15 28 15 22 15 23 12
Me disqustd poco {4 7 3 8 7 8 1
Me disgusté {3 12 12 10 18 5 13
Me disgustd mucho 129 2 - - 2 - -
Me disgustd muchisimo (1) 2 3 5 5 3 3
Total 100 100 100 100 100 100
Promedio { 8- scale ) 5.43 5.85 5.43 5,40 5.62 5.67
Desviacién Std { 9-1 scale ) 1.62 1.78 1.72 2.05 1.47 1.75
Error standard ( %-1 scale ) 0.21 0.23 0.22 0.26 0.19 0.23
Mediana { 9-1 scale ) £.00 €.71 6.1% 6,22 6.32 £.38
TOP TWO BOXES 7 10 3 15 5 8
TOP FOUR BOXES 50 67 55 33 &0 65
BOTTOM FCOUR BOXES 22 18 23 32 17 23

{ Pagina 08 )

México D.F. Mayo 1999

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b - o/d - eff ~ afcle - b/d/f
* small base



APENDICE 2 O
TABLAS LSTADISTICAS DE
FOKR GRUPQ DE EDADR

FRECUENCTAS

VERSION VERSION
"CUMBIA" "QUEBRRDITA"

16-20 21-25 16-20  21-25

(a) 4=} ist} {d)
BASE : TOTAL ENTREVISTRDOS 60* 60~ 60* &0+

% % % %

GUSTO POR LA MUSICA DEL COMERCIAL
Me gustd muchisimo t9) 2 3 2 3
Me gusté mucho {8} 3 7 7 12
Me gusté ] 23 30 27 20
Me gustd poco { € 23 28 25 17
N1 me gustd ni me disgustd { 5 28bc 10 12 15
Me disgustd poco (4 3 3 1 8
Me disgustéd {3} 8 13 13 18
Me dasgustd mucho 12 3 2 2 2
Me disgustd muchisimo (1) 3 3 7 5
Total 100 100 100 100
Promedic { 9-1 scale ) 5.38 5.73 5.40 5.35%
Desviacidn Std  ( 9-1 scale ) 1.73 1.84 1.98 2.07
Error standard { 9-1 scale ) 0.22 0.24 0.26 0.27
Mediana { 9-1 scale } 6.07 6.65 6.40 6.10
TOP TWO BOXES 5 10 8 15
TOP FOUR BOXES 52 68 60 52
BOTTOM FOUR BOXES 20 22 28e 33f

{ Pagina 07 )
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level} - a/b - ¢/d - e/f - a/c/e - b/d/f

* small base

=

[= =]

VERSICH
"REGGRE™
15-20 21-25
=3} (£
60~ 60+
1 %

3 B
32 30
33 35d
22 10
2 3
3 12
5 2
100 100
.78 5.87
L5l 1.53
.19 0.20
.55 6.87
3 8
68 73d
10 17

México D.F.

Mayc 1999



APENDICE 2.8
TABLAS ESTADISTICAS [E FRECUENCIAR

?OR GRUPO DE EDAD
VERSION VERSION
“CUMBIAM "QUEBRADITA"
16-20 21-25 16-20  21-25
ta) (b} [E=3 (d)
BASE : TOTRL ENTREVISTADOS 60+ [Tehd 60+ 60*
% % % %
GUSTO POR EL RITMO DEL COMERCIAL
Me gustd imuchisimo {9 2 7 - 3
Me gusté mucho { 8) 3 1 10 10
Me gustd {7 18 32 2 27
Me gustd poco {6} 33 18 30 15
N1 me gqustd ni me disgustd {5 17 13 13 H
Me disgustd poco 14 7 2 8 10
Me disgustod { 3) 12 17 3 17
Me disgustd mucho { 2] 3 - - 2
Me disgustd muchisimo {1} - E 3 S
Total 100 100 100 100
Promedio { 9-1 scale ) 5.62 5.73 5.75 43
Desviacién 5td  ( 9-1 scale ) 1,61 2.02 1.64 .06
Error standard ( 9-1 scale ) 0.21 0.286 0.221 .27
Mediana { 9~1 scale } 6.35 6.73 6.56 .33
TOP TWCO BOKES 10 13 10 13
TOP FOUR BOXES 62 €3 67 55
BOTTOM FOUR BOXES 22 23 20 33f
{ Pagina 0B
Propertions/Means: Columns Tested (5% rask level) - a/b - ¢/d - eff - a/c/e - b/d/f

* small base

fon g

VERSION
"RECGRE"
16-20 21-28
) 1)
60+ 60
% 3
- 3
7 5
33 15d
30 22
17 10
5 3
7 10
2 2
100 100
g2 6.10d
42 1.59
18 0.21
87 7.07
7 8
70 75d
13 15

México D.F. Mayo 1999



RPENDICE 2.8
TABLAS ESTADISTICAS DE FRECURNCIAS
PCR GRUPC DE EDAD

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS

GUSTO POR EL MENSAJE DEL COMERCIAL
Me gusté muchisime {
Me gusté mucho

Me gusté

Me qustd poco

N1 me gustéd ni me disgustd
Me disgusté poce

Me drsgustd

Me disgustd macho

Me disgustd muchisimo

[ SC IR 1 R L - W e V)

Total

Promedic { 9-1 scale

Desviacién Std  ( 9-1 scale
Error standard { 9-1 scale
Mediana { 9-1 scale

TOP TWO BOXES

TOP FOUR BCXES

BOTTOM FCUR BOXES

Jrmann

VERSION VERSION VERSION
"CUMBIA" "QUEBRADITA™ "REGGRE"
16-20 2125 16-20 21-25 16-20 21-25
(a) b} e} 1} (e} (f
6G*> 60* 60~ 60" 60~ 60
% ] ;) % % S
2 3 2 - - 2
Be | - 13c Tc 3
18 27 32 20 3z 38d
30 25 27 20 30 2B
22 22 28 23 17 15
8 z 5 7 5 3
8 8 3 12 5 B
- 3 - 2 - -
3 2 3 3 5 2
100 1900 100 100 100 100
5.60 5.82 5.72 5.52 5.78 5.85
l.64 1.70 1.43 1.79 1,83 1.47
0.21 0.22 0.18 0.23 0.21 0.19
£.28 6.53 6.38 6.17 6.61 6.76
1Q 12 2 13c 7 5
58 63 60 53 68 72d
20 15 12 23 15 13
{ Pagina 09 )
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Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level} - a/b - c/d - e/f -

* small base

afc/e - b/d/f



APENDICE 2.8
TABLAS ESTADLSTICAS DL FAECUENCIAS
POR GRUPO DE EDAD

VERSION VEREION VERSTON
"CUMBIA" "QUEBRADITA" "REGGAE"

tal ) tel (d) le) 1£)
BASE : TOTAL ENTREVISTADOS g0 60> 60% 60* 60~ &0+
] % % t % %
QUE LE TRATA DE DECIR ESTE COMERCIAL
Que consumas el producte 18 10 8 15 B 12
Tomes refresce sabor naranja 7 10 15 17 5 7
Que tome/pruebe Naranfresh/refresco 7 10 10 8 18 12
Que lo tome para sentirte bien - - 2 - - -
Que tomes el refresco cuando tengas - - - - 2 -
calor
Toma refresco para calmarte - 2 - - - -
UNDUP. COM. DE CONSUMC 32 32 35 38 33 30
Que lo compre 7 2 5 - g 7d
Vender un refresco 2 - 2 2 2 2
Un poco sobre el precilao - - - 2 -
UNDUP. COM. DE COMPRA 8 2 7 3 10 8
Que estd muy r:ico 3 5 - 2 8¢ 7
El sabor es refrescante 3 2 - 2 - 3
El sabor 2 8 2 3 3 3
Que no es muy dulce/nc empalaga 2 3 2 2 - -
Que me va a gustar - - - - - 2
UNDUP, COM. DE SABOR 10 1B 3 B 12 15
Es refrescante 20 20 23e 23F 8 8
Te ayuda a quitar/calma la sed g g 10 8 10 10
Es burpujeante 3 3 - 2 - 2
Que el refresco es bueno 3 - - 3 2 3
Que es como un energetizante 2 - - - - -
Me sube los dnimos Z - - - - -
Que es diferente el refresco 2 2 - - - -
Que es natural - 3 2 3 3 -
Que es saludable - - 2 - - -
Es hidratante - - - 2 - -
Te relaza el refresco - 2 - - - -
Que es fresco - 2 - - - -
La calidad del refresco - - - - 2 -
UNDUP. COM. DE PRODUCTOC 33 38f 35 40£ 25 22
Es mas el tamafo/ideal/suficiente - - 2 - 20fac 5
El tamafic es rendidor para saciar - - - - - 2
la sed
UNDUP. COM. DE TRMAROQ - - 2 - 20fac Tbd
Anunciar la bebida/publicidad para 3 3 2 7 3 8
la bebida
Anuncian la marca - - 2 - - 2
Sus beneficios - 2 2 - - 2
UNDUP. COM. DE PUBLICIDAD 3 5 5 7 3 12
Es mejor teomarlo frio 2 - 5 2 2 3
Es un producto para la familia 2 - - - - -
Que tomes un refresco muy 2 - - - - -
empalagoso
Que se lieva bien con todo 2 2 - - - -
Es una buena opcidon para la comida 2 3 - - - -
Te ofrecen un refresce sensacicnal - - - - - 3
Que la pase bien - - - - - 2
Otros 2 - - - 2 -
UNDUP. QTROS COMENTARICS 10 3 5 2 3 8
No sabe/no contesté 8 8 17 1z 10 3
Total 112 110 110 113 118 108
{ Paginz 10

Méx:xco D.F. Mayo 1999

Propertions/Means: Columns Tested (5% rask level) - a/b - cf/d - e/f - a/c/e ~ b/d/f
* small base



APENDICE 2.9

TASLAS ESTADISTLLAS DE FRECULNCIAS

POR GRUPO DE EDAD

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS

QUE TAN CLARC ES EL TEXTO DEL COMERCIAL
Extremadamente claro

Muy claro
Clarc

Un poco ¢laro
Nada claro
Total

Promedio
Desviacidn Std
Error standard
Mediana

TCP TWO BOXES

BOTTOM TWO BOXES

Q]

R L)

scale

scale
scale
scale

VERSION
"CUMBIA"
156-20 21-25
{a) {b)
60* 60+
¥ %
8 4
12 20
50 53d
27b 12
3 13
100 100
2.95 2.85d
0.93 0.85
0.12 0.12
3.40 3.47
20 22
30 25
{ Pdgina 11

w o

VERSION
“"QUEBRADITA™

13e
100
.65
.01
.13
.17

18

43

Proporticns/Means: Columns Tested [5% risk level)

