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1. INTRODUCCiÓN 

1.1 Administración Y Mercadotecnia 

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

La administración imparte eficacia a los esfuerzos humanos. Hace posible la 
obtención 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 imaginación, la creatividad. 

La administración pone en orden los esfuerzos. Permite agrupar sucesos 
aparentemente aislados, con la reunión de hechos o suposiciones que al relacionarse 
entre sr, adquieren significado (1) 

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 información que tienen a su alcance o que pueden 
generar, con la cual toman sus decisiones" (2). Esto ha creado en ellos un mayor interés 
por la búsqueda de información y la generación, recolección y análisis de datos que les 
sirvan a sus propósitos. Observan con espíritu crítico el valor funcional de la 
investigación que se extiende a una gran variedad de problemas administrativos. 

La administración ha evolucionado a través del tiempo. Diversas teorías y 
corrientes han influido en su desarrollo. Sintéticamente tres escuelas bien establecidas 
del pensamiento administrativo -la clásica, la del comportamiento y la cuantitativa- han 
contribuido, en sus orígenes, 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 evolución, todas pasan por alto o tratan inadecuadamente 
algunos aspectos importantes de la vida organizacional. Los enfoques más recientes, el 
de la teoría general de sistemas y el situacional han aportado también importantes ideas 
para el administrador en ejercicio. 

El énfasis en los sistemas ha trasladado al campo de la administración conceptos, 
teorías y técnicas que han sido básicas y de gran utilidad en el campo de las ciencias 
sociales, y ha introducido un rigor de análisis de gran valor para la administración. Toda 
empresa, los departamentos que la forman y la administración misma constituyen 
sistemas. De igual manera, los planes y proyectos administrativos son sistemas cuyos 
componentes son las personas, la autoridad, la información, los mercados, los clientes, 
las materias primas y las instalaciones. 

(1) Stoner 1988 
(2) Koontz & O'DonneH - 1975 

8 



A pesar de todo, el desarrollo de la administración ha sido lento, si consideramos 
que la organización de seres humanos para obtener objetivos comunes, es muy 
antlgua(3) Es solo a partir de la segunda guerra mundial que se ha venido reconociendo 
cada vez más la importancia que tiene en la vida moderna la calidad de la 
administración, dando lugar a análisis y estudios muy extensos sobre el proceso de 
administración, el medio ambiente en el cual se desenvuelve y sus técnicas 

El caso de los países subdesarrollados, pone de relieve la importancia de la 
administración Estudios han demostrado que es más importante como factor Ilmltante 
en el proceso de desarrollo económico, la carencia de administradores capaces y 
enérgicos que la falta de capital o de tecnología 

Entre las razones para el desarrollo tardio de la administración, 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 crédito, de 
seguros y de comerCIO, que con otras similares estaban bien desarrolladas en la época 
de la revolución industrial, las actividades comerciales, o "Ios negocios", siempre fueron 
considerados como una ocupación degradante. Pruebas de lo anterior son la afirmación 
de Aristóteles de que comprar y vender es una manera de hacer dinero "contrarla a la 
naturaleza", las observaciones despectivas de Adam Smith(4) con respecto a los 
comerciantes, y la definición de Inglaterra por parte de Napoleón, como una "nación de 
tenderos". Todavía en el siglo pasado las actividades comerciales se consideraban, con 
frecuencia, como una ocupación poco digna. Es solamente en los últimos setenta años 
cuando estas actividades han ganado una posición respetable, reconociendo su valiosa 
aportación a la administración y su lugar, como función básica en toda organización. 

Tanto es así, que en la década de los 90's el enfoque administrativo que ha 
tomado auge, se deriva de la mercadotecnia. La empresa requiere hoy, un enfoque de 
dirección estratégica para encarar en forma satisfactoria los desafíos y problemas 
emanados de competir simultáneamente en diferentes escenarios y mercados Esto 
Significa reemplazar la dirección tradicional de los negocIos -basada principalmente en 
las ventajas operatlvas- por un enfoque más Integral y que parta del análisis y 
maximización de ventajas competitivas diferenciales (5) 

La producción en gran escala sólo 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 producción La producción en masa y las ventas en 
masa son interdependientes, una no puede existir sin la otra. 

Lo anterior nos remite al origen y evolución de la mercadotecnia. Al nacer el 
concepto de la división del trabajo, cuando los artesanos concentran sus esfuerzos en la 
producción de aquel artículo en el que sobresalen, dando como resultado que producen 
más 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) Aristóteles· 350 A J e 
(4) Smlth 1917 
(5) Monteverde 1992 
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En su fase inicial, la mayoría de los negocios se dan en pequeña escala Se 
desarrollan a partir de organizaciones artesanas familiares, En el siguiente paso, los 
pequeños productores comienzan a fabricar sus productos en mayor cantidad 
anticipándose a los pedidos futuros, Surge una nueva división del trabajo cuando algUien 
empieza a ayudar a la venta de esa mayor producción 

La mercadotecnia moderna nace con la revolución industrial, asociada con el 
crecimiento de los centros urbanos y el descenso de la población rural, cuando los 
talleres artesanales se transforman en fábricas. 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 producción en serie. 

A medida que se desarrolla la economía fabril y se hace más compleja, los 
canales por los que fluye el comercio se hacen también más difíciles; tienen que 
encontrarse mejores métodos para vender la producción industrial, obligando en esa 
evolución, a la -especialización de la mercadotecnia. 

El crecimiento de la mercadotecnia se ve claramente después de la primera 
guerra mundial, 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 económica sin un 
correspondiente alto nivel de actividad de mercadotecnia. Durante épocas de recesión, 
puede uno darse cuenta que existe una disminución de actividad comercial que obliga a 
cortes en la producción, haciendo más urgente la necesidad de una mercadotecnia cada 
vez mayor. 

La mercadotecnia soluciona el gran problema de distribUir económicamente 
productos y servicios. El estimular la demanda y encontrar personas que necesiten los 
productos o los servicios, y ofrecérsetos a precios que estén dispuestos a pagar, 
constituye un reto para la empresa. Las nuevas ideas, los nuevos métodos y los nuevos 
productos han sido, son y serán las formas de satisfacer esta necesidad fundamental. 

El elemento riesgo en la mayoría de las empresas depende mucho del gerente de 
mercadotecnia. En la empresa moderna tienen que estudiarse, formularse y ejecutarse 
los programas de producción, basándose en los pronósticos de ventas. Por ejemplo, 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. 

La planeación de la mercadotecnia comienza por determinar el objetivo, y éste 
puede describir concisamente cómo lograr una cantidad satisfactoria de ventas a un 
costo razonable, y que la manera, el tiempo y el lugar en que se hagan las ventas 
satisfagan por completo los deseos del consumidor. 

Para lograr el objetivo de la administración de mercadotecnia se requieren por lo 
general numerosas actividades diferentes, como por ejemplo el diseño de productos y 
precIos acordes a las necesidades del consumidor, el aprovechamiento de la 
investigación de mercados, la determinación de estrategias y políticas de ventas y 
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distnbución, el empleo de esfuerzos y acciones adecuados para estimular las ventas y la 
utilización eficaz de la promoción. 

Una de las decisiones que 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 aplicación en primera instancia, de la mercadotecnia. El 
análisis de los mercados, el diseño de los productos que satisfagan esos mercados y las 
estrategias que estimulen y faciliten su consumo, dará a la empresa competitividad 
nacional o internacional. La aplicación de un enfoque de dirección estratégica resulta 
una herramienta útil para una comprensión integral y lograr un desempeño competitivo 
superior. 

1.2 La Publicidad En El Contexto 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 clasificación de estas variables 
de decisiones de mercadotecnia, la más popular, propuesta por E. Jerome McCarthy (7), 

está basada en cuatro factores, las llamadas "cuatro P": Producto, Precio, Plaza 
(distribución) y Promoción. Ellos sintetizan y comprenden las 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 que el consumidor o usuario compra 
algo más que un conjunto de atributos físicos o químicos. Fundamentalmente compra 
una satisfacción para una necesidad o un deseo. La empresa debe vender beneficios de 
un producto, más bien que el producto en sí. 

Los fabricantes venden, además del producto, simbolos. "La gente compra cosas 
no solamente por lo que puedan hacer, sino también por lo que significan" (9) 

Compramos productos que refuerzan nuestra propia imagen o concepto de nosotros 
mismos. La marca, el envase, el empaque, la forma, el color, el olor, el sabor, etc., 
constituyen los símbolos que acompañan al producto. Cualquier combinación de 
atributos y símbolos, tangibles o intangibles puede constituir un producto, ya que cada 
combinación puede determinar un conjunto de beneficios del producto o de satisfacción 
de necesidades o deseos del consumidor. Por lo tanto, la oportunidad de diferenciar los 
productos es ilimitada. 

Esta diferenciación, nos conduce al concepto de posicionamiento, elemento 
fundamental en la mercadotecnia moderna que forma parte del producto. Puede 
considerarse que la marca y el posicionamiento, son el nombre y el apellido del producto, 
que lo acompañarán durante toda su vida. Por eso es tan importante que desde su 
nacimiento, se definan cuidadosamente estos dos elementos. 

(7) Mc.Carthy, 1964. 
(9) Sldney, 1959 



La marca, es el elemento distintivo del producto 

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

Al diseñar el producto, la firma deberá estudiar a la competencia y definir las 
características de cada uno con las que el consumidor los identífíca. Así, podrá definir 
para sí, la o las características diferenciantes con las que va a competir en el mercado. 
Esto será 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 establecido 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 percepción del consumidor, correcta o 
incorrectamente, es muy difícil cambiarla. Por eso es importante que la empresa 
monitoree también los cambios del entorno que pueden alterar la manera en que el 
producto es percibido. 

"El posicionamiento de un producto se da en la mente del consumidor" (11) , no en 
el mercado, e implica la posición que ocupa una marca, con su ventaja competitiva, en 
una escalera mental de posiciones por categoría, de ahí su nombre. Está plenamente 
comprobado que en la mente de una persona, la prirnera posición en esa escalera la 
ocupa la marca más frecuentemente consumida por ella de la categorfa. La lucha de 
todos los competidores por llegar a esa posición se da en la mente del consumidor. 

"El posicionamiento, es la clave de cualquier plan de marketing" (14). 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 función de esto' mismo, se diseñan las otras tres "P", 
estrategias de precio, distribución y promoción, que permitirán al mercadólogo influir en 
el consumidor para lograr ventas para la firma. 

La fijación de precios (segunda "p"), es uno de los instrumentos más importantes 
y fundamentales del comercio, pues son base para la determinación de los ingresos y las 
utilidades. 

Para determinar precios, deben conocerse primero los objetivos que se 
persiguen. Estos pueden ser diversos pero se clasifican en tres grupos: 1). Lograr o 
mantener una participación de mercado, 2). Producir utilidades y 3). Crear o 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 
distribución. 

(11) Rles & Trout - 1987 
(14) Ron - Brandweek 



Las políticas que pueden adoptarse son s610 dos: la de precio alto y la de 
penetraci6n o de precio baJo. Las decisiones sobre precIos, deberán siempre tomarse 
en el contexto mercadotécnico, es decir, el precio de un producto deberá corresponder a 
las estrategias del producto y su posicionamiento. 

Las decisiones sobre distribuci6n o plaza (tercera "p" en este análisIs), están 
referidas a la forma de hacer llegar la mercancía, del fabricante al consumidor. 

En nuestros días, la mayoría 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 que desarrollan diversas funciones y 
ayudan al movimiento de las mercancías desde el productor hasta el consumidor 

Un aspecto importante de las decisiones sobre canales de distribuci6n es que los 
canales elegidos por la compañía para sus productos influyen íntimamente en cualquier 
otra decisi6n 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 
número de productores al mismo tiempo, se reducen los costos por unidad. Proporcionan 
fondos financiadores, frecuentemente hasta el punto de comprar y pagar la mercancía al 
productor a un plazo más corto que el que ofrece a sus clientes. Estrechan su contacto 
con los medio-mayoristas, los detallistas y los consumídores, lo cual permite al productor 
ahorrarse vendedores porque ellos pueden desempeñar esta función. 

Los canales representan al fabricante, ventajas en otros campos: transportan 
grandes cantidades de mercancías a precíos reducidos; disminuyen los costos de 
almacenamiento, porque aprovechan al máximo el espacio de almacenamiento, reducen 
el costo de venta por unidad, porque sus vendedores promueven los productos de 
diferentes fabricantes a los mismos clientes. Exponen la mercancía, la anuncian y la 
venden. No puede desdeñarse la importancia del esfuerzo promocional del intermediano. 
En muchas ocasiones se dedica una parte del presupuesto promocional de la empresa al 
desarrollo y mantenimiento del apoyo promocional al intermediario. 

La promoción (cuarta y última "p"), en cualquiera de sus formas, se utiliza para 
informar, persuadir, y/o recordar al público acerca de una organización, un producto, un 
servicio, una imagen, una idea. 

Un buen plan de promoción complementa la mezcla mercadotécnica, mediante 
una o más de sus cuatro formas básicas: --venta personal, promoción de ventas, 
relaciones públicas y publicidad-- también llamadas, "elementos de la mezcla 
promociona!". 

La venta personal, se refiere a la comunicación personal con uno o más 
prospectos (compradores) por representantes pagados, con el propósito de realizar 
ventas. La administración de las ventas, implica todo un proceso de formación de 
vendedores, desde su reclutamiento y selección hasta la evaluación de su desempeño, 
pasando por la capacitación en cuanto al conocimiento del producto o servicio y la 
técnica de ventas. 
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Promoción de ventas involucra todas las actividades de mercadotecnia que Sin 

sustituir a las otras tres formas promoclonales, 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 aplicados por tiempo limitado. 

Las relaciones públicas es una forma de comunicación por diversos medios que 
busca mantener relaciones favorables de la firma, hacia el interior, con empleados y 
accionistas así como hacia al exterior con clientes, proveedores, competidores, 
entidades gubernamentales, medios masivos de comunicación y la comunidad en 
general. Debe ser un esfuerzo coordinado con la publicidad en favor de la firma y los 
productos o servicios que ofrece. 

La publicidad, como toda la mezcla promocional, está íntimamente relacionada 
con las estrategias de producto, porque hace falta una campaña promoclonal, en la fase 
de introducción, para hacer llegar 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 público, y en las siguientes etapas del desarrollo del 
producto, para reforzar su imagen. 

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

La importancia que se debe dar a la publicidad en la mezcla promocional, puede 
depender del papel que va a desempeñar la técnica promocional en el proceso de 
comprar. Los compradores pasan por varias etapas en su proceso hacia la adquisición 
de la mercancía 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 
convicción de que deben comprarlo. La publicidad generalmente es la portadora de esa 
primer noticia y del gusto que el artículo puede inspirar al comprador, más que ninguno 
de los otros métodos promocionales. 

1,3 Impacto De La Publicidad En la Sociedad Y La Economía 

Mucho se ha dicho que: "la publicidad genera ventas, las ventas producción, la 
producción empleo y el empleo dinamiza la economía". Esta expresión encierra todo lo 
que se quiere decir en este apartado, que la publicidad es una actividad necesaria, el 
motor de la economía, que evoluciona junto con las tendencias culturales y de estilo de 
vida de la sociedad. 

El impacto de la publicidad en la economía se asemeja a un efecto carambola en 
billar, que se inicia con la compañía 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 
distribución masiva que permite al productor producir los artículos que el público desea, 
en alto volumen, a menores precios y con calidad estándar. 
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Sin embargo existen desacuerdos en cuanto a que la publicidad agrega o no 
valor a los productos, que SI los hace más o menos caros, que si alienta la competencia, 
que si afecta la demanda total del consumidor, que SI aumen\a o disminuye la posibilidad 
de selección del consumidor o que SI afecta el ciclo de los negocios. Sin embargo, a 
pesar de estas controversias, pocos obje\an el principio que establece que en una 
economia que produce más bienes y servicios de los que puede consumir, la publicidad 
mantiene informada a la sociedad de las alternativas y ayuda a las empresas a competir 
más efectivamente. 

Socialmente hablando, la publicidad contribuye a la educación del público en 
general, a elevar el nivel de vida, a facilitar el ejercicio de la libre eleCCión, añadiendo 
nuevas experiencias interesantes a la vida y estimulando la comunicación masiva al 
proporcionar servicios esenciales a los consumidores. 

Con la globalización, se da un cambio cultural que ajusta el estilo de vida de la 
sociedad a nuevos hábitos de consumo. De este modo vemos como las modas se 
estandarizan a nivel mundial, canciones, películas, series de televisión, etc. 

El vehículo de transculturización evidentemente ha sido la publicidad, que Junto 
con los medios masivos de comunicación, lleva de un lado a otro del planeta los mismos 
anuncios, en el caso de productos globalizados o por lo menos tendencias y estilos 
publicitarios. Por lo tanto, detrás de cada anuncio o tendencia publicitaria está implícito 
un conjunto de modelos aspiracionales que ya no tienen nacionalidad específica, es 
decir, son ya internacionales. 

La publicidad como agente cultural de la globalización ha incrementado el marco 
informativo de los grandes públicos, ha internacionalizado ideas responsables, como la 
cultura ecológica, afanes democráticos y conciencia politica, nuevos hábitos que inciden 
en el incremento de los niveles de salud, entre otros. 

En los últimos tiempos, se empieza a advertir una tendencia al rescate de tipo 
nacionalista, que significa el interés de cada paíS por preservar su propia identidad, a 
través de valores y tradiciones. 

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

1.4 La Publicidad En México 

Como sucede en muchos otros países, en México existe una estrecha relación 
entre la publicidad --yen general la mercadotecnia-- y el desarrollo de las grandes 
empresas transnacionales (19) 

Vayamos a sus antecedentes, haciendo un poco de historia. (20) 

(19) Bernal 1980 
(20) Mejía 1971 



El antecedente nativo del comerCiO en ivíéxlco,:v'lron los pochteca, primeros 
vendedores organizados, sabios en el arte de hacer atractivos sus productos y 
conocedores de los deseos y necesidades de sus pOSibles compradores. 

• Los orígenes de los modernos noticieros se ellcuentran en el servicio de postas 
establecido para rnformar al lIatloani de las noticias que afectaban a sus dominios 

• La irrupción de los españoles cambia en forma violenta muchas de las costumbres 
comerciales y de comunicación existentes en el pa;s, aunque refuerza otras que son 
útiles a los conquistadores como las asociaciones de comerciantes y artesanos. 

• Con la llegada de la imprenta, la comunicación en MéXICO sufre un cambio radical, 
aunque para beneficio de unos cuantos, ya que la mayorfa del pueblo era analfabeta 
y las publicaciones se limitaban casI exclusivamente a asuntos religiosos. 

• La primera hoja volante, con características de reportaje, se imprime en el año de 
1541 y se tituló "Relación del esp2ntable terremoto que ahora nuevamente ha 
acontecido en las Indias en la ciudad llamada Guatemala". 

• Hasta la primera mitad del siglo XIX todos los anuncIos publicados eran gratuitos, 
quizá debido al deseo de servicio por parte de los editores o como una forma de 
granjearse lectores. 

• Del 22 de febrero hasta abril de 1850 se desarrolla la primera campaña de 
publicidad. En este mismo año aparece la primera tarifa de publicidad "definida y 
especifica", que correspondió al diario El Corredor del Comercio, que cobraba "1 y % 
reales por ocho líneas la primera vez, y í real las siguientes". 

• Entre 1864 y 1865 está marcado el ir.lclo en í\f.éxico de la publicidad propiamente 
dicha, que alcanza cierta importancia en las primeras décadas del presente siglo 
gracias a los métodos de la compañía de cigarros "El Buen Tono, S.A.", propiedad de 
franceses residentes, la cual llegó a ser también el plincipal anunciante en radio, en 
la difusora CYB, de la misma empresa. 

• Los más importantes anunciantes de principios de este siglo fueron la Compañía 
Cervecera de Toluca y México S.A., la Cervecería Cuauhtémoc, la Cervecería 
Moctezuma, la Cervecería Yucateca, El Palacio de Hierro y el Puerto de Liverpool; la 
mayoría de ellos aún destacan en la publicidad actual 

• En la década de 1920 a 1930, la radio nace como medio de difusión, marcando el 
inicio de lo que más tarde conoceríamos como medios de comunicacíón masiva. 

• De los periódicos principales de México y de los anuncios desplegados en dos 
dominicales de un día de diciembre de 1930, el 60% se dedicaron a productos 
norteamericanos, el 25% a productos mexicanos y el 15% restante a productos 
europeos o no identificados. Entre lo anunciado encontramos artículos en el siguiente 
orden: equipos para el hogar, principalmente radios y aparatos eléctricos, 
maquinaria, principalmente automóviles; cámaras, máquinas de escribir; armas de 
fuego; películas de Hollywood; cosméticcs y jabones; medicinas de patente; ropa y 
tex1iles, medias de seda, camisas y cuellos 

16 



A partir de este año (1930), el peso publicitario de los articulas anunciados como 
otros aspectos relacionados se han modificado, de una parte por los cambios habidos 
en los patrones de producción y sobre todo de consumo y en las formas, costos e 
Importancia de la publicidad, que cuenta ahora con instrumentos mucho más compleJos, 
influyentes y de gran alcance, como la radio, el cine, las revistas y los dianos de gran 
tiraje y la televisión; y de la otra, gracias a la inversión y técnicas del exterior. 

La revolución tecnológica ha ampliado los horizontes creativos en audio y video 
Los ilimitados recursos que brindan los sistemas Informáticos aplicados a la producción 
de anuncios, han estimulado 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 campañas que han sepultado a 
los productos que ofrecían 

Otros elementos que han afectado o van a la par de la evolución de la publicidad 
en México han sido' las crisis económicas mexicanas, el tratado de libre comercio, la 
creación de nuevas modalidades y empresas de comunicación televisiva, las reformas y 
adiciones a los reglamentos y leyes de transferencia de tecnología y de inversión 
extranjera, de defensa del consumidor, de patentes y marcas, de asentamientos 
humanos, y otras más específicas. 

1.5 Inversión 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 expansión de los mercados son destinados a la publicidad. Conocer la 
inverSión realizada por los anunciantes en los medios publicitarios, ayuda al empresario y 
al mercadólogo a vislumbrar las grandes tendencias de los medios 

Pese a la dramática caída en el poder de consumo del mexicano, a partir de 
diciembre de 1994, la inversión publicitaria logró ya en el 97 rebasar ese nivel como lo 
indican las tablas estadísticas 1.1 y 1.2, preparadas por la revista Adcebra en su número 
81 de noviembre de 1998, que muestran el comportamiento de la inversión a lo largo de 
los últimos cinco años (1993-98) y por medio publicitario en los últimos tres. (24) 

Las cifras son una estimación, con base en la facturación reportada por los 
propios medios. 

Tabla 1.1 INVERSiÓN PUBUCiT ARIA TODOS LOS MEDiOS 
($000'000) 

AÑO 1994 1995 1996 1997 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, nov'98 

(24) Adcebra 1998, 



Tabla 1.2 PROPORCiÓN DE LA INVERSiÓN TOTAL POR MEDIO 
JTornado de Adcebra # 81. no>/98) 

MEDIO 1996 1997 1998 
TV 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, Cme y Articulas Promoclonales "Incluye Internet 

Bimba, Pepsico, Procter & Gamble, Coca-Cola, Colgate Palmolive, Bacardi, 
Domecq, Cigarrera La Moderna, son las empresas que desde hace tiernpo, figuran en la 
lista de las que más capital destinan a su publicidad. Todas ellas fabricantes de 
productos de consumo, principalmente, artículos de higiene del hogar y personal, 
bebidas suaves y alcohólicas, alirnentos y cigarros. Es hasta 1995 que Ingresan al 
cuadro de los diez, cornpañías de servicios como Grupo Carso (Telmex) 

SI a esto le agregarnos que, dentro del presupuesto de mercadotecnia de una 
compañía, el renglón más pesado corresponde a la publicidad, no debe sorprender la 
preocupación por los resultados de tan grandes desembolsos. De ahí que se dediquen 
esfuerzos e inversiones importantes en investigación publicitaria, para mejorar la eficacia 
de estas estrategias, asegurando erogaciones inteligentes. 

1,6 La Publicidad En Radio 

El radio, medio publicitario más empleado por empresas y/o marcas de 
presupuestos modestos, es parte Integral de nuestra vida diaria: lo usamos para 
despertarnos por la mañana, en el desayuno para escuchar las noticias; el radio nos 
informa y entretiene mientras manejamos hacia el trabajo o la escuela o cuando 
hacemos tareas en el hogar e incluso durante el trabajo en fábrica, taller o aún en la 
oficina con música instrumental de fondo. 

Su mayor atributo es probablemente su habilidad para ofrecer excelente alcance y 
frecuencia en audiencias selectivas, a bajo costo por estación contratada. Su principal 
limitación se relaciona con el hecho de que las audiencias de radio son muy 
segmentadas y por su naturaleza, los comerciales de radio tienen vida corta y son 
parcialmente escuchados, lo que hace necesaria la contratación, no de una estación sino 
de varias, en número suficiente para compensar esa limitación y lograr el efecto 
necesario en la audiencia. Esto último, el tener que contratar múltiples estaciones, 
convierte a una campaña de radio, en algo costoso. 
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1.7 Anuncios Comerciales En Radio 

Las estaciones de radio se clasifican por la programación que ofrecen y la 
audiencia a la que se dirigen Las hay de amplitud modulada (A.M.) o de frecuencia 
modulada (F.M), en red e independientes y pueden seguir formatos diversos Los 
anunciantes pueden comprar espacios en radio en tres formas: local, en red o por spa/. 
Los comerciales pueden hacerse en vivo o pregrabados y el costo de su producción no 
se compara con uno de TV. Ellos guardan una proporción 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 diseña algo específico 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 publlcitanos, pensando que el riesgo es 
insignificante por el bajo costo de producción de ellos y las tarifas económicas de 
transmisión unitar"la. 

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

Un débil o nulo efecto logrado, querría decir que el mensaje implícito en el 
anuncio comercial llevado a través del medio no logró penetrar en la mente del 
consumidor ni lo movió al nivel requerido, a la acción de comprar el producto anunciado. 
Por el contrario, un buen efecto se logra con un mensaje bien diseñado, es decir, que 
comunique y venda, así como con una adecuada pauta de medios. 

Todo mensaje en un anuncio comercial, para cualquier medio, está determinado 
por lo que la empresa quiere comunicar y cómo quiere expresarlo. Incluye tres 
elementos: el texto (lo que se va a decir y cómo se va a decir), una dirección de arte (lo 
que se va a mostrar y cómo se va a mostrar) y los valores de producción (lo que se va a 
crear mecánicamente y cómo se va a crear) 

Con estos tres elementos, debe lograrse un anuncio bien balanceado: un 
mensaje que persuada a la acción en una forma artística. 

En radio como en televisión, el arte juega un papel importante e incluye el 
desarrollo del concepto, la definición del carácter, el diseño de la escenografía, música y 
guión. 

Producir comerciales de radio ofrece un amplio rango de posibilidades creativas, 
pues ellos deben crear una imagen visual en la mente del auditorio. Esta es la razón por 
la cual los tipos básicos de anuncio de radio son: el musical (también llamado 'jingle"), 
del cual abundaremos más adelante; la "rebanada de vida", en la que actores 
profesionales simulan una situación problemática cotidiana y proponen como solución, el 
producto anunciado; el humorístico que, como su nombre lo indica utiliza el humor para 
presentar el producto y, el anuncio plano (una sola voz, sin música ni efectos auditivos). 

En la historia de la publicidad, tanto entre los mejores comerciales como entre los 
peores, existen jingles. Si se hace bien, un comercial musical, puede traer al producto un 
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gran éxito, superior al promedio de comerciales no musicales exitosos. SI no se hace 
bien, es dinero tirado a la basura, pues en el mejor de los casos, pasará desapercibido y 
no logrará ningún efecto en la audiencia. Desde luego, no todo el éXito o fracaso es 
atribuible a la música, pues un jingle o comercial musical es una mezcla de varios 
componentes. La música es sólo uno. 

1.8 Efectividad De Los Comerciales De Radio 

En el radio, como en cualqUier otro medio, se busca que los comerciales guarden el 
balance que hemos venido comentando. He ahí los parámetros que se establecen para 
determinar si un comercial es efectivo o no. 

Gracias a que el radioescucha a menudo está ocupado haciendo otra cosa, los 
mensajes en el radio pueden resultar intrusivos, memorables, simples o intensivos. 
Cuanto más espectacular sea la irrupción del comercial, más fácil será que la audiencia 
no lo pase por alto. 

En términos de recordación, es deseable que los comerciales permanezcan en la 
mente del consumidor por mucho tiempo pero no sólo eso sino que lo muevan a la 
acción de compra del producto. Algunos radioescuchas más viejos, recuerdan y cantan 
todavía íntegramente algunos antiguos jingles, como " ... remoje, exprima y tienda" del 
detergente Fab; y aquel de "estaban los tomatitos 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 análisis de los comerciales que determinen si fueron balanceado (arte- persuasión) o 
no. O a qué se debe que son recordados aún. 