* small base

- afb -~ c/d ~ e/f -

a/c/e - b/d/E

—

33k
22fF

100
.47
.11
-14
.85
20

53bf

VERSICN
"REGGRE"
16-20 21-25
(e} (£)
60 60~
% %
3 2
17 17
52 60d
27 18
2 3
100 100
2.93 2,95d
0.80 0.75
G.10 0.10
3.42 3.47
20 18
28 22

México D.F. Mayo 19858



JPLNDICE 7.8
TABLAS ESTADISTICAS DO FRECUENCTAS
POR GRUPC DR EUOAD

VERSION VERSION VERSION
“CUMBIA™ "QUEBRADITA" "REGGAE™

(&) =} el 1d} e} (L

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS [Toad 60" 60+ GO* 60 60+
% k] % % % 1

QUE TAN CREIBLE ES LOC QUE DICE EL COMERCIAL
Extremadamente creible{ 5 ) - 2 2 2 - -
Muy creible 141 8 5 7 7 3 8
Creible {31 43 40 30 28 i8¢ 48d
Poco creible (2 43 38 48 43 42 33
Nada creible (1) E 15 12 20 7 10
Total 100 100 100 100 100 100
Promedic { 5-1 scale ) : 2.95 2.40 2,35 z2.27 2.48 2.55
Desviacidn Std { 5-1 scale ) : G6.72 0.87 .86 0,92 0.68 0.78
Error standard { 5-1 scale } : 0.09 0.11 0.11 0.12 0.09 0.10
Mediana { 5-1 scale ) : 3.04 2.91 2.76 2.69 3.03 3.14
TOP TWO BOXES 8 7 8 8 3 g
BOTTOM TWO BOXES 48 53 62 63f 48 43

{ Pagina 12 )
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Propoltions/Means: COluMns Tested (5% risk level) - a/b - ¢/d ~ a/f ~ a/c/e - b/d/f
* small base



Jemales

RPENDICE 2.B

TABLAS ESTADLSTICAS DI FRECUENCIAS
POR GRUPQ DE EDAD
VERSION VERSION VERSION
"CUMBIA™ "QUEBRARDITA" "REGGAE™
16-20 21-25 16-20 21-25 16-20 21-25
(a) oy (ch =4 e} (f)
BASE : TOTRL ENTREVISTADOS 60~ 60* &0~ 60* 60+ 60
% % % % % L]
QUE TAN ORIGINAL Y DIFERENTE ES EL COMERCIAL
Extremadamente original y diferente [ 5 } 7 3 3 7 2 10
Muy original y diferente {4 15 17 12 12 10 10
Original y diferente {3} 35 30 12 32 50 15
Poco oraginzl y diferente 12} 35 35 32 28 30 27
Nada original y diferente [} 8 15 12 22L 8 33
Total 100 100 100 100 100 100
Promedio { 5~1 scale ) 2.77 2.58 2.63 2.53 2.67 2.87
Desviacidn Std  ( 5-1 scale ) 1.03 1.05 0.96 1.16 0.54 1.05
Error standarxd [ 3-1 scale ) 0.13 0.14 0.12 0.15 0.11 Q.14
Mediana { 5-1 scale ) : 3.19 3.00 3.16 3.00 3.23 3.33
TOP TWC BOXES 22 20 15 18 12 20
BOTTOM TWO BOXES 43 50 43 30 38 35
{ Pdgina 13

México D.F. Maye 1989

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) -~ a/b - ¢/d - e/f - a/c/e - b/d/E
* small base



APENDICE 2.8
TABLAS ESTADISTICAS DE FRECUENCIAS
POR GRUPG DE EDAD

VERSION VERSICN VERSTON
"CUMBIA" "QUEBRADITA" "REGGRE"

{a) (o) te) {d) (e} L£}

BASE . TOTAL ENTREVISTADOS &0* 60* 60* B0~ 60~ €0*
% % % % % ]

INTENCION DE COMPRA DEL PRQDUCTC
QUE SE ANUNCIA EN ESTE CCMERCIAL
Definitivamente si lo comprarra ( 5 ) ? 10 5 10 7 13
Probablemente si lo compraria 4 35 33 28 32 32 38
Talvez si talvez no 1o comprarial 3 ) 33 30 47d 28 45 33
Probablemente no lo compraria {21 18 8 13 15 & 5
Pefinitivamente no leo compraria | 1} 5 1lBa 7 15 8 10
Total 100 100 100 100 160 100
Promedio [ 5-1 scale } 3.20 3.08 3.12 3.07 3.20 3.40
Desviacién 8td { 5-1 scale ) : 0.99 1.25 0.94 1.22 0.99 1.11
Error standard ¢ 5-1 scale ) : 0.13 0.16 0.12 0.16 0.13 0.14
Mediana { 5-1 scale ) 3.76 3.78 3.64 3.71 3.4 4.04
TOP TWO BOXES 42 43 33 42 38 52
BOTTOM TWO BOXES 23 27 20 30 17 15

{ Pédgina 14 }

México D.F. Mayo 1999

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b ~ c/d - e/ff - afc/e - b/d/f
* small base



CNDICE 2.8
TABLAS ESTADLSTICAS DO FRECVINCIAS
POR GRUPY DE LDAD

BASE : TOTAL ENTREVISTADGS

INTENCION DE COMPRRA DEL REFRESCC PROBADO

Definitivamente sy lo compraria ( 5
Probablemente s1 lo compraria {4
Talvez sy talvez no lo comprarcia( 2
Probablemente no lo compraria (2
Definitivamente no lo compraria { 1

Total

Promedio { 5-1 scale

Desviacibn Std  { 5-1 scale
Error standard ({ 5-1 scale
Medrana { 5-1 scale

TOP TWC BOXES

BOTTOM TWO BOXES

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b
* snpall base

JINGL S
EDARD

TOTAL 16~20 21-25
(a) 1o}
120 60* 80"
% ) S
27 15 38a
10 53b 27
23 22 25

8 10 7

2 - 3
100 100 100
3.82 3.73 3.90
0.98 0.84 1.10
G.09 0.11 0.14
4.42 4.34 4.56
67 €8 65
10 10 10

{ P&gina 15
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APENDICE 7.B
TABLAS ESTADISTICAS DE RECUENCTAS
POR GRUPO DE EDAD

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS

NUMERC DE PERSONAS

L R A O

—

Total

ESTUDIOS

Ensefianza universitaria o su eguivalénte completa
Ensefianza universitaria incompleta

Enseflanza preparatoria o técnica superior completa
Ensefianza preparatoria o técnica superior i1ncompléta
Ensefianza secundaria o técnica inferior completa
Ensefianza secundaria o técnica wnferror’ incompleta
Enseflanza primaria completa

Enseflanza primaria incompleta

Tetal

TIENE TELEFONO
83

Neo

Total

TIENE AUTCMOVIL
51

Ne

Total

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b
* small base

13
14
52
12

100

57
43

100

{ Pagina 16 )

CunGLae

EDAD
16-20 21~25
a) b}
6o 100
3 ¥
- 2
7 13
13 10
33 30
30 18
12 12
3 7
- S
2 2
- 2
100 100

- 13a
5 20a
5 23a
780 25
10 13
2 -
- 3
- 2
100 100
8 63
22 37
100 100
€7h 47
33 53a
100 100

México D.F. Mayo 1989



APENLICE DLW
oA LOTADISTICAS Do

PUR GRLPO DE EDAD

JINGLES

tal ()
BASE : TOTAL ENTREVISTADOS 120 60 60*
% % %
TIEMPQ DE DURACION DE LA ENTREVISTA
2 minutos {29 1 - 2
6 minutos (6} 1 - 2
} minutos {73 7 5 ]
8 minutos {8, 3 7 12
9 minutes {9 12 12 12
10 minutoes (10} 21 32b 10
11 mrnutos {11 13 10 13
12 minutos { 12 ) 17 17 17
13 minutos (13 5 7 3
14 minutocs {14 ) q 5 8
15 minutos {15 3 - Ta
16 minutos (16 2 - 3
17 manutos (17 3 5 -
18 minutos {18 1 2 -
22 minutos (22} 1 - 2
Total 100 100 100
Promedic 10.88 10.92 10.85
CALIFICACION A LA ENTREVISTA
Excelente 14 17 12
Muy buena 33 30 37
Excelente + Muy buena 48 47 48
Buena 43 45 40
Regular ] 7 12
Mala 1 2 -
Total 100 100 100
Promedic { 5-1 scale ) : 3.51 3.53 3.48
Desviacidén Std { 5-1 scale ) 0.88 0.91 0.85
Error standard ( 5-1 scale } 0.08 0.12 0.11
Mediana { 5~1 scale ) 3.94 3.93 3.96
TOP TWO BOXES 48 47 18
ECTTOM TWD BOXES 190 8 12

( Pagina 17 )

México D.F. Mayo 1999

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b
* small base



fetde h.bataily

APENDICE 2

Tablas estadisticas de frecuencias

C. Por Sexo

o8



LS BETAISTICRE 0% o g UTRDA

PO BEFQ

BASE : TOTAL ENTREV1STADOS

CLASE SQCIAL DEL ENTREVISTADO

Clase "C"
Clase "D"

Total

EDAD DL ENTREVISTADO
16 - 20
20~ 25

Total

SEXO DEL ENTREVISTADC
Masculino
Femeninrg

Total

Proportions/Means:
* smell base

texig h.batalis

Columns Tested (5% zgish

level)

- a/b

54
16

100

By
50

100

I NG LES
5 EXO
Mase Fom
ta} (o}
ar 58
% %
52 57
43 43
100 1ac
50 50
50 30
100 100
100b -
- 100z
100 iG0

[ Pagina G2
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e e

g ae

LRI

BASE :

NUMERO DE FOCOS
Cinco

Sers

Sievre

Cche

Nueve

Cies

Once

Doce

Trece

Catorce

Quince
Diecisiete
Drecipcho
Veinta
Veintiuno
Ve.ntigos
Veinticinco
Ve.ntiséls
Velntiocno
Treinta

Treinta y dos
Treinta y cuatro
Treanta y ocho
Treinta y nuaeve
Caarenta
Cinceenta

Total

Promedio

perpp ador .
nurhR LT

TOTAL ENTREVISTADOS

i e
W H O D@ — oy

—
o

r1v
(18
{20

{ 4d

03

Proportions/Means:
* small base

tesic h.bataile

Columns Tested

(5% risk level)

- a/b

{

EON- K¢ =Y

—

El ot T T T S DU e e S B i M el B E L S BN N

100

13.55

p&gina 02

[ NG LL S
2

Mase Fem
ta} [$5))]
62+ 58+
% %
13 26
& 10

3 g

& 2

5 3
10 ig
2 2

3 7

2 3

5 3

s ]

2 -
2 -
10 5
- 2

3 2
8b -

- 2

- 2

£ -
- 2

2 -
2 -

2 -

3 -
2 -
100 100
16.400 10.5¢

1

México D.F

Mayo 1389



LUURNTLAS

SERXRO
Masc Fem
lal ()
HAGE ¢ TOTEL KENTREVISTADOS 1720 6 Lt
i B %
HAG CONSUMIDO RETRESCOS DE SABOR RARANCA LR WJILL
52 100 100 100
No - - -
Total 100 100 160
MARCA DE REFRESCOS SABOR NARANJA CONSUMIBAS EN ULSD
Fanta 54 52 57
Mirinda 33 35 31
Orange 8 11 3
Chaparrita 2 - 3
JLros 3 2 5
Total 100 100 100
FRECUENCIA DE CONSUMO DE REFRESCOS SABOR NARANJR
Mas de 3 veces al dia 4 £ 2
De 2 a 3 veces al dia 4 6 4
Una vez al daa 25 26 24
Una vez cada 2 ¢ 3 dias 15 M 12
Una vez cada 4 o 6 dias 6 & 5
Una vez cada semana 25 26 24
Una ¢ menos veces al mes 18 11 24
Una ¢ menas veces al mes - - -
Total 100 100 100
Fromedio { veces por semana !} : 4.54 5.01 4.02

{ Pagina 03 }

México D.F, Mayo 1998

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b
* small base

tesic h.batalla



Un rabuUENLAN

BASE : TOTAL ENTREYISTALOS 120 67+ HRe
MUSICA PREFERTDA

Pop/rock pop
Rock s/e
Cumbias

Salsa

Dance Mus:c
Shat/skato
Banda

Romantica
Balada

Reggae

Rock mexicano
Onda Grupera
Meta!l

Tropacal
Instrumental
Disco

Rap

Heavy metal
Rock en espafiol
Musaica Clasica
Techno

Hip pop

Hayg
indergrourd
Baladas en inglés
Rancneras/nortefias
Rock and roll
House

Break gance
High energy
Trance

Qtros

De toda / cualguiera
Hinguna

No contestd

ot

T I L S R P B e R R = B RN LU R R S S L S it = S v e
I WG R W W bW

o

TR R DWW N oy U o
FIE T T T S T (R O T RV I\ B (T A | !

1

[BEE.I SR SN I S

]
i
4
1
1
1
1
]
1

Total 105 110 100

t Pagina 04 )

México D.F. Mayo 1982

Froporcions/Means, Columns Tested (3% risk level) - a/b
* small base

Yeors hH.batalls



TCTAL Masc Cum
(a) M
BASE . TOTVAL ENTREVISTADOS 120 g2 EEN
% %
GRUPO MUSICAL PREFERIDO
Mand 7 5 9
Kabbah 3 2 3
Enrrique Iglesias 2 - 3
Merourlo ? - 3
La Onda Vaselina 4 2 2
“eans & - 3
Shakira 7 - 3
Michal Jackson 3 2 -
Ragatzza 1 - 2
Rick:r Martin 1 - Z
tros grupes de Rock pop ] 6 5
UNDUE. GRUPOS DE ROCK POP 26 16 Jéa
Caifanes 1 5 3
Trt ? 3 -
Los Fabulicsos Cadilacs Z ? 2
Nirvana 1 z -
La Cuca 1 2 -
Coda 1 2 -
Fabia 1 2 -
Interpuestos 1 2 -
Otros grupos de Rock Mexicano 4 2 7
UNDUP. GRUPOS DE ROCK EN ESBANOL 16 19 1z
Recodo/Banda &l Recodo 2 2 3
Limite 2 - 3
Banda Laimén 1 - 2
Bronco 1 2 -
UNDUP. GRUPQS DE ONDA GRUPERA <] 3 S
Temerarics 3 2 3
Otros grupos de Baladas 3 - 5
Luis Miguel 1 - 2
Alejandro Fernandez 1 - 2
UNDUP. GRUPOS DE BALRDA ki 2 12z
Metallica 3 5 -
U2 3 5 -
Depeche mode 2 3 -
Deoors 1 2 -
Otzos grupos de Rock 8 13 3
UNDUP, CGRUPOS DE ROCK EN INGLES 16 27b 3
Oscar de Ledn 2 2 2
Orros grupos da Salsa 2 2 2
UNDUP. GRUPOS DE SALSA 3 3 3
Caflaveral 2 2 pd
Rayito Colompiane L 2 -
Lros grupes de Cumola 4 3 5
UNDUP. GRUPQS DE CUMBIA 7 G 7
Skat/skato 2 2 2
Otros grupos de Dance 3 2 3
Otros g 11 5
UNDUP, QTROS GRUPOS 13 15 10
Je toda / cualquiera 1 2 -
Ninguna 8 8 7
Total 101 142 100

{ Pagina 05 )

México D.F. Mayc 1999

Proportions/Means: Columns Testec (5% risk level) - a/b
* small base

tesis hbataiia



AVENDITE 2.7
CaBLAS ESTAD

P S RNO

Ve RS ION vERSICN VERGTCN
"CUMBIAY "QUEBRADITA" "RMGOAEY
Mareceo Fom Masc. Fom Masc Fum
{a} (b} te) (d) (e) (L)
BASE : TOQTAL ENTREVISTADOS 652 58+ 62 58* 62 he
4 3 % % % %
GESTC GENERAL POR EL COMERCIRL
Me gustd muchisimo (9 ) 3 rd - 2 -
Me gustd mucho {8 - Ya ba 16 6a 3
Me qusté 1 19 33 26 17 19 dd
Me gustH poco {6 24 24 19 ¥ 76 33
Ni me gustd ni me disgustéd { 3 26 b L6 21 -] 17
Me disgustéd poco 1) 5 Bl 3 9 11 3
Me disgustd {3 16 7 18 10 13 5
Me disgusté mucho {2 2 - 2 - - -
Me disgusté muchisimo [ 3 2 5 5 b 2
Toval Lac 100 190 100 100 jRi 1]
Promedio { 9-1 scale ) 5.27 & 0la 5.31 5.53 5. 34 G.97a
Desviacién Std  { 9-1 scale ) > 1.57 1.93 1.85 179 PR
Erzor standard { 9-1 scale ! 0.22 0.21 0.25 .24 0.23 0.1%
Medrana { 9~1 scale 5.94 6.79 6.1/ £.23 6 13 6.68
TO? TWO BOXES 5 12 g 16 3 S
TGP FOUR BOXES 18 69a 33 55 53 12e
BOTTOM FQUR BOXES 26 14 31 24 24¢ pis)

( Pagina 06 )

México D.F. Mayoc 1935

Proportions/Means: Columns TesteC (5% risk level) - a/b - c¢/d - e/ff - a/e/e - b/d/f
* small base

tegic h-batally



FUTALIL. LoAb Lo Fhalllhe onb

VLRE1ION VERSLION VERSLON
roUMBTA™ "QUEBRADITA" TRELGARY
Masc. Fom Masc. Fem Masc Fem
(a) b} {c} e8! (a] i1}
BASE . TOTAL ENTREVISTADOS g2+ 58+ g2+ 58~ 62+ Lgr
1 % % ) 1 ]

GUSTO POR LA MUSTCA DEL COMERCIAL

Me gustd muchisimo {9 2 3 3 2 - -
Me gustd mucho {4 ) 3 3 5 12 o !
Me gqustéd {7 ) 21 33 26 21 23 40ed
Me gustd poco {6 ) 26 26 i 24 32 36
Ni me gusid n: me disqustd {5 2oc 1% L1 1t 14 iq
Me disgustd poce {4 2 ] tla 3 3 -
Me disgusta {3 15 7 18 14 12 3
Me disgustd mucho L2 5 2 2 2 - -
Me disgustd muchisimo 11y 3 3 5 4 3 -
Total 1090 100 160 100 100 100
Promedlo { 9-1 scale } 5.21 5.93a 5.31 5.45 SR 6 29ed
Desviacién Std ( 9-1 scale } 1.75 1.77 2.00 2.04 1.76 1.03
Error standard { 9-1 scale } g.22 0.23 Q.25 0.27 0.22 0.13
Mediana { 9-1 scale ) 6.00 £.80 6.18 6.36 6.30 6,90
TOP TWO BOXES 3 12 a0 14 5 7
TOP FOUR BOKES 50 7la 33 59 &0 B3ed
BOTTCM FOUR BOXES 24 17¢ 33 2€f 23% 3

{ Pagina 07 )

México D.F. Maye 1999

Proportigns/Means: Columas Tested (5% rask levell - a/b - ofd - eff - afcife - b/d/f
* small oase

taete hobatallg



SPENDLCE 2 ¢

TARLAS ESTADISTTUAS DE FRECUNCIA

POR SEMND

BASE : TOTAL ENTKEVISTADOS

GJSTO POR EL RITMO DEL COMENCIAL
Me gusté muchisime {
Me gustd mucho

Me qusté

Me gqustd poco

N1 me gustd ny me disgusts
Me disgustd poce

Me disgustd

Me disgustd mucho

Me disgustd muchisimo

Total
Promedio { 9-1 scale )
Desviacién Std scale

io9-1
Error standard ( 9-1 scale
Medizna { 9-1 scale

TOP TWO BOXES

TOP FOUR BOKES

BOTTOM FOUR BOXES

s

LR PE BN S o o Y )

VERSION
"CUMBIA®
Masc Fem.
tal (b)
[T M-
(3 %
5 3
3 1
14 3
23 29
21 9
5 3
21b 7
2 ?
2 3
100 100
5.32 &.05a
1.82 1.1
.23 0.23
6.00 6.88
8 16
50 76a
29 lef
{ Pagina 08

5.

(=2 g

VERS [ON
"QUEBRADITA"

Bh
.24
.36
10
53

32

Proportions/Means: Columns Tested
* small hase

taste hohabally

(3% risk level)

- al/b - ¢/a - eff -

afc/e - b/da/f

100

1.68
0.25
6.62

14

VERS.ON

"REGGAR"
Masc Fom
{c) 8!

62 hye

k] %

& ?