En la práctica se han dado anuncios desbalanceados. Tanto hay obras de arte de 
concurso pero que no reportan resultados en persuasión, es decir, en ventas del 
producto anunciado, como los hay horribles pero vendedores 

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

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

La investigación publicitaria podría ayudar en esto, como lo hace en la TV. Pero ella 
se considera costosa por lo que no vale la pena gastar para un medio que no es tan 
oneroso como la televisión. Así, sin investigación o sondeo alguno con el grupo objetivo 
al que se pretende dirigir el comercial, se lanzan campañas en este medio, dando como 
resultado en muchas ocasiones, un importante desperdicio de recursos, que 
desafortunadamente se aprecia al final, cuando no hay ya nada por hacer. 

La investigación previene errores costosos en el juicio subjetivo y ofrece una 
medida de la efectividad de un anuncio y/o de una campaña antes de que salga al aire. 

20 



1.9 Preguntas De Investigación 

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

Hemos dicho que si el mensaje está bien diseñado, el anuncio está bien hecho, y la 
pauta de medios es correcta, la campaña dará frutos. Pero, ¿cómo saberlo antes de su 
lanzamiento? ¿Puede conocerse de antemano si el mensaje comunicará lo que se 
pretende comunicar? ¿ Atraerá la atención del consumidor? ¿Será persuasIvo?, en 
suma, ¿Puede preverse el éxito o fracaso de una campaña de radio? 

Al conocer por anticipado estas respuestas bien podrá eVitarse el lanzamiento de 
una campaña que no cumpla con los objetivos preestablecidos o podrá introducirse 
confiadamente. 

Si pudiera aplicarse, al igual que en la TV un estudio pre-test (como los que se 
revisarán en 2.10.5), con las adecuaciones pertinentes puesto que en el radio no hay 
imágenes visuales y el público es específico y no extensivo como en aquel, 
conoceríamos las respuestas a esta preguntas. 

Un estudio que permita obtener la información indispensable para orientar las 
decisiones en este medio, que ofrezca información sobre el efecto del anuncio comercial 
en la mente del público 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 aceptación 
• Los grupos o estratos demográficos específicos (como se requiere en radio), en 

que es más 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 cuestiona mientas que esperarían una 
respuesta en este trabajo: 

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

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

Ésto a su vez, puede conducir a actitudes positivas o negativas hacia a la 
marca o producto anunciado. Por lo tanto, hipotéticamente podríamos afirmar que 
hay una asociación 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 producción de un jingle para 
radio se cuenta con diversas fuentes para musicalizarlo, puede usarse música 
original o una tonada conocida. La música original puede solicitarse a más de un 
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Jmgllsta, y cada Jmgllsta puede presentar vanas opciones por lo que hay 
normalmente diversas alternativas de donde elegir. 

Convendría tener por tanto un estudio de evaluación múltiple de jingles, para 
no dejar fuera ninguna idea musical que pudiera resultar aceptable para el público 
al que se dirigirá el comercial, ni evaluar sólo aquellos que preseleccione el 
publicista o el responsable de la marca, con un criterio subjetivo. 

Además, una campaña en ocasiones se compone de un "poo!' de 
comerciales, es decir, se lanzan al aire dos o más versiones de jingles. Con un 
estudio de evaluación múltiple podrían seleccionarse los mejores. 

Si consideramos que un mercado o un auditarla está formado por un grupo 
de personas de características sociodemográficas, psicográficas y conductuales 
similares, podría medirse en una muestra representativa el efecto dominante del 
jingle en ese grupo, o en subgrupos. Así podríamos decir que en una medición 
múltiple (de más de un comercial), uno de ellos gusta más que los otros a una 
proporción significativamente mayor en ese grupo (o subgrupo) o que todos gustan 
por Igual, si no hay deferencia significativa entre las proporciones del grupo que 
gustan cada jingle. 

Así, si los subgrupos objetivo del mercado gustan de diferentes jingles, el 
estudio también reportará una dirección para las decisiones sobre la pauta de 
medios a emplear. 

1.9.2 ¿Cuál o cuáles elementos (mensaje textual o la parte musical) del jingle 
explican mejor el interés despertado por el producto anunciado? 

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

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

De la música, como en cualquier arte, lo que puede evaluarse es lo 
agradable que resulta. Dos aspectos o elementos de la música identifica un 
individuo común, es decir neófito, no experto en música: la melodía mejor conocida 
como la música, 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 razón en alguno de ellos para que guste en general un anuncio más que 
otro. 

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

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

El jingle en su conjunto puede gustar o disgustar en general pero sólo 
mediante un análisis estadístico de las respuestas a sus partes podría conocerse si 
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eXiste alg(,n elemento que pesa más que otro es deCIr que explique más el gusto o 
el disgusto por él. 
1 9.3 ¿Produce un jmgle, el mismo efecto en la preferencia de marca, entre 

hombres que entre mUJeres? 

Hombres y mujeres pueden tener reacciones diferentes ante estímulos 
iguales Además de las influencias Internas o psicológicas hay factores externos al 
indiViduo como la cultura, la subcultura, la clase social, los grupos de referencia, los 
de convivencia y el propio grupo familiar que hacen que estos grupos de sexo 
distinto se comporten y reaccionen en diferente fonna. Por lo tanto puede esperarse 
que un jingle produzca efectos diferentes en el gusto general por el jingle y actitud 
positiva o negativa hacia la marca anunciada. 

1.9.4 ¿Produce un jmgle, 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 estímulo como un jingle 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 Del Presente Trabajo 

El propósito de este trabajo es dar respuesta a las 4 preguntas anteriores, 
resolviendo con ello, ia necesidad de prever el éxito o fracaso de una campaña de radio. 

Se presenta un modelo de investigación que permite medir la efectividad, el 
balance arte-persuasión, y el efecto de la música, de un comercial musical de radio en 
los diferentes estratos en que se divide una muestra representativa de un segmento de 
mercado o auditorio. Se prueba su aplicación en un anuncio comercial para un producto 
de uso generalizado a nivel popular: un refresco embotellado. 

La metodología empleada para la recolección de datos, como se verá en el 
capítulo 4 (en 4.4), es una técnica en la que se utilizan computadoras portátiles (Iap-tops) 
en cada una de las cuales, un entrevistado introduce las respuestas al cuestionario que 
aparece en el monitor. Esta metodología está probada en infinidad de pruebas de 
producto, y fue adaptada a este estudio publicitario gracias a que las mencionadas 
laptops cuentan con multimedia, con lo cual pudieron cargarse con los estímulos (jingles) 
a evaluar. 

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

El análisis cuantitativo de los datos presenta también una parte novedosa: un 
análisis de "alcance-variedad" que ofrece, bajo su interpretación, recomendaciones 
valiosas en mercadotecnia. 
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La efectividad de los comerciales se mide en términos de aceptación general y 
persuasión a la compra del articulo anunciado. Estas vanables son definidas conceptual 
y operaclonalmente en el capítulo 3 (HipóteSIs de investigación) 

Este modelo será una aportación al acervo de herramientas de investigación que 
se aplican en el campo de la mercadotecnia, específicamente en la publicidad. 

1 10.1 Resultados esperados. 

Los resultados de este estudio pueden clasificarse en dos tipos' unos 
metodológicos y otros prácticos o específicos del caso. 

Los resultados metodológicos serán las aportaciones del método utilizado, es 
decir, la investigación publicitaria podrá contar con un método para medir el posible éxito 
de un jingle antes de que salga al aire, reduciendo con esto el riesgo de fracaso. 

Desde el punto de vista práctico, este estudio ayudará a seleccionar el mejor 
jingle para un producto, en nuestro caso particular, para un refresco embotellado dirigido 
a un grupo con características sociodemográficas y conductuales particulares. 

En conclusión, el modelo pretende contribuir a la toma de una buena decisión de 
lanzar o no una campaña de radio, con alguno(s) de los comerciales probados, mediante 
la obtención de la información específica, que comparada con parámetros 
preestablecidos permita prever su efectividad. 

También podrá obtenerse Información referente a la interacción de diferentes 
características de la población, como son su edad y su sexo para conocer su actitud o 
respuesta ante diferentes géneros musicales, así como detectar la influencia, si la hay, 
de la música en la estimulación o motivación dei individuo como consumidor, para 
preferir entre otras, una marca específica de producto. 
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2. MARCO TEÓRiCO 

2.1 Publicidad 

El éxito de cualquier negocio depende de su habilidad para atraer consumidores 
que 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 diversión, etc. 

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

Para definir los objetivos, se requiere una clara comprensión de lo que la 
publicidad puede lograr. Una manera sencilla es pensar que hacer publicidad es como 
construir una pirámide (17) 

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

Comprensión 

Conocimiento 

Figura 2.1 La pirámide publicitaria (17) 

El siguiente nivel de la pirámide, es desarrollar la capa de la comprensión, 
comunicando suficiente información para que un porcentaje del grupo base, no sólo 
conozca el producto o marca, sino reconozca también su propósito y tal vez algunas 
características. 

(17) Bovée&Arens 1992 



La siguiente necesidad de la publicidad es dar información 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 convicción. 

De aquellos 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 alcanzará la 
punta de la pirámide, el nivel de la acción. Esta gente puede requerir todavía 
información adicional, ir a la tienda a ver el producto o incluso hacer su primera compra. 

Es importante señalar aquí, que la pirámide no es estática. El anunciante o publicista 
realmente trabaja en tres dimensiones: tiempo, dinero y gente. La publicidad toma 
tiempo para levantar velocidad, para lograr sus objetivos, especialmente para productos 
que no son de compra repetitiva. Por otro lado, mientras más dinero se invierta en 
publicidad durante la etapa inicial de una campaña, más gente conocerá el producto. De 
igual forma, mientras más gente comprenda el producto, crea en él y lo desee, más 
gente llegará a comprarlo. 

Idealmente, los objetivos de la publicidad deben especificarse en tiempo y alcance 
(número de personas que se espera compren el producto) 

2.2 Conducta Del Consumidor 

"La publicidad no implica nada tortuoso, simplemente el conocimiento de las 
personas, la comprensión de sus necesidades básicas y la capacidad de comunicarse 
con ellas" (27) 

En nuestros días más y más decisiones en publicidad y en general en 
mercadotecnia, están basadas en el conocimiento del consumidor, en el estudio de sus 
actos relacionados con la obtención y uso de bienes y servicios económicos y en los 
procesos de decisión que preceden y determinan estos actos. 

El conocimiento de la conducta del consumidor provee las bases para muchas 
estrategias de mercadotecnia, tales como posicionamiento, segmentación de mercados, 
desarrollo 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 fisiológicas, de seguridad, de asociación, de categoría y de 
autorrealízaci6n(28) A través de diferentes modelos se dan distintas explicaciones sobre 
como el consumidor trata de lograr dichos objetivos: el modelo económico de Marshall, el 
de aprendizaje de Pavlov, el psicoanalítico de Freud y el pSicológico-social de Veblen, 
entre muchos otros. 

(27) Selden. 1976 
(28) Maslow 1954 



2.2.1 Principales modelos que explican la conducta. 

2.2.1.1 Modelo Económico. 
Basado en la teoría de la utilidad (El consumidor trata de maximizar la utilidad o 
satisfacción de los productos que consume), y en la ley de los rendimientos decrecientes 
(Cuando la cantidad de un producto consumido aumenta, la utilidad o satisfacción 
marginal aumenta en proporción decreciente), Marshal! sostiene que la decisión de 
comprar es el resultado de cálculos económicos racionales y conscientes (29) 

2.2.1.2 Modelo Sicológico de Pavlov. 
Este autor, basa su explicación en sus experimentos con animales, llegando a la 
conclusión de que gran parte del aprendizaje constituye un proceso de asociaciones y 
que muchas de nuestras reacciones están condicionadas por la asociación. El modelo ha 
ido perfeccionándose a través de los años y hoy se basa en los cuatro conceptos 
centrales de impulsos, claves, respuestas o reacciones y fortalecimiento (30) El modelo de 
Pavlov proporciona guías orientadoras en el campo de la estrategia publicitaria, con él se 
ha logrado demostrar que con estímulos repetitivos, puede influirse en el hombre para 
reforzar su reacción. Con la repetición 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. 

2.2.1.3 Modelo Sicológico de Freud. 
El modelo de Freud y sus seguidores sostiene que los compradores están motivados por 
aspectos y valores simbólicos (motivaciones inconscientes) del producto, y no sólo por 
los económico-funcionales(31) Los consumidores prefieren mantecas vegetales porque las 
grasas animales producen un sentimiento de pecado. Comprar alimentos preparados 
que hacen la vida fácil al ama de casa, les provoca un sentimiento de culpabilidad. 
Cambiar el jabón en forma de barra por uno en forma redonda, puede tener más 
importancia en sus connotaciones sexuales que en las funcionales. 

2.2.1.4 Modelo Socio-Sicológico. 
En este modelo Veblen afirma que las compras son motivadas no por necesidades 
intrínsecas o por el deseo de satisfacerlas sino más bien por la búsqueda de prestigio. 
Sus deseos y su conducta están forjados en gran parte por su afiliación a grupos a los 
que pertenece y por aquellas que aspira alcanzar. El consumo ostentoso lo realizan 
personas de un nivel socioeconómico alto y esta clase de consumo es una meta que 
otros tratan de imitar (32) 

Gran parte del comportamiento de compra del consumidor suele considerarse 
como comportamiento de la organización, siendo ésta la familia y los miembros que 
desempeñan 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 medio de modelos fenomenológicos, 
lógiCOS o teórícos, los cuales combinan las principales variables exógenas y endógenas 
que influyen en el comportamiento del consumidor 

Analizaremos en este apartado, las variables exógenas, es decir, las influencias 
externas o ambientales, dejando para la siguiente sección las variables endógenas, ésto 
es, las influencias internas o psicológicas. 

(29) Marshall. 1927. 
(30) Dollard. 1950 
(31) Ad!er.1929 
(32) Vebten. 1899 
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2.2.2 Influencias Externas O Ambientales 

Son aquellas que definen el estilo de vida del Individuo la cultura, la subcultura, 
la clase social, los grupos de referencia, los grupos de convivencia, la familia y el 
individuo mismo La combinación de éstas, Junto con las influencias internas (percepción, 
aprendizaje, motivación, personalidad y actitud), se manifiesta en el estilo de vida del 
consumidor y en los productos y servicios que consume para mantener o cambiar ese 
estilo de vida 

También Intervienen en este proceso, algunos catalizadores, elementos 
mercadológicos que lo aceleran o lo retardan: la publicidad, los líderes de opinión y el 
producto en si mismo. 

2.2.2.1 Cultura. 
Es definida como un complejo de elementos que incluye los conocimientos, creencias, 
valores morales, leyes, costumbres y cualqUier otra capacidad adquirida por el ser 
humano como miembro de un país. Las influencias más duraderas son las culturales. El 
hombre tiende a asimilar sus hábitos de cultura y a creer en su absoluta perfección y 
legalidad, hasta que aparecen otros elementos dentro de la misma cultura, o hasta que 
conoce a miembros de otras 

2.222 Subcultura. 
La cultura tiende a perder su homogeneidad al aumentar la población. Cuando la gente 
ya no puede mantener relaciones personales o de convivencia con más que una 
pequeña porción de la población, se desarrollan unidades menores o subculturas, que 
contribuyen a satisfacer las necesidades individuales de una mayor identidad específica. 
A la subcultura corresponden los mismos elementos de la cultura, desarrollados por una 
región o comunidad perteneciente al país, pero que le confieren particularidades de ese 
segmento: sexo, edad, ingresos, localización geográfica, raza, nacionalidad, educación, 
ocupación, etc. 

2.2.2.3 Clase social. 
Se define como la divísión jerárquica de una sociedad en grupos relativamente 
permanentes y homogéneos, con respecto a actitudes, valores y estilos de vida. Los 
miembros de estos grupos están ligados por un sentimiento de empatía hacia los demás 
que comparten valores y circunstancias económicas semejantes. 
Como las clases sociales están caracterizadas por configuraciones actitudinales 
distintas, se convierten en un útil factor independiente para segmentar los mercados y 
predecir las reacciones. Se han registrado diferencias notables entre las distintas clases 
sociales con respecto a la lectura de revistas, las actividades de recreo y tiempo libre, el 
consumo de alimentos, la posesión de bienes duraderos, los intereses por la moda y la 
aceptación de innovaciones. 

2.2.2.4 Grupos de referencia. 
Se llaman así los grupos a los que no se afilia el individuo, pero con los cuales se 
identifica y a los cuales aspira. Muchos jóvenes tienden a identificarse con jugadores 
profesionales de futbol, así como muchas chicas con famosas estrellas del cine o la 
televisión. Observan cuidadosamente las actividades de estos héroes populares y 
muchas veces los imitan. Estas figuras de referencia se convierten en transmisores 
importantes de influencias, aunque más en cuestiones de gustos y aficiones, que en 
forma de actitudes básicas. 
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2.2.2.5 Grupos de convivencia 
Los grupos que ejercen inf[uencla más inmediata en [os gustos y opiniones de [as 
personas son [os grupos de convivencia, es decir, aquellos con [os cuales convive de 
una u otra manera e[ individuo. Son [as "pequeñas sociedades" con [as que establece 
contacto frecuente: su familia, sus amigos intimas, sus vecinos, compañeros de trabajo o 
de escuela, socios, etc. 
En su afiliación informal a estos grupos influye principalmente su ocupación, residencia 
y etapa en e[ ciclo de [a vida. 
La poderosa influencia de [os grupos pequeños en [as actitudes individuales, ha 
quedado demostrada en una porción de experimentos (33) y (34) También se han 
descubierto señales que indican [a orientación creciente hacia [os demás; es decir, [a 
tendencia de [os individuos a dejarse influir cada vez más por sus contemporáneos en [a 
definición de sus valores, más bien que por sus padres y mayores (35) 

Para e[ mercadó[ogo, esto significa que [os grupos de iguales pueden ir influyendo cada 
dla más en [a selección de marcas por el individuo. En e[ campo de productos como 
cigarros y automóviles, la influencia de [os vecinos y compañeros de actividad es 
indiscutible. 

2.2.2.6 La familia. 
Entre todos [os grupos de convivencia, la familia del individuo, es sin duda alguna, [a que 
desempeña el papel principal y más duradero en [a formación de las actitudes básicas. 
En e[ seno de la familia, el hombre adquiere su actitud mental no sólo hacia la religión y 
la polltica, sino hacia el ahorro, la castidad, los alimentos, las relaciones humanas, etc. 
Aunque se rebela muchas veces contra los valores representados por sus padres en los 
primeros años de su juventud, con el tiempo suele aceptarlos. Es grande su influencia 
formativa en las actitudes que más adelante va a desarrollar en la vida. 
Los miembros de la familia se transmiten unos a otros mensajes diferentes sobre los 
productos. La mayor parte de lo 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 [as vacaciones. El marido es el que menos ideas de compras 
suele estimular, con excepción de los automóviles, artículos deportivos y equipo de audio 
y video 
El mercadólogo debe descubrir las actitudes que predominan en los distintos tipos de 
familia y estar pendiente de [os 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 últimos cincuenta alios. El hijo se ha convertido 
en el centro de la atención y de la orientación en un gran número de hogares, lo cual ha 
inducido a algunos, a llamar "filiarcado" a la familia. 

2.2.2.7 El individuo. 
Las influencias sociales detemninan gran parte de las diferencias en la conducta de [a 
gente, pero no todas. Aunque se someta a dos individuos a las mismas influencias 
sociales, mostrarán diferencias, según sean sus experiencias personales y su estructura 
mental y emocional. Manifestarán diferencias en su agresividad, ansiedad, 
exhibicionismo y muchas otras caracterlsticas de la personalidad. 

(33) Asch.1953 
(34) L&Nin, 1952. 
(3S) Riesman et al, 1950 



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 ámbito de la publicidad, a quién se dirigirá el mensaje, y cuales 
son los medios por los que llegará a él. 

2.3 La Sicologia En Publicidad 

2.3.1 Influencias Intemas O Sicológicas. 

Las influencias psicológicas que determinan la conducta del consumidor, 
corresponden al proceso mental que precede a la decisiÓn y al acto de comprar un 
s<ltisfactor. En este proceso están implicados: el aprendizaje, la percepción, la 
motivación, la personalidad y la actitud. Analizaremos aquí, cada uno de los anteriores 
con un enfoque pragmático en el contexto publicitario que nos ocupa. 

2.3.1.1 El aprendizaje. 
Como cualquier otra actividad humana, los patrones de conducta de consumo se 
aprenden. Nadie nace con una predisposición a la compra. Los hábitos 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). proporcionar información; 2). asociar estímulos; 3). proporcionar 
consecuencias a la conducta; 4). modelar comportamientos y 5). combinar dos o más 
de estas estrategias (36) 

En virtud de que una de las metas de la mercadotecnia es lograr la preferencia del 
consumidor hacia cierta marca o tienda, esta teoría ofrece información específica acerca 
de como puede hacerse más efectiva la publicidad. La teoría explica cómo el consumidor 
discrimina anuncios, aprende y retiene informaciÓn de los medios y también por qué 
olvida más fácilmente la información que no se repite constantemente. Por ejemplo, 
alguna teorla sostiene que el consumidor aprende lo que un producto o servicio es, 
después de tres exposiciones al anuncio (37) 

2.3.1.2 La percepción. 
Es la manera personal de sentir y comprender un estímulo. 
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 otros elementos mercadológicos); la percepción del consumidor hacia productos y 
servicios es selectiva, debido a las características de personalidad, el recuerdo, los 
valores, las creencias de cada consumidor. También, la percepción de las cualidades del 
producto tales como el precio, será determinante para aceptar o rechazar el producto. 
Finalmente, la percepción del riesgo está presente en muchas de las decisiones del 
consumidor, aún en aquellas que parecen espontáneas o triviales. 

2.3.1.3 La motivación. 
Es la fuerza detrás de la conducta que emerge tanto de necesidades fisiológicas como 
psicológicas. En la vida práctica los motivos son muy diversos, podemos mencionar 
algunos: necesidad, deseo, apetito, incentivo, instinto, temor, hábito, preferencia, etc. El 

(36) Schnake. 1992 
(37) Krugman 1975 
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motivo es el portador o medio de la motivación y sus funciones son: a). energizar la 
conducta porque sin ella no sucede nada; b). dirigir la conducta hacia determinado 
fin. Por ejemplo el motivo del hambre me dirige hacia un restaurante o taquería y c). 
reforzar la conducta. Esto produce determinados hábitos, por ejemplo, si el 
restaurante visitado fue bueno, regresamos otra vez, cuando tenemos hambre. 

El estudio de las motivaciones es muy complejo, porque no hay dos personas iguales. 
Un anuncio motiva a unas personas, pero deja apáticas 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 estímulos 
del medio ambiente. La personalidad es la suma de los rasgos psicológicos que hacen 
única a una persona. La personalidad tiene un impacto muy importante en la conducta 
del individuo. Existen diferentes tipos de personalidad, y éstos están definidos en función 
del rasgo o característica dominante en la persona. Intuitivamente parece claro que 
conociendo el tipo de personalidad de un individuo, es posible predecir sus reacciones 
en ciertas situaciones; que los consumidores expresan su personalidad en los objetos 
que compran y usan y que en sus decisiones de compra toman en cuenta lo que estos 
productos les dirán a otros de ellos. Por ejemplo, una persona segura de sí y sociable, 
no compra los mismos artículos que otra que es tímida 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 y aristocrático. En este ejemplo, cada perfume tiene su 
personalidad distintiva y cada uno de ellos le gustará a diferente tipo de consumidor o 
para diferente situación. Los consumidores tenderán a comprar los productos con la 
personalidad que más les satisfagan personal o simbólicamente. 

2.3.1.5 La actitud. 
Posición mental adquirida que sostenemos con relación a una idea o cosa. Es la 
evaluación positiva o negativa de algo, el sentimiento o la acción aprendida y retenida. 
Actitudes y hábitos son las dos caras de una misma moneda. El hábito es el lado de la 
conducta, la actitud es el lado mental. 
En publicidad, ganar actitudes positivas del consumidor, es clave. Como los hábitos, las 
actitudes deben capitalizarse o cambiarse. Por ejemplo, la campafía del "Reto Pepsi", 
que manejó la prueba de sabor en todo el país, fué orientada a 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 específica a la 
que se dirige la publicidad. Generalmente incluye otros segmentos como extensión del 
mercado meta del producto. 

Cuando se determina la audiencia meta, es importante considerar no solo al 
consumidor o usuario final, sino también al comprador y a quien influye en la decisión de 
compra. Los niños por ejemplo, ejercen una fuerte influencia en la selección de 
productos y marcas de alimentos para la familia, como por ejemplo los cereales. Es por 
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esta razón que los anunciantes de cereales dedican una buena proporción de sus 
esfuerzos publicitarios, orientados a los niños. 

El grupo objetivo deberá estar perfectamente definido en términos de cuatro criterios, 
que servirán de base para el desarrollo de la estrategia publicitaria. Estos critenos, están 
relacionados con los de segmentación del mercado: el geográfico, el demográfico, el 
psicográfico y el de conducta de consumo. 

Criterio geográfico. Indica las características de los pueblos, ciudades o regiones 
geográficas que describen el mercado. Incluye datos de población, densidad de 
población localización, tamaño, clima, medios de transporte, tipo de comercio, 
establecimientos detallistas, medios de comunicación, competencia, patrón de 
crecimiento, costo de vida y cualquier otro dato de la región, relacionado con el consumo 
de la categorfa del producto a anunciar. 

Criterio demográfico. Son las características básicas que identifican a la gente que 
forma el mercado meta, como: edad, sexo, educación, clase socioeconómica, ingresos, 
ocupación, estado en el ciclo de vida familiar, tamaño de familia, religión, nacionalidad, 
raza, etc. 

Criterio psicográfico. Patrones de vida del consumidor: motivaciones, actitudes, 
personalidad, liderazgo de opinión, 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 categoría en cuestión: experiencia de uso, 
consumo per capita, frecuencia de consumo, lealtad de marca, medios publicitarios 
acostumbrados, beneficios buscados en los productos. 

La definición completa del gnupo objetivo, deberá basarse en el conocimiento 
profundo del consumidor y será una pieza clave para diseñar la estrategia publicitaria. 

2,5 la Estrategia Publicitaria 

Al igual que la estrategia de mercadotecnia hace referencia a cuatro elementos: 
producto, precio, promoción y plaza; y la estrategia promocional está constituida por 
otros cuatro elementos: venta personal, promoción de ventas, relaciones públicas y 
publicidad, la estrategia publicitaria está referida también a cuatro elementos: 

e el grupo objetivo 
• el posicionamiento 
• los medios, y 
• el mensaje 

2.5.1 El grupo objetivo. 
Este fue tratado en el apartado anterior y corresponde a la definición del grupo de 
personas a las que se dirigirá la publicidad. Debe ser definido en términos geográficos, 
demográficos, psicográficos y de conducta de consumo. 
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2.5.2 El posicionamiento. 
Este concepto fue IIltroducido en el primer capítulo, al hablar del producto, pues es parte 
de él. El posicionamiento define lo que el producto es, qué hace y en qué es mejor que 
la competencia. El posicionamiento es el concepto del producto que deseamos sea 
percibido por el consumidor. El posicionamiento es el producto o la marca, asociado con 
su característica diferenciante o ventaja competitiva. 

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

2.5.3 Los medios. 

La planeación 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 geográficamente, que medios utilizar, en qué época del año concentrar la 
publicidad y con qué frecuencia las exposiciones, entre otras. Todas estas decisiones 
deben basarse en principios de mercadotecnia e investigación, no solamente en la 
experiencia e intuición (41) 

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

En el desarrollo de la estrategia de medios, deben considerarse muchas 
variables: la extensión geográfica, la localización del grupo objetivo, la naturaleza del 
medio y el mensaje, ya que algunos medios conducen por sí mismos a mejores 
resultados que otros en términos de impacto y/o del costo; otra variable a considerar es 
la estrategia de la competencia, la cual determinará movimientos competitivos. 

Luego viene [a selección de los medios especificos: redes o compañías 
televisivas, cadenas o estaciones de radio, periódicos, revistas, exteriores, otros. 
Después, el mayor detalle por medio específico: canales, estaciones, fechas, horarios, 
frecuencia, espacios, tiempos, etc. 

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

Los medios publicitarios pueden clasificarse convencionalmente en tres grandes 
grupos: los impresos, los electrónicos y los exteriores (en este tercer grupo se incluye el 
correo directo) Medios impresos son fundamentalmente en esta clasificación, los 
periódiCos y las revistas. Los medios electrónicos: el radio y la televisión. 

2.5.3.1 El periÓdico. 
Es un medio masivo que es leIdo por casi todo el mundo, ofrece gran flexibilidad, lo cual 
ayuda a la creatividad y los mensajes impresos son duraderos, es el medio por 
excelencia para transmitir noticias y publicidad de corto plazo y es un medio económico. 
Por contra, el periódico no ofrece selectividad de audiencia, su calidad de prOducción es 
pobre y hay excesiva publicidad en ellos. 