3 5

31 48d
18 3de
191 i

Br -

13 H

k! -

100 Q0
5.58 . 470d
1.7% 1.0t
0.42 0.13
6.36 7.11

B 7

36 9Ced
24f 3

Maxice D,

£,

Mayo

1999



Jirgles
APENDICE 2.C
TABLAS ESTADISTICAS DE FRECUENCIAS

POR EEXO

VERSION VERSION VERSION

"CUMBIA® "QUEBRADITA" "REGGRE™

Masc Fem Masc. Fem Masc Fem
(a) (o) {c} tdy (e) (f)

BASE : TOTAL ENTREVISTRDOS Y4 58* 62*% 58+ 62> 58*

¥ 3 % % 4 %
GUSTO POR EL MENSAJE DEL COMERCIAL
Me gustd muchisimo {9) 3 2 2 - 2 -
Me gustd mucho [ 8) 5 1z 5 9 3 7
Me gustd {7} 16 29 23 29 27 43
Me gqustd poco { &) 21 EL| 26 21 23 36
Ni me gusté ni me disgustd {5) 31lb 12 23 29bf 19 12
Me disgustd poco {4) 5 5 6 5 6 2
Me disqustd {3) 13 3 11 3 13f -
Me disgustéd mucho {2) 2 2 2 - - -
Me disqusté muchisimo {1} 5 - 3 3 6 -
Total 100 100 100 100 100 100
Promedio ( 9-1 scale } : 5.26 6.19 5.45 5.79 5.35% 6.41ed
Desviacibn Std ( 9-1 scale ) : 1.81 1.36 1.70 1.52 1.85 0.86
Error standard ( 9-1 scale ) : 0.23 0.18 0.22 0.20 0.23 0.11
Mediana { 9-1 scale ) = 5.84 6.80 6.19 6.42 6.21 7.00
TOP TWO BOXES g 14 § g 5 7
TCOP FOUR BOXES 45 78ad 55 59 55 Beed
BOTTOM FOUR BOXES 24b 10 23 12f 26f 2

{ Pagina 0% )

Méxice D.F. Mayo 1989

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level} - a/b - c/d - e/f ~ a/c/e - b/d/f
* small base

Yeste h.batally



Jangles
APENDICE 2.C
TABLAS ESTADISTICAS DE FRECUENCIAS

POR SEXO
VERSION VERSION VERSION
"CUMBIA" "QUEBRADITA"™ "REGGAE™
Masc. Fem. Masc. Fem. Masc. Fem.
{a) ) {c) {d) le) L£)
BASE : TOTAL ENTREVISTADCS 62 58+ 62* 58> 62% 58*
% % L3 % % 3
QUE LE TRATA DE DECIR ESTE COMERCIAL
Que consumas el producto 11 17 [3 17 8 12
Tomes refresco sabor naranja 8 9 16 16 6 5
Cue tome/pruebe Narxanfresh/refresco g 9 13 5 15 16
Que lo tome para sentirte bien - - - 2 - -
Que tomes el refresco cuando tengas - - - - 2 -
calor
Toma refresco para calmarte - 4 - - - -
UNDUP. COM. DE CONSUMC 27 36 34 40 31 33
Que lo compre 6 2 3 2 10 5
Vender un refresco 4 - 2 2 2 2
Un poco scobre el precio - - 2 - - -
UNDUP. COM. DE CCMPRA 8 2 6 3 11 7
El sabor 5 5 3 2 2 5
Que ne es muy dulce/no empalaga 5 - 2 2 - -
El sabor ¢35 refrescante 3 2 2 - 2 2
Que estd muy rico 3 5 - 2 oc g
Que me va a gustar - - - - - 2
UNDUP,. CCM. DE SABOR 16 12 6 5 10 174
Es refrescante 16 24fF 23 24fF 10 7
Te ayuda a2 quitar/calma ia sed 3 12 11 7 i1 o]
(e es diferente el refresce 3 - - - - -
Que es natural 3 - 5 - 2 3
Que es fresco z - - - - -
Que es como un energetizante 2 - - - - -
Que el refresco es bueno 2 2 - 3 3 3
Es burbujeante - Tadf Zz - 2 -
Que es saludable - - - 2 - -
Es hidratante - - 2 - - -
Te relaja el refresco - 2 - - - -
Me sube los animos - z - - - -
La calidad del refresco - - - - - 2
UNDUP. COM. DE PRODUCTO 32 4a0f 3% 36 24 22
Es mds el tamafio/ideal/suficiente - - 2 - 13ac i2bd
El tamaiic es rendidor para saciar - - - - 2 -
la sed
UNDUP. COM. DE TAMANO - - 2 - 13ac 12bd
Anunciar la bebida/publicidad para 5 2 5 3 8 3
la bebida
Anuncian la marca - - 2 - - 2
Sus beneficios - z - - z
UNpUP. COM. DE PUBLICIDAD 5 3 8 3 8 7
Es vna buena opcién para la comida 3 2 - - -
Es un preducto para la familia 2 - - - - -
Que se lleva bien con todo 2 2 - - - -
Es mejor tomesrlo frio 2 - 2 5 z 3
Que la pase kien - - - - P -
Que tcomes un refresco muy - - - - -
empalagoso
Te ofrecen un refresco sensacional - - - - 2 2
Otros Z - - - 2 -
UNDUP. OTROS COMENTARIOS 10 5 2 5 6 5
Mo sabe/no contestd iQ 7 8 21b 3 10
Total 108 114 110 1i4 113 116
{ Pagina 1D

México D.F. Mayo 19%9%

Propertions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b - cofd - e/f - a/c/e — b/d/f
* small base -

becte hubotits



. Jingles
APENDICE 2.C

TABLAZ ESTADISTICAS DE FRECUERCIAS
POR SEXC
VERSION VERSION VERSICN
"CUMBIA® "QUEBRADITA™ "REGGRE"
Masc. Fem. Masc. Fem Masc Fem
{a) {b) () (d) {e) 1)
BASE : TOTAL ENTREVISTBRDOS 62¥ 58* 62* 58+ 62* 58*
% % % % % %
QUE TAN CLARO ES EL TEXTC DEL COMERCIAL
Extremadamente claro ( 5 ) 3 It 5 2 5 -
May claro (43 13 1% 16 16 18 16
Claro {3) 52 52d 404 22 53 594
Un poco claro {21 23 16 32 31 23 22
Nada c¢laro 1) 10 7 [ 29chf 2 3
Total 100 100 100 100 100 160
Promedio [ 5-1 scale } : Z2.117 3.03d 2.81d 2.29 3.02 2.864d
Desviacion Std { 5-1 scale )} 0.91 0.95 0.96 1.13% 0.82 0.71
Error standard { S5-1 scale ) : 0.12 0.13 0.12 0.15 0.10 0.09
Mediana ! 5-1 scale } = 3.34 3.53 3.28 2.67 3.48 3.41
TOP TWO BOXES 16 26 21 17 23 16
BOTTOM TWO BOXES 3z 22 39 &0cbf 24 26
{ Pagina 11 }

México D.F. Mayo 1992

proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b — c/d - e/f - afcl/e - b/d/f
* small base

tosie h.batalls
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- Jingles
apEWDICE 2.C
TADLAS ESTADISTICAS DE FRECUENCTAS

POR SEXC
YERSION VERSION YERSION
“WCUMBIA" "QUEBRRDITA" "REGGRE"
Masc Fem Masc. Fem Masc. Fem
(a) (b} (c) {d} (e} [$3]
BRSE : TOTAL ENTREVISTADOS 62* 58 62 58* 62* 5g*
% % % 3 % %
QUE TBN CREIBLE ES L0 QUE DICE EL COMERCIRL
Extremadamente creibled 5) 4 - 2 2 - -
Muy creible {4) 5 9 8 5 8 3
Creible {3 44 19 29 29 42 55d
Poco creible {2 10 i1 47 45 37 38
Nada creible (1} 10 19 15 1%f 13 3
Total 100 100 100 100 100 100
Promedio { 5-1 scale )} @ 2.48 2.47 2.35 2.2% 2.45 2.5%d
Desvizcion Std ( 5-1 seale ) ot 0.80 0.80 0.89 0.89 G.82 0.62
Error standard | 5-1 scale ) ot 0.10 0.10 0.11 0.12 Q.10 0.08
Mediana [ 5-1 scale } : 3.00 2.96 z.76 2.69 3.00 3.16
TOP TWO BOXES [ 9 10 7 8 3
BOTTCM TWO BOXES 50 52 61 64f 50 a1
{ Pagina 12 }

México D.F. Mayo 1992

Proportions/Means: Columns Teoied (5% risk level) - a/b - o/d - eff - afcle - b/d/f
+ gmall base

tocde hubatalin



Jriaglen
APENDICE 2.C
TABLAS ESTARISTICAS DE FRRECUENCIAS

POR SEXO

VERSION VERSION VERSION

"CUMBIA™ "GUEBRADITA" "REGGAE™

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS 62+ 58* 62* Sg* 62* 58+

% % % 3 ] k]
QUE TAN ORIGINAL Y DIFERENTE ES EL COMERCIBL
Extremadamente original y diferente ( 5 } 3 3 4 3 8 3
Muy original y diferente (4} 12 12 15 g 11 El
Original y diferente (3 23 43a 37 36 39 57ed
Poco criginal y diferente (21 35 34 29 i 31 26
Nada criginal y diferente (1) 16 7 13 21bf 11 5
Tetal 160 100 oo 100 100 100
Promedio [ 5-1 scale ) : 2.65 2.71 2.73 2.43 2.74 2.79¢
Desviacidn Std [ 5-1 scale ) : 1.16 0.90 1.07 1.03 1.07 0.81
Error standard { 5-1 scale ) : 0.15 G.12 0.14 0.13 0.14 ¢.11
Mediana { 5-1 scale ) : 2.95 3.20 3.22 2.94 3.21 3.33
TOP TWC BOXES 26 16 21 1z 15 12
BOTTOM TWO BOXES 52 41 42 52f 42 31

{ Pagina 13 }

M&xico D.F. Mayo 1599

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b - c/d - e/f ~ ajc/e - b/d/f
* small base

fecle h-bstaila



. Jingles
APENDICE 2.C
TRBLAS ESTADISTICAS DT FRECUENCIAS

POR SEXO
VERSION VERSION VERSION
"CUMBIA™ "QUEBRADITA™ "REGGAE™

Masc Fem. Masc. Fem Masc Ferm

{a) {b) {c) {d) (e} {L}
BASE : TOTAL ENTREVISTADOS 62* 58 62% 58 62* S58*

% % 8 3 ) %

INTENCION DE CCMPRR DEL PRODUCTOQ
QUE SE ANUNCIA EN ESTE COMERCIAL
Definitivamente si lo compraria ( 5 ) 8 9 5 10 g8 12
Probabliemente si 1o compraria {4) 29 10 29 31 35 34
Talvez si talvez no lo comprarial 3 ) 37 28 414 31 39 40
Probablemente no 1o comprarxia (2) 11 16 13 14 6 7
Definitivamente ne lo compraria ([ 1 ) 15 9 8 14 11 7
Total 160 100 100 100 100 100
Promedio { 5-1 scale ) 3.05 3.24 3.08 3.10 3.23 3.38
Desviaciém Std ( 5-1 scale ) 1.15 1.10 .98 1.19 1.08 1.02
Error standard ( 5-1 scale ) 0.15 0.14 0.12 .16 0.14 0.13
Mediana { 5-1 scale ) 3.65 3.94 3.63 3.72 3.83 3.91
TOP TWO BOXES 37 418 34 41 44 a7
BOTTCM TWO BOXES 26 24 23 28 18 14

{ P&gina 14 )

México D.F. Mayo 199%

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b - ¢/d - e/f - a/c/e - b/d/f
* small base

teste hhataiin



RPENDICE 2.C

TARLAS ESTADISTICAS DE FRECUENCIAS

POR SEXC

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS

INTERCICK DE CCMPRA DEL REFRESCC PROBADO

Definitivamente gi lo compraria
Prcbablemente si lo compraria
Talvez si talvez no lco compraria
Probablemente no lo compraria

Definitivamente no lo compraria

Total

Promedioc
Desviacién Std
Error standard
Mediana

TOP TWO BOXES

BOTTOM TWO BOXES

{351

{ 5-1
{ 5-1
| 5-1

scale

scale
scale
scale

—

IR

(5
(41}
{31}
(2
{11}

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) -~ a/b

* small base

feele hbitalla

JINGLES

3.82
.98
0.09
1.42
67
10

{ Pagina 15 )

SEXO
Masc. Fem.
(a) {b}
e 58*
3 %
27 26
37 43
21 20
13 3
z 2
100 ig0
3.7¢6 3.88
1.0% 0.%0
0.13 0.12
1.39 .44
65 69
i5 5

Jingles

México D.F. Mayo 1999



APENDICE 2.C
TABLAS ESTADISTICAS DE FRECUENCIAS
POR SEXO

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS

NUMERG DE PERSONAS

Qw0 ) 1R WA

[}

Tetal

ESTUDICS

Ensefanza universitaria ¢ su equivalente completa
Ensefignza universitaria incompleta

Ensefianza preparatoria ¢ técnica superaor completa
Enceflanza preparatoria o técnica superior incompleta
Ensefianza secundaria o técnica inferior completa
Ensefianza secundaria o técnica inferior incompleta
Ensefianza primaria completa

Ensefianza primaria incompleta

Total

TIENE TELEFORQ
83

No

Teotal

TIENE AUTOMOVIL
Si

No

Total

Proporticns/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b
* small base

JINGLES

SEXO

TOTAL Masc. Fem.
fa) {b)
120 62 58*
% % %

1 2 -
10 190 1¢
12 8 16
32 40b 22
24 24 24
12 10 14
5 - i0a

3 5 -

2 - 3

h 2 -
160 100 100
7 5 g
13 13 12
14 15 14
52 50 53
12 15 9
1 2 -

2 2 2z

1 - 2
100 100 100
7i 90 62
29 23 38a
100 100 160
57 58 55
43 42 45
100 160 100

{ Pagina 16 )

Jingles

México D.F. Mayc 1999



REENDICE 2.C

TABLAS ESTADISTICAS LE FRECUENCIRS

POR SEXC

BASE : TOTAL ENTREVISTADCS

TIEMPC DE DURACION DE LA ENTREVISTA

2 minutos
6 minutos
7 minutos
8 minutos
9 minptos
10 minutos
11 minutos
12 minutes
13 minutos
14 minutos
15 minutos
16 minutos
17 minutoes
18 minutos
22 minutos

Total

Promedio :

e o A e e ey i iy oy
-
nN

CRALIFICACION A LA ENTREVISTA

Excelente
Muay buena

Exzcelente + Muy buena

Buena

Regular

Mala

Total
Promedio
Desviacidén Std
Error standard
Mediana

TOP TWO BOXES

BOTTOM TWO BOXES

acale

scale
scale
scale

et

T e et e S

e ab

Proportions/Means: Columns Tested (5

* small base

tpole by baislia

% risk level) - a/b

JINGLES

33

{ Pagina 17 )

SEXC
Masc. Fem
(a) {b)
62* 58+
% %
2 -
2 -
[3 7
5 14
11 12
19 22
10 16
19 14
[ 3
8 5
2 5
2 2
5 -
2 -_
2 -
100 100
11.24 10.50
16 12
31 36
47 48
40 45
11 7
2 -—
100 100
3.48 3.53
0.95 0.80
¢.12 0.10
3.92 3.96
47 18
i3 7

Jinales

México D.F. Mayo 19¢%%



APENDICE 3

Regresiones Multiples

Tetit h.hatalla



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

COMERCIALES EVALUADOS

COMERCIAL No. 1
COMERCIAL 'A' " VERSION CUMBIA "

COMERCIAL No. 2
COMERCIAL 'B' " VERSION REGGAE "

COMERCIAL No. 3

COMERCIAL 'C* " VERSION QUEBRADITA "
ATRIBUTOS EVALUADOS

¥ GUSMUS GUSTO POR LA MUSICA

v GUSRIT GUSTO POR EL RITMO

¥ GUSMEN GUSTO POR EL MENSAJE

v CREIBL CREDIBILIDAD

¥ ORIDIF ORIGINAL Y DIFERENTE



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

TOTAL DE ENTREVISTAS

*ox ox X MULTIFLE REGRESSION *oxoxox

Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1 Dependent Variable.. GUSTOCL

Block Number 1. Method: Siepwise Criteria PIN .0500 POUT
GUSMUS1 GUSRIT1 GUSMENL CLAROC]1 CREIBL1 ORIDIF]

Step  MultR Rsg AdjRsg F(Egn) SigF RsqCh FCh sigCh
1 .781% L6113 . 6080 185.600 .000 -6113 185.6060 .000
2 .8308 L6502 L6849 130.352 .000 .0789 29.802 .00Q0
3 L8504 L7232 . 7160 101.014 ,.000 L0329 13.805 .00Q0

Variable(s) Entered on Step Number 3.. GUSMEN1

L1000

In:
In:
In:

Variable Betaln Correl

GUSMUS1 .7818 .7819
GUSRIT1 .34065 .7814
GUSMEN1 .2632 -7268

ook MULTIPLE REGRESSION *okox %

Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1 Dependent vVariable.. GUSTOC2

Block ¥umber 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT
GUSMUSZ GUSRITZ GUSMENZ CLARGCZ CREIBL2 ORIDIFZ2

Step  MultR Rsg AdiRsg F(Egn) 8SigF RsqgCh FCh SigCh

1 .8573 . 7350 L7328 327.352 .000 -7350 327.352  .000
2 .8811 .7764 7726 203.133 .000 L0414 21.644 .0060

Variable (3) Entered on Step Number 2.. GUSMEKR2

L1000

In:
In:

Variable Betaln Correl
GUSMUSZ2 .8573 .8573
GUSMENZ .2531 .6737

* X ox ¥ MULTIPFLE REGRESSION Foxox o

Listwise Peletion of Missing Pata

Equation Number 1 ' Dependent Variable.. GUSTOC3

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .050€ POUT
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROCZ CREIBL3 ORIDIF3

Step  MultR Rsq AdjRsqg F(Egn} SigF¥ RsqgCh FCh SigCh
1 L7064 .4%89 . 4947 117.501 .900 .4989 117.501 .00
2 L7283 .5304 .5223 66.066 .000 -0314 7.82%  .006
3 .7408 .548% .5372 47.041 .000 .0185 4,753 .03%1

Variable(s) Entered on Step Number 3., GUSMEN3

L1600

In:
In:
In:

Variable BetalIn Correl

GUSMUS3 L7064 . 7064
GUSRIT3 .2847 6631
GUSMEN3 .1822 .5845



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

TOTAL DE ENTREVISTAS

L B A

MOLTIPLE
Listwise Deletion of Missing Data

Equation Number 1 Dependent Variable.. COMPRP]

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500
GUSMUS1 GUSRIT1 GUSMEN? CLAROC]1 CREIBL1 ORIDIF1

Step  MultR Rsq AdjRsg F(Egn} SigF RsqgCh FCh
1 L5718 .3338 .3282 59.136 .000 .3338 59.136
2 -6246 .3801 -3797 37.423 000 .0563 10.800

Variable{s) Entered on Step Number 2.. CREIBL1

* ok oxox MOUOLTIPLE

Listwise Deletion of Missing Data

Equation Number 1 Dependent Variable.. COMPRPZ

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIR .0500
GUSMUS2  GUSRITZ GUSMENZ CLAROCZ CREIBLZ ORIDIF2

Step  MultR Rsqg AdjRsg F(Egn) SigF RsqgCh FCh
1 .4554 L2074 .2006 30.889 .00 2074 30.869
2 .5378 .2892 L2771 23.804 .000 .0819 13.475
3 . 5785 .3347 .3175 19.451 .000 .0455 7.927

Variable(s) Entered on Step Number 3.. CREIBLZ

L

MULTIPLE
Listwise Deletion of Missing Data

Bquation Number 1 Dependent Variable.. COMPRP3

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN 0500
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CREIBL3 ORIDIF3

Step  MultR Rsg AdijRsqg F{Eqn) S5igF RsgCh FCh
1 .5508 L3034 .2975 51.384 .C00 .3034 51.384
2 -5010 L3612 3503 33.078 .000 .0578 10.5%4

Variable{s) Entered on Step Number 2.. ORIDIF3

* Kk A ok

REGRESSICOCHN

POUT .1000

SigCh Variable Betain Coxrrel
000 In: GUSMENL L5778 .5718
.01 In: CREIBRLI .2536 .4262
REGRESSION * ok F X

POUT .1000

SigCh Variable Betain Corxel
.000 In: GUSRITZ2 .4554 .4554
.000 1In: ORIDIFZ L2951 .3887
.0606 In: CREIBL2 L2332 4124
REGRESSION * ok ok K

POUT .1000

5igCh Variable BetaIn Correl
.000 In: GUSMUS3 .5508 .5508
.001 In: ORIDIF3 .2565 .4168



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

TOTAL DE ENTREVISTAS

* ko ok

Listwise Deletion of Missing Data

MULTIPLE

REGRESSION

* Kk K N

Equation Number 1 Dependent Variable.. GUSMUS1
Bleck Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT .1000 GUSRITI GUSMEN1 CLAROCI
CREIBL1 ORIDIF1
Step MultR Rsq AdijRsq F(Egn} SigF RsqCh FCh SigCh variable Betaln Correl

1 . 7703 .5934 .5899 172.185% .000 .5934 172.185 _000 1In: GUSREITL L7703 7703

2 .7980 . 6368 . 6306 102.558 .000 .0434 13.984 .00C Imn: GUSMEN1 .2856 L6788
Variable(s) Entered on Step Number 2.. GUSMEN1

*oE ok ok MULTIPLE REGRESSION xR F X

Listwise Deletion of Missing Data

Equation Number 1 Dependent Variable.. GUSMUS2
Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0{500 POUT
CREIBLZ2 ORIDIFZ
Step  MultR Rsq AdjRsq F(Bgn} SigF RsqCh FCh SigCh
1 .8143 . 6631 . 6603 232.300 .000 . 6631 232.300 _Q0C
Variable(s) Entered on Step Number 1.. GUSRIT2
oA KK MULTIPLE R E
Listwise Deletion of Missing Data
Egquation Number 1 Dependent Variable.. GUSMUS3
Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PI¥ .0500 POUT
CREIBL3 CORIDIF3
Step  MultR Rsg AdjRsq F{Egn) SigF¥  RsqCh FCh SigCh
1 .7825 L6123 L6090 186.366 .000 .6123 186.366 .000
2 .8217 L6751 . 6696 121.563 .000 .0028 22.618 .0CO
Variable(s) Entered on Step Number 2Z.. GUSMEN3

.1000

In:

GRESSION

.1000

In:
In:

GUSRITZ GUSMENZ CLAROC2

BetaIn Correl
.8143 .B8143

Variable
GUSRIT2

* x K ok

GUSRIT3 GUSMENZ CLARCC3

variable
GUSRIT3
GUSMEN3

BetaIn Correl
. 7825 .7825
.3075 6577



APENDICE 3 -5
REGRESIONES MULTIPLES
SOLO HOMBRES
*oNox o MUOLTIPLE REGRESSION ok kN
Listwise Deletion of Missing Data
Equation Numbex 1 Dependent Variable.. GUsSTOCL
Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN  .0500 pPOUT .1600
GUSMBOS1  GUSRIT1 GUSMEN1 CLARQOC] CREIBLYI ORIDIF1
Step  MultR Rsq BAdjRsq F(Eqn} SigF  RsqCh FCh 8igCh Variable Betain Coxrel
1 L7736 .5984 .5917 89.412 .000 .59812 £9.412 .000 In: GUSRITI1 L7736 .7736
2 .8267 . 6835 ,6728 63.703 .000 .0851 15.855 .000 In: GUSMEN1 L4312 L7671
Variable(s) Entered on Step Bumber 2.. GUSMEN1
* kX ok MUOULTIPLE REGRESSION *ox &
Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1 Dependent Variable.. GUSTOCZ
Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT .1000
GUSMUS2 GUSRITZ GUSMENZ CLAROC2? CREIBL2 ORIDIF2
Step  MultR Rsq AdjRsg F{Egn) SigF RsqCh FCh $igCh Variable Betaln Correl
1 .8609 L7411 .7368 171.793  .000 .7411 171.793 .000 In: GUSMUSZ2 .8609 .BE0%
2 .8991 - 8084 . 8019 124.451 .000 .0672 20.701 .C00 In: GUSMEN2 .3287 .7336
3 .9085 .8261 8171 91.849 .000 0177 5.914 .018 1In: ORIDIFZ L1429 .4434
Variable (s} Entered on Step Number 3.. ORIDIFZ2
FoxE kX MULTIPLE REGRESSION L *
Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1 Dependent Variable.. GUSTOC3
Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN 0500 POUT L1400
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CREIBL3 ORIDIF3
Step  MultR Rsq AdjRsqg F({Egn} SigF RsqgCh FCh SigCh variable Betaln Correl
1 .T7431 .5522 .5447 73.985 .000 .B522 73.985 0400 In: GUSMIUS3 7431 L7431
2 . 7688 .55910 5772 42.636 ,000 .0388 5.606 .021 1In: GUSMEN3 L2836 6712
Variable(s) Entered on Step Number 2.. GUSMEN3



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

S0LO HOMBRES

*owox K MULTIPFPFLE

Listwise Deletion of Missing Data

Equation Number 1 Dependent Variable.. COMPRP1

Block Number 1. Methoed: Stepwise Criteria PIN .0500
GUSMUS1 GUSRIT1 GUSMEN1 CLAROC]L CREIBL1I ORIDIF1

Step  MultR Rsa AdjRsqg F{Eqn) SigF RsqgCh FCh
1 .6389 -4083 .3984 41.395 .00C0 .4083 41.395
2 .6756 .4564 L4380 24.772  .000 .0482 5.230

Variable(s) Entered on Step Number 2.. GUSRIT1

* Kk &

MULTIPLE
Listwise Deletion of Missing Data

Equation Number 1 Dependent Variable.. COMPRP2

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500
GUSMOS2 GUSRIT2Z GUSMENZ2 CLAROC2 CREIBLZ ORIDIF2

Step  MultR Rsq AdjRsyg F(Egn} SigF RsqgCh FCh
1 4513 .2036 .1904 15.342 .000 .2036 15.342
2 -211s6 .2617 L2367 10.458 .000 .0581 4.643

Variable({s) Entered on Step Number 2.. CREIBLZ

* * K X

MULTIPLE
Listwise Deletion of Missing Data

Equation Number 1 Dependent Variable.. COMPRP3

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CREIBL3 ORIDIF3

Step MultR Rsg AdjRsqg F{(Egn} SigF RsqgCh FCh
1 .6178 .3817 L3714 37.045 .000 .3817 37.045
2 .6767 . 4579 . 4395 24.920 .000 L0762 8.292

Variable(s} Entered on Step Number 2.. ORIDIF3

REGRESZSSIOUNW

POUT

SigCh
-000
.026

REGRES SIORN

POUT

$igCh
000
.035

REGRESSION

POUT

SigCh
.ooe
.006

X X Kk K

.1000
Variable Betaln Coxrel
In: GUSMEN1 .€389 .6389
In: GUSRIT1 .3245 . 6191
* Kk x x

L1000
Variable BetalIn Correl
In: GUSMENZ2 .4513 .4513
In: CREIBL2 .2853 .4459
* * Kk *x

L1006

variable BetaIn Correl
In: GUSMEN3 .6178 .6178
in: ORIDIF3 3061 L5159



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

SOLO HOMBRES

x 4k * &

Listwise Deletion of Missing Data

MULTIPLE R B

Equation Numbexr 1 Dependent Variable.. GUSMUS1
Block Mumbex 1. Methed: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT
CREIBL1 ORIDIFL
Step  MulkR Rsq AdjRsqg F{Egqn) SigF RsqgtCh FCh SigCh
1 L7183 . 6058 .5992 92.195 .000 -6058 92.195 .000
2 8095 .6552 . 6436 56.067 000 -0485 8_466 .005
Variable(s) Entered on Step Number 2.. GUSMENR1
* oA ow* MULTIPLE R E
Listwise Deletion of Missing Data
EBguation Number 1 Dependent Variable.. GUSMUS2
Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0300 POUT
CREIBLZ ORIDI¥2
Step  MultR Rsq AdjRsg F(Egn)} SigF RsqCh FCh SigCh
1 .7831 L6133 . 6068 95.140 .000 .B133 95.140 .000
2 .7996 .63593 .6271 52.284 .000 L0260 4.260 .043
Variable{s) Entered on Step Number 2.. ORIDIF2
* ok kX MULTZIPLE RE
Listwise Deletion of Missing Data
Eguaticn Number 1 Pependent variable.. GUSMUS3
Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT
CREYBL3 QORIDIF3
Step MultR Rsg AdjiRsq F{Bgn) SigF RsqCh FCh SigCh
1 . 7614 .5797 $5727 82.755 .000 5797 82.755 .000
2 .8240 .6789 . 6680 62.379 .000 0992 18.234 .G0O
Variable(s) Entered on Step Number 2.. GUSMEN3

tesie h.bataila

* * * %

GRESSION

.1000 GUSRIT1I GUSMEN1 CLAROC1

Variable Betain Coxrrel

In: GUSRITI1 . 7783 .7783
In: GUSMEN1 .3289 .7237
* ok ok ok

GRESSIOCN

L1000 GUSRITZ GUSMENZ CLAROC2
Variable Betaln Correl

In: GUSRITZ .7831 .7831

In: ORIDIF2 L1672 L3611

* * * X

GRESSIOHN

L1000 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3
Variable BetzIn Corzel

In: GUSRIT3 L7614  .7614

In: GUSMEN3 .4012  .7188



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

SOLO MUJERES

* * Kk %

MULTIPLE
Listwise Deletion of Missing Data

Equation Number 1 Dependent Variable.. GUSTOCL

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500
GUSMUS1 GUSRIT1 GUSMENL CLAROC1 CREIBL}I ORIDIF1

Step  MultR Rsgqg AdjiRsq F(Bgn} SigF RsgCh FCh
1 .8062 . 6500 . 6437 103.984 .0Q00 -6500 103.984
2 .8463 L7162 .70538 69.409 .000 .0663 12.843

Variable (s} Entered on Step Number 2.. GUSRITL

* % * ¥ -

MULTIPLE
Listwise Deletion of Missing Data

Eguation Number 1 Pependent Variable.. GUSTOC2
Block Number 1. Method: Stepwise Critexia PIN .8500
GUSMUSZ2 GUSRIT2 GUSMENZ CLAROC2 CREIBLZ2 ORIDIF2
Step  MultR Rsq AdjRsq F(Eqn} SigF RsgCh ¥Ch
1 .8542 .7296 .7248 151_0%6 _000 .72986 151.09¢
Variable(s) Entered on Step Number 1.. GUSMOS2
oA kX MULTIPLE
Listwise Deletion cof Missing Data
Egquation Number 1 Dependent Variable.. GUSTOC3
Bleck Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500
' GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CREIBL3 ORIDIF3
Step  MultR Rsq AdjRsg ¥{Egn) &igF RsqCh FCh
1 .5828 .3397 3279 28.809 .000 L3397 28.809
2 . 6207 .3853 .3629 17.237 .000 .045¢6 4.081
Variable(s) Entered on Step Number 2.. GUSRIT3

REGRES3SSION

POUT

SigCh
.00g
.001

REGRESSION

POUT

8igCh
.000

REGRESSTION

PCUT

SigCh
. 000
.048

L A

L1000
Variable BetaIn Correl
In: GUSMUSL .8062 -8062
In: GUSRIT1 .3837 .7705
* k kK

.1000

Variable BRetain Correl

In: GUSMUSZ .8542 .8542

* *x K X

.10060

Variable Betaln Correl
GUSMUS3 .5828 .5828
GUSRIT3 L3294 .5822



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

SOLO MUJERES

L2 B |

Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1

Block Number 1. Method:
GUSMUS1 GUSRIT1

Stepwise

Step  MultR Rsq AdjRsq F{Egn)
i 5469 L2991 .2866 23.899
2 .6099 .3720 . 3491 16.286

Variable(s) Entered on Step Number 2..

Dependent Variable..

GUSMEN1 CLAROC1 CREIBLL

MULTIPILE R E

COMPRP1
Criteria PIN .0500 POUT
ORIDIF1
SigF ReqCh FCh SigCh
.Q00 L2991 23.89% .000
.000 L0728 6.378 .014
GUSMEN1
*okoxx MUCLTIPLE R E

Listwise Deletion of Missing Data
Egnation Number 1

Block Number 1. Method: Stepwise

Dependent Vaxiable..

GUSMUS2 GUSRIT2 GUSMENZ CLARCCZ CREIBL2 ORIDIFZ

Step  MultR Rsq AdjRsgq F(Egn}
1 L5214 L2719 .2589 20.908
2 .6898 . 4758 . 4567 24.961

Variable(s) Entered on Step Number 2Z..

COMPRP2
Criteria PIN .0500 POUT
5igF k=gCh FCh SigCh
.000 L2718 20.908 .000
-000 .2039 21.399 .000
ORIDIFZ2
*ox k& MULTIPLE R E

Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1

Block Number 1. Method:® Stepwise

Dependent Variable..

GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CREIBL3 CRIDIF3

Step MultR Rsg AdijRsg F({Egn)
1 .521¢ L2714 .2584 20.862
2 .5671 .3216 . 2869 13.0637

Variable{(s) Entered on Step Number 2..

teche hbotolls

COMPRP3
Criteria pIw  .0500 POUT
SigF RsgCh FCh SigCh
000 .2714 20.862 .000
.000 L0502 4.070 .049
CRIDIF3

* o o+ K

GRESSION

.1000
Variable Betaln Cerrel
In: CREIBL1 -5469 .5469
In: GUSMEN] -3075 .4991
* x kX

GRESSION

- 1000
Variable BetalIn Correl
In: GUSMUS2 L5214 .5214
In: ORIDIFZ . 4536 .4982
A Kk kK

GRESSION

L1000

Variable BetaIn Correl
In: GUSRIT3 .5210 5210
In: ORIDIF3 .2258 2876



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

SOLO MUJERES

- 10 -

x & ok x

MULTIPLE RE

Listwise Deletion ¢f Missing Data

Equation Number 1 Dependent Variable.. GUSMUS1
Bilock Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT
CREIBLL ORIDIFl
Step  MultR Rsg AdiRsg F(Egn) Sig¥ RsqCh FCh $igCh
1 .7416 .5499 -5419% 68.417 .000 .5499 68.417 .000
2 .7676 5892 5742 39.435 .000 .0393 5.255 .026
Variable (s) Entered on Step Number 2.. GUSMENL
*ok kox MULTIPLE R E

Listwise Deletion of Missing Data

Egquation Number 1 Dependent Variable.. GUSMUS2
Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POOT
CREIBLZ CORIDIFZ
Step  MultR Rsg AdjRsqg F{Egn) SigF RsgCh FCh SigCh
1 L8473 L7179 L7128 142.488 .000 L7179 142.488 .000
Variable(s) Entered on Step Number 1.. GUSRITZ2
* ok XX MOLTIPLE R E

Listwise Deletion of Missing Data

Equation Rumber 1 Pependent variable.. GUSMUS3

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT

CRETIBL3 ORIDIF3 -

Step  MultR Rsg AdjRsq F{Egn) SigF RsaCh FCh SigCh
1 L7613 . 5797 .5721 77.223  .000 .5797 77.223 .000

Variable{s} Entered orn Step Number 1l.. GUSRIT3

tede h.batally

* k * N

GRESSION

L1000 GUSRIT]1 GUSMEN1l CLAROC1
Variable Betaln Correl
In: GUSRITL L7416 7418
In: GUSMEN1 .2432 .5914
 * * *

GRESSION

.1000 GUSRIT2 GUSMENZ CLARQC2
Variable Betaln Correl
In: GUSRITZ2 .8473 .8473

* % ¥ *x

GRESSICOCN

.1000 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3
Variable Betaln Correl
In: GUSRIT3 L7613 L7613



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

SOLO ENTREVISTAS ENTRE 16-20 ANOS DE EDAD.

-~ 11 -

X A kK

MULTIPLE
Listwise Deletion of Missing Data

Equation Number 1 Dependent Variable.. GUSTOC1

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500
GUSMUS1 GUSRITL GUSMEN]1 CLAROC] CREIBL1 ORIDIF1

Step  MultR Rsgq AdiRsg F{Egn) SigF RsqCh FCh
1 .8057 . 6492 . 6431 107.332  .000 -6492 107.332
2 .8755 . 7665 L7583 93.553 .000 L1173 28.634
3 .9046 .8183 .8086 84.086 .000 .0518 15.980

Variable {s) Entered on Step Number 3.. GUSMENL

* ok kX MULTIPILE

Listwise Deletion of Missing Data

Egquation Number 1 Dependent Variable.. GUSTOC2

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500
GUSMUS2 GUSRIT2 GUSMENZ2 CLAROCZ CREIBL2 ORIDIF2

Step  MultR Rsg AdjRsg F(Egn) 8igF RsqCh FCh
1 .7902 .6248 .6183 96.588 .9000 .6248 96.588
2 -8478 .1187 . 7089 72.832 .000 .0939 19.038

Variable(s) Entered on Step Number 2.. GUSMENZ2

L

MULTIPLE
Listwise Deletion of Missing Data

Equation Number 1 bPependent Variable.. GUSTOC3

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3I CREIBL3 ORIDIF3

Step  MultR Rsg AdiRsg F{Egn) SigF RsgCh FCh
1 L6711 . 4504 L4409 47.532 .000 .4504 47.532
2 L7165 .5134 .4963 30.067 .000 L0630 7.376
3 . 7443 .53540 5301 23.190 .000 .0407 5.105

Variable{s) Entered on Step Number 3.. GUSMENZ

tecle h.bajuite

REGRESSION

POUT

SigCh
.000
000
000

R E

PQUT

SigCh
.000
.000

R E

POUT

SigCh
000
. 009
.028

. 1000

Variable Betalin

In: GUSMUSL .8057
In: GUSRITI .4551
In: GUSMENT L3397

GRESSION

L1000

Variable Betaln
In: GUSMUS2 L7904
In: GUSMENZ .3376

GRESSION

L1600

Variable Betaln
In: GUSMUS3 L6711
In: GUSRIT3 L3620
In: GUSMEN3 L2527

L N

Coxrel
. 8057
.7883
. 7946

E A B

Coxrrel
L7904
. 6098

* ok ok A

Correl
L6711
. 6577
5726



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

SOLO ENTREVISTAS ENTRE 16-20 ANOS DE EDAD.

-1 -

* x * K

Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1

Block Numbexr 1. Method: Stepwise
GUSMUS1 GUSRITL GUSMER1

Step  MultR Rsg AdiRsq F{Eqn)
1 .5423  .2941  .2819 24.164
2  .6033 .3640 .3416 16.308

Variable{s) Entered on Step Number 2..

* * * X

Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1

Block Number 1. Method: Stepwise
GUSMUS2 GUSRIT2 GUSMEN2Z

Step MultR Rsq AdjRsqg F(Bgn)
1 .5262 L2769 .2645 22.214
2 .5765 .3323 .3089 14.187

Variable (s) Entered on Step Number 2..

* % k X

Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1
Block Number I.

Method: Stepwise

Dependent Variable..

Dependent Variable..

Dependent Variable..

MULTIPLE

COMPRP]
Criteria PIN .0500
CLAROC1 CREIBL1 ORIDIF1
SigF  RsgCh FCh
.000 -2941 24.164
.000 .0699 6.261
GOSRIT1

MULTIPLE

COMPRPZ
Criteria PIN .0500
CLAROC2 CREIBLZ ORIDIF2
SigF RsqgCh FCh
-000 .2769 22.214
.000 .0554 4.731
GUSMUS2

MULTIPLE

GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLARCC3 CREIBL3 ORIDIF3

Step  Multr Rsq AdjRsq F{Egn}
1 .5528 .3056 .2936 25.525
2 .6083 L3700 .3479 16.741

Variakle{s) Entered on Step Number 2,.

tesie hbatells

COMPRP3
Criteria PIN .0500
SigF  RsqCh FCh
.000 .3056 25.525
000 0644 5.831
CREIBL3

REGRESSION

POUT .10090
S8igCh Variable
-000 In: GUSMEN1
.015 In: GUSRIT1

REGRESSION

POUT .1000

8igCh
. 000
.034

Vvariable
CREIBLZ
GUSMUS2

In:
In:

GRESSIORN

POUT .1000

SigCh
080 In: GUSMOS3
.01% In: CREIBL3

LA

BetaIn Correl

.5423 .5423
.3338 .54405
* x F Ok

Betaln Correl

.5262 .5262
-2509 -4031
x % Ak

Variable BetaIn Correl

.5528
.2600

.5528
.3676



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

SOLO ENTREVISTAS ENTRE 16-20 ANOS DE EDAD.

- 13 -

* ok Kk K

Listwise Deletion of Missing Data

Bquation Rumber 1

Block Number 1. Method: Stepwise

CREIBLYI CORIDIF1

Step  MultR Rsg AdjRsg F({Eqgn)
1 .7185 5177 .509%4 62.260
2 .TT709 L5943 .5800 41.743

Variable(s) Entered on Step Number 2..

* Kk Kk k

Listwise Deletion of Missing Data

Dependent Variable..

MULTIPLE

cUSMUS1
Criteria PIN .0500 POUT
SigF  RsqCh FCh SigCh
.000  .5177 62.260 .0G00
.000  .0765% 10.754 .002
GUSRIT1L

MOLTIPLE

REGRESSION

REGRESSION

* ok kK

.1000 GUSRIT] GUSMEN]1 CLAROCL
Variable Betaln Correl

In: GUSMEN] L7195 . 7195

In: GUSRIT1 .3494 .6584

* Kk A X

Equation Number 1 Dependent Variable.. GUSMUS2
Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 EBOUT .1000 GUSRITZ GUSMENZ CLAROCZ
CREIBL2 CORIDIF2
Step  MultR Rsg AdiRsg F(Eqn} SigF RsgCh FCh SigCh Variable BetaIn Correl
1 . 7465 .5573 . 5497 73.022 .000 .5573 73.022 ,000 In: GUSRITZ . 7465 -7465
vVariable(s) Entered on Step Number 1.. GUSRITZ
¥ ox kX REGRESSION e

Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1

Block Number I.
CREIBL3 ORIDIF3

Method: Stepwise

Step MultR Rsq BAdjRsq F{Eqn)
1 .7207 .5195  .5112 62.701
2 .78B38  .6144  .6008 45,405

Variable (s) Entered on Step Number 2..

teste hobatnlin

Dependent Variable..

MOLTIPLE

GUSMUS3
Criteria PIN .0500 POUT
SigF RsgCh FCh sigCh
-G00 L5195 62.701 .000
. 000 .0949 14.026 000
GUSMEN3

L1000 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3
Variable BetaIn <Correl

In: GUSRIT3 L7207 1207

In: GUSMEN3 .3459 . 6022



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

SOLO ENTREVISTAS ENTRE 21-25 ANOS DE EDAD.