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

(41) Warner Lambert Internat!onal- 1980 



publicidad, su calidad de reproducción es excelente, ofrecen la oportunidad del uso de 
colores, se les atribuye autoridad y credibilidad, tienen larga Vida y prestigio a un costo 
eficiente. Sin embargo, a menudu I"equieren demasiado tiempo de preparación, hay 
problemas de alcance 'j frecuenCia j están sujetas a una competencia publicitaria muy 
fuerte. 

2.5.3.3 El radio. 
Es parte integral de nuestra vida diaria. Confiamos en el radio-reloj para despertarnos 
por la mañana. En el desayuno lo sintonizamos para las noticias. El radio nos informa y 
entretiene mientras manejamos hacia el trabajo o la escuela o cuando hacemos tareas 
en el hogar e incluso durante el trabajo en fábrica, taller o aún en la oficina con música 
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 limitación se relaciona con el hecho de que las 
audiencias de radio son muy segmentadas y por su naturaleza, los comerciales de radio 
tienen vida corta y son parcialmente escuchados. 

Las estaciones de radio están clasificadas normalmente por la programación 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 spot. Los comerciales pueden 
hacerse en vivo o pregrabados. 

2.5.3.4 La televisión. 
Es el medio masivo por excelencia. Ningún otro medio ofrece la posibilidad de 

desarrollar tanto la habilidad creativa. Es el medio que ha crecido más rápido de todos 
en la historia, gracias a sus ventajas únicas que ofrece a los anunciantes: cobertura 
masiva a bajo costo, selectividad de audiencia, impacto, prestigia y dominio de la 
sociedad. 

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

El dominio que ha tenido la televisión masiva y pública, enfrenta hoy la competencia 
de la televisión por cable que ofrece a los anunciantes los mismos atractivos audio 
visuales de la televisión a más bajos costos y con mayor flexibilidad. La audiencia del 
Cable está muy fragmentada, lo que ayuda a los publicistas a dirigir los mensajes a 
audiencias especificas, siendo ésto a la 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 segmentos o solo de spots de 
distinta duración. 

2.5.3.5 La Internet 
En México, como a nivel mundial, este segmento ha tenido una penetración 

extraordinaria. Ha ido de la mano con el crecimiento y desarrollo de la tecnología en 
computación. 

Se estima que a principios del año 2000 aproximadamente el 9% de la población 
mexicana utiliza ya la "súper carretera de información". 

Internet vive de la publicidad, por lo que es considerada ya el medio publicitaria en el 
que cualquier empresa modema debe estar. Los vendedores de espacios en Internet 
son los "sitios" o "portales", también llamados "páginas electrónicas" de los cuales los 
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más visitados, entre más de 40 que ya existen, son: Yahoo, Hotmail, Altavista, 
Starmedia, Prodigy (Telmex), Infosel (o Terra) y El Sitio. 

El público de la red está segmentada por si misma, porque para acceder se debe 
tener forzosamente computadora y linea telefónica. Pero es posible también enfocar la 
publicidad por subsegmentos o nichos, es decir, difundir productos o servicios sólo en 
dominios con el perfil que se quiera alcanzar. El impacto se logra cuando el internauta 
observa la marca en su pantalla e ingresa al "banner" (espacio electrónico para hacer 
click e introducirse a la información). 

Conforme a datos de Internet Advertising Bureau, de las mercancías 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 computación con un 24%, los financieros con 16% y el 
33% restante se reparte en telecomunicaciones y otros. 

2.5.3.6 Los medios exteriores. 
Son aquellos 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 vehículos de 
transporte público, volantes, "billboards" (impresos) y espectaculares (electrónicos) 
estos dos últimos también llamados anuncios de azotea. 

Las ventajas de estos medios son, principalmente, su bajo costo por mensaje 
enviado, alta cobertura (alcance) instantánea, muy alta frecuencia, gran flexibilidad y alto 
impacto. Por contra, también tienen limitaciones como: la necesidad de mensajes 
breves, alcance de grupos demográficos pequeños y altos costos de preparación. 

2.5.3.7 El correo directo. 
Va ganando popularidad en México aunque todavía se le atribuye muy baja eficiencia. 

Ofrece las siguientes ventajas: selectividad, alcance intensivo, flexibilidad, control, 
impacto personal y exclusividad. Su principal desventaja está en su alto costo por 
persona alcanzada y su baja eficiencia de respuesta. 

2.5.4 El mensaje. 

Es el QUE y el cómo de la publicidad; está determinado por lo que la empresa quiere 
comunicar y como quiere expresarlo. La estrategia del mensaje incluye tres elementos: 

• Una plataforma de "copy" (texto) Es lo que se va a decir y cómo se va a decir. 
• Una dirección de arte. Es lo que se va a mostrar y cómo se va a mostrar. 
• Los valores de producción. Es lo que se va a crear mecánicamente y cómo se 
va a crear. 

Para desarrollar estos tres elementos, la agencia de publicidad debe tener toda la 
información del producto, el mercado, la competencia, la audiencia meta y el mercado 
meta. Además de los planes de mercadotecnia y publicitario de la marca, toda la 
información de investigaciones realizadas son de mucha utilidad y pueden requerirse 
estudios específicos para la creación del mensaje. 

2.6 La Creatividad En Publicidad 

En términos generales, la creatividad emerge con un sentimiento de incertidumbre en 
la mayorfa de las personas. Generalmente la gente poco entiende del proceso creativo; 
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no saben que tan creativos son y no se aplican al trabajo creativo como debieran porque 
no confían en si mismos o no comprenden este trabaJo. 

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

Para toda la gente creativa, desarrollar la gran idea es lo más difícil, pero es 
también lo más gratificante. Es la tarea tediosa, lenta y difrcil de reunir toda la 
información pertinente, analizar el problema y buscar algún concepto verbal o visual de 
cómo comunicar lo que se necesita decir. Es decir, establecer una idea o imagen mental 
del anuncio, comercial o campaña antes de que cualquier texto sea escrito o cualquier 
boceto dibujado. 

El proceso podría llamarse visualización o conceptualización, y es el paso más 
importante en la creación de publicidad. Es el punto creativo en donde se logra fa gran 
idea. 

La gran idea es una iniciativa firme, creativa, que "sintetiza los propósitos de la 
estrategia, reúne 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" (42) 

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

La forma más conocida entre creativos para llegar a grandes ideas, consiste en 
combinar dos o más 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 las 
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 ángulos, de revisar publicidad anterior del producto y de la 
competencia, de adaptar una idea de un producto completamente 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 sencillo y expresarlo simplemente, de escribir 
emociones, de poner al subconsciente a trabajar para encontrar una metáfora relevante, 
de decir la verdad, de desarrollar variaciones de un anuncio exitoso y de otras mil 
formas más. 

(42) Danzjg, 1988 



Dos caracterlsticas deben lograrse en un anuncIo con un balance "perfecto" el arte y 
la persuasión. Podría decirse que un anuncio debería ser un mensaje que persuada a la 
acción en una forma artística. El anuncio debe ser artístico, agradable a los sentidos, 
pero vendedor, en eso consiste el balance. 

En la práctica encontramos diversos anuncios desbalanceados. Tanto puede haber 
obras de arte de concurso pero que no reporten resultados en persuasión, es decir, en 
ventas del producto anunciado y por otro lado podemos encontrar comerciales horribles 
pero vendedores. 

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

2.7 Arte, Ejecución Y Reproducción, Producción Y Transmisión 

2.7.1 El arte. 

Todo anuncio utiliza arte. En publicidad, el arte se refiere a la presentación visual (y 
auditiva, en medios electrónicos) global del comercial o anuncio. Incluye el arreglo de las 
palabras, el tamaño y estilo de la tipografla, la música, las fotografías o ilustraciones 
utilizadas y cómo se coloquen los actores en un comercial de televisión. 

Muchos artistas toman parte en este trabajo: directores de arte, diseñadores gráficos, 
músicos, ilustradores y artistas de producción por citar algunos. Todos ellos han sido 
capacitados para manejar una especialidad en particular. 

Para publicidad impresa, el primer trabajo del departamento de arte es la distribución 
de las partes (layout), que es un diseño del anuncio sin especificar dimensiones. Esta 
distribución tiene dos propósitos. Uno es la función mecánica de mostrar la colocación de 
las partes. El otro es la función psicológica o simbólica de demostrar la imagen visual 
que presenta un producto. El layout para impresos se refiere a un boceto. Para 
televisión, el layout se refiere a un storyboard. 

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

Hay dos formas básicas de ilustrar un anuncio: fotografías y dibujos. La fotografla 
puede hacer varias contribuciones importantes a un anuncio, como realismo, sentimiento 
de inmediatez, sensación de acción viva, una ambientación especial, belleza, 
sensibilidad, rapidez, flexibilidad y economía. 

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

En radio y televisión, el arte también juega un papel importante e incluye el desarrollo 
del concepto, la definición del carácter, el diseño de la escenografla, vestuario, 
iluminación, música, guión, libreto y ángulos de cámara. 

La distribución básica de un comercial de televisión, se llama storyboard e incluye 
bocetos de escenas junto con el libreto del comercial. La animación, es otro recurso 
utilizado para preparar el storyboard. 
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Hay muchos tipos de comerciales de televisión' anuncios planos, demostraciones, 
testimoniales, "rebanadas de vida", estilos de vida y animación, 

2.7.2 Ejecución y reproduccIón. 

El proceso de ejecución y reproducción se refiere a medios impresos. En medios 
electrónicos, es llamado proceso de producción y transmisión. Para ambos también se 
llama simplemente proceso de producción. 

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

El trabajo del responsable de la producción de impresos es asegurar que el anuncio 
final refleja lo que el director de arte tenía en mente al diseñarlo. Resulta muy dificil 
lograr lo anterior si tomamos en cuenta las limitaciones de tiempo, calidad y presupuesto. 

Un elemento importante para la producción de impresos es la tipografía. Esta debe 
impartir al anuncio: legibilidad, armonla con otros elementos y énfasis. 

Los procesos de impresión han tenido grandes cambios tecnológicos en las últimas 
décadas. Actualmente, los métodos de impresión más comunes son: el offset, el 
rotograbado y la serigrafía. Cada método tiene sus ventajas y desventajas únicas. 

2.7.3 Producción. 

Producir comerciales de radio y televisión es similar en varios aspectos a la producción 
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 está ocupado 
haciendo otra 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 más bien que frases 
en pasivo. El texto debe caber en el tiempo disponible del anuncio. Los tipos básicos de 
anuncio de radio son: el musical, la "rebanada de vida", el humorístico y el anuncio 
plano. 

Los comerciales de radio pueden producirse en estaciones locales de radio o en 
estudios de grabación independientes. En una sesión de grabación, los sonidos de la 
música, voces y efectos, se captan a través de micrófonos y se graban en cintas de 
audio. El comercial terminado (grabado, mezclado y con sintonía fina), se distribuye en 
cintas de 1/4". 
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Producir comerciales de televisión es caro y en los últimos años se ha encarecido aún 
más. El publicista debe estar famillanzado con el proceso de producción para no 
arriesgar grandes sumas de dinero. 

Tres son las técnicas de producción de televisión más utilizadas: en vivo, animación y 
efectos especiales. La computadora ha afectado dramáticamente el uso de efectos 
especiales en la producción de comerciales en todo, desde el video, la manipulación 
gráfica hasta el diseño de sonidos y música sintética. 

La producción de un comercial de televisión se realiza en tres etapas: la 
preproducción, la producción y la postproducción. 

La preproducción implica todo el trabajo necesario previo al dla de la filmación -
'casting", arreglos de locación, estimación de costos, localización de "props" y vestuario, 
y otros trabajos. Durante la etapa de producción, el comercial se filma o se videograba. 
La postproducción se refiere al trabajo posterior a la filmación. Incluye la edición, 
grabación de sonidos especiales, mezclado y reproducción de copias de la cinta final 
(volumen) 

2.7.4 Transmisión. 

En publicidad, este término corresponde a la operación de transmitir un mensaje por 
un medio electrónico, radio o televisión. Es decir, cuando la estación de radio o el canal 
de televisión hace llegar a su (tele)auditorio un mensaje publicitario. 

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 del producto. 

2.8 El Recurso Del" Jingle" 

El 'jingle' es un comercial musicalizado o la música en un comercial. En la historia de 
la publicidad, tanto entre los mejores comerciales como entre los 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 atención a un comercial, es como si éste no se hubiera 
transmitido. La forma de asegurarse de que un anuncio será percibido varía, según que 
la radiodifusora sea importante o no, pues la gente escucha de manera diferente los 
distintos tipos de emisoras. Si alguien sintoniza una estación de noticias, es lógico 
suponer, que realmente la va a oír con atención. Por lo tanto, el comercial debe animar 
de inmediato al oyente para que no cambie de estación. Cuanto mejor se fusione el 
anuncio con el noticiero, más probable será que esto suceda. 

En las radiodifusoras que transmiten música, igual que en los programas de 
televisión, parece que el comercial provoca un corte brusco en la programación. En estos 
casos, el anuncio debe hacer que el oyente abandone de inmediato su relajamiento 
mental, o su concentración en lo que está haciendo. Cuanto más espectacular sea la 
irrupción del comercial, más fácil será que la audiencia no lo pase por alto. Aunque es 
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indudable que los anuncios musicales pueden ser ignorados por algunos radioescuchas, 
en las estaciones que transmiten música, si dicho spot es extraordinario llega a ser aún 
más eficaz que los comerciales verbales, pues la audiencia de la estación, está 
dispuesta a oír música. 

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 oído, la publicidad no dará fruto. 

Según Bob Schulberg "la música que se usa en un comercial de radio, debe ser 
excelente, puesto que la música de esos anuncios penetra profundamente en la 
conciencia" (45) Esto no significa que la tenga que tocar la Filarmónica de Londres. Un 
pequeño grupo, una guitarra sugerente o una sola flauta nos pueden brindar música 
estupenda. 

Los comerciales musicales, pueden ser muy variados. El mensaje completo puede ser 
cantado, el jingle o la música puede ser intercalado en el texto o puede ser una música 
de fondo con arreglos sinfónicos 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 música 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 música. Pueden comprar al autor, 
el uso de una tonada, lo cual resulta costoso. Pueden hacer uso de algún tema del 
dominio público, lo cual es gratis. O pueden contratar a un compositor o jinglista para 
que escriba música original. 

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

2.9 Legislación Publicitaria 

En virtud de que los medios masivos constituyen una actividad de interés público, la 
publicidad transmitida a través de ellos, está protegida y vigilada por el Estado, para el 
debido cumplimiento de su función social de contribuir al fortalecimiento de la integración 
nacional y el mejoramiento de las formas de convivencia humana. (Ley Fed. de Radio y 
TV. Título 1 0, Art. 4° Y 5°) 

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

De acuerdo con estas leyes: 
• Es competencia de la Secretaría de Gobernación, vigilar que las transmisiones y 

publicación de impresos se mantengan dentro de los límites del respeto a la vida 
privada, a la dignidad personal y a la moral, y no ataquen los derechos de terceros, ni 
provoquen la comisión de algún delito o perturben el orden y la paz públicos. (Ley 
Fed. de radio y TV. Título 2°, Art.10.I) 

• La Secretaría de Educación Pública, tendrá la atribución de intervenir para proteger 
los derechos de autor de artistas intérpretes o ejecutantes, editores y productores, en 

(45) Schulber Bob Radio advertising. NTC Publishing group. minois, 1989 
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relación con sus obras literarias o artísticas, sean éstas primigenias (creadas de 
origen) o derivadas. (Ley Fed. de radio y TV Titulo 20 Art.11.v). 

• El derecho de autor, es el reconocimiento que hace el Estado a favor del creador de 
dichas obras en virtud del cual otorga su protección para que el autor goce de 
prerrogativas y privilegios exclusivos de carácter personal y patrimonial (Ley Fed del 
derecho de autor, Título JI, Art 11). 

• Compete a la Secretaria de Salubridad y Asistencia, autorizar la propaganda de 
comestibles, bebidas, medicamentos, insecticidas, instalaciones y aparatos 
terapéuticos, tratamientos y articulos de higiene y embellecimiento y de prevención o 
de curación de enfermedades. (Ley Fed. de radio y TV. Titulo 20

, Art. 12.11) 

2.10 Investigación Publicitaria 

La investigación publicitaria es la herramienta por excelencia y el esfuerzo más 
importante por mejorar la eficacia de estas estrategias, asegurando desembolsos 
inteligentes 

Es difícil decir donde termina la investigación mercadotécnica y empieza la 
investigación publicitaria. De hecho existe un traslape entre ellas pues para el desarrollo 
de la publicidad se requiere información previa. Típicamente pueden identificarse cuatro 
categorías o tipos de investigación publicitaria: 

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

2. Investigación para el desarrollo de conceptos creativos. Para medir la aceptación 
de diferentes conceptos creativos. 

3. Pruebas antes del comercial (pre-test) 

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

2.10.1 El Método Científico 

En publicidad como en cualquier otra área, la investigación sigue un procedimiento o 
método para obtener información. Este puede equipararse al método científico pues 
representa ías fases del proceso que siguen las ciencias para allegarse información para 
extender, verificar, corregir o aplicar el conocimiento. 
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Cuadro 2.1 El proceso de investiQación 

PROCESO DE INVESTIGACIÓN 

1. FORMULAOÓN DEL PROBLEMA 

2. DEFINICIÓN DE OBJETIVOS 

3. DETERMINAOÓN DEL MÉTODO DE OBTENOÓN DE DATOS 

4. DISEÑO DE MUESTRA E INSTRUMENTO DE RECOLECOÓN DE DATOS 

5. TRABAJO DE CAMPO 

6. PROCESAMIENTO DE DATOS 

7. ANÁllSIS E INTERPRETAOÓN DE RESULTADOS 

8. PREPARAOÓN DEL REPORTE, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

En el orden lógico, este proceso se IniCia con la definición o identificación del 
problema que se debe resolver. Desde un enfoque estratégico, no sólo un problema es 
el disparador de una investigación, la detección de una oportunidad, una amenaza, una 
debilidad o incluso una fortaleza, es también la razón que hace necesaria una 
investigación. 

Mediante una correcta, clara y completa definición de la situación, se logra fijar 
objetivos, que es la segunda gran fase en este proceso. En ella debe plantearse, la 
información específica requerida, las hipótesis 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 la situación de base y a partir de aquellos, el sistema que se utilizará 
para seleccionar la muestra y determinar su tamaño. 

El diseño del instrumento de recolección de datos, dependerá del método de 
investigación a emplear. Se utiliza un cuestionario para una investigación cuantitativa, y 
una guía de tópicos para una cualitativa, En el cuestionario, simultáneo a su diseño, se 
suele planear su codificación y si es posible, se esboza un plan preliminar de tabulación. 

En el diseño del instrumento se loman decisiones que pueden parecer 
intrascendentes pero que repercuten en la calidad de la información resultante; así, el 
contenido, el formato, el fraseo, la secuencia y la estructura del instrumento son de 
importancia clave en toda investigación. 

La eficacia del trabajo de campo depende de varios factores, siendo los más 
importantes en un estudio cuantitativo, la capacitación del personal que lo llevará a cabo 
y la supervisión. En una investigación exploratoria o cualitativa, el investigador o 
moderador, es el elemento clave. 

El procesamiento de los datos incluye la revisión y edición de los cuestionarios, 
codificación de respuestas abiertas, puesto que las respuestas a preguntas cerradas 
fueron pre-codificadas durante el diseño del cuestionario; la captura y el proceso 

. 42 



electrónico de datos son partes esenciales en esta etapa y para ello existen programas 
de software especializados. 

La investigación publicitaria o de mercados, cualquiera que sea el método 
empleado, termina con el análisis y presentación de los datos recogidos. En esta fase, 
es necesario recurrir a técnicas estadísticas que nos permitan sacar el mayor provecho 
del trabajo realizado. Asimismo en esta fase debe hacerse la comprobación final de los 
cuadros numéricos y la verificación de márgenes de error con objeto de medir SI los 
resultados obtenidos se ajustan a la precisión requerida para el estudio. 

El reporte o informe final y conclusiones, está constituido por los datos recogidos, 
procesados y si es posible, ilustrados mediante gráficos o cuadros numéricos. En él se 
explican en forma resumida, los procedimientos adoptados, el tipo de estudio, sistemas 
de muestreo, estratificación, etc. y una slntesis 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 hábitos y actitudes 
en el consumo de productos o el uso de medios, estudio de segmentación, prueba de 
concepto, prueba de nombre, estudio de satisfacciones e insatisfacciones de una 
categoría, prueba de imagen de marca, así como estudios publicitarios de campañas 
anteriores son útiles para constnuir una plataforma publicitaria y desarrollar conceptos 
preliminares. 

2.10.3 Investigación Para El Desarrollo De Conceptos Creativos. 

Una vez desarrollados conceptos publicitarios preliminares y antes de que la agencia 
de publicidad realice el trabajo creativo formal y más caro, como es la producción 
electrónica, fotográfica e impresión de materiales es necesario evaluar esas primeras 
ideas basadas en la información de pruebas previas. 

Una investigación exploratoria o cualitativa de las motivaciones que dirigen la 
conducta, las razones de ciertas actitudes positivas o negativas hacia el uso de la marca 
o del producto o servicio en cuestión, genera multitud de ideas que los creativos 
pueden aprovechar para la creación de la publicidad. Si a este estudio se le incluye la 
evaluación de los conceptos preliminares, se obtiene una dirección más precisa para que 
el creativo logre un trabajo potencialmente exitoso. 

La investigación exploratoria puede realizarse en dos formas: "entrevistas individuales 
a profundidad" o en "sesiones de grupo" ("focus groups") En esta última se generan 
mayor número de ideas que en la primera por lo que es el método más utilizado. 

Las ideas no sólo surgen de lo que se dice en esas sesiones, sino de la interpretación 
del psicólogo al lenguaje corporal y a las técnicas proyectivas utilizadas en las 
entrevistas, ya sean individuales o grupales. 
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En estos estudios pueden medirse también a nivel cualitativo, la aceptación de 
sfogans, nombres y / o frases promociona les. 

2.10.4 Investigación Para La Selección De Medios 

Ratings (porcentaje de hogares expuesto a un programa en un momento dado) 
en medios electrónicos - radio y televisión -, ti raje o cantidad de ejemplares en 
circulación para un periódico o revista, así como un análisis del perfil demo-psicográfico 
del público o audiencia, son las herramientas que usan los medios para la venta de sus 
espacíos o tiempos. 

Con esta información disponible de los diferentes medios publicitarios, cualquier 
decisión respecto a medios debería de basarse en ella. Pero no debe olvidarse de 
aplicar el juicio personal, sobre todo de expertos en el área, si por ejemplo la información 
no es del momento o en ese momento existe algún otro recurso o programa eventual del 
cual no hay información. 

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

Como todo producto o servicio que se precíe de hacer mercadotecnia, los medios 
que cuenten con esta información de sus usuarios, tendrán elementos para reforzar u 
orientar la venta efectiva de sus espacios o tiempos, independientemente de que los 
medios impresos utilicen su tiraje o circulación como argumento. 

Existen compañías de Investigación especializadas en este tipo de estudios, 
como A.C. Nielsen que domina el negocio de los ratings, mediante el uso de un aparato 
denominado audlmetro para registrar cuál canal de TV está encendido y cuando, en un 
panel de hogares en las principales ciudades de la República. Ibope e Inra, son otras 
compañlas dedicadas a este tipo de mediciones mediante la aplicación de encuestas 
telefónicas coincidenciales o personales de recordación. 

Para la medición de audiencias de radio, no se pueden emplear aparatos 
electrónicos como el audrmetro ya que los radios se utilizan casi en todas partes. Por 
tanto, es el método de encuesta el más utilizado para este fin. 

Para impresos, se utilizan los estudios de circulación, que por el método de encuesta, 
miden no solo el tiraje, sino todas las personas por las que pasa cada ejemplar de la 
revista o el periódico. 

Anuncios exteriores se miden por medio 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, todavía en la etapa 
de bocetos de impresos, "demo" de comercial de radio o "storyboard' de comercial de 
TV, es conveniente realizar una pre-prueba (comúnmente conocido como "pre-tesf' en el 
argot mercadotécnico) 
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El pre-test es generalmente un estudio cuantitativo en el cual se miden los niveles 
de comunicación, comprensión, claridad, credibilidad y originalidad del mensaje, es deCIr, 
si el anuncio transmite el mensaje correcto y en forma clara y si éste es bien percibido y 
comprendido por el público. De este modo se prevén correcciones a los comerciales 
antes de realizar gastos mayores en la producción definitiva de los comerciales de radio 
o TV y en la reproducción de impresos. 

Un anuncio puede evaluarse en diversas fases de su desarrollo: como un concepto 
escrito, un conjunto de historietas o dibujos, una versión preliminar animada, o un 
anuncio terminado. 

Para este estudio, existen diferentes y variados técnicas o procedimientos, como los 
siguientes (46) : 

A) 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 jerárquicamente en cada una de diferentes dimensiones 
como las siguientes: interés por la lectura del anuncio, lo interesante del 
encabezado, intento de compra del producto anunciado, etc. 

B) Prueba de Portafolio. Comprende la exposición forzada de un grupo de 
consumidores objetivo a un paquete 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 por la habilidad del encuestado para 
recordar el anuncio y los aspectos específicos del mismo, con el portafolio 
cerrado. 

C) Métodos Fisiológicos.- Son procedimientos de laboratorio que tienen por objeto 
medir la rapidez, frecuencia y amplitud de la reacción a los anuncios. Entre ellas 
pueden mencionarse, el Pupilómetro, que mide el grado de interés despertado 
por un anuncio, a través de la dilatación de la pupila. El Galvanómetro que 
registra las alteraciones de la respiración, del ritmo cardiaco, del sudor y otras 
funciones somáticas, como manifestación de la excitación provocada por un 
anuncio. El Taquistoseopio, que es un aparato para medir la percepción física en 
condiciones distintas de rapidez, exposición e iluminación del anuncio y el 
Analizador de Ondas Cerebrales que evalúa a través de estas ondas cerebrales 
la atención, el interés o la reacción emocional al anuncio. 

D) Inserción Ficticia.- Se someten a prueba anuncios ficticios en un número limitado 
de revistas reales, controlando su distribución para luego entrevistar a los 
receptores y obtener su reacción a los anuncios. 

E) Pruebas de Indagación.- Estas pruebas miden la efectividad de un anuncio con 
base en las ventas medidas o en respuestas del consumidor que resultan 
directamente del anuncio, como envio de cupones. 

F) Pruebas al Aire.- Mejor conocida como DAR (Day Arter Reeal!) Es similar a la 
inserción ficticia pero aplicada a medios electrónicos. La respuesta se obtiene el 
día después de la exposición del anuncio, generalmente en entrevista telefónica. 

(46) Kinnear, 1993 



G) Pruebas de Teatro.- Los anuncIos se presentan en el contexto de un progl'ama 
de televisión normal, en un ambiente de teatro al cual se invita a los 
consumidores a participar. Se hacen mediciones del cambio en la preferencia de 
marca basados en sus respuestas antes y después de la exposición a los 
anuncios de prueba y de control y en la recordación de elementos del anuncio 
comercial. 

H) Pruebas trailer.- Se reclutan a los consumidores en centros comerciales o 
lugares de alta incidencia de personas del perfil requerido y se les lleva a un 
trai/er o unidad móvil con el equipo necesario para la exposición de los 
anuncios de prueba y de control, con o sin programas de TV y se les aplica la 
encuesta. 

1) Tiendas de laboratorio.- Los anuncios se evalúan para recabar información de 
ventas y actitudes en un ambiente de tienda simulada. 

En ocasiones se realizan pre-tests cualitativos para conocer las reacciones y 
actitudes que generan los anuncios y/o comerciales y después cuantificarlos. Nunca un 
estudio cualitativo solo, será determinante. Antes de tomar una decisión para inversiones 
tan grandes como son la producción, reproducción y transmisión de comerciales, 
deberán cuantificarse los niveles antes mencionados. 

2,10.6 Pruebas Después Del Comercial 

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

La Evaluación del efecto de una campaña pUblicitaria es la prueba típica después del 
comercial o ·post-lesr. Es una investigación del tipo cuantitativo y tiene por objeto 
comprobar hasta que punto se alcanzaron los objetivos comerciales planeados, Incluye 
la medición del grado en que son recordados e identificados los anuncios individuales, y 
por otra parte la mención de los efectos de la publicidad en el consumo, conocimiento e 
imagen de marca del producto. Asimismo se conoce a través de ella, qué es lo que el 
anuncio ha comunicado al público y si el mensaje ha sido bien percibido y comprendido. 

Los resultados de una "post-tesf' permiten determinar la continuación, ampliación, 
suspensión o modificación de una campaña publicitaria; y en este último caso, qué tipo 
de modificación es necesario. 

2.11 Música y Publicidad 

Música, movimiento organizado de sonidos a través de un continuo de tiempo (47) 

La música desempeña un papel importante en todas las sociedades y existe en una 
gran cantidad de estilos, característicos de diferentes regiones geográficas o épocas 
históricas 

(47) Enciclopedia Microsoft Encarta 2000. 
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En los últimos 60 años, los especialistas en ciencias sociales que trabajan en el 
campo de la mercadotecnia han logrado progresos en la comprensión del complejo 
proceso de comunicación que existe en la publicidad, sin embargo, poco se ha escrito 
sobre música relacionada con aquella. 

Sin haber agotado este análisis, se han encontrado los estudios que a continuación 
se resumen, son hallazgos en el campo de la sicologra, en el de mercadotecnia y 
algunos relacionados especfficamente con la publicidad. 

2.11.1 

2.11.2 

Calidad Afectiva De Los Modos Mayor Y Menor. 

Kate Hevner en 1935, realizó un experimento que es una investigación de la 
calidad afectiva de los modos mayor y menor en música. Es un intento para 
determinar si las caracterrsticas históricamente confirmadas de los dos modos 
son aparentes a los escuchas y en caso afirmativo si esto depende del 
entrenamiento en música, de la inteligencia o del talento. 

Se diseñó un método en el cual se usó un material consistente en dos versiones 
de la misma composición, una escrita en modo mayor y otra en modo menor. 
Con este método se confirmaron todas las características de los dos modos, en la 
mayorla 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 encontró que los antecedentes musicales, 
el entrenamiento, el talento musical y la inteligencia son factores de influencia, 
pero en ningún caso de manera esencial, en la discriminación de los 
efectos afectivos de los dos modos (48) 

La Altura Del Tono Musical En Comerciales. 

En 1947, L. Darlington y E. B. Talbot trabajaron sobre el efecto de la altura de la 
tonalidad musical sobre la atención del escucha. Los resultados obtenidos en 
esta investigación se resumen en los siguientes puntos: 

a) En general, el efecto de la música fue de facilitar la atención del 
escucha. 
b) Hay alguna evidencia, aunque no concluyente de un efecto 
dinamogénico. 
c) No hay evidencia de una relación constante entre la altura de la 
tonalidad y el efecto dinamogénico y dificilmente hay relación entre la 
altura de la tonalidad y el poder de atraer la atención. 
d) Parece probable que una ligera atracción de atención dada con el 
primero de los dos estímulos que se comparan, contrarreste de algún 
modo la tendencia a sobrestimar el segundo estimulo (error de tiempo) 
e) Para la estimación comparativa de los pesos, se encontró que los 
movimientos en los dos sentidos parecen ser mejores que movimientos 
sencillos en cualquier sentido (49) 

(48) Hevnar. 1935 
(49) L. DarHngton & E. Talbot. 1947 
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2.11.3 Factores Demo-Sicográflcos Vs Preferencias Musicales 

En 1981, el pSicólogo y musicólogo amencano Thomas E. Tuncci publicó los 
resultados de una investigación que relaciona factores demográficos, 
psicográficos y estilos de vida con las preferencias musicales de los 
consumidores. 

Se preguntó a más de 300 hombres y mujeres entre 13 y 35 años de edad, s: 
conocían a los 100 artistas más famosos de la época reportados en la revista 
"Bil/board'. Aquellos que pudieron Identificar por lo menos al 60% de los artistas, 

completaron las escalas que midieron su actitud hacía ellos y describieron 
también su propio estilo de vida, personalidad y características demográficas. 

Se terminó con seis segmentos especificas, basados en las escalas de 
clasificación y los inventarios psicográficos. Se agrupó gente con actitudes 
similares hacia la música. A través de un análisis factorial se llegó a doce distintos 
estilos de música. Estos estilos identificados coincidieron con los comúnmente 
usados en la radio y compañias disqueras (50) 

2.11.4 Efecto De La Música En La Conducta De Selección. 

Gerald J. Gorn, en 1981 probó las siguientes hipótesis en dos experimentos 
realizados en relación con los efectos de la música publicitaria en el 
comportamiento de selección. 

2.11.5 

a) El individuo preferirá un producto al cual no ha sido expuesto de uno al 
cual fue expuesto, si la exposición fue acompañada de un estímulo no 
condicionado (efecto secundario) negativo, en este caso, rnúsica 
desagradable y viceversa, cuando el estímulo condicionado (producto), fue 
acompañado de un estimulo positivo (música agradable), el individuo 
preferirá el producto al cual fue expuesto. 

b) La información sobre el producto es más importante que los efectos 
secundarios de un comercial (música) cuando el individuo está por tomar 
una decisión de compra sobre esa categoría de producto en el momento 
de la exposición al comercial. Pero los efectos secundarios (música) son 
más importantes que la información del producto cuando la exposición se 
da en un contexto de no-decisión. 

Al referirse a efectos secundarios o estímulos no condicionados, en estos 
estudios, el investigador hizo variar sólo la música y no todos los efectos 
como sexo, humor, color, etc. (51) 

Efecto De La Música En La Conducta De Compra. 

En 1982, Ronald E. Milliman investigó sobre el efecto de la música ambiental 
sobre el comportamiento de los compradores en el supermercado. 

(50) TunCCI, 1981 
(51) Gorn, 1981 
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Un tipo de diseño experimental de cuadro latino, 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 música, (2) música de ritmo lento y (3) música de ritmo rápido. El ritmo fue 
escogido como la variable independiente, siendo 3 las variables dependientes' a) 
la movilidad del flujo de tráfico dentro de la tienda, b) el volumen diario de ventas 
brutas y c) la percepción de la música. 

Los resultados de estas pruebas indican que: 

A) La movilidad de fluJo de tráfico dentro de la tienda, Iba 
significativamente más despacio con la música de ritmo lento, que con la 
música de ritmo rápido. Además, resulta interesante destacar que el ritmo 
más lento provoca una movilidad aún menor, que cuando no existe 
música. 

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

C) No se encontró entre los sujetos de un grupo de tratamiento, mayor 
o menor percatamiento de la mÚSica, que entre los sujetos de otro grupo. 
Esto se determinó mediante la aplicación de la prueba chi-cuadrado. (52) 

2.11.6 Música, Estado De Ánimo Y Mercadotecnia 

Gordon C. Bruner 11, en 1990 hace una valiosa recopilación de 30 estudios 
relacionados con Música, Estado de Animo y mercadotecnia, entre los que se 
encuentran los mencionados en este trabajo. El autor analiza y discute estos 
trabajos interrelacionándolos y llegando a las siguientes conclusiones generales: 

1) El ser humano asigna un significado emocional a la música. 

2) El ser humano reacciona afectivamente a la música. 

3) La música usada en contex1os relacionados con la mercadotecnia 
es capaz de evocar respuestas afectivas y de conducta entre los 
consumidores (53) 

y concentrándonos en el papel de la música en publicidad, los estudios analizados 
fueron: 

.2.11.7 Recordación Vs Comprensión De Comerciales. 

Steward y Furse analizaron más de 1000 comerciales y encontraron una 
significativa relación entre recordación y comprensión de los mismos, siendo más 
fuerte para nuevos productos que para productos establecidos (54) 

(52) Ronald,1982 
(53) Bruner, 1990 
(54) Stewart, 1986 



2 11.8 

2.11.9 

Impacto Del Modo Musical En El Aprendizaje. 

Stout y Leckenby, en 1988 encontraron que el modo (mayor o menor) fue el 
componente musical de mayor impacto. Específicamente los sujetos investigados 
parecen aprender más de anuncios que usan música en modo mayor o en una 
mezcla de los dos modos. Comerciales con música en modo menor fueron 
tasados como más irritantes y generalmente calificaron menos favorablemente. 
Música de "lempo" rápido fue ligada con comentarios generalmente positivos, 
mientras que comerciales con música de "lempo" moderado o lento, recibió 
respuestas menos favorables (55) 

Impacto De Comerciales Musicales En La Recordación De Marca. 

En un análisis de comerciales de radio, la presencia de la música no se encontró 
con impacto de recordación sobresaliente en comparación con otras variables, 
tales como categoria de producto y marca, según estudio realizado por Sewall y 
Sarel en 1986 (56) 

2.11.10 Recordación De Comerciales Con Y Sin Música 

También en comerciales de radio, Hunt en 1988 encontró resultados muy 
diferentes. Sus hallazgos apoyan la noción de que comerciales de radio con 
música, alcanzan mayores niveles de recordación que comerciales hechos con 
un formato plano (sin música) (57) 

2.11.11 Efecto De La Música De Comerciales En La Recepción Del Mensaje. 

Kellaris, Cox y Cox estudiaron en 1993, el efecto de la música de comerciales en 
la recepción del mensaje. 

Los autores exploraron das propiedades musicales que ejercen influencia 
interactiva en el proceso del comercial: la captación de la atención y la 
congruencia de la música con el mensaje. 

Un diseño factorial 2x2 se utilizó para el estudio con un grupo control sin música. 
Las variables dependientes incluyeron la recordación 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, 
diseñados y pre-probados por los autores, y grabados profesionalmente, 

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

(55) Stout, 1988 

Los resultados de este estudio conducen a las siguientes conclusiones: 
1) La recepción del mensaje si está influenciada por la interacción de las 

dos propiedades musicales anunciadas arriba. 

(56) Sewal!,1986 
(57) Hunt,1988 



2.11.12 

2) Cuando la congruencia de la música con el mensaje es alta, la 
captaci6n de la atencl6n que genera la música, contribuye positivamente a 
la captaci6n y recordaci6n del mensaJe. 

3) Cuando la congruencia es baja, la atención generada por la música, 
parece ser más un elemento de distracción para la captación del 
mensaje(58) 

Clasificaci6n De Comerciales De Radio. 

M.G. Weinberger, L Campbell y B. Brody, en 1994 analizaron más de 2000 
comerciales de radio de diferentes productos que fueron clasificados dentro de 
cuatro grupos según la primera matriz (Tabla NO.2.11.1) que aparece a 
continuación. En la tabla No. 2.11.2 mostrada enseguida, los autores pretenden 
dar una guía sobre la gama de estrategias publicitarias, entre las que se 
encuentra el uso de "jingles", que se pueden aplicar a los diferentes productos, 
como resultado de su estudio. 

Ellos prueban la validez de la técnica a través de un análisis comparativo de 
comerciales de radio entre los que han fracasado y los que han tenido éxito, 
basándose en estadística multivariada. Concluyen con los elementos que 
funcionan y que no funcionan en la publicidad, para cada color de la matriz (59) 

Tabla No 2 1 Clasificación de Productos en función de la Matriz de Color 

RIESGO 
PRODUCTOS PRODUCTOS 

FUNCIONALES EXPRESIVOS 

"Bienes Blancos" "Bienes Rojos" 

Refrigeradores Ropa de última moda 

ALTO Lavadoras Tintes para el cabello 
Equipos de oficina Motocicletas 

Seguros Carros Deportivos 
Llantas para carro Joyas 

"Bienes Azules" "Bienes Amarillos" 

Detergentes para ropa Botanas 
BAJO Limpiadores para pisos Postres 

Medicamentos Cerveza 
Populares. Alcohol 

Aceites para motor Tabaco 
Alimentos 

(58) Ke!lans, 1993 
(59) Welnberger, 1994. 



Tabla No. 2.2 Recursos publicitarios seQún el color de los productos anunciados 
COMERCIALES QUE BLANCOS ROJOS AZULES AMARILLOS 

USAN 

Testimoniales 170% 2,6% 7.0% 6.5% 

Entrevistas 13.9% 1.6% 1.7% 1.0% 
Situaciones de la Vida 

Real 15.5% 2.6% 24.8% 29.2% 

Humor 14.1% 11.0% 35.4% 41.1% 

Jingles 7.3% 43.2% 122% 28.3% 

Mujer como locutor 0% 18.8% 9.6% 7.3% 

En resumen, muchos anunciantes creen que la música en comerciales, de radio o 
televisión, puede ayudar a su aceptación, y con ésta, a la venta de sus productos. Por 
tanto una buena proporción de estos comerciales están realizados con música. Sin 
embargo, de toda la literatura expuesta y analizada aquí, podemos concluir que no existe 
una explicación universalmente aceptada de cómo trabaja la música en publicidad. 

Hay investigadores que sugieren que la música influye en los escuchas 
principalmente a través de los sentimientos. Por ejemplo Gorn (51) sugiere que los 
sentimientos de los consumidores hacia una pieza musical serán transferidos a un 
producto cuando éste se anuncia con esa música. Otra explicación es que el poder de la 
música opera creando estados de ánimo (53, 60 Y 61) que refuerzan la evaluación del 
producto y facilitan la aceptación del mensaje 

A pesar de que la mayoría de la literatura de investigación se ha enfocado a las 
respuestas emocionales hacia la música en publicidad, también encontramos 
investigaciones que se enfocan hacia el impacto de la música en la recepción del 
mensaje y su proceso (56) 

Crear sentimientos positivos durante la exposición de un anuncio, es siempre 
deseable, pero tiene poco impacto a menos que la marca y el mensaje se recuerden. Por 
eso, muchas investigaciones miden también la recordación o memorabilidad, a través de 
la prueba más ampliamente utilizada por la industria publicitaria (62) 

y hablando de recordación de comerciales, se ha convertido en un verdadero 
problema en nuestros días debido a la proliferación y saturación de los medios 
publicitarios con anuncios comerciales, por lo que los publicistas enfrentan un reto 
creciente en llamar la atención a través de sus mensajes (63) 

(53) Bruner 1990 
(58) Kellans 1993 
(60) Alpert, 1990 
(61) Gardner, 1985 
(62) Stewart, Furse & Kozak 1983 
(63) Olney, et al, 1991 



Algunas Investigaciones reportan que la música incrementa la recordación de los 
anuncios (65). Sin embargo, los resultados son una mezcla. Estudios de correlación han 
encontrado que la música refuerza la memorabilidad de un anuncio (66). otros han 
encontrado que la inhibe (67.56) Y otros más, que no tiene efecto (68) 

Estudios experimentales también han producido resultados inconSistentes: 
mensajes que son cantados, se han encontrado que producen más baja recordación que 
mensajes hablados (69) Otros los encontraron más recordables. Y Macklin (70) reportó que 
los anuncios cantados son igualmente recordados que los hablados. 

Otros estudios encontraron que la recordación varía en función del tipo de música 
(71), pero no cumplen con un patrón consistente de resultados. 

(56) Sewall,1986 
(65) Hecker, 1984 
(66) Hoyer, et al, 1984 
(67) Haley, et al, 1984 
(68) Ibid (56) 
(69) Gallzlo, etal, 1972 
(70) Macklln, 1988 
(71) Belsham, 1977 



3. HIPÓTESIS DE INVESTIGACiÓN 

3.1 Tipo De Investigación 

Puede decirse que la presente investigación, como todas las tesis, se inicia con 
un carácter exploratorio al integrar el marco teórico. 

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

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

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

La investigación observa un díseño 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 socioeconómica, sexo 
y edad tienen comportamientos similares de consumo y responden de igual forma a 
estímulos publicitarios como un comercial musicalizado o jingle, por lo tanto los 
resultados obtenidos en el estudio, pueden ser válidos para los grupos de población 
analizados (ver en 2.4 la definición del grupo objetivo en publicidad). 

3.2 Formulación De Hipótesis 

Derivadas de las preguntas de investigación (en 1.9), se plantean aquí las 
hipótesis de trabajo correspondientes: 

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

Esta hipótesis demostrada para todos y cada uno de los jingles en el estudio, 
respondería a la pregunta: 

• ¿Puede determinarse cuál de entre varios jingles produce la mejor actitud 
hacia una marca anunciada? 

La actitud, positiva o negativa, medida en términos de la intención de comprar el 
producto anunciado permitirá seleccionar aquel jingle que produzca los mejores 
resultados en la muestra total o en cada subgrupo predefinido. 
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H2 : Todos los elementos del jingle explican por igual el interés de compra despertado 
por el producto anunciado en el jingle. 

Esta es la hipótesis alterna que responde a la pregunta: 

+ ¿Cuál o cuáles 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, la artística, en este caso, la música. Cada parte 
también divisible o mensurable en diferentes aspectos. 

Del texto se evaluará la claridad o comprensión del mensaje expresado, su 
credibilidad y su originalidad. 

De la música, como en cualquier arte, se evaluará lo agradable que resulta en 
dos aspectos: la música propiamente dicha y el ritmo. Así se preguntará 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 intención de compra. 

H3: Un determinado jingle produce el mismo efecto en la preferencia de marca 
entre 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 serán analizados por grupos de consumidores de edad diferente, 
según se haya definido y subdividido el grupo objetivo del proyecto. De este modo 
podrán encontrarse los efectos resultantes de cada jingle en estos subgrupos por 
separado. 

H.: Un determinado jingle produce el mismo efecto en la preferencia de marca 
entre hombres que entre mujeres. 

Esta hipótesis alterna es la respuesta a la pregunta: 

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

Al igual que en la hipótesis anterior, los resultados serán 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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nulas: 
Estadisticamente H

" 
H2 , H3 Y H" pueden plantearse con las siguientes hipótesis 

Ho j : No hay diferencia en la preferencia generada por los 3 jingles 

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

H03. El nivel de edad no influye en la preferencia por una marca. 

Ho,: El sexo no influye en la preferencia de marca. 

En todos los casos, la preferencia de marca está referida al jingle o comercial que 
provocó dicha preferencia. Ésta estará calificada por el consumidor en la entrevista en 
términos de: gusto general por el jingle e intento de compra del producto anunciado. 

3.3 Definición De Variables 

3.3.1 Definición Conceptual 

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

• La calificación general otorgada al jingle, en términos del gusto 
manifestado hacia él por los entrevistados y 

• La intención de compra: el interés de compra despertado en el 
participante, hacia el producto anunciado. 

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

• La música: combinación de sonidos y tiempos agradables al oído. Efecto 
auditivo del jingle, sin el texto. 

• El ritmo: la cadencia del jingle, elemento de la música del jingle. 
• El mensaje: el texto en eljingle, conjunto de palabras que expresan la idea 

central en el anuncio comercial. 
• Claridad: distinción con que se percibe el mensaje, comprensión de la idea 

expresada en el jingle. 
• Credibilidad: dar por cierto lo que se dice en el jingle, confiar en el 

mensaje. 
• Originalidad: el jingle no se parece a otro, no es copia o imitación de otro 

anuncio comercial. 

Es decir, la calificación general, depende de: la música, el ritmo, el mensaje, su 
claridad, la credibilidad y la originalidad. 
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Así también la IIltenclón de compra depende de la música, el ritmo, el mensaje, 
su e/andad, la credibilidad y la onglllalidad. 

3.3.2 Definición Operacional 

El jingle en general, la música, 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 categorías como sigue: 

9 Me gusta muchísimo 
8 Me gusta mucho 
7 Me gusta 
6 Me gusta un poco 
5 Ni me gusta ni me disgusta 
4 Me disgusta un poco 
3 Me disgusta 
2 Me disgusta mucho 
1 Me disgusta muchísimo 

La intención de compra responde a la pregunta ¿Qué tan interesado estarías 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: 

5 Definitivamente sí lo compraría 
4 Probablemente si lo compraría 
3 Tal vez si, tal vez no lo compraría 
2 Probablemente no lo compraría 
1 Definitivamente no lo compraría 

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 (creíble u original), es el anuncio comercial que acabas de 
escuchar? 

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

5 
4 
3 
2 
1 

Extremadamente claro (creíble u original) 
Muy claro (creíble u original) 
Claro (crefble u original) 
Poco claro (creíble u original) 
Nada claro (creíble u original) 
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4. METODOLOGíA 

4.1 Definición 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 población de 
estudio. Este corresponde al grupo objetivo de consumidores al que se dirige el producto 
en cuestión, entendiéndose como tal, el total de elementos que reúnen ciertas 
caracterlsticas homogéneas, las cuales son objeto de investigación. 

En el caso concreto de la aplicación del modelo, el universo de estudio será el 
mercado potencial de consumidores del refresco "Naranfresh", Identificados con 
caracteristicas demográficas particulares y conductuales en relación al consumo de 
bebidas con sabor a naranja, según se define en la estrategia de texto de Naranfresh 
(en 5.1) 

De acuerdo con el último censo de población en México(76), 20,253,600 hombres 
y mujeres de 16 a 25 años de edad de los cuales el 83.4% pertenece a los niveles 
socioeconómicos e y D (77). Es decir, el mercado potencial de Naranfresh son 16,891,500 
consumidores potenciales a nivel nacional 

4.2 Definición De la Muestra 

4.2.1 Tipo De Muestra 

Una vez definido el público objetivo, se selecciona la muestra. Esta debe ser 
representativa del universo estudiado por lo que su selección 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 probabilística. El aspecto conductual, 
se toma en cuenta para la selección de los entrevistados, sólo 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 específicas, por lo que la muestra es dirigida (por cuotas). 

La muestra es de conveniencia también, por dos razones, porque se realiza el 
estudio en lugares de alta incidencia de personas del perfil requerido y porque sólo se 
aplica en la ciudad de México D.F., como la mayoría de los estudios que se efectúan en 
investigación de mercados, gracias a que esta ciudad ha demostrado ser, con múltiples 
estudios de diversas empresas, representativa de los hábitos y actitudes del consumidor 
mexicano. 

Por lo anterior, la muestra tiene carácter tanto no probabilístico por el método de 
conveniencia y la asignación de cuotas, como probabilístico al realizar la selección al 
azar hasta cubrir las cuotas. 

(76) 
(77) 

INEGI 2000 
AMAI 1997 
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4,2,2 Tamaño De La Muestra 

Es usual en mercadotecnia el manejo de muestras convenientes de un tamaño que 
es determinado por la precisión que se requiere de la información, en términos de un 
margen de error permitido, no mayor al 10%, buscando también la economía, pues a 
mayor muestra, mayor el costo del estudio 

Para ello se aplica la siguiente fórmula (7B) , para poblaciones infinitas (dado el 
universo de consumidores mencionado arriba), que involucra las propiedades de la curva 
normal de distribución, en un intervalo de confianza del 95,5% (proporción de los casos 
que quedan incluidos bajo el área de la curva), o sea 2s (dos veces el error estándar a 
partir de la media) 

4pq 
n = ------------

S2 

Donde: 

n = tamaño de la muestra 
p = probabilidad de que se realice el evento o proporción de consumidores de la 

marca 
q = probabilidad de que no se realice el evento o proporción de no consumidores 

de la marca, 
s = error permitido 

Si sustituimos en esta fórmula los siguientes valores: 

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

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

Pero se requiere tener una base mínima de 30 individuos por subgrupo o estrato 
del grupo estudiado, para que los datos resultantes puedan analizarse y comprobarse 
las hipótesis de las medias en una distribución 1, lo más aproximado a la distribución 
normal. (7B) 

Entonces, habrá 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 años, hombres de 16 a 20 años, mujeres de 21 a 25 años y 
hombres de 21 a 25 años), deberá ser de 120 individuos. Dicha muestra queda 
distribuida como se indica en la siguiente labia. 

(78) Zikmund,1997 



Tabla 4 1 Distribución de la muestra 

EDAD SEXO 
ENTREVISTAS 

# % 
16a20años Femenino 30 25 -- -_ .... 

16a20años Masculino 30 25 
21 a 25 años Femenino 30 25 
21 a 25 años Masculino 30 25 

TOTAL 120 100 

La muestra total de 120 individuos es representativa del grupo objetivo, mercado 
potencial del refresco en cuestión, definido más adelante en 5.1, hombres y mujeres de 
16 a 25 años de edad, clase socioeconómica CID residentes en la ciudad de México D.F. 
consumidores de bebidas embotelladas sabor naranja en los últimos 15 días. 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 Recolección De Datos 

4.3.1 Diseño Del Cuestionario 

Basados en la información que se desea obtener para responder a las preguntas 
planteadas en el capítulo 1, se diseñó un cuestionario con 9 preguntas esenciales para 
cada anuncio comercial o jingle, así como 8 preguntas filtro. Estas últimas, con el 
propósito de clasificar al entrevistado para ubicarlo en el subgrupo demográfico 
correspondiente para el análisis de datos, así como para corroborar que sean usuarios 
de refrescos de naranja (en caso contrario el programa los rechace) y conocer de 
antemano sus preferencias musicales. 

El instrumento de recolección de datos (o cuestionario) completo aparece en el 
anexo 1. Fue estructurado para obtener la siguiente información de cada entrevistado: 

Preguntas filtro: 
a) Datos demográficos del entrevistado (edad, sexo, pertenencias en el hogar, etc.) 
b) Frecuencia de consumo de bebidas de naranja 
c) Música preferida 
d) Grupo musical favorito 

Evaluación monádica de atributos para cada uno de los comerciales: 
e) Gusto general 
f) Gusto por la música 
g) Gusto por el ritmo 
h) Gusto por el mensaje 
i) Comunicación del comercial (pregunta de respuesta abierta) 
j) Claridad del mensaje 
k) Credibilidad del mensaje 
1) Originalidad del comercial 
m) Intento de compra del producto anunciado 
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4.32 Escalas De Medición 

Como se expresó en la sección 3.3.2, en que se definieron operacionalmente las 
variables del modelo, en las respuestas a preguntas hechas en términos de gusto (gusto 
general, gusto por la música, gusto por el ritmo y gusto por el mensaje), se estableció el 
uso de una escala de Likert de calificación equilibrada con un número impar (9) de 
categorías y una posición intermedia neutral. La decisión de usar 9 puntos busca lograr 
una mejor discriminación entre los objetos de estímulo (jingles). 

En las respuestas a preguntas 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 intención de compra es respondida en una escala equilibrada de Likert de 5 
puntos con la posición intermedia neutral. 

4.4 Trabajo De Campo 

4.4.1 Requerimientos 

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

Un espacio físico localizado en un local amplio y bien ubicado en una plaza 
comercial. En él se colocan organizadamente mesas, sillas, computadoras con audífonos 
y todos los implementos necesarios para realizar las entrevistas con la ayuda de 
computadoras. 

Las computadoras están provistas de un teclado fácil de usar, marcado con colores. 

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

4.4.2 Procedimiento. 

Los individuos a ser entrevistados deben tener el perfil prestablecido en el grupo 
objetivo al que se dirige el producto Naranfresh (ver cuadro 5.1). Los reclutadores están 
capacitados para identificarlos por observación (aspectos demográficos) 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 que pasan por 
fuera y cerca del local. Si reúne el perfil requerido, es conducido a una computadora 
disponible para realizarle la entrevista. 

Así se reclutan los individuos de la muestra hasta completar las cuotas de los 
subgrupos en que se divide la muestra. 
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4.4,3 Recolección de datos, 

La recolección de datos se realiza mediante el uso de computadoras, 
El entrevistado es la persona que contesta directamente la entrevista en la lap-top, 

Un programa de software amigable (Ci3 (80) ) presenta el cuestionario de referencia 
en la pantalla de la computadora y facilita al entrevistado la introducción de las 
respuestas directamente en ella, con instrucciones sencillas para cada pregunta (como 
en un cajero electrónico), sin que se requieran mayores conocimientos. El cuadro 4.1 
ilustra una pregunta en la pantalla. 

Cuadro 4.1 Una pregunta en la pantalla 
~~~~~~~----~--~ 

. . 

G,USTOC3 , , ",\"" ',' ',,' ,. " 

.TO~DÓ ENGÚE~;A TODOSOBREESTEC~MÉRGI~, ¿Q~E' TANTO T.E 
.\.' .. ',' .' .. · ... 'GUSTA'? <,'.. .'" . .• '. . • " .'. " 

t;)~:r-,,,sj,o-i;',ii' e,lri&,.erp>qu-econsi,der~sa<:\e.cuªdq·.) 
" " '" ' '" '," ",', '" '. 

El programa presenta aleatoriamente (visual, auditiva o audiovisualmente) y permite 
evaluar monádicamente los principales atributos o características de hasta 8 items o
artículos diferentes (productos, conceptos, empaques, comerciales, etc.), permitiendo la 
rotación entre ellos para que cada ítem tenga la misma oportunidad de ser evaluado en 
primer lugar, en segundo .... , y en octavo lugar. Esta metodología de vanguardia 
tecnológica en el campo de la investigación, reporta ventajas como las siguientes: 

Rapidez. Los resultados se reportan en un lapso brevísimo, en virtud de que el 
entrevistado introduce sus respuestas directamente en una computadora, ahorrando 
el tiempo de codificación y captura. 

(80) $awtooth Software, 1997 



Confiabilidad. Al no intervenir un entrevistador escribiente. se minimizan los errores 
de escritura, omisión, lectura, transCflpción, codificación y captura, así como el sesgo 
de cortesía. 

Economía. El costo por entrevísta-ítem se reduce considerablemente, pues un solo 
entrevistado evalúa todos los items. 

Todos los respondientes escuchan individualmente vía audífonos de la computadora 
con multímedia los tres jingles, en una evaluación monádica secuencial (uno seguido de 
otro). Después de escuchar cada comercial, el encuestado introduce en la misma 
computadora sus respuestas a cada pregunta del cuestionario. 

El orden de presentación 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 califiquen según la escala mostrada para cada pregunta, las 
características del comercial. Así hasta escuchar y calificar los 3 comerciales en 
cuestión. 

4.5 Proceso Y Análisis De Datos 

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

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

4.5.1 Pruebas de hipótesIs 

Mediante un programa de software estadístico, Quantum (75), específico para 
Investigación de Mercados y Ciencias Sociales, que determina mediante una prueba 
t (que se explica más adelante) las diferencias entre medias y entre proporciones de 
respuestas para los jingles estudiados en los diferentes grupos de encuestados, de 
características demográficas homogéneas en que se divide la muestra. En esas tablas 
son indicadas las diferencias significativas, cuando existen y son la base para comprobar 
o rechazar las hipótesis planteadas (Véase en 6.2.1 la explicación detallada de las 
pruebas de hipótesis de la muestra total y en 6.3.1 y 6.4.1 las pruebas de hipótesis por 
grupo de edad y por sexo respectivamente) 

La prueba t (o prueba de TUkey), es adecuada para probar las hipótesis de las 
medias o de las proporciones para todos los tamaños muestrales (incluso es la mejor 
prueba cuando el tamaño de la muestra (n) es menor que 30) y no se conoce la 
desviación estándar (a) de la población. 

(75) Quantum Software, 1993 
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La prueba t permite comparar la media que resulta de una muestra (>") con una media 
que hipotéticamente existe en la población (X) y decidir si la media de la muestra permite 
concluir que la media de la población hipotética es verdadera. O bien, como en el caso 
de este trabaJo, permite comparar las medias o proporciones de dos o más muestras de 
poblaciones diferentes, en cuyo caso las hipótesis se relacionan con los parámetros de 
esas poblaciones. 

En el caso de las medias de dos muestras independientes, las hipótesis adoptan la 
forma siguiente: 

Ho: ¡.t1 = ¡.t2 
H, : ¡.t," ¡.t2 

y el estadístico de la prueba: 

¡.t2 - ¡.t, 
t = ---------------------------------------------------

S2 ) 1Q ( (1/e, +1/e2 - 2ro eo / e,e2 ) 

Para proporciones de dos muestras independientes, las hipótesis serían: 

y el estadístico: 

Donde: 

Ho: P, = P2 
H,: P,,, P2 

P2 - P, 
t = --------------------------------------------------

S2 1Q ( (1/e, +lIe2 - 2ro eo / e,e2)) 

t = Valor que permite aceptar o rechazar la hipótesis nula al compararlo 
con un valor crítico predeterminado 

¡.t, = media muestral 
Pi = proporción muestral 
S2 = varianza de la muestra 
ei = base efectiva de la muestra 
ro = coeficiente de correlación 
eo = traslape entre bases efectivas ( respondientes en común de las dos 

columnas) 

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 número, que significa que ese dato es significativamente 
mayor al de la columna correspondiente a la letra indicada en ese renglón, rechazando 
con el/o, la hipótesis nula. 
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Si en el mismo renglón de datos no aparece ninguna letra qUiere decir que se 
comprueba la hipótesis nula, es decir, que las medias o proporciones mostradas, son 
iguales entre las columnas estudiadas. 

Para ilustrar lo anterior, véanse las tablas en la sección de apéndices de este trabajo 
en el apéndice 2 (A. Muestra total, B. Por grupos de edad y C. Por sexo) y su 
interpretación detallada en 6.2.1 

4.5.2 Regresiones Múltiples 

Mediante regresiones múltiples que se procesan utilizando el programa SPSS (77) , o 
cualquier otro paquete de software estadístico, se establece el peso de las variables 
independientes (atributos evaluados en cada jingle) que explican mejor el "gusto general 
por el jingle", el "gusto por la música" y el "intento de compra" del producto anunciado, 
que son las variables dependientes (una por una), determinantes en el estudio. 

En el capítulo 6 (en 6.2.2), se explica detalladamente este análisis con los datos de la 
investigación de los jingles. 

4.5.3 Alcance Y Variedad 

También se aplica un análisis combinatorio para conocer el alcance del mercado que 
logra cada combinación de los jingles probados. Denominado "alcance y variedad", es 
un análisis que permite determinar en una muestra estadística como la nuestra, la 
combinación de más de dos items, en nuestro caso jingles, que logra el mayor alcance 
del mercado. La condición para realizar este análisis es que el mismo entrevistado haya 
evaluado todos los items. 

Véase 6.2.3, donde se explica el procedimiento e interpretación de los datos y 
gráficos obtenidos de la muestra total. 

Este análisis es un desarrollo especial, diseño de ACIMSA(78) para este tipo de 
estudios, que puede ser utilizado para la evaluación de productos, conceptos, anuncios u 
otros ítems mercadotécnicos. 

(77) SPSS. 1998 
(78) ACIMSA, 2000 



5. APLICACiÓN DEL MODELO 

5.1 Planeación De La Investigación 

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

Se definió la radio como medio publicitario principal para su introducción, con la 
estrategia de comunicación que puede verse en el cuadro 5.1 

Cuadro 5.1. Estrategia de texto para Naranfresh 

ESTRATEGIA DE TEXTO 
(COPY STRA TEGY) 

PRODUCTO: Refresco embotellado 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 años de edad de niveles socioeconómicos e y o 
(popular medio y bajo), que gustan de tomar refresco de naranja para 
refrescarse o satisfacer su sed. 

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

RAZONES: 
1) Naranfresh contiene jugo de naranja. 
2) El tamaño de Naranfresh es suficiente para calmar la sed. 
3) Naranfresh no empalaga. 

PUNTOS DE APOYO: 
1) Para mejor€s resultados, tómalo bien frio. 
2) Tómalo para acompañar tus alimentos. 
3) En el calor de tu actividad o diversión, como una pausa refrescante. 

TONO: 
Alegre en ambiente tropical. 
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Basados en esta estrategia, se solicitó a un jlnglista, crear 3 comerciales (jingles) de 
radio diferentes, con duración de 30 segundos cada uno, el tamaño más comúnmente 
utilizado. 

Los textos resultantes de cada uno, que responden a la estrategia de copy 
previamente entregada al jinglista, se muestran en los cuadros 5.2, 5.3 Y 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 decidió 
desarrollar los jingles en los subgéneros siguientes: cumbia, quebradita y reggae, este 
último, por comprobar su penetración en esta audiencia, a 7 meses del sondeo en el que 
obtuvo muy pocas menciones (3%) 

Cuadro 5.2. Texto del comercial versión cumbia 

NARANFRESH 
TEXTO DEL COMERCIAL 

VERSiÓN EN RITMO DE CUMBIA (30") 

Para el momento de intensa sed, 
Un Naranfresh te refrescará 
Sabor naranja, tamaño ideal 
No te empalaga, te encantará 

Con tus comidas se lleva bien 
Gózalo frío no hay nada igual 

Pues su naranja es natural 
Buen compañero en tu actividad 

Un Naranfresh es refrescante 
Un Naranfresh es burbujeante 
Un Naranfresh es reanimante 
Para la sed es buen calmante 

iBébelo ya! 
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Cuadro 5.3. Texto del comercial versión quebrad ita 

NARANFRESH 
TEXTO DEL COMERCIAL 

VERSiÓN EN RITMO DE QUEBRADITA (30") 

Para el momento de intensa sed, 
Un Naranfresh te refrescará 
Sabor naranja, tamaño ideal 
No te empalaga, te encantará 
Con tus comidas se lleva bien 
Gózalo frío no hay nada igual 

Pues su naranja es natural 
Buen compañero 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 
i Naranfresh! 

Cuadro 5.4. Texto del comercial versión reggae 

NARANFRESH 
TEXTO DEL COMERCIAL 

VERSiÓN EN RITMO DE REGGAE (30") 

Un refrescante sabor te va a cautivar 
Es de naranja natural 

Burbujeante, frío te encantará 
Es Naranfresh, pídelo ya 
Sensacional para comer, 

Contra la sed, su tamaño es suficiente 
Naranfresh, gran sabor 

¡Bébelo ya! 
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5.2 Trabajo De Campo 

Se realizaron, un día 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 anos 
de edad, consumidores de refrescos y/o bebidas sabor naranja en las últimas 2 
semanas. 

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

Todos los entrevistados escucharon y evaluaron los 3 jingles en forma monádica
secuencial (uno seguido de otro), introduciendo individualmente sus respuestas para 
cada comercial escuchado, en una computadora con multimedia. 
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6. ANÁLISIS DE DATOS Y RESULTADOS 

6.1 Agrupamiento De Los Datos 

Los datos procesados del estudio agrupados por edad, por sexo y a total permite 
realizar análisis en cada grupo 

Las 120 personas entrevistadas se agrupan como sigue: 

Tabla 6 1 - Distribución d .. e la muestra por estrato 

EDAD 
INDIVIDUOS 
# "/o 

SEXO 
INDIVIDUOS 
# % 

16 a 20 años 60 50 Femenino 60 50 
21 a 25 años 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 hipótesis, análisis de regresión y análisis de "alcance-variedad". 

6.2 Análisis De La Muestra Total 

120 hombres y mujeres entre 16 y 25 años 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 sección se explica a detalle, interpretando los datos numéricos a 
información mercadológica. 

6.2.1 Pruebas De Hipótesis 

Para facilitar el análisis de los datos resultantes de la investigación, 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 continuación (Tablas 6.2 a 6.6) 

Sirva de ayuda para la interpretación de estas tablas, lo siguiente: 
Las columnas de los grupos en que se divide la muestra se identifican con una letra, 

la cual puede presentarse en una celda con un dato numérico cuando éste es 
significativamente superior al que aparece en la columna de la letra indicada en ese 
renglón, con lo que se rechaza la hipótesis nula correspondiente. 

Si en el mismo renglón de datos no aparece ninguna letra quiere decir que se 
comprueba la hipótesis nula, es decir, que las medias o proporciones mostradas, son 
iguales entre las columnas estudiadas. 

Por ejemplo, en la Tabla 6.2, en el primer renglón de datos (58, 54, 63), no hay 
ninguna letra indicada, lo que significa que los 3 números se encuentran en la misma 
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banda de significancla en esta muestra o que los 3 jingles gustan "EN GENERAL" por 
Igual. 

En cambio, en el segundo renglón de datos (60, 56, 71), abajo del 71, hay una "b", 
que nos dice que 71 es un dato significativamente mayor al de la columna "b" en ese 
renglón, o sea al 56, es decir, que "LA MÚSICA" del reggae gusta más que la de la 
quebrad ita. 

Estas primeras tablas registran el porcentaje de la muestra que califica cada jingle 
en los "Top 4 boxes' o en los "Top 2 boxes", según se indica, es decir en los 4 (o en los 
2) puntos superiores de la escala utilizada: 

{

9 
"Top 4 boxes" 8 
(4 puntos superiores) ~ 

5 
4 
3 
2 
1 

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 

Tabla 6.2. Gusto Por El Jingle 
( % de la muestra total e ue respondió en atop 4 boxes") 

ATRIBUTOS CUMBIA QUEB(~ITA 
(a) b) 

EN GENERAL * 58 54 
DiferenCIa Significativa vs 

LA MUSICA • 60 56 
Diferencia significativa vs 

EL RITMO' 63 61 
Diferencia Significativa vs 

EL MENSAJE' 61 57 
Diferencia significativa vs 

" " .. 
" " 

.. 
Escala de9 puntos, donde 1 es f.J1e dIsgusta muchlSlmo y 9 es Me gusta muchlslmo". 

Tabla 6.3. Gusto Por El Jingle 
( % de la muestra total que respondió en "top 2 boxes") 

ATRIBUTOS CUMBIA QUEBRADITA 
(a) (b) 

EN GENERAL' 8 12 
Diferencia sianificativa lIS. 

LA MUSICA • 8 12 
Diferencia síQnificativa vs 
EL RITMO' 12 12 
Diferencia Significativa vs. 

EL MENSAJE' 11 8 
DiferenCia Significativa vs 

INTENCION DE COMPRA ** 43 38 
DiferenCia siqnrficativa vs 

" " .. 
" " 

. . 
Esca!a de 9 puntos, donde 1 es Me disgusta muchls,mo y 9 es Me gusta muchlslmo " 

REGGAE 
(e) 

63 

71 
b 

73 

70 
b 

REGGAE 
(e) 

7 

6 

8 

6 

45 

-- Escala de 5 puntos, donde 1 es ~Definitivamente no lo comprarla" y 5 es ~Definitjvamente si lo compraría" 
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Tabla 6.4 Gusto Por El Jingle. 
(Promedios de las calificaciones otorgadas por la muestra total) 

ATRIBUTOS CUMBIA QUEBRADITA REGGAE 
(al (bl (el 

EN GENERAL * 5.64 5.42 5.64 
Diferencia slgmflcatlva lIS 

LA MUSICA * 5.56 5.38 5.82 
Diferencia significativa vs 

EL RITMO * 5.68 5.59 6.01 
Diferencia significativa \IS. 

EL MENSAJE * 5.71 5.62 5.87 
Diferencia slgnrficativa vs 

INTENCION DE COMPRA .* 3.14 309 3.30 
Diferencia slgnmcatlva vs 

. " " Escala de 9 puntos, donde 1 es Me disgusta muchlslmo y 9 es Me gusta muchlslmo . 
*"* Escala de 5 puntos, donde 1 es "Definitivamente no lo compraría" y 5 es "Definitivamente si lo compraría" 

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 música, gusto por el ritmo, gusto por el mensaje y la intención de compra del 
producto anunciado. Esto significa que gustaron o disgustaron por igual los tres, o 
mejor aún los tres jingles obtuvieron calificaciones en el mismo rango de significancia 
estadística. 

Solo en la tabla 6.2., aquella proporción de la muestra que calificó los jingles en 
"Top 4 boxes", es decir, quien dijo que le gustó, en los 4 puntos superiores de la escala, 
desde "me gusta poco" hasta "me gusta muchlsimo" se observa diferencia significativa a 
favor del jingle con ritmo reggae versus la quebradita en la música y en el mensaje. 
Quiere decir que les gustó el reggae en música y mensaje más que la quebrad ita pero 
igual que la cumbia. 

Sin embargo, si se comparan todas estas calificaciones con los estándares 
desarrollados en un gran número de estudios de una agencia, resultan significativamente 
más bajas (761 

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

ATRIBUTO CUMBIA QUEBRADITA REGGAE 
(al (bl (el 

CLARIDAD' 2.90 2.56 2.94 
Diferencia Significativa '1$. b b 
CREDIBILIDAD ,. 2.47 2.31 2.52 
Diferencia SIgnificativa vs. b 
ORIGINALIDAD .*. 2.67 2.58 2.77 
Diferencia significativa vs 

" " " ., Se utilIZó una escala de 5 puntos, donde 1 es MUCHO MUY , 5 es NADA y 3 es el punto medio, Simplemente " " 

(76) ACIMSA, 1995·2000. 



Por la escala utilizada en la tabla 6.5, el 3 sería la calificación minlma esperada 
para que un jingle sea considerado claro, creíble u original, Sin embargo el promedio 
puede resultar engañoso pues mezcla tanto buenas como malas calificaciones, por lo 
que en la tabla 6.6 se presentan los porcentajes de la muestra que calificaron a los 
jingles en tres grupos: (T28)= Top 2 boxes, (3) punto medio de la escala y (828)= 
Botlom 2 boxes. Estos tres valores por columna conforman el 100% de la muestra. 

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

ATRIBUTO CU~)BIA QUEB(~DITA REGGAE 
(e) 

CLARIDAD 
EXTREM. I MUY CLARO (T28) 21 19 19 
CLARO 52 32 56 
Diferencia significativa vs b b 
POCO I NADA CLARO (828) 27 49 25 
CREDIBILIDAD 
EXTREM. I MUY CREIBLE (T2B) 8 8 6 
CREI8LE 42 29 48 
Diferencia significativa vs b b 
POCOI NADA CREI8LE (828) 50 63 46 
ORIGINALIDAD 
EXTREM. I MUY ORIGINAL(T2B) 21 17 16 
ORIGINAL 33 37 48 
Diferencia significativa vs. a 
POCO I NADA ORIGINAL (B2B) 46 46 36 

En esta últíma tabla (tabla 6.6), se define que la cumbía y el reggae no reportan 
diferencia significativa entre sí en cuanto a claridad y credibilidad pero son ambos 
jingles más claros y creíbles que la quebradita. Por otro lado, El reggae es considerado 
original por más gente (significativamente) que la cumbia y la quebradita. 

6.2.2 Análisis De Regresión 

Un análisis de Regresión Múltiple describe la influencia que tienen diversas 
variables (independientes o predictoras) sobre otra (dependiente) Entre sus aplicaciones 
prácticas se encuentra el identificar los atributos que guardan mayor relación con la 
variable dependiente. 

Toma la forma de la siguiente ecuación: 

Donde D es la Variable a ser predicha (dependiente), 
Las V's son las variables usadas para la predicción (independientes), 
Las B's representan el peso o coeficiente de cada variable independiente. 
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En nuestro estudio, se definieron como vana bies dependientes, "gusto general", 
"intención de compra" y "gusto por la música", buscando a través de regresiones 
múltiples, los demás atributos evaluados en el estudio (variables independientes) que 
mejor expliquen a cada una. 

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

Para la variable "gusto general" se omitió la entrada de la variable "intención de 
compra" y viceversa, pues ambas están estrechamente correlacionadas, provocando 
que su entrada elimine, o haga nulas a las demás variables. 

Por la misma razón, cuando se procesó la regresión para "gusto por la música", 
se omitió la entrada de "gusto general y de "intención de compra". 

Otro ajuste necesario para este análisis, fue la recodificación 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) y los dos superiores (4 y 5), se consideran 
respuestas positivas y los dos puntos inferiores de la escala (1 y 2), se consideran 
negativas asignándoles por tanto 2 códigos en vez de los 5 de la escala en cada 
entrevista. 

Las regresiones múltiples se procesaron mediante el programa SPSS (Statistical 
Package for (he Social Sciences). Las hojas de trabajo, especificaciones y valores 
estadísticos se encuentran en el apéndice 3. 

Tabla 6.7. Análisis De Regresión En La Muestra Total 
(Atributos asociados con las variables dependientes D" D2 Y D3) 

JINGLE 
GUSTO GENERAL I INTENCION DE GUSTO POR LA 

(D,) COMPRA (D2) MÚSICA (D3) 

• GUSTO POR LA 
MÚSICA • GUSTO POR EL • GUSTO POR EL 

CUMBIA • GUSTO POR EL RITMO MENSAJE RITMO 
• GUSTO POR EL • CREDIBILIDAD • GUSTO POR EL 

MENSAJE MENSAJE 

GUSTO POR LA • GUSTO POR EL • RITMO QUEBRAOITA MÚSICA 
ORIGINALIDAD • GUSTO POR EL • • GUSTO POR EL RITMO 

MENSAJE • CREDIBILIDAD 

• GUSTO POR LA 
MÚSICA GUSTO POR LA • GUSTO POR EL • RITMO REGGAE • GUSTO POR EL RITMO MÚSICA • GUSTO POR EL • GUSTO POR EL • ORIGINALIDAD 
MENSAJE MENSAJE 

El resultado del Análisis de Regresión Múltiple de la muestra total se muestra 
en la labia 6.7. La información en cada celda corresponde a las variables o atributos que 
explican de cada jingle al menos el 67% de la variable dependiente (columna 
correspondiente) 
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Estos resultados (Tabla 6.7), se mterpretan mercadológlcamente como sigue. 

Comenzando por el reggae, se asocia el gusto general de este jingle, en pnmera 
Instancia a la música, en segunda al ntmo y en tercera al mensaje. 

La gente compraría el producto anunciado, porque le gustó la música del 
comercial en pnmer lugar y por su originalidad. 

El gusto por la música del comercial está 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 música en primer lugar y el gusto por el mensaje. 

La intención de compra del producto anunciado con la quebrad Ita, está explicada 
por el gusto por el ritmo, su originalidad y su credibilidad, en ese orden. 

La música de la quebradita gusta por su ritmo 

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

Los respondientes comprarían el producto anunciado porque les gusta el mensaje 
(texto) y porque lo consideran creíble. Finalmente gustan de la música de la cumbla, 
por su ritmo y por el mensaje o texto. 

Si clasificamos los elementos de los jingles evaluados considerando dos grupos, 
el artístico o emocional y el vendedor o racional que fueron mencionados en el capítulo 
2, diríamos que al artístico pertenecen: el gusto por la música, el gusto por el ritmo y la 
originalidad del comercial y que el Vendedor lo constituyen el gusto por el mensaje, la 
claridad y la credibilidad. 

Con esto y las regresiones podríamos analizar el balance Emocional-Racional de 
los 3 jingles. Esto puede verse en la variable dependiente "Intención de Compra", 
recordando que los atributos que aparecen en las celdas son aquellos que explican con 
más peso la variable dependiente. 

Así, la cumbia (el producto anunciado con ella) sería comprada por su texto, esto 
es, es más "vendedora" que "artística". 

La quebradita es el mejor balanceado de los 3, puesto que hay argumentos tanto 
emotivos como racionales en la intención de compra. 

El reggae reporta una intención de compra más bien emotiva que racional. 
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6.2.3. AnálisIs Alcance - Variedad 

Se dijo en 4.5.3 que este análisis es útil para determinar el alcance potencial del 
mercado que logra cada combinación de los jingles probados. es un análisis que permite 
estimar en una muestra estadlstica como la nuestra, la combinación de jingles, que logra 
el mayor alcance del mercado. La condición para realizar este análisis es que el mismo 
entrevistado haya evaluado todos los lIem 

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

En este análisis se procesan las respuestas obtenidas en los 2 puntos superiores de 
la escala de "Intento de Compra" (definitivamente I probablemente lo compraría), de las 
tablas generales del Apéndice 2.A. 

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

DATOS GENERALES 
ítems evaluados: 

A - Comercial "CUMBIA" 
B - Comercial "QUEBRADITA" 
C - Comercial "REGGAE" 

Número de comerciales evaluados: 
Número de comerciales x combinación: 
Número de combinaciones: 

RESULTADOS OBTENIDOS DE LA MUESTRA TOTAL 

BASE: 

INTENCiÓN DE COMPRA ( - % TOP 2 BOXES-) 

C - Comercial "C" 
A - Comercial "A" 
B - Comercial "B" 

COMBINACIONES (- % TOP 2 BOXES - ) 

C -B -A -
C - B -
C -A -
B -A 

120 

3 
2 
3 

3 
1 

45.00% 
37.50% 
42.50% 

ALCANCE TRASLAPE 

60.83% 
58.33% 
55.00% 
51.67% 

43.33% 
24.17% 
32.50% 
28.33% 

Esto significa que si tuviéramos que elegir un jingle para la campaña sería el 
reggae que logra el 45% del mercado. Si fueran 2 los jingles a elegir, serían el reggae y 
la quebrad ita (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 "traslape") un 24% 
de la muestra que gustan igualmente estos 2 jingles. 
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Se encuentran graflcados estos resultados en el apéndice 4. 

La cumbia, aunque obtiene calificaciones monádicas iguales al reggae, y 
direcclonalmente mejor Intento de Compra que la quebrad ita, combinado con éste, sólo 
logra un alcance adicional del 10%, es decir, juntos alcanzan el 55% del mercado, que 
es menor al alcance de la combinación reggae-quebradita (58%) 

6.3 Análisis Por Grupos De Edad: 

6.3.1. Pruebas De Hipótesis 

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 gru o de edad que respondió en "IOR 4 boxes") 

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

(a) (b) (e) (d) (e) (1) 

EN GENERAL * 50 67 55 53 60 65 
Diferencia significativa vs 

LA MUSICA * 52 68 60 52 68 73 
Diferencia significativa vs d 
EL RITMO * 62 63 67 55 70 75 
Diferencia significativa vs d 
EL MENSAJE * 58 63 60 53 68 72 
DiferencIa significativa vs d . . . .. 

* Escala de 9 puntos, donde 1 es Me disgusta muchlslmo y 9 es Me gusta muchlslroo , . 

Tabla 6.9. Gusto Por El Jingle 
( % de la muestra por ¡ rupo de edad que respondió en "top 2 boxes") 

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE 
ATRIBUTOS 16-20 21-25 16-20 21-25 16-20 2~ñ25 

(a) (b) (e) (d) (e) 

EN GENERAL' 7 10 8 15 5 8 
DiferencIa significativa vs 

LA MUSICA* 5 10 8 15 3 8 
Diferencia sl~nificatlva vs 

EL RITMO * 10 13 10 13 7 8 
DiferenCIa sionificatlva w. 
EL MENSAJE * 10 12 2 13 7 5 
Diferencia significativa vs C 

INTENCION DE COMPRA ** 42 43 33 42 38 52 
Diferencia siQnificatlva vs . . .. . . . ,. 

Escala de 9 puntos, donde 1 es Me dISgusta muchlSlmo y 9 es Me gusta muchlSlmo 
** Escala de 5 puntos, donde 1 es "DefinitIvamente no lo compraría" y 5 es "Definitivamente si lo compraria~ 

En gusto general y en intención de compra (en las tablas 6.8, 6.9 Y 6.10), no 
existe diferencia significativa en la preferencia por los tres jingles en los dos grupos de 
edad con lo que se prueba la hipótesis nula H02 : el nivel de edad no influye en la 
preferencia de marca. 

77 



Tabla 6.10. Gusto Por El Jingle 
(Promedios de las calificaciones otorgadas por la muestra por grupo de edad) 

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE 

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

(a) (b) (e) (d) (e) (11 
EN GENERAL' 5.43 5.85 543 540 5.62 5.67 
DIferencIa sIgnificativa vs 

LA MUSICA ' 5.38 5.37 5.40 5.35 5.78 5.87 
Drferencla siQnrticatJva lIS 

EL RITMO' 5.62 5.73 5.75 5.43 5.92 610 
DIferencIa significativa vs d 
EL MENSAJE' 5.60 5.82 572 5.52 5.78 5.95 
DiferenCIa slgmficatlva vs 

INTENCION DE COMPRA *' 3.20 3.08 3.12 3.07 3.20 3.40 
DIferencIa significatIva vs 

" " .. 
" Escala de 9 puntos, donde 1 es Me dIsgusta muchlslmo y 9 es Me gusta muchl51mo . 

** Escala de 5 puntos, donde 1 es "Defimtlvamente no lo compraría" y 5 es "DefinitIvamente si lo compraría" 

Tabla 6.11. Evaluación De Atributos Del Jingle 
(promedios de las calificaciones otorgadasy_or la muestragor Qrupo de edad) 

CUMBIA QUEBRAD ITA REGGAE 

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

(a) (b) (e) (d) (e) (fl 

CLARIDAD' 2.95 2.85 2.65 2.47 2.93 2.95 
Diferencia s¡gnificatlva lIS. d d 
CREDIBILIDAD ** 2.55 2.40 2.35 2.27 2.48 2.55 
Diferencia siQmficativa vs. 
ORIGINALIDAD *" 2.77 2.58 2.63 2.53 2.67 2.87 
Diferencia slqnificatlva vs 
" " " " Se utilIZÓ una escala de 5 puntos, donde 1 es MUCHO MUY. ,5 es NADA.. y 3 es el punto medIo, sImplemente . " 

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

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE 

ATRIBUTOS 16-20 21-25 16-20 21-25 16-20 21;5 
(a) (b) (e) (d) (e) 

CLARIDAD 
EXTREM. I MUY CLARO (T2B) 20 22 18 20 20 18 
CLARO 50 53 38 25 52 60 
Diferencia significativa vs d d 
POCO! NADA CLARO (B2B) 30 25 43 55 28 22 
CREDIBILIDAD 
EXTREM. I MUY CREIBLE (T2B) 8 7 8 8 3 8 
CREIBLE 43 40 30 28 48 48 
Diferencia significativa vs. e d 
POCO! NADA CREIBLE (B28) 48 53 62 63 48 43 
ORIGINALIDAD 
EXTREMJMUY ORIGINAL(T2B) 22 20 15 18 12 20 
ORIGINAL 35 30 42 32 50 45 
DiferenCia slgntficatlva vs 

POCO I NADA ORIGINAL (B2B) 43 50 43 50 38 35 
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6.3.2 Análisis De Regresión 

Tabla 6.13 Análisis De Regresión En La Muestra Por Grupo De Edad 
(Atributos asociados con las variables dependientes D" D2 Y D3) 

GUSTO GENERAL INTENCION DE GUSTO POR LA 
ATRIBUTOS (D,) COMPRA (D2) MÚSICA (D3) 

16-20 21-25 16-20 21-25 16-20 
(a) (b) ( e) (d) (e) 

• GUSTO 
POR LA • GUSTO • GUSTO • GUSTO 
MÚSICA POR EL • GUSTO 

POR EL 
POR EL 

POR EL 

CUMBIA • GUSTO RITMO MENSAJE 
MENSAJE 

MENSAJE 

POR EL 
RITMO • GUSTO • GUSTO • GUSTO • CREDI-• GUSTO POR LA POR EL POR EL 
POR EL MÚSICA RITMO 

BILlDAD 
RITMO 

MENSAJE 

• GUSTO • CREDI- • ORIGI-
POR LA BILlDAD. NALlDAD. 

QUEBRADITA MÚSICA • GUSTO • GUSTO 
• GUSTO POR LA • GUSTO • GUSTO POR EL 

POR EL MÚSICA POR LA POR EL RITMO 
MENSAJE MÚSICA RITMO 

• GUSTO 
POR LA 

GUSTO GUSTO MÚSICA • • • GUSTO 
POR LA POR LA POR EL 

REGGAE • GUSTO MÚSICA MÚSICA RITMO 
POR EL • GUSTO 

RITMO POR LA 
MÚSICA • CREDI- • ORIGI- • GUSTO • GUSTO 

POR EL 
BILlDAD. NALlDAD. POR EL 

MENSAJE MENSAJE 

6.3.3 Análisis Alcance - Variedad 

6.3.3.1 Resultados Obtenidos En El Grupo De 16-20 Años 

BASE: 60 

INTENCiÓN DE COMPRA ( - % TOP 2 BOXES - ) 

C - Comercial "reggae" 
A - Comercial "cumbia" 
B - Comercial "quebradita" 

38.33% 
41.67% 
33.33% 

21-25 
(f) 

• GUSTO 
POR EL 
RITMO 

• GUSTO 
POR EL 
RITMO 

· GUSTO 
POR EL 
RITMO 

• GUSTO 
POR EL 

MENSAJE 
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COMBINACIONES (- % TOP 2 BOXES - ) ALCANCE TRASLAPE 

Reggae - quebrad ita - cumbia 
Quebradita - cumbia 
Reggae - quebrad ita 
Reggae - cumbia 

5833% 
53.33% 
53.33% 
51.67% 

6.3.3.2 Resultados Obtenidos En El Grupo De 21-25 Años 

BASE: 60 

INTENCiÓN DE COMPRA ( - % TOP 2 BOXES - ) 

C - Comercial "reggae" 
A - Comercial "cumbia" 
B - Comercial "quebrad ita" 

COMBINACIONES (- % TOP 2 BOXES - ) 

Reggae - quebradita 
Reggae - quebrad ita - cumbia 
Reggae - cumbia 
Quebradita - cumbia 

6.4 Análisis Por Sexo: 

6.4.1 Pruebas De Hipótesis 

51.67% 
43.33% 
41.67% 

ALCANCE 

63.33% 
63.33% 
58.33% 
50.00% 

41.67% 
21.67% 
18.33% 
28.33% 

TRASLAPE 

30.00% 
45.00% 
36.67% 
35.00% 

Como en los casos anteriores. las tablas resumen que simplifican el análisis: 

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

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE 
ATRIBUTOS MAse. FEM. MAse. FEM MASe FEM 

(a) (b) (e) (d) (e) (f) 

EN GENERAL' 48 69 53 55 53 72 
Diferencia significativa \15. a e 
LA MUSICA • 50 71 53 59 60 83 
Diferencia signifICativa vs a ed 
EL RITMO * 50 76 58 64 56 90 
Diferencia significativa V5. a ed 
EL MENSAJE * 45 78 55 59 55 86 
Diferencia significativa 'lIS ad ed 

" 
.. 

" " 
.. 

" * Escala de 9 puntos, donde 1 es Me disgusta muchlslmo y 9 es Me gusta muchlslmo . 

80 



Tabla 6.15. Gusto Por El Jingle 
( % de la muestra por sexo que respondió en "top 2 boxes") 

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE 
ATRIBUTOS MAse FEM. MAse FEM. MAse. F~I)M 

(a) (b) (e) (d) (e) 

EN GENERAL * 5 12 8 16 8 5 
Diferencia sigmficatlva vs 

LA MUSICA * 3 12 10 14 5 7 
Diferencia siQnificativa \IS 

EL RITMO * 8 16 10 14 8 7 
Diferencia significativa \IS. 

EL MENSAJE * 8 14 6 9 5 7 
Diferencia significativa vs 

INTENCION DE COMPRA ** 37 48 34 41 44 47 
Diferencia significativa vs . " " " " Escala de 9 puntos, donde 1 es Me disgusta muchfslmo y 9 es Me gusta muchfslmo . 

** Escala de 5 puntos, donde 1 es ~Definltivamente no 10 comprarla" y 5 es ~Definitivamente si lo compraría" 

En las tablas 6.14 y 6.16 rechazamos la hipótesis nula Ho3: (el sexo no influye en 
la preferencia por una marca), y aceptamos la hipótesis alterna, 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 más mujeres 
que hombres evalúan 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 

(a) (b) (e) (d) (e) (1) 

EN GENERAL * 5.27 6.03 5.31 5.53 5.34 5.97 
Diferencia significativa vs a e 
LA MUSICA • 5.21 5.93 5.31 5.45 5.39 6.29 
Diferencia significativa vs a ed 
EL RITMO' 5.32 6.05 5.45 5.74 5.58 6.47 
Diferencia significativa \IS. a ed 
EL MENSAJE • 5.26 6.19 5.45 5.79 5.35 6.41 
Diferencia significativa vs a ed 
INTENCION DE COMPRA •• 3.05 3.24 3.08 3.10 3.23 3.38 
Diferencia significativa vs . 

• " " " Escala de 9 puntos, donde 1 es Me disgusta muchfslmo y 9 es Me gusta muchfslmo . 
** Escala de 5 puntos, donde 1 es "Definitivamente no lo comprarfa" y 5 es "Definitivamente si lo compraría" 
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Tabla 6.17. Evaluación De Atributos Del Jingle 
(Promedios de las calificaciones atar adas por la muestra por sexo) 

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

(a) (b) (e) (d) (~) .(fL 

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 
Drferencla signmcativa vs d 

" " Se utilIZÓ una escala de 5 puntos, donde 1 es MUCHO MUY . ,5 es NADA , Y 3 es el punto medIO, simplemente " " 

Tabla 6.18. Evaluación De Atributos Del Jingle 
% de la muestra por sexo) 

CUMBIA QUEBRADITA REGGAE 
ATRIBUTOS MASC FEM. MASC FEM MASC FEM 

(a) (b) (e) .«JL _(e) Jfl.. 
CLARIDAD 
EXTREM. I MUY CLARO (T2B) 16 26 21 17 23 16 
CLARO 52 52 40 22 53 59 
Diferencia slgnificatrva vs d d d 
POCO I NADA CLARO (B2B) 32 22 39 60 24 26 
oOMBINACIONE 
EXTREM. I MUY CREIBLE (T2B) 6 9 10 7 8 3 
CREIBLE 44 40 29 29 42 55 
Diferencia significativa \IS. d 
POCOI NADA CREIBLE (B2B) 50 52 61 64 50 41 
OOMBINACIONE 
EXTREM.lMUY ORIGINAL(T2B) 26 16 21 12 19 12 
ORIGINAL 23 43 37 36 39 57 
Diferencia signtficativa vs a ed 
POCO I NADA ORIGINAL (B2B) 52 41 42 52 42 31 
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6.4.2. Análisis De Regresión 

Tabla 6.19. Análisis De Regresión En La Muestra Por Sexo 
(Atributos asociados con las variables dependientes D" D2 Y D3) 

GUSTO GENERAL INTENCION DE GUSTO POR LA 
ATRIBUTOS (D, COMPRA (D2) MÚSICA (D3) 

MASC. FEM. MASC. FEM. 
(a) (b) (c) (d) 

• GUSTO • GUSTO· GUSTO • CREDIBI- • 
POR EL POR LA POR EL LlDAD 

CUMBIA RITMO MÚSICA MENSAJE 

• GUSTO • GUSTO • GUSTO GUSTO • • POR EL POR EL POR EL POR EL 
MENSAJE RITMO RITMO MENSAJE 

• GUSTO 
POR LA • GUSTO. GUSTO • GUSTO • MÚSICA POR LA POR EL POR LA 

QUEBRADITA • GUSTO MÚSICA MENSAJE MÚSICA 
POR EL • CREDI- • ORIGI- • MENSAJE BILlDAD NALIDAD 

• ORIGINA--
LlDAD. 

• GUSTO • GUSTO • GUSTO • 
POR LA POR LA POR EL 

GUSTO 
MÚSICA MÚSICA MENSAJE • REGGAE POR EL 

• GUSTO • GUSTO • ORIGI- RITMO • 
POR EL POR EL NALIDAD. 

• ORIGI-
MENSAJE RITMO NALIDAD .. 

6.4.3 Análisis Alcance-Variedad 

6.4.3.1 Resultados Obtenidos En El Grupo De Hombres 

BASE: 62 

INTENCiÓN DE COMPRA ( - % TOP 2 BOXES - ) 

C - Comercial "reggae" 
A - Comercial "cumbia" 
B - Comercial "quebrad ita" 

43.55% 
37.10% 
33.87% 

MASC. FEM. 
(e) (f) 

GUSTO • GUSTO 
POR EL POR EL 
RITMO RITMO 

GUSTO • GUSTO 
POR EL POR EL 
MENSAJE MENSAJE 

GUSTO 
POR EL • GUSTO 
RITMO POR EL 
ORIGI- RITMO 
NALIDAD 

GUSTO 
POR EL GUSTO • RITMO POR EL 
GUSTO RITMO 
POR EL 
MENSAJE 

COMBINACIONES (- % TOP 2 BOXES - ) ALCANCE TRASLAPE 

Reggae - quebrad ita - cumbia 
Reggae - quebradita 
Quebradita - cumbia 
Reggae - cumbia 

54.84% 
53.23% 
48.39% 
46.77% 

38.71% 
24.19% 
22.58% 
33.87% 
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6.4.3.2 Resultados Obtenidos En El Grupo De Mujeres 

BASE: 58 

INTENCiÓN DE COMPRA ( - % TOP 2 BOXES - ) 

C - Comercial "reggae" 
A - Comercial "cumbia" 
B - Comercial "quebrad ita" 

COMBINACIONES (- % TOP 2 BOXES - ) 

Reggae - quebrad ita - cumbia 
Reggae - cumbia 
Reggae - quebrad ita 
Quebradita - cumbia 

46.55% 
48.28% 
41.38% 

ALCANCE 

67.24% 
63.79% 
63.79% 
55.17% 

TRASLAPE 

48.28% 
31.03% 
24.14% 
34.48% 
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Los resultados obtenidos en esta investigación, nos conducen a conclusiones 
mercadológicas y metodológicas, abordaremos estas últimas en el orden en que se 
plantearon las preguntas que originaron las hipótesis de investigación, continuando con 
las conclusiones mercadológicas específicas para Naranfresh y finalizando con algunas 
recomendaciones generales. 

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

¿Puede preverse el éxito o fracaso de una campaña de radio? 

Como 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 
población. Por lo tanto, si un jingle es aceptado por la muestra, puede preverse que será 
aceptado por el grupo objetivo del producto. 

Desde luego, el éxito o fracaso de una campaña, en términos de ventas no sólo 
depende del anuncio comercial, existen muchos otros factores del macro ambiente así 
como mercadotécnicos como el producto mismo y su distribución o el precio por lo que 
deberán 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, sería un error lanzarlo 
al aire pues anticipadamente se sabría que no cumpliría sus objetivos. 

El modelo mide comunicación, claridad, credibilidad del mensaje, también 
intención de compra del producto anunciado. Los resultados comparados con los 
objetivos que hay en la estrategia, producirán la base para tomar la decisión. 

7.1 Selección del mejor jingle 

Un jingle es un anuncio comercial, que si es bueno, será persuasivo, es decir, 
dejará un mensaje en la mente del individuo. 

Es cierto que el mensaje se refuerza con la repetición para producir una actitud y 
una acción, pero en el primer impacto, esto es, en la primer exposición al jingle 
puede preverse el efecto. 

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

El modelo pertenece al grupo de estudios de investigación cuantitativa, por el uso 
de muestras estadísticas y un cuestionario estructurado. Por lo tanto ofrece la 
cuantificación de los diferentes efectos posibles en la muestra como estimadores 
de los efectos en la población. 
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y en un estudio de evaluación múltiple, es decir de varios jingles, como el modelo 
propuesto, se logra evaluar simultáneamente todos los posibles jingles 
propuestos que cumplan a priori con la estrategia de comunicación, determinando 
el o los que produzcan la mejor actitud hacia la marca anunciada. 

Más aún, con el análisis 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 aceptación para promover este producto en la muestra total. Pero en el 
subgrupo femenino es la cumbia. 

7.2 Los Elementos Del Jingle 

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

En su parte analítica, nuestro modelo utiliza la regresión múltiple 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 más 
gustado por la muestra total, el elemento que mejor explica la "intención de 
compra" es el gusto por la música implícita en él, seguido de su originalidad. En la 
cumbia, es el gusto por el mensaje lo que más pesa en la ecuación, seguida de 
su credibilidad. Y en la quebradita, lo que mejor explica la "intención de compra", 
es el gusto por el ritmo. 

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

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

Así por ejemplo en la aplicación del modelo para los jingles de Naranfresh, el 
"gusto general" por el reggae y por la cumbia, están perfectamente asociados o 
mejor explicados por los dos elementos artísticos antes definidos: "gusto por la 
música" y "gusto por el ritmo". Mientras que el "gusto general" por la quebradita 
sólo es explicado por el "gusto por la música", como elemento artístico y variable 
independiente en la ecuación de regresión. 

7.3 Efectos En Hombres Y Mujeres 

En el disefío de la muestra se consideran cuotas de hombres y de mujeres. Esto 
se prevé para conducir un análisis por estrato de la muestra. Asf en las pruebas 
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de hipótesIs mediante la prueba 1, pueden encontrarse diferencias de efectos 
producidos entre grupos de sexo diferente. 

El análisis combinatorio de alcance-vanedad, una aportación del modelo en la 
fase de análisis estadlstico, ofrece beneficios importantes para la determinación 
de un pool o combinación 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 específicos. 

Esto es posible gracias a que con esta metodolog ía un mismo entrevistado evalúa 
todos los comerciales. 

7.4 Efectos En Grupos De Diferente Edad 

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

Con el análisis alcance-variedad puede orientarse también la estrategia de 
medios. Puesto que el estudio maneja la muestra estratificada, por edad y por 
sexo, con los resultados, pueden tomarse decisiones de selección de medios y 
programación 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: 

7.5.1 El reggae es el jingle que ofrece mayor potencial de aceptación para 
promover Naranfresh. 

Aunque cualquiera de los 3 jingles, - cumbia, quebradita o reggae - es 
igualmente aceptado por hombres y mujeres de 16 a 25 años de edad, 
según la muestra total estudiada, sin embargo, la música y el mensaje del 
reggae son mejor aceptados que la quebrad ita. Asímismo, el texto del 
reggae y de la cumbia son considerados más claros y creíbles que el de la 
quebrad ita. 

7.5.2 El reggae debe reforzarse en su parte racional- el texto -

A pesar de ser considerado más claro que la quebrad ita e igual de claro 
que la cumbia, el texto del reggae podría mejorarse, pues parece apelar 
más a la parte emocíonal del consumidor para motivar su compra. 
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Al hacer modificaciones, deberá procurarse respetar la estructura musical 
que representa la fortaleza del jingle, pues es ésto lo que lo hace el más 
aceptable de los tres. 
De cualquier modo, al realizarse modificaciones, sería conveniente 
volverlo a probar. 

7.5.2 El reggae es también el jingle que logra el mayor alcance de mercado. 

El reggae es el jingle que obtiene la mayor aceptación de los 
entrevístados. De requerirse un segundo jingle para proteger el desgaste 
del reggae se recomienda utilizar la quebrad ita, que logra un mercado 
adicional del mismo perfil. Es decir, esta combinación de jingles, - reggae y 
quebradita -, logra un alcance de mercado mayor que las otras 
combinaciones de jingles. 
Sólo en caso que se pretenda un mayor alcance en el auditorio femenino, 
podría utilizarse también la cumbia. 

7.6 Otras Reflexiones 

Algunas ideas resultantes de este trabajo, como las siguientes, quedan sujetas a 
profundizarse o plantearse como posibles líneas de investigación: 

7.6.1 Validar este modelo con resultados de ventas. 

Podría agregarse en este mismo modelo de investigación, la venta simulada del 
producto y tal vez en una entrevista posterior, convirtiendo la muestra estadística 
en un panel, medir la respuesta en compra y re-compra del producto en cuestión. 

7.6.2 Podría compararse con otros métodos. 

En paralelo, convendría realizar con este y otro(s) métodos de "Pre tesf' 
mediciones a los mismos comerciales de radio, para comparar resultados. 

7.6.3 Comparar en la misma prueba con algún comercial control. 

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

7.6.4 Validar la terminología y elementos clasificados como emocionales y 
racionales. 

tedtc h.lultalla 

Todo estudio cuantitativo tiene algo de cualitativo. Sería recomendable que en un 
estudio cualitativo profundo, se estudiaran desde el punto de vista psicológico, los 
elementos o conceptos que conducen a una actitud positiva o motivan a la acción 
de compra al escuchar música, en general o de diferentes géneros. Esto 

88 



permitiría identificar los elementos o partes componentes del comercial sUjetos a 
evaluación. 

7.6.5 Podría adecuarse esta prueba para comerciales de TV. 

Dada la metodología utilizada, - por computadora con multimedia - , es posible la 
utilización de este modelo para medir la efectividad en comerciales de TV. 

Los comerciales de TV pueden cargarse en la computadora y ser vistos a través 
de la pantalla. El audio se escucha como en los de radio, con ayuda de 
audífonos, para no provocar interferencia con otras estaciones de entrevista, que 
pudieran estar cerca. De este modo, podrían evaluarse hasta 8 alternativas de 
comercial 

Este tipo de prueba, es similar a la "prueba trailer" comúnmente utilizada en 
México que se realiza en una unidad móvil en donde está instalado el equipo 
necesario para la exposición del comercial. 
Pero por computadora, no es necesario ni la unidad móvil ni el monitor de TV y se 
conservan las ventajas de rapidez, economia, menor posibilidad de errores y la 
posibilidad del análisis alcance-variedad, que es posible cuando la misma 
persona evalúa los diferentes comerciales de la prueba. 

7.6.6 Influencia de la música. 

Si la música o el ritmo, elementos definidos como la parte artística de un jingle 
son lo que mejor explica la intención de compra del producto anunciado, 
entonces, la música sí influye en su actitud. 

Pero esto es específico al caso de Naranfresh en que fue aplicado el modelo. No 
se puede generalizar esta aseveración. 

Ya diversos autores han hecho estudios con resultados poco consistentes y nada 
contundentes, la mayoría en términos de recordación (ver 2.11); otros, en 
términos de recepción del mensaje y su proceso y otros pocos, como éste, en 
términos de aceptación del producto anunciado, sin que se haya llegado a una 
explicación universalmente aceptada de la función de la música en publicidad. 

Habría que acumular gran cantidad de casos de aplicación de este modelo para 
poder afirmar que la música de un anuncio comercial influye en la actitud hacia 
una marca anunciada. 

7.6.7 Justificación De La Inversión 

La investigación no es un gasto, es una inversión. 
El modelo planteado ofrece beneficios importantes al campo de la investigación 
publicitaria. Es una evaluación de bajo costo que bien vale la pena realizar, para 
no arriesgar grandes sumas de inversión. Además los resultados se obtienen 
rápidamente en apoyo a las decisiones ágiles que se requieren en mercadotecnia 
y dada la premura y rapidez con que se realiza la producción de estos 
comerciales. 
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A la fecha no se acostumbra la evaluación de diferentes comerciales musicales 
de radio, ni siquiera de uno solo, para prevenir el fracaso de una campaña en 
este medio. Existe la creencia de que si la producción de un comercial de radio es 
barata y la transmisión de cada spat es económica, comparadas con las de TV, 
no hay riesgo de desperdicIo de recursos si se lanza la campaña sin un soporte 
de investigación. Pero debe considerarse que una campaf'ia no es un spat, ni 
diez. Para lograr un efecto razonable en la mente del público objetivo, se requiere 
un número de spats mucho mayor, tan solo por semana en una sola estación 
contratada. Si consideramos que debieran contratarse mínimo el 60% de 
radiodifusoras por localidad que se desea alcanzar, durante al menos 13 
semanas. Lo que resulta es una inversión considerable. 

Contra lo que pudiera pensarse, ésta es una evaluación económica El uso de 
tecnologia avanzada en las entrevistas por computadora, hace pensar que 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 evaluación múltiple en 
que cada entrevistado puede evaluar hasta 8 comerciales, compensa el uso de 
esa herramienta tecnológica reportando un balance favorable a la economia, es 
decir, reduce el costo por entrevista-comercial y de todo el estudio. 

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

El beneficio puede ser extraordinario si el jingle seleccionado genera ventas (por 
arriba del costo de la campaf'ia más el costo del estudio). De lo contrario, pagar 
esa cantidad para la prueba puede evitar el despilfarro en una campaña no 
efectiva. 
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CUESTIONARIO JINGLES 

No. Entrevistado. 
Hasta 40 entrevistas por computadora. 

listo(a) para continuar: 
1. SI 
2. NO 

SOLO PARA EL INVESnGADOR 

No. Folio (3 dígitos) 

• (Para continuar presiona el botón rojo) 

PA.· Edad 
¿Cuántos años tienes? 

• ( Para contínuar presiona el botón rojo) 

PB.· Sexo: (Selecciona el número correspondiente) 
Hombre 1 
Mujer 2 

• ( Para continuar presiona el botón rojo) 

Tomando en cuenta todos los focos que tienes en tu casa, ya sea en el techo, pared o lámparas 

PC.- ¿Aproximadamente cuántos focos son? 

PD.- ¿Has consumido refrescos sabor naranja en los últimos 15 días? 
1. SI 

2. NO (SE nERMINA) 

• (Para continuar presiona el botón rojo) 

PE.- ¿Con qué frecuencia consumes refrescos sabor naranja? 
1. MÁS DE TRES VECES POR DíA 

2. DE 2 A 3 VECES POR DíA 
3. UNA VEZ AL DíA 

4. UNA VEZ CADA DOS O 3 DíAS 
5. UNA VEZ CADA 4 O 6 DíAS 
6. UNA VEZ A LA SEMANA 
7. UNA VEZ CADA 15 DíAS 

8. UNA O MENOS VECES AL MES (IERMINAR) 

• ( Para continuar presiona el botón rojo) 

PF.· ¿Cuál es tu música preferida? 

• (Para continuar presiona el botón rojo) 
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PG.- ¿Cuál es tu grupo f conjunto musical preferido? 

• (Para continuar presiona el botón rojo) 

BIENVENIDO(A) 

TE VAMOS A ENTREVISTAR POR COMPUTADORA. 
LA RAZÓN DE ESTA ENTREVISTA ES QUE QUEREMOS QUE ESCUCHES ALGUNOS ANUNCIOS 
COMERCIALES Y QUE NOS AYUDES DÁNDONOS TU OPINiÓN SOBRE ELLOS. 
QUEREMOS QUE CONTESTES LAS PREGUNTAS QUE APARECERÁN EN LA PANTALLA. 
SOLO TIENES QUE SEGUIR LAS INSTRUCCIONES: 

1. PARA CONTINUAR PRESIONA EL BOTÓN ROJO (SOLO CUANDO SETE INDIQUE) 
2. LAS TECLAS PARA RESPUESTAS QUE NECESITAN UN NÚMERO ESTÁN MARCADAS 

CON AMARILLO. 
3, SI TE EQUIVOCAS Y QUIERES VER LA PANTALLA ANTERIOR, SOLO PRESIONA EL 

BOTÓN AZUL 

SI TE ATORAS EN ALGO O NO ENTIENDES LA PREGUNTA, AvíSALE A LA PERSONA QUE ESTÁ A 
CARGO DE LA COMPUTADORA. 

PARA CONTINUAR PRESIONA El BOTÓN ROJO. 

PH.- ¿Cómo te llamas? 

• (Para continuar presiona el botón rojo) 
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SECCiÓN PRINCIPAL 

ESTAMOS INTERESADOS EN TU OPINiÓN SOBRE ESTE COMERCIAL, MIENTRAS LO ESCUCHAS TOMA 
EN CUENTA QUE El PRODUCTO ES TAL Y COMO ESTÁ DESCRITO. 

INVESTIGADOR, PONER COMERCIAL "X" 

1.- TOMANDO EN CUENTA TODO SOBRE ESTE COMERCIAL, ¿QUÉ TANTO TE GUSTA? 
• (Presiona el número que esté de acuerdo con tu respuesta) 

9 ME GUSTA MUCHíSIMO 
8 ME GUSTA MUCHO 
7 MEGUSTA 
6 ME GUSTA UN POCO 
5 NI ME GUSTA NI ME DISGUSTA 
4 ME DISGUSTA UN POCO 
3 ME DISGUSTA 
2 ME DISGUSTA MUCHO 
1 ME DISGUSTA MUCHíSIMO 

2.- TOMANDO EN CUENTA SOLO LA MÚSICA DEL COMERCIAL, ¿QUÉ TANTO TE GUSTA? 
• (Presiona el número que esté de acuerdo con tu respuesta) 

9 ME GUSTA MUCHíSIMO 
8 ME GUSTA MUCHO 
7 MEGUSTA 
6 ME GUSTA UN POCO 
5 NI ME GUSTA NI ME DISGUSTA 
4 ME DISGUSTA UN POCO 
3 ME DISGUSTA 
2 ME DISGUSTA MUCHO 
1 ME DISGUSTA MUCHíSIMO 

3.- TOMANDO EN CUENTA SOLO El RITMO DE ESTE COMERCIAL, ¿QUÉ TANTO TE GUSTA? 
• (Presiona el número que esté de acuerdo con tu respuesta) 

9 ME GUSTA MUCHíSIMO 
8 ME GUSTA MUCHO 
7 ME GUSTA 
6 ME GUSTA UN POCO 
5 NI ME GUSTA NI ME DISGUSTA 
4 ME DISGUSTA UN POCO 
3 ME DISGUSTA 
2 ME DISGUSTA MUCHO 
1 ME DISGUSTA MUCHíSIMO 
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4.- TOMANDO EN CUENTA SOLO EL MENSAJE DE ESTE COMERCIAL, ¿QUÉ TANTO TE GUSTA? 
• (Presiona el número que esté de acuerdo con tu respuesta) 

9 ME GUSTA MUCHíSIMO 
8 ME GUSTA MUCHO 
7 ME GUSTA 
6 ME GUSTA UN POCO 
5 NI ME GUSTA NI ME DISGUSTA 
4 ME DISGUSTA UN POCO 
3 ME DISGUSTA 
2 ME DISGUSTA MUCHO 
1 ME DISGUSTA MUCHíSIMO 

5.- ¿QUÉ CREES QUETE ESTÁN TRATANDO DE COMUNICAR CON ESTE COMERCIAL? 

• (Para continuar presiona dos veces el botón rojo) 

6.- TOMANDO EN CUENTA El TEXTO DEL COMERCIAL QUE ACABAS DE ESCUCHAR, ¿QUÉ TAN CLARO 
ES? DIRíAS TÚ QUE ES ....... 
• (Presiona el número que esté de acuerdo con tu respuesta) 

5 EXTREMADAMENTE CLARO 
4 MUYCLARO 
3 CLARO 
2 POCO CLARO 
1 NADA CLARO 

7.-l0 QUETE DICEN EN El COMERCIAL, ¿QUÉTAN CREíBLE ES? DIRíAS TÚ QUE ES ....... 
.. (Presiona el número que esté de acuerdo con tu respuesta) 

5 EXTREMADAMENTE CREíBLE 
4 MUY CREíBLE 
3 CREíBLE 
2 POCO CREíBLE 
1 NADA CREíBLE 
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8.' ¿QUÉ TAN ORIGINAL Y DIFERENTE ES ESTE COMERCIAL?, DIRíAS TÚ QUE ES .... 
• (Presiona el número que esté de acuerdo con tu respuesta) 

5 EXTREMADAMENTE ORIGINAL Y DIFERENTE 
4 MUY ORIGINAL Y DIFERENTE 
3 ORIGINAL Y DIFERENTE 
2 POCO ORIGINAL Y DIFERENTE 
1 NADA ORIGINAL Y DIFERENTE 

9.- ¿QUÉ TAN INTERESADO(A) ESTARíAS EN COMPRAR El PRODUCTO QUE SE ANUNCIA EN ESTE 
COMERCIAL?, (no te vamos a vender nada, solo queremos conocer tu opinión) 

DIRíAS TÚ QUE.. .. 

• (Presiona el número que esté de acuerdo con tu respuesta) 

5 DEFINITIVAMENTE SI LO COMPRARíA 
4 PROBABLEMENTE SI LO COMPRARíA 
3 TAL VEZ SI, TAL VEZ NO lO COMPRARfA 
2 PROBABLEMENTE NO LO COMPRARíA 
1 DEFINITIVAMENTE NO LO COMPRARíA 

INVESTIGADOR, PONER El SIGUIENTE COMERCIAL (lAS PREGUNTAS ANTERIORES SON APLICADAS PARA 
OTROS DOS COMERCIALES LOS CUALES SON PRESENTADOS ALEATORIAMENTE) 

MUCHAS GRACIAS POR TU COLABORACiÓN 
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---------------------------------------------- ---------------

BASE TOTAL SNTREVISTADOS 

CLASE SOCIAL DSL eNTREVISTADO 

Clase "C" 
Clase "D" 

Tocal 

SDAD DEL ENTREVISTADO 
16 20 
21 - 25 

Total 

SEXO DEL ENTREVISTADO 
l-:ascullno 
Femenino 

Total 

TOTAL 

120 

54 
46 

100 

50 
50 

100 

52 
48 

100 

('Lrí9J:: SOCl/l,:, 
----------------

" e " 

{él) 

65"" 

100b 

100 

37 
63b 

100 

49 
51 

100 

" D " 

101 

;)J ~ 

lOOÓ! 

100 

65' 
35 

100 

55 
45 

100 

( Págll',a O) ) 

Proportlons/Means: Col~~~s Tested (5% rlsk level) - a/b - c/d - e/f 
* s:nall base 

f, " ¡I l' 
----------------

1&-'20 

(el 

60 • , 

" 60d 

100 

1000 

100 

52 
48 

100 

/) -? J 

(o) 

(,C' 

6Se 
32 

,00 

lDOc 

loe 

52 
48 

100 

f '( Ü 

----------------
."fu: o. 

,e : 

62 • 

52 
18 

100 

100 

lOOf 

100 

r'",:;, 

:n" 

57 
t,3 

100 

50 
50 

100 

100e 

:00 
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Bl~SE TOTAL ENTREVISTADOS 

NU:-1ERO DE tOCOS 
C:nco 1 5 
Sels 1 
Slete 1 
Ocho 1 8 
Nueve 1 9 
Diez 1 10 
Once 1 11 
Doce 1 \2 
Trece 1 13 
Catorce 1 14 
QUlnce 1 15 
Dleci Sl.ete ] 17 
DleCl.ocho 1 18 
VeHlte 1 20 
Velnt.l.UnO 1 21 
Veintldos 1 22 
Vel.ntlclnco 1 25 
Veintl.sélS 1 26 
Vel.ntl.ocho 1 28 
Treinta 1 30 
Trelnta y das 1 32 
Treinta y cuatro 1 3' 
T::-einta y ocho 1 38 
Treinta y nueve 39 
Cuarenta 'O 
Cincuenti> 50 

Total 

Promedl.o 

Proportlons!Means: Columns Tested 
.. small base 

15% rlsk level) alb 

CIASE SOCrAL r: ;¡ ~'\ D S t X () 

TOTAL " C " " D " 16-20 21-? :, ~\::ILI, 

(él] lb) le) la) (e) (f) 

120 55' 60' 62 ' 

19 17 22 12 27r:.. 13 2ú 
8 9 8 8 6 ] O 
6 5 5 J 9 

4 5 4 3 5 6 2 
,] J , 5 3 5 3 

13 17 7 10 15 10 16 
2 2 2 2 

5 6 , 5 5 
3 5 5 3 , 5 4 3 
5 5 5 7 5 
1 2 2 
1 2 2 2 
8 8 7 8 :0 5 
1 2 2 2 
3 3 2 S 3 

6 2 5 3 8f 
1 2 2 
1 2 2 2 
3 7a 5 2 
1 2 2 

2 2 2 
2 2 2 

1 2 2 2 
2 2 2 3 3 
1 2 2 2 

100 100 100 100 100 100 100 

13.55 12.98 14.22 15.58d 11. 52 16.4Cf 10.50 
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8ASE TOTAL ENTREVISTADOS 

IlAS CONSl..Jl1IDO REfRESCOS DE SABO[1. 
S, 
No 

Tota 1 

NARANJA 21\ 1J15D 

MARCA DE REFRESCOS SABOR NARANJA CONSIJMID.I;.S El~ UISD 
fanta 
Mlrlnda 
Orange 
chaparnta 
01:ros 

Total 

rRECUENCIA DE CONSUMO DE REFRESCOS SABOR NARANJA 

Más de 3 veces al dla 
De 2 a 3 veces al dla 
On, veo " dia 
Una veo cada 2 o 3 d.::.as 
Una ve, cada 4 o 6 dlas 
On, ve, cada semana 
Una o menos veces " me, 
On, o menos veces " mes 

Total 

PromedlO ( veces por semana ) 

~roportlons/Means: Co1u~~s Tested (5% risk leve1) 
.. small base 

TOTAr, 

120 

l08 

100 

54 
33 

8 

2 
3 

100 

4 
8 

25 
15 

6 
25 
18 

100 

4.54. 

) Página 

a/b - cid - e/f 

CL~~SE SOClj'l,.L ¡.~ D A ]) S fe :, ]) 

---------------- ---------------- ----------------
" e " " :; " 16-20 2l-h Mil:" . ":lL. 

(o) (b) (e) {al ,el -:: ) 

65- 55 ' 60' 50' 62 ~ .;B' 
I % 

100 100 100 100 100 100 

100 100 100 lOO 100 : DO 

62 45 50 08 52 51 
25 44i) 31 30 " :1' :. 

8 1 8 1 II 
3 3 
J 5 2 

100 100 100 100 lCO 100 

5 4 5 3 6 2 
6 9 8 7 8 

31 18 22 28 26 2( 

1: 20 22d 8 18 " 5 7 2 10 6 5 
23 27 25 25 26 " 20 15 17 :8 -, 24 

100 100 100 100 100 100 

4..68 4.36 4.71 4.36 5.01 4. 03 

03 ) 

MéxlCO D. f. Mayo :999 
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PEL.n...5 SSTADt .sT1CAS DE ~·R::;C¡;:·:t:C lA!;, 
:-ttitSTRA TaTA:" 

BASE ; TOTAL ENTREVISTADOS 

MUSICA PREfERIDA 

pop/rock. pop 
Roek s/e 
Cumblas 
Salsa 
Dance MUS1C 
Skat/skato 
Banda 
Romántlca 
Balada 
Reggae 
Rock. me:ucano 
Onda Grupera 
Metal 
Troplcal 
Instrumental 
:)lSCO 
Rap 
Heavy metal 
Rock. en español 
Musica Cláslca 
Techpo 
H.l.p pop 
Hayg 
(Jnderground 
Baladas en inglés 
Rancheras/nOrteñas 
Roek. and roll 
House 
Break dance 
Hlgh energy 
Trance 
Otros 
De toda / cualqulera 
Nlnguna 
No contestó 

Total 

Proport~ons/Means: Columns Tested (5% risk level) 
+ small base 

JINGLeS 

C~SE SQCIi\L E D 1\ II S l. X U 

TOTAL 

120 , 
30 

8 
8 

, 
3 
3 
3 
3 
3 
2 
2 
2 
2 
2 
2 

2 
1 

1 
1 
1 
1 
1 

1 
3 
5 

1 

105 

" e " 

(al 

65' , 

20 
9 

3 
8b 
5 
5 
2 
2 

2 
3 

2 
3 
2 
2 
3 
3 

2 
2 

2 

2 
5 
3 
2 

105 

( Página 04 ) 

a/b - cId - e/f 

" D " 

(bl 

5S* , 

36 
7 

5 

1 
2 

, 
2 

2 
2 

2 

2 
2 

2 

2 

2 
7 

2 

105 

16-20 

(e) 

60' 

35 
10 

7 
2 
3 
8d 
5 

5 

2 

2 

2 

2 

3 
3 
2 
2 

105 

21-2J 

(di 

60' 

25 
7 
8 
7 
5 

2 
5 
3 
3 

3 
3 
2 

2 
2 

2 
2 

2 
3 

105 

(e) 

62' 

?7 
15f 

6 
5 
5 
6 

2 
3 
2 

2 

2 
2 

2 

2 
5 

110 

tI) 

58' 

33 
2 
9 
3 
3 
2 
5 
5 
3 

2 
3 

2 
2 

2 

2 

5 
5 

100 
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-----------------------------------------------------------
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---------------- ---------------- ----------------
TOT1\L " e " " o " 16-('0 ;¡ -') S ~;¡:~C . [',-'m 

(al lb) (e) (ül {e) ',1) 

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS 120 65' 55' 60' 60' 62' 'íS' , ., 

GRUPO MUSICAL ['REFERIDO 

Métná 7 8 5 5 8 
Kabbah 3 2 4 3 2 
Enrr~qLle Igles~ils 2 7 3 
MerCLlr~o 2 2 2 2 

La Onda Vasellna 2 2 2 2 
Jeans 2 4 3 3 
Shakl.ra 2 2 2 J 
M1.chal Jackson 2 2 2 
RagatzZ1. 2 2 
R1.ck1. MartHI 2 
Otros grupos de Rock pop 8 la 

UNDUP. GRUPOS DE ROCK POP 26 22 31 22 30 16 1602 

Ca1.fanes 5 5 
Tn 2 3 
Los Fabulosos Cad~lacs 2 2 2 

Nirvana 2 
La Cuca 2 
Coda 2 2 2 
Fobia 2 2 
Interpuestos 2 2 
Otros grupos de Rack Mex1.cano 3 5 7 2 

UNDUP. GRUPOS DE ROCK EN ESPAil'OL lb 14 18 18 13 19 12 

Recodo/BdlH.L:l el Recodo 3 3 2 3 2 2 3 
Lírute 2 2 2 3 3 
Banda L~m6n 2 2 2 
Bronco 1 2 2 

UNDUP_ GRUPOS DE ONDA GRUPERA 6 5 3 

Temerar~os 3 3 3 2 2 
Otros grupos de Baladas 3 5 3 2 
Luis M~guel 2 2 
Alejandro Fernandez 2 2 

UNDUP. GRUPOS DE BALADA 7 5 10 3 lLe 

Metalllca 3 2 3 2 5 
U2 3 5 5 5 
Depeche mode 2 2 2 2 3 
Doors 1 2 2 2 
Otros grupos de Roek 8 6 11 10 13 3 

UNDUP. GRUPOS DE RaCK EN INGLES 16 15 16 17 15 27< 

Osear de León 2 2 2 2 2 
Otros grupos de Salsa 2 2 2 3 2 2 

UNDU? GRUPOS DE SALSA 3 3 2 5 3 

Ca:'iaveral 4 2 
Rayito ColOmbiano 2 2 2 
Otros grupos de Cumb~a 6 2 3 5 3 5 

UNDUP, GRUPOS DE CUMBIA 7 7 5 8 6 

Skat/skato 2 2 3 2 2 
Otros grupos de Dance 3 3 2 2 3 3 
Otros 8 11 5 10 12 5 

UNDUP. OTROS GRUPOS 13 15 15 10 15 10 

De toda I eualqu~era 2 2 
N~nguna 8 12b 2 5 10 8 

Total 101 100 102 100 102 102 lOO 

I Pág~na 05 ) 
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BASE . TOTAL ENTREVISTADOS 

GUSTO GENERAL POR EL COMERCIAL 
M, gustó mUCh.l.SlmO 
Mo gustó mucho 
M, gustó 
Me gustó poco 
N, m' gustÓ n, m, disgustó 
Me dlSgUStó poco 
M, dlSgustó 
M, dlSgustó mucho 
M' dlSgust6 muchls::.mo 

Total 

E'romedlO 

Desnanón Std 
Error sti'lndard 
Med.l.ana 

TOP TWO BOXES 

TOP FOUR BOXES 

30TTOM FOUR BOXES 

9-1 scale 

9-1 scale 
9-1 scale 
9-1 scale 

( 

( 
( 

9 
8 
7 
6 
5 

3 
2 
1 

Proport.l.Ons/Means: All Colurnns Tested (5% risk level) 

VERSION VSRSION VER$lON 
"CUMBIA" "QIJE3R.l\DITA" "REGGf.E" 

------------ ------------ ------------
(a) (bl (c) 

120 120 '" , , 
, , 11 

26 22 27 
2-1 21 29 
22 18 18 

5 8 8 
12 14 9 

1 
3 5 3 

100 100 100 

J.64 5 _ 

" 'i.64 

1. 71 _ 8 9 1. 61 
0.16 O. i 7 0.15 
6.34 6.20 6.43 

8 12 7 

58 54 63 

20 28 20 

( Pág;¡,na 06 1 
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BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

GUSTO POR LA MOSICA DEL COMERCIAL 
He gustó muchisimo 
M' gustÓ mucho 
M' gustó 
M' gustó poco 
N, me gust6 n, me disgust6 
Me dlSgUStó poco 
Me dlSgust6 
M, dlSgust6 mucho 
Me dlSgust6 muchiSlmo 

Total 

Proffiedlo 

DesviaCl6n Std 
Error standard 
Medlana 

TOP TWO BOXES 

TOP FQUR BQXES 

BOTTaM FOUR BOXES 

9-1 scale 

9-1 scale 
9-1 scale 
9-1 scale 

( 9 
( 8 

7 
6 
5 
4 
3 
2 
1 

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

VEHSION 
"CUMBTA" 

------------
(o( 

120 
% 

3 
5 

27 
26 
19 

11 
3e 
3 

100 

5.56 

1. 7 9 
0.16 
6.39 

8 

60 

" 
( 26giniJ 07 

v8RSION VERSiON 
"QUEBRADITA" "REGGAE." 
------------ ------------

(b) (e) 

120 120 
% 

3 
9 6 

23 31 
21 34b 
13 16 

8 3 
16c 8 

2 
6 

100 100 

5.38 5.82 

2.01 1. 52 
0.18 0.14 
6.28 6.61 

12 

56 71b 

31e 13 

) 
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BJI.SE TOTAL ENTREVISTADOS 

GUSTO POR EL RITMO DEL COMERCIAL 
Mo gust6 mUCh:l.SlmO 1 9 
Me gust6 mucho 1 8 
Me gustó 1 7 
Me gustó poco 1 6 
", me gust6 "' me disgustó 1 5 
Me d.:..sgust6 poco 1 , 
Me dlSgustó 3 
Me dlSgustó mucho 2 
Me dlSgust6 much:l.simo 1 

Total 

Promedlo 9-1 scale 

Desvlacl6n Std 9-1 scale 
Error standa:::-d 9-1 scale 
Median", 9-1 scale 

TOP TWO BOXES 

TOP FOUR BOXES 

BOTTON FOUR BOXES 

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

VE:RSION VEHSION 
"CU~BIA" "QUEBRJ\OITA" 

(a) (b) 

120 120 , , 
2 

:o 
25 27 
26 23 
15 13 

9 
14 13 

2 
3 

100 100 

5.68 5.59 

1.82 1. 86 
0.17 0.17 
6.48 6.48 

12 12 

63 61 

23 27c 

1 Página 08 

VSRS:OK 
" R!:.:GGAt: " 

(el 

1.20 , 

39ab 
26 

100 

6.01 

1. 50 
0.14 
6.87 

73 

14 
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BASE TOTAL ENTREV1STP.DOS 

GUSTO POR EL MENSJ.I.JE DEL COMERCIAL 

" qustó muchls.:.mo 

" qusL6 mucho 
c.1e gUSLÓ 

Me gustó poco 
N.:. me gustó r.l me (ÜsgusL6 
Me (üsc¡ust6 poco 
~e dlSgllSt6 

" dlSgustó muCho 
Xe dlSgust6 muchls::..mo 

Total 

P!'omed~o 

DeSV12c.:.6n S:d 
~r[or sta'Ldard 
:.1eOlana 

TO? TWQ 30XES 

TOI? FOUR 30XES 

BOTTOM FOUR BOXES 

9-1 sc"lc 

9-1 sc~le 
9- \ scale 
9-1 scale 

( , 
( 8 
( 

( 6 
( 5 

1 
3 

?roportlons/~eans: All Co1umns Tested (5% flSk 1eve1) 

( 

V: . '" ,~': 

"CUMI3JA" "(,lUl:8R!\!J:'!r," "\{!c(;GA~" 

¿3 
28 
'2? 

; 

3 

lOO 

5. 71 

67 
O. 15 

39 

1 : 

61 

18 

Páglna 09 

120 

?ó 
2:J 
?G 

6 
e 

100 

5.62 

1. 61 
O. 15 

.2 g 

8 

57 

18 

120 
\ 

3 

100 

'0.87 

i.51 
". 1 ~ 
6. 69 

70b 

MéV1CO D.,. ~ayo :999 



¡,,',:~~~¡:c<. ;.A 
:.!l,hi..;¡; i...::;!'I'U:~~. 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

QUE LE TRATA DE DECIR ESTE COMERCIi"l.L 
Que COTlsumas el producto 
Tomes ref~esco s~bor n~ranJa 

Que tome/pruebe Naranfresh/refresco 
Toma refresco para calmarte 
Que tomes el refresco cuando tengas 

calor 
Que lo tome para sent~rte blen 

UNDUP. COMo DE CONSUMO 

Que lo compre 
Vender un refresco 
Un poco sobre el preclo 

UNDUP. COMo DE COMPRA 

El sabor 
Que está muy rlCO 
El sabor es refrescante 
Que no es muy dulce/no empalaga 
Que me va a gustar 

UNDUP. COMo DE SABOR 

Es ref:rescante 
Te ayuda a qUltar/calma la sed 
Es burbUJeante 
Que es natural 
Que es dlferente el refresco 
Que el ¡e[resl;o el;:< uueno 
Que es como un energetizante 
Te relaJa el refresco 
Me sube los ánlmos 
Que es fresco 
La calldad del refresco 
Que es saludable 
Es hldratante 
U~DU? COMo DE PRODUCTO 

Es más el tamaño/ldeal/sufic~ente 
El tamaño es rend~dor para sac~ar 
la sed 

UNDUP. COMo DE TA~O 

Anunciar la beb~da/pubbcidad para 
la beblda 

Sus beneflclos 
AnunClan la marca 

UNDUP. COMo DE PUBLICIDAD 

Es una buena opción para la comlda 
Que se lle'''a bien con todo 
Que tomes un refresco muy 

empalagoso 
Es meJor tomarlo fr~o 
Es un producto para la famllla 
Te ofrecen un refresco sensac~onal 
Que la pase blen 
O::::::os 

UNDUP. OTROS COME~TARIOS 

NO sabe/no contestó 

Total 

Proportlons/Means: All Columns Tested (5% rlsk level) 

VE!-\SIO~ 

"cm,m~l\" 

------_. 
(a) 

]20 

" 8 
8 

32 

5 
4 
3 
3 

14b 

20e 
8 
3 
2 

2 
1 

36e 

3 

8 

111 

( Páglna 10 ) 

VE-RSION VEi:\~~ rol' 
"QULBRJ\DlTA" "REGGlli. " 
.- ---------- -----_ .. _--

(01 [el 

120 1 :JO 

12 10 
16c 6 

9 15 

3 I 32 

8 
2 

5 

3 3 
8b 
2 

13 

23e 8 
9 10 

3 

3 

1 

38e 23 

13ab 
1 

13ab 

6 

6 

3 3 

3 

14 7 

112 113 

Méx~co D.f. Mayo 1999 



\:'l,~DICL '.:\ 
':'¡:\:l,L;~: F,~T¡\:' ~~"r", A., Dí': ¡-1,íTiJé~~(' J ::"'S 

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS 

QUE TAN CLARO ES EL TEXTO DEL COMERCIAL 
Extremadamente claro (5) 
Muy claro ( ) 
Claro ( 3 ) 
Un poco claro ( 2 ) 
Nada claro ( l 

Total 

Promed~o 

Desviac~6n Std 
Error standard 
Mediana 

T02 TWO BOXES 

BOTTOM TWO BOXES 

5-1 scale 

5-1 scale 
5-1 scale 
5-1 scale 

Proportlons/Means: All Columns Tested (5% rlsk level) 

( 

VERS10N V~RSION 

"CUMBH\" "QUE8RADlTA" 

(a) {b) 

120 

5 
16 
52b 
19 

8c 

100 

2.90b 

0.94 
0.09 
3.44 

21 

28 

Páglna 11 I 

120 , 
J 

16 
32 
32, 
18ac 

100 

2.56 

1. O 6 
0.10 
3.03 

19 

49ac 

VEI\SION 
"RSGGi\L" 

[el 

120 

17 
56b 
23 

3 

100 

2.94b 

0.77 
0.07 
3.45 

19 

25 

MéxlCO D.¡:'. Mayo 1999 



BASE: 

QUE TAN CREIBLS ES LO QUE 
Sxtremadamente crelblc( S 

DICE EL COMERC!AL 
I 

Muy crelble ( I 
C::elble ( I 
?QCO crelble 
Na,oa crelble 

TOLa 1 

I:'romedlO 

DeSVlaci6n Std 
Error standard 
Medlana 

TOE' TWO BOXES 

BOTTOM TWO BOXE:S 

,-1 scale 

5-1 sCdl(' 
5-1 scale 
,-1 sea le 

Proportlons!Means: All Columns Tested (5% rlsk level) 

VSRSIO'J VEI~S lON \'SHé;. ,)[<; 

"C:UMB1A" "QUI:.3RlWt''.'I\'' "Ri:C(.i\b" 

120 

7 

"b 
41 
10 

100 

2 .0 

O 80 
Ü. 07 
2.98 

8 

51 

Páglna 12 I 

uo , 

29 
-~ 6 
17 

100 

2.31 

Q.S9 
0.08 

.73 

63e 

121] 

o 
-1Sb 
38 

8 

100 

_ :)2b 

c. I J 
O. 07 
3 .09 

46 

Mé}:lCO D. F 11ayo 1999 



;,PLN[JICb ;' .r. 
';-P,B:.';S E's'j'):,')lS'j i~:.:o.'i us t';~::.(::",o;l~>'.:" 

M"USST.':Jl.. Tül'l\L 

BASE , TOTAL ENTREVISTADOS 

QUE TAN ORIGINAL Y DIFERENTE ES EL COMERCIAL 
E}:trernadarnente orlglnal y dlferente ( 5 ) 
Muy original y dlferente ( 4 ) 
Onglnal y olferente ( 3 ) 
Poco orlglnal y dlferente ( 2 ) 
Nada ooglnal y dlferente () 

Total 

?rornedlO 

DeSVlaClón Std 
Error standard 
Medlana 

TO? TWO BOXES 

BOTTOM TWO BOXES 

5~1 scale 

5~ 1 scale 
5~1 scale 
5~1 scale 

Proportlons/Means: All Columns Tested (5% rlsk level) 

VSRSION 
"C:JMBIi\" 

------------
1') 

120 

5 
16 
33 
35 
12 

100 

2.67 

1 .04 
O .09 
3. 10 

21 

47 

I Páglna 13 

VEHSION VERS ION 
"QUEBRlillITA" "HSGGAE" 

------------ ------------
Ibl le) 

120 120 

5 
12 10 
37 "" 30 28 
17 , 

100 100 

2.58 2.77 

1. 06 0.95 
0.10 0.09 
3.09 3. 28 

17 16 

47 37 

) 

Méy.1CO D F. Mayo 1999 



¡:',ptND:í.CS 2,r~ 

T:J.BLAS E:STAD:S'!'lCAD :1[, ':{~CL.aKl,"S 

!>iUESTM TOTAL 

BASE : TOTAL ENTRBVISTADOS 

INTENCION DE COMPRA DEL PRODUCTO 
QUE SE ANUNCIA EN ESTE COMERCIAL 
Definit1vamentc Sl lo comprar~a ( 5 
t='robablemente $1 lo comprada (4 

Talvez $1 tal vez no lo comprar~a( 3 
Probablemente no lo comprar~a (2 
Def~n1tlvamente no lo comprarla { 

Total 

Promed:LO 

DesVlac~6n Std 
Error standard 
Medlana 

TOP TWO BOXES 

BOTTOM TWO BOXES 

5-1 scale 

5-1 scale-
5-1 scale 
5-1 scale 

Proport~ons/Means: All Columns Tested (5% risk level) 

VERSION VERSION VERSION 
"CUMBIA" "QUEBPADITA" "REGG/\E" 

(a) (b) (c) 

120 

8 
34 
33 
13 
12 

100 

3.14 

1.12 
0,10 
3.77 

43 

25 

Páglna 14 I 

120 

30 
38 
1'. 
11 

100 

3.09 

1. 08 
0.10 
3,67 

38 

25 

120 , 

10 
35 
39 

7 
9 

100 

3,30 

l. 05 
0,10 
3.87 

45 

16 

MéxlCO D.F, Mayo 1999 



¡ü>tNDICE 2.;\ 
TABLAS SSTAD!ST lG~ ;)1;; ':-{t.Ct;S;'~:AS 

MUESTRA TO?A:" 

. ~ -' , 

J l l\ G L E S 

BASE TOT,t\.L SNTR~.VTSTADOS 

INTSNCION DE COMPRA DE EL REfRESCO PROBADO 

Deflnlt1vamente Sl lo compraria ( 5 
Probablemente Sl lo comprarla (4 

Talvez Sl talvez no lo comprarla ( 3 
Probablemente no lo comprarla ( 
Deflnitivamente po lo comprarla ( 

Total 

Promedio 

DesVJ.aCl6n Std 
Error standard 
Medlana 

Tor TWO BOXES 

BOTTOM TWO BOXES 

5-1 scale 

5-1 scale 
5-1 scale 
5-i scale 

TOTAL 

120 

27 

" 23 , 
2 

100 

3.82 

0.98 
0.09 

.42 

67 

10 

Cl.J\SC SOCIAL 

----------------
" e " " D " 

1" Ibl 

63 • 55 ~ 

29 " J4 47 
28 18 

100 100 

3.83 3.80 

C.96 1. 01 
0.12 0.14 
4.39 4.44 

63 71 

9 11 

?áglna 15 I 

ProportJ.ons/Means; Columns TesteÓ (5~ rlsk level) - a/b - cId - el! 
" small base 

E O A D S E X O 

---------------- ----------------
16-20 21-2:;¡ M.:tsc. ['em. 

(e) (d) 1" (tI 

60· 60· 62 .. 58· 

15 l8c 27 26 
53d 27 37 43 
22 25 21 26 
10 ., 13 3 

3 2 2 

100 100 100 100 

3.73 3.90 3.76 3. 88 

0.84 1.10 1. 05 O. 90 
0.11 0.14 0.13 O. ~2 
4.31, 4. 56 .39 .44 

68 65 65 69 

10 10 15 5 

México D.F. Mayo 1999 



'\.'I:,:'.:olC:::: ;: .,"1 
T;'.BL.-'\.'; t:s·J.·.wis:':c~.s L-_ ~:\::crJ¿:-;CIAS 

!-1UESTRA TOTA!.-

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

NUMERO DE PERSONAS 
1 
2 
3 , 
S 
6 
7 
8 
9 

10 

Total 

ESTUDIOS 
Enseñanza un:tvers:ttar:ta o 'u eq\.llvalente 
Enseñanza un:tversitar:ta incompleta 
Enseñanza preparator:ta o técn:tca superior 

completa 

completa 
Enseñanza preparator::.a o técm.ca super:tor :tncompleta 
Ensetíanza secundar:ta o técnlca infer:tor completa 
Enseñanza secundarla o técnica lnferior incompleta 
Ensef'!anza pr:tlnar:ta completa 
Enseña:lza primaria ::.ncompieta 

Total 

TIENE TELEFONO 
Si 
No 

Total 

TIENE AUTOMOVIL 
S, 
No 

Total 

Proportions/Means: Columns Tested 15' nsk level) - a/b -. small base 

'.1, 

J : N G L S S 
----------------------------------_.~------------

._---_ .. _--_. 
CLAS¡'~ SOCTM. f n A D S f, X " ---------------- ---------------- ----------------

TOTA.L " e " " D " 16-20 21-2 ~ Mil:'C. ,'Qm. 

lo) lb) le) {d) (e) If) 

120 65- 55" 60" 60~ 62' SS" 

2 2 
10 12 7 13 10 10 
12 14 9 13 10 8 16 
32 28 36 33 30 <Of 22 
24 22 27 30 " 24 ,O 
12 14 9 12 12 10 14 

5 S 5 3 7 lOe 
3 2 5 
2 3 2 

2 2 

100 100 100 100 100 100 100 

7 11 13c 9 
13 18b 5 5 2Oc 13 12 
14 17 11 5 23e 15 14 
52 37 69a 78d 25 50 53 
12 17 5 10 13 15 9 

1 2 2 
2 4 3 2 

2 2 

100 100 100 100 100 100 100 

71 66 76 78 63 79f 62 
29 34 24 22 37 21 38a 

100 100 100 100 100 100 100 

57 54 60 67d 47 58 55 
43 46 40 33 53e 42 45 

100 100 100 100 100 100 100 

Página 16 
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,",:'f'Ní'1Ir;," ,n 

':'~I.bl_;:..i :":_;':-t'J~~") ~'_".$ 'c 
" ~ .. ~ ..... ,"0, _ ~:. 

~:LI::::'l'¡-\.r\ 1(''1''::.:, 

BASE TOTA.L ENTREVISTA.DOS 

TIEMPO DE DURA.CION DE LA ENTREVISTA 
2 ml.Dutos I 2 ) 

n\lnulos I 6 ) 

7 ml.nutos 7 ) 

8 ml.nutos 8 ) 

9 ml.nutos 9 ) 

10 ml.Dutos 10 ) 

11 ml.nutos 11 ) 

12 ml.nutos 12 ) 

13 ml.Dutos 13 ) 

14 ml.nutos 14 ) 

15 ml.nutos 15 ) 

16 ml.nutos 16 ) 

17 mJ.T1.utos 17 ) 

18 mJ.nutos 18 ) 

22 ffiJ.nutos 22 ) 

Total 

?romedl.o 

CALIFlCACION A LA ENTREVISTA 
E:xce1ente 
Muy buena 

Excelente ... M:.:y bue~a 

Buena 
Regular 
Mala 

Total 

PromedJ.o 5-1 scale 

Desvl.ac1.6n Std 5-1 seale 
Error standard 5-1 scale 
Medlana 5-1 sea le 

TOP TWO BOXES 

BOTTOM TWO BOXES 

Proportl.ons/Means: Columns Tested (5% risk level) 
~ small base 

" ! , Cc L 1:: , 
-------------------------------------- --- ---_. - ------- - ----.-

CL}\Sr.:: SOCIi\L E D ,,> " :: . c' C 

---------------- ---------------- ----------------
'J'QTr~L " C " " D " 16-20 21-2;) M<JSC _ !'l"n 

(il) Ibl le) (u) (e) ¡(, 

120 65' 55 ~ 60' GO' 62 • :,¡;. 

2 ? 
7 8 
9 14 12 S . , 

12 15 7 12 12 1\ ,2 
21 17 25 32d 10 1 9 22 
13 11 15 10 15 10 :6 
17 17 16 17 " 19 " 5 3 7 7 3 6 3 

7 6 5 8 8 5 
3 3 7e 2 
2 :¿ 2 
3 2 4 5 

2 2 
2 

100 100 leO 100 100 100 100 

10_88 10.38 1L47a 10.92 10.85 11. 2 4 10.50 

14 12 16 17 12 16 12 
33 40 25 30 37 31 36 

48 52 42 47 48 47 48 

43 38 47 45 40 ,O 45 
9 8 11 7 12 11 

2 2 

100 100 100 100 lOO 100 100 

3.51 3.54 3.47 3.53 3.48 3.48 3.53 

0.88 0.87 0.90 0.91 0.85 0.95 0.80 
0.08 0.11 0.12 0.12 0.11 0.12 0.10 
3.94 4.06 3.83 3.93 3.96 3.92 3.96 

48 52 42 47 48 47 '8 

10 11 12 13 

Página 17 ) 
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APÉNDICE 2 

Tablas estadísticas de frecuencias 

A. Muestra total 

96 



ilrL:-JL':C;:; 2.8 
¡PI:3LJ;S ::'STA.J:ST1C';:; QF: :"I.r;C~;~;NC:;\S 

POi<. GHUPO DE: ¡':DAD 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

CLASE SOCIAL DEL E:NTREVISTAOO 

Clase "C" 
Clase "D" 

Total 

SDAD DEL ENTREVISTADO 
16 20 
21 - 25 

Total 

SSXO DEL ENTREVISTADO 
Mascul~no 

Feme:ll "lO 

Total 

Proport~ons/Means: Col~~s Testeo (5% rlsk levell - a/b 
* small base 

.)INGL1·;S 

TOTAL 

120 

54 
46 

100 

50 
50 

100 

52 
48 

lUU 

( P¿g~na 01 ) 

E D A O 

16-20 21-2~ 

(a) (b) 

40 
60b 

100 

100b 

100 

52 
48 

100 

68, 
32 

100 

laDa 

100 

52 
48 

100 

MéxlCO D. F. ,'layo 1999 



P.,l'tNDI Cf: ('.13 
T.n.BL.n.~ ESTI\D1DT:CA$ D1: ~·i:ECU¿;NCF\.~: 
~'Ol, GRUPO :lE; ~D.1l,:) 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

NUMERO DE fOCOS 
Clnco 
Seis 
Siete 
Ocho 
Nueve 
Dlez 
Once 
Doce 
Trece 
Ca torce 
QUl.nce 
DleCl$lete 
Dleclocho 
Velnte 
Vel.ntluno 
Velntldos 
Vel.ntlCl.nCO 
Vel.ntlséls 
Vel.ntlocho 
Trel.nta 
Trelnta y do, 
Trel.nta y cuatro 
Trel.nta y ocho 
Trelnta y nueve 
Cuarenta 
Clncuenta 

Total 

PromedlO 

7 
I B 
I 9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
17 
18 
20 
21 
22 
25 
26 
28 
30 
32 
34 
38 
39 
40 
SO 

Proportlons/Means: Columns Tested (5% rl.sk level) - a/b 
* small base 

( 

"TINGLES 

TOTAL 

120 

19 
8 
6 
4 
4 

13 
2 
S 
3 
4 

5 

1 
8 
1 
3 

1 
3 
1 

100 

13.55 

Página 02 I 

c.. IJ A D 

16-20 21-25 

(a) (b) 

60· , 
12 

8 
5 
3 
S 

la 
2 
S 
S 
7 

3 

5 
S 
2 

S 
2 
2 

3 
2 

100 

15.58b 

60· 

27, 
8 
7 

3 
15 

2 
S 

7 

2 
2 

3 

2 
2 

100 

11. 52 

Méxl.cO D.f. Mayo 1999 



.r'\i'r..tlDiCt.- 7. íl 
TABLAS SSTA:):S:-:C';S ~)C: ;:-~,~c]r:!\c..:."~ 

POi' GRUPO DE EDAD 

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS 

HAS CONSUMIDO REFRESCOS DE SABOR NA~~JA EN UISD 
$, 
No 

Total 

MARCA DE REFRESCOS SABOR NARANJA CONSUMIDAS EN U150 
fanta 
MJ.r1nda 
Orange 
Chaparnta 
Otros 

Total 

fRECUENCIA DE CONSUMO DE REFRESCOS SABOR NARANJA 

Mas de 3 veces al dJ.a 
De 2 a 3 veces al dia 
Un, ve, al d>a 
Una ve, cada 2 o 3 dl.as 
Uca ve< cada 4 o 6 d~as 
:Jna ve, cada semana 
Una o menos veces al mes 
Una o menos veces al me, 

Total 

Promed~o ( veces por semana ) 

Proportl.ons/Means: Columns Tested (5% risk level) - ¿¡lb 
* small base 

J 1 N G L e S 

E D A ::J 

16-20 21-25 

(a) (b) 

120 60' 

100 100 100 

100 100 100 

54 50 58 
33 J7 JO 

8 8 7 
2 3 
3 5 2 

100 100 100 

4 5 3 
8 8 

25 22 28 
15 22b 8 

6 2 10 
25 25 25 
18 17 18 

100 100 100 

4. 54 4.71 4.36 

( PágJ.na 03 ) 
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.:',?t"8:J:CS ?? 
';-':'GL-\.S :sr,;.)rS~lC;;S 'J¡~ :·¡,~:...:.;,,~;\c:r...: 

?J¡~ GRUPO DE E:J!\¡) 

BASE: TOTAL ENTREVISTADOS 

MUSICA PREFERIDA 

Pop/rock pop 
Rock. s/e 
Cumblas 
Salsa 
Dance MU$lC 
Skat/skato 
Banda 
Romántlca 
Balada 
Reggae 
Rock me Xl cano 
Onda Grupera 
Metal 
Troplcal 
Instrumental 
Disco 
R,p 
Heavy metal 
Rock en espai'lol 
MUSlca Cláslca 
Techno 
Hlp pop 
Hayg 
underground 
Baladas en lnglés 
Rancheras/norteñas 
Rock a'ld roll 
House 
Break dance 
Hlgh energy 
Trance 
Otros 
De toda / cualquiera 
Nlnguna 
No contestó 

Total 

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

J I N G L [ S 

TOTAL 

120 

30 
8 
8 

4 
3 
3 
3 
3 
3 

2 
2 
2 
2 
2 

1 
1 
1 
1 

1 
3 
5 

105 

( Página 04 ) 

E DAD 

16-20 21-2:, 

(.:1) lb) 

60' 

35 
10 

7 
2 
3 
8b 
5 

2 
2 
5 

3 
2 

2 
3 

2 
2 

2 

3 
3 
2 
2 

105 

60' 

25 

7 
5 

2 
5 
3 
3 

3 

3 
3 
2 

3 
2 
2 

2 
2 

2 
2 

2 
2 
3 
7 

105 

México D.F. Mayo 1999 



.'\rt.'-:DIC'E ,' . .'1 
';'AB¡.J\.S ESTAnIST¡,A,~ :)¡., ¡;'"r.:-Uj,:¡..CIF,S 

1'01, GR'JI?O DE EDA:J 

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS 

GRUPO MUSICAL PREFERIDO 
Maná 
Kabbah 
Enrrlque 19leslas 
Mercurlo 
La Onda Vasellna 
Jeans 
Shak1ra 
Mlchal Jackson 
Ragatzzl 
R1Ck1 Martin 
Otros grupos de Rock pop 

UNDUP. GRUPOS DE RaCK POP 

Calfanes 
Tri 
Los Fabulosos Cad~lacs 
N::.rvana 
La Cuca 
Coda 
Fabla 
Interpuestos 
Otros grupos de Rack Mexicano 

UNDUP. GRUPOS DE ROCK EN ESPAÑOL 

Recodo/Banda el Recodo 
Lim~te 

Banda L~m6n 
Bronco 

UNDUP. GRUPOS DE ONDA GRUPERA 

TemerarlOs 
Otros grupos de Baladas 
Luis M~guel 
AleJandro Fernandez 

ONDOP. GROPOS DE BALADA 

Metall~ca 

U2 
Depeche mode 
Doors 
Otros grupos de Rack 

UNDUP. GROPOS DE ROCK EN INGLES 

Oscar de Le6n 
Otros grupos de Salsa 

ONDOP. GROPOS DE SALSA 

Cafiaveral 
Rayito Colomblano 
Otros grupos de Cumbia 

UNDUP. GRUPOS DE CUMBIA 

Skat/skato 
Otros grupos de Dance 
Otros 

UNDOP. OTROS GRUPOS 

De toda I cualqu~era 
N~nguna 

Total 

proportions/Means: Columns Tested (5% r~sk level) - a/b 
* small base 

..; I N G L E S 

TOTAL 

120 

26 

16 

6 

16 

3 

7 

13 

7 
3 
2 
2 

2 
2 

4 
2 
2 

3 
2 

1 

3 

1 

3 
3 
2 

2 

2 
3 
8 

1 
8 

101 

( Página 05 ) 

E DAD 

16-20 21-25 

(a) (b) 

22 

18 

5 

10 

17 

2 

5 

15 

60' , 
5 
3 

2 
2 
3 
2 
2 
2 

2 

3 
3 
2 

2 

2 
7 

3 

2 

3 
3 
2 
2 

3 

2 
2 

10 

2 

2 

3 

3 
2 

10 

2 
5 

100 

60' , 
8 
2 
3 

2 

2 
10 

30 

13 

7 

15 

5 

8 

10 

5 

2 

2 
3 

2 

2 
2 

5 
2 

7 

2 
2 
5 

3 
7 

10 

102 
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~\ 1-' ~,~i!l I ':~: ;!. lJ 
';';;'BU\S ESTAJtST:C.n.S .~o_ '[\r:CU¡.;t\:;r;..s 
,'UR GRUPO DE SDAQ 

BASE , TOTAL ENTREVISTADOS 

GUSTO GENERAL !?OR EL COMERCIAL 
Me gustó muchlSlmo I 9 
Me gust6 mucho I 8 
Me gust6 I 7 
Me gustó poco I 6 
N, me gustó nl me disgustó I 5 
Me dlSgustó poco I 
Me dlSgust6 I 3 
Me dlSgust6 mucho I 2 
Me dlSgust6 ffiuchlslmo I 

Total 

Promedlo 9-1 scale 

Desnaci6n Std 9-1 scale 
Error standard 9-1 scale 
Mediana 9-1 scale 

TOP TWO BOXES 

TOP FOUR BOXES 

BOTTOM FOUR BOXES 

VERSION VERSION 
"CUMBIA" "QUEBRADITA" 

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

lo) lb) le) Id) 

60' 60' 60' 60' , I 

3 2 
5 8 13 

18 33 20 23 
25 23 27 15 
28 15 22 15 

7 3 8 7 
12 12 10 18 

2 2 
2 3 5 

100 100 100 100 

5.43 5.85 5.43 5.40 

1. 62 1. 78 1.72 2.05 
0.21 0.23 0.22 0.26 
6.00 6.71 6.19 6.22 

7 10 8 15 

50 67 55 53 

22 18 23 32 

) Página 06 ) 

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

VERSION 
"RF;GGAl:~" 

---------------
16-20 21- 2 5 

lel lO 

60' 60' 

5 
23 30 
32 27 
23 12 

8 7 

5 13 

J 3 

100 100 

5.62 5.67 

1.47 1. 75 
0.19 0.23 
6.32 6.56 

5 8 

60 65 

17 23 

Mé:<lcO O.F- Mayo 1999 



·=\?F,NDlCf, ;; n 
T.I\BLP,S :'~',l\L11ST: c.=\s 1:>,.: ¡"R¡"CJEt\rT AS 
For, GRUPO Di:; EDAD 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

GUSTO POR LA MUSICA DEL COMERCIAL 
Me gustó muchisimo 1 9 
Me gustó mucho 1 8 
Me gustÓ 1 7 

Me gustÓ poco 1 6 
N' me gustó n, me d.l.sgustÓ 1 5 
Me dlSglJstÓ poco 1 4 
Me dlSgust6 1 3 
Me dlSgUStó mucho 1 2 
Me dlSgUstó mlJChlS.l.mO 1 

Total 

Promedlo '-1 scale 

Desv.l.ac.l.ón Std '-1 scale 
Error standard '-1 scale 
Mediana '-1 scale 

TOP TWO BOXES 

TOP fOUR BOXES 

BOTTOM fOUR BOXES 

Proport.l.ons/Means: Columns Tested (5% r.l.sk level) 
~ small base 

VERSION VERSION VERsrON 
"CUMBIA" "QUEBRADITA" "REGGAE" 

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

lal Ibl lel Idl 101 (fl 

60 • 60' 60' 60' 60' 60' 

• , , 
2 3 3 
3 7 7 12 3 8 

23 30 27 20 32 30 
23 28 25 17 33 35d 
28bc 10 12 15 22 10 

3 3 -, 8 2 3 
8 13 13 18 3 12 
5 2 2 2 
3 3 5 5 

100 100 100 100 100 100 

5.38 5.73 5.40 5.35 5.78 5.87 

1. 73 1. 8.;- 1. 98 2.07 1. 51 1.53 
0.22 0.24 0.26 0.27 0.19 0.20 
6.07 6.65 6.40 6.10 6.55 6.67 

5 10 8 15 

52 68 60 52 68 73d 

20 22 28e 33' 10 17 

I l?ág.l.na 07 1 
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/1.['f::NDICE 2.8 
TABL.'\S ¡;:STADls':'; cr .. s r ,~: ¡'-Rí-:CI,;¡:;~C; AS 
?OR GRí) PO DE.: ¡;;DAD 

BASE , TOTAL ENTREVISTADOS 

GUSTO POR EL RITMO DEL COMERCIAL 
Me gustó muchlslmo ( 9 
Me gustó mucho ( 8 
Me gustó ( 7 
Me gustó poco ( 6 
N' me gustó n, me dlSgUStó ( 5 
Me dlSgust6 poco ( , 
Me dlSgustó ( 3 
Me dlSgUStó mucho ( 2 
Me dlSgUStó muchlSlmo ( 

Total 

PromedlO 9-1 scale 

DesVlaclón Std 9-1 scale 
Error standard 9-1 scale 
Medlana 9-1 scale 

TOP TWO BOXES 

TOP FOUR BOXES 

BOTTOM FOUR BOXES 

?roportlons/Means: Columns Tested (5% rlsk level) 
* small base 

a/b 

VE.:RSION VERSION VERSION 
"CUMBIA" "QUEBR.li.DI!A" "REGGAE" 

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

(a) (b) (e) (d) (e) ([) 

60' 60' 60' 60 • 60' 60 • , 
2 7 3 
8 7 10 10 

18 32 2'( 27 33 15d 
33 18 30 15 30 22 
17 13 13 " 17 10 

7 2 8 10 5 3 
12 17 8 17 10 

3 2 
5 3 5 2 2 

100 100 100 100 100 100 

5.62 5.73 5.75 5.43 5.92 6.10d 

1. 61 2.03 1. 64 2.06 1.42 1. 59 
0.21 0.26 0.21 0.27 0.18 0.21 
6.35 6.73 6.56 6.33 6.67 7.07 

10 13 10 13 7 

62 63 67 55 70 75d 

22 23 20 33f 13 15 

( Página 08 ) 
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r~ptNDrCE 2. B 
H\BLAS ESTAD1STICAS DE rRE;rUF:NCIAS 
POR GRUPO DE EDAD 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

GUSTO POR EL MENSAJE OEL COMERCIAL 
M' gustó much~s~mo ( 9 
Me gustó mucho ( 8 
Me gustó ( 7 
Me gustó poco ( 6 
N, me gustó ni me d~sgustó ( 5 
Me disgustó poco ( , 
Me d~sgust6 ( 3 
Me disgustó mucho ( 2 
Me d~sgustó muchisimo ( 

Total 

Promed~o 9-1 scale 

DesviaCl6n Std 9-1 $cale 
Error standard 9-1 scale 
Mediana 9-1 scale 

TOP TWO BOXES 

TOP FOUR BOXES 

BOTTOM rOUR BOXES 

) 

) 
) 

) 

) 

) 
) 

) 

) 

Proportions/Means: Col~~s Tested (5% r~sk level) 
... smal1 base 

VERSION VERSION VERSION 
"CUNBrA" "QUEBRADITA" "REGGAE" 

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

(a) (b) (e) (d) (,) ((1 

60" 50" 60" 60" 60" 60 • , % , 
2 3 2 
8e 8 13e 7c 3 

18 27 32 20 32 38d 
30 25 27 20 30 28 
22 22 28 23 17 15 

8 2 5 7 5 
8 8 3 12 5 

3 2 
3 2 3 3 5 2 

100 100 100 100 100 100 

5.60 5.82 5.72 5.52 5.78 5.95 

lo 64 1.70 1.43 lo 79 1. 63 1.47 
0.21 0.22 0.18 0.23 0.21 0.19 
6.28 6.53 6.38 6.17 6.61 6.76 

10 12 De 7 5 

58 63 60 53 68 72d 

20 15 12 23 15 13 

( Pág~na 09 ) 
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a/b - cid - e/f - alele - b/d/f 



p,ptrm:cl': 2." 
TABLAS ~:~TAD:;;'!'ICF,S :X: ~:\SCUS!;·:::.;'; 

POR GRUPO DE ¡'~DJ\l.l 

BASE TOTAL ENTR~VISTADOS 

QUE LE TRATA DE DECIR ESTE COMERCIAL 
Que consumas el producto 
Tomes refresco sabor naranJa 
Que tome/pruebe Naranfresh/refresco 
Que lo tome para sentirte bien 
Que tomes el refresco cuando tengas 

calor 
Toma refresco para calmarte 

UNDUP. COMo DE CONSUMO 

Que lo compre 
Vender un refresco 
Un poco sobre el precio 

UNDUP. COMo DE COMPRA 

Que está muy rLCO 
El sabor es refrescante 
El sabor 
Que no es muy dulce/no empalaga 
Que me va a gustar 

UNDUP. COMo DE SABOR 

Es refrescante 
Te ayuda a qULtar/calma la sed 
Es burbUJeante 
Que el refresco es bueno 
Que es como un energetLzante 
Me sube los ánLmos 
Que es diferente el refresco 
Que es natural 
Que es saludable 
Es hLdratante 
Te relaJa el refresco 
Que es fresco 
La calLdad del refresco 

UNDUP. COMo DE PRODUCTO 

Es más el tama~o/Ldeal/suficLente 
El tama~o es rendidor para saciar 
la sed 

UNDUP. COMo DE TAMAÑO 

AnuncLar la bebida/pub1icLdad para 
la bebLda 

AnuncLan la marca 
Sus benefLcLos 

UNDUP. COMo DE PUBLICIDAD 

Es mejor tomarlo frio 
Es un producto para la famLlia 
Que tomes un refresco muy 

empalagoso 
Que se lleva bLen con todo 
Es una buena opcLón para la comida 
Te ofrecen un refresco sensacional 
Que la pase bLen 
Otros 

UNDUP. OTROS COMENTARIOS 

No sabe/no contestó 

Total 

VERSION 
"CUMBIA" 

16-20 

(a( 

32 

8 

10 

33 

3 

10 

60' 

18 
7 

2 

3 
3 
2 
2 

20 
8 
3 
3 
2 
2 
2 

3 

2 
2 
2 

2 

2 

8 

112 

21-25 

(b) 

32 

18 

60' 

10 
10 
10 

2 

2 

5 
2 
8 
3 

20 
8 
3 

2 
2 

38f 

5 

5 

3 

2 

2 
3 

110 

( Página 10 ) 

VERSION 
"QUEBRADITA" 

16-20 

(e) 

35 

3 

35 

2 

5 

5 

15 
10 

5 
2 

2 
2 

23, 
10 

2 

2 
2 

5 

17 

110 

21-25 

(d) 

38 

3 

8 

15 
17 

8 

2 
2 

2 
2 
3 
2 

23f 
8 
2 
3 

3 

2 

40f 

7 

7 

2 

12 

113 

ProportLons/Means: colurnos Tested (5% rLsk 1evel) - a/b - c/d 
small base 

e/f - ale/e - b/d/f 

VERSION 
"REGGAI::" 

16-20 

(e) 

33 

10 

12 

25 

60' 

• 
8 
5 

18 

2 

8 
2 

8e 

3 

8 
10 

2 

5 

2 

20fac 

20fac 

3 

3 

2 
3 

10 

118 

21-25 

(f) 

30 

15 

22 

12 
7 

12 

7d 

7 
3 
3 

2 

8 
10 

2 
5 

5 
2 

7bd 

12 

8 

2 
2 

3 

3 

3 

108 
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APtNDlCE 2.11 
TA2l.r'\.S 1::~~7AD1s r tU\~ D~; ¡, REl'Uo:.NC lAS 
POR GI~VPO JE: EDi\[J 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

QUE TAN CLARO ES EL TEXTO DEL COMERCIAL 
Extremadamente claro ( 5 J 

Muy claro ( , ) 

Claro ( 3 ) 

Un poco claro ( 2 ) 

Nada claro ( ) 

Total 

Promed~o 5-1 seale 

Desv laelón Std 5-1 seale 
Error standard 5-1 scale 
Mediana 5-1 scale 

TOP TWO BOXES 

BOTTOM TWO BOXES 

VERSION 
"CUMBIA" 

---------------
16-20 21-2t> 

(a) (b) 

60' 60' 

• , 
B 2 

12 20 
50 53d 
27b 12 

3 13 

100 100 

2.95 2.85d 

0.93 0.95 
0.12 0.12 
3.40 3.47 

20 22 

30 25 

( Páglna 11 ) 

Proportlons/Means: Columns Tested (5% rlsk level) - a/b - c/d - e/f - a/c/e 
.. smal1 base 

,1 • ~,(: • \" 

VERSION VER5ION 
"QUEBRADITA .. "REGGAE" 

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

(e) (d) (,) If) 

60' 60' 60' 60' , • , , 
3 3 3 2 

15 17 17 17 
3B 25 52 60d 
30 33b 27 18 
13, 22f 2 3 

100 100 100 100 

2.65 2.47 2.93 2.95d 

1. 01 1.11 0.80 0.75 
0.13 0.14 0.10 0.10 
3.17 2.85 3.42 3.47 

18 20 20 18 

" 55bf 28 22 

MéxlCO D.F. Mayo 1999 
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;PSND,CE 7.8 
·;A:,H .. ;S SSTA:JfSTI :AS De FRE(l:~~l'iCA:~ 

~'OR GRUPO JE. E.OAD 

BASE , TOTAL ENTREvISTADOS 

QUE TAN CREIBLE ES LO QUE DICE EL COMERCIAL 
Extremadamente cre::.b1e ( , ) 

Muy cre::.ble [ 4 ) 

Cre::.ble [ 3 ) 

Poco creJ.ble [ 2 ) 

Nada creJ.b1e [ ) 

Total 

PromedJ.o 5-1 scale 

Desv::.aclÓn Std 5-1 sca1e 
Error standard 5-1 scale 
Med::.ana 5-1 scale 

TOP TWO BOXES 

BOTTOM TWQ BOXES 

VERSION VERSION 
"CUMBIA" "QUEBAADITA" 

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

[a) [b) [e) [di 

60' 60' 60' 60' , , , , 
2 2 2 

8 5 7 7 
43 40 30 28 
43 38 48 43 

5 15 13 20 

100 100 100 100 

2.55 2.40 2.35 2.27 

0.72 0.87 0.86 0.92 
0.09 0.11 0.11 0.12 
3.04 2.91 2.76 2.69 

8 7 

48 53 62 63f 

[ Página 12 ) 

Proport.lOll:sIMeans: co1umns Tested (5% nsk level) - a/b - eld - e/f - alele - b/cj}f 
... small base 

VERSION 
"REGGAE;" 

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

[e) [[) 

60' 60' , , 

3 8 
48e 48d 
42 33 

7 10 

100 100 

2.48 2.55 

0.68 0.79 
0.09 0.10 
3.03 3.14 

3 8 

48 43 

México D.F. Mayo 1999 



M'tNDICS 2.8 
TABI...AS ESTA.D1STICAS :-lE. F]{:::CUr:NCIA~; 

POR GRUPO DE r:DMD 

IlJ\SE TOTAL ENTREVISTADOS 

QUE TAN ORIGINAL Y DIFERENTE ES EL COMERCIAL 
Extremadamente orlgina1 y diferente I 5 1 
Muy or191na1 y diferente I 1 
Or1g1na1 y d1ferente I 3 ) 

Poco ong1na1 y d1ferente I 1 
N¡¡da or191na1 y d1ferente I 1 

Total 

Promed10 5-1 scale 

Desv1aC16n Std 5-1 sca1e 
Error standard 5-1 sca1e 
Mediana 5-1 sea le 

TOP TWO BOXES 

BOTTOM TWO BQXES 

VERSION VERSION 
"CUMBIA" "QUEBRADITA" 

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

1') lb) 101 Idl 

60' 60' 60' 60' , , , , 
7 3 3 7 

15 17 12 12 
35 30 42 32 
35 35 32 28 

8 15 12 22[ 

100 100 100 100 

2.77 2.58 2.63 2.53 

1. 03 1. 05 0.96 1.16 
0.13 0.14 0.12 0.15 
3.19 3.00 3.16 3.00 

22 20 15 18 

43 50 43 50 

I Pág1na 13 1 

Proportlons/Means: Co1umns Tested (5% rlsk level) - a/b - cid - e/f - alele - b/d/f 
.., sma11 base 

VERSION 
"REGGAE" 

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

1'1 Ifl 

60' 60' , , 
2 10 

la 10 
50 " 30 27 
8 8 

100 100 

2.67 2.87 

0.84 1.05 
0.11 0.14 
3.23 3.33 

12 20 

38 35 

MéxlCO D.F. Mayo 1999 



A?ENDICE 2.B 
TABLP.$ ESTAD1STICAS DE FRSCUENCIAS 
POR GRUPO DE EDAD 

BASO TOTAL ENTREVISTADOS 

INT~NCION DE COMPRA DEL PRODUCTO 
QUE SE ANUNCIA EN ESTE COMERCIAL 
Def~nÁtivamente s~ 10 comprarl.<l ( 

Probablemente Sl lo comprarla ( 

Talvez " talvez no lo comprar~a( 
Probablemente no lo comprar~a ( 

Deflnl tl.vamente no lo comprarla ( 

Total 

Promed~o 5-1 sca1e 

DesvÁaClón Std 5-1 sca1e 
Error standard 5-1 sca1e 
Medl.ana 5-1 scale 

TO? TWO BOXES 

BOTTOM TWO BOXES 

5 , 
3 
2 

VERSION VERSION 
"CUMBIA" "QUF.BRADITA" 

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

(al (bl (el (di 

60' 60' 60' 60' , , , 

7 10 5 la 
35 33 2B 32 
35 JO 47d 28 
lB 8 13 15 
5 IBa 7 15 

100 100 100 100 

3.20 3.08 3.12 3.07 

0.99 1. 25 0.94 1. 22 
0.13 0.16 0.12 0.16 
3.76 3.78 3.64 3.71 

" 43 33 " 
23 27 20 30 

( t'ágina 14 

Proportions/Means: Co1umns Tested (5% risk level) - a/b - cid 
... 5mall base 

,If a/c/e - b/d/f 

VEHSION 
"REGGAS" 