-4 -

* x A A MULTIPLTE RE
Listwise Deletion of Missing Pata

Equation Number 1 Dependent Variable.. GUSTOC1

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 BOUT
GUSMUS]1 GUSRIT1 GUSMEN1 CLAROCIT CREIBL1  ORIDIF1

Step  MultR Esq BAdjRsq F{Egqn} SigF  RsqCh FCh SigCh
1 .7837 L6142 L6075 92.323 .000 L6142 92.323 .000
2 .8005 . 6408 . 6282 50.847 .000 .0267 4.230 .044

Variable{s) Entered on Step Numbexr 2.. GUSMUS1

* ok xox MULTIPLE R E
Listwise Deletion of Missing bata
Egquation Number 1 Dependent Variable..  GUSTOC2

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN  .0500 POUT
GUSMUSZ2 GUSRITZ2 GUSMEN2 CLAROC2Z CREIBLZ ORIDIFZ

Step  MultR Rsg AdjRsq F{Egn} SigF RsgCh FCh 3igCh
1 .9143 .8360 .8332 295,649 ,000 .8360 295.64%  .000

Variable (s) Entered on Step Nuwber 1.. GUSMUS2

*ox xox MULTIPLE R E
Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1 Dependent Variable.. GUSTOC3

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CREIBL3 ORIDIF3

Step MultR Rsq AdjRsq  F(Bgn) 8igF RsqCh FCh SigCh
1 .73%2  .5465 .538§ 69.883 .000 .5%65 69.883 .000

Variable(s) Entered on Step Number 1.. GUSMUS3

Tetle hbotalin

GRESSION * oAk

.1000

variable Betaln Correl
In: GUSRIT1 .7837 L7837
In: GUSMUSL .3198 L7572

GRESSIOR * ok Kk K

.1000

variable BetaIn Corrxel
Iin: GUSMUS2 .9143 .9143

GRESSION *ox ok

.1000

Variable BetaIn Coxrrel
In: GUSMUS3 7392 7382



APENDICE 3
REGRESIONES MULTIPLES

SOLO ENTREVISTAS ENTRE 21-25 ANOS DE EDAD.
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* ok ® K

MULTIPLE
Listwise Deletion of Missing Data

Equation Number 1 Dependent Variable.. COMPRP1

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500
GUSMDS1 GUSRITE GUSMEN]1 CLAROC1L CREIBRL1I ORIDIF1

Step  MulitR Rsg AdjRsq F(BEgn) SigF  RsqgCh FCh
1 -6193 .3835 .3729 36.081 .000 .3835 36.081
2 .6655 L4423 .4234 22.661 .000 .0594 6.080

Variable(s) Entered on Step Number 2.. CREIBL1

ok ok ok MULTIPLE

Listwise Deletion of Missing Pata

Equation Number 1 Dependent Variable.. COMPRPZ2

Block Wumber 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500
GUSMUSZ GUSRITZ GUSMENZ CLARDCZ CREIBLZ ORIDIFZ

Step MultR Rsg AdjRsg F{Egn) Sig¥F RsygCh FCh
i .4962 L2462 L2332 18.944 .000C .2462 18.944
2 .6156 .379¢ .3572 17.3%93 .000 .1328 12.188

Variable(s) Entered on Step Fumber 2.. GUSRITZ2

* ok kX MULTIPLE

Listwise Deletion of Missing Data

Egquation Number 1 Dependent Variable.. COMPRP3

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIK .0500
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CREIBL3 ORIDIF3

Step  MultR Rsg AdjiRsg F{Egn) SigF RsgCh FCh
1 -5504 .3029 .2909 25.205 .000 .3029 25.205
2 L6321 .385%86 .3785 18.966 .000 .0966 9.174

Variable (s} Bntered on Step Number 2.. ORIDIF3

teste hbatalln

REGRESSION

POUT .1000

Variable
GUSMEN1
CREIBL1

SigCh
-000
-017

REGRESSION

POUT .1000

SigCh
.006 In: ORIDIFZ
-001 In: GUSRITZ

REGRESSIOHN

POUT .1000

$igCh
.000 Im: GUSMUS3
.004 In: ORIDIF3

* ok k ok

Betaln Correl

.6193 L6193
.2848 .5289
* ok ok Kk

vVariable Betaln Correl

4962 . 4962
.3812 .49%40
* % ¥ Kk

Variable Betain Correl

-5504
.3464

-5504
3217
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REGRESIONES MULTIPLES

SOLO ENTREVISTAS ENTRE 21-25 ANOS DE EDAD.
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oAk MULTIPLE REGRESSION o

Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1

Block Humkbexr 1. Method: Stepwise
CREIBL1 ORIDIF1

Step  MultR Rsq AdjRsg F (Eqgn}
1 .8599 . 7395 .7350 164.625

Variable{s) Entered on Step Number 1..

Dependent Variable.

- GUSMUS1

Criteria PIN .0500 POUT

SigF  RsgCh FCh SigCh
.000 7395 164.625 .000

GUSRIT1

*ox koW MULTIPLE R E

Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1

Block Number 1. Method: Stepwise
CREIBL2 ORIDIFZ2

Step  MultR Rsqg AdjRsqg F{Egn)
i .8754 .7664 .T623 190.261

Variable(s) Entered on Step Number 1..

Dependent Variable.. GUSMUS2

Criteria PIN .0500 POUT

SigF  RsqCh FCh SigCh
.000 .7664 190.261 .000

GUSRIT2

Rk K MULTIPLE R E

Listwise Deletion of Missing Data
Equation ¥umber 1

Block Number 1. Method: Stepwise
CREIBL3 ORIDIF3

Step  MultR Rsq AdjREsg F{Egn)

1 -8385 27030 L6979 137.309
2 .8576 .7355 .7262 79.258

Variable(s) Entered cn Step Numbexr 2..

Dependent Variable.. GUSMUS3

Criteria PIN .050C POUT

8igF  RsgCh FCh SigCh
-000 .7030 137.309 .00C
.000 .0325 7.001 .011

GUSMER3

GUSRIT]1 GUSMEN1 CLARCCl

Variable BetaIn Correl
GUSRIT1 .8599 .8599

GRESSICN L

GUSRITZ2 GUSMEN2 CLARCCZ

variable Betaln Corxel
GUSRITZ 8754 .8754

GRESSION * ok k%

GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3

Variable Betaln Correl
GUSRIT3 .8385 .8385
GUSMEN3 .2548 L7201
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APENDICE 4
TABLAS DE ALCANCE-VARIEDAD

TOTAL DE ENTREVISTAS

DATOS GENERALES
Productos evaluados

A - Comercial "Cumbia”
B - Comercial "Quebradita”
C - Comercial "Reggae”

Namero de sabores evaluados :
Nimerc de productos x combinacidn
Nimero de combinaciones :

RESULTADOS OBTENIDOS
BASE

INTENCION DE COMPRA ( - % TOP BOX -
- Comercial "Reggae"

C
A - Comercial "Cumbia™
B — Comercial "Quebradita”™

COMBINACIONES { - % TOP BOX - }

Reggae - Quebradita - Cumbia
Reggae ~ Quebradita

Reggae — Cumbia

Quebradita - Cumbia

teric hbatalls

}

| R V)

45.00%
42.50%
37.50%

COBERTURA
{ %)

60.83%
58.33%
55.00%
51.67%

JINGLES

TRASLAPE
(%)

43.33%
24.17%
32.50%
28.33%

México D.F., Mayo. 1998
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APENDICE 4
TABLAS DE ALCANCE-VARIEDAD

SOLO ENTREVISTAS DE 16-20 afloS DE EDAD

DATOS GENERALES
productos evaluados

A - Comercial "Cumbia”
B -~ Comercial "Ouebradita™
C - Comercial "Reggae"

Nimero de productos evaluados *
Nuamero de productos x combinacidn :
Namero de combinaciones

W w

RESULTADOS OBTENIDOS
BASE

INTENCION DE COMPRA { - % TOP BOX - )

c - Comercial "Reggae”
A - Comercial "Cumbia”
B — Comercial "Quebradita”

COMBINACIONES { — % TOP BOX - )

Reggae — Quebradita - Cumbia
Quebradita - Cumbia

Reggae — Quebradita

Reggae — Cumbia

tesle h.batalla

38.33%
41.67%
33.33%

COBERTURA
(%)

58.33%
53.33%
53.33%
51.67%

JINGLES

TRAST.APE
{ %)

41.67%
21.67%
18.33%
28.33%

México D.F., Mayo.

1599
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APENDICE 4
TABLAS DE ALCANCE-VARIEDAD

SOLC ENTREVISTAS DE 21-25 ANOS DE EDAD

DATOS GENERALES
Productsos evaluados

A - Comercial "Cumbia”
B ~ Comexrcial »ouebradita”
C - Comercial "Reggae”

Nomero de productos evaluados :
Namero de productos X combinacién :
Numexo de combinaciones :

W W

RESULTADOS OBTENIDOS

BASE :

INTENCION DE COMPRR ( - % TOP BOX — )
C - Comercial "Reggae”

o - comercial rCurbia”™

B - Comercial "Quebradita“
COMBINACIONES { - % TOP BOX - }

Reggae - Quebradita

Reggae — Quebradita - Cumbia
Reggae — Cumbia

Quebradita - Cumbia

tesie h.batalla

JINGLES
3
1
TOTAL
60
51.67%
43.33%
41.67%
COBERTURA TRASLAPE
(%) { %)
63.33% 30.00%
63.33% 45.00%
58.33% 36.67%
50.00% 35.00%

México D.F., Mayo- 1999
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APENDICE 4
TABLAS DE ALCANCE-VARIEDAD

30LO HOMBRES

DATOS GENERALES
Productos evaluados

A — Comercial "Cumbia™
B - Comercial "Quebradita”
C - Comercial "Reggae"

Namero de productos evaluados : 3
Namero de productos x combinacién : 2 - 3
Namero de combinaciones 3

TOTAL
RESULTADOS OBTENIDOS
BASE : 62
INTENCION DE COMPRA ( - % TOP BOX - )
o - Comercial "Reggae” 43.55%
A — Comercial "Cumbia® 37.10%
B - Comercial "Quebradita” 33.87%
COBERTURA
{ %)
COMBINACIONES ( - % TOF BOX — )}
Reggae — Quebradita - Cumbia 54.84%
Reggae - Quebradita 53.23%
Quebradita - Cumbia 48.39%
Reggae — Cumbia 46.77%

JINGLES

TRASLAPE
(%)

38.71%
24.19%
02.58%
33.87%

México D.F., Mayo.

tpede b batalla

1299



CLAVE

cce

Bee

ARA

PRODUCTO

Comerclal "REGGAE"

Comercial "QUEBRADITA"

Comercial "CUIMBIA"

GRAFICA DE ALCANCE -VARIEDAD
Proyecto : Jingles

BASE: SOLO HOMBRES
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APENDICE 4
TABLAS DE ALCANCE-VARIEDAD

SOLO MUJERES

DATOS GENERALES
productos evaluados

A - Comercial "Cumbia”
B - Comercial »ouebradita”
C - Comercial "Reggae”

Namero de productos evaluados :
Wamero de productos X combinacidn :
Nimero de combinaciones :

W W

RESULTADCS OBTENIDOS
BASE :

INTENCION DE COMFRA { - % TOP BOX - 3

C - Comercial "Reggae”
A - Comercial "Cumbia”
B ~ Comercial "Ouebradita”

COMBINACIONES ( - 3% TOP BOX - )

Reggae — Quebradita - Cumbia
Reggae - Cumbia

Reggae - Quebradita
Quebradita - Cumbia

teste hobatdlla

=W

JINGLES

TOTAL
58

16.55%

48.28%

41.38%

COBERTURA TRASLAPE

( %} (%)

67.24% 18.28%
£3.79% 31.03%
63.79% 24.14%
55.17% 34.48%

Mex. D.F., Mayo. 1999
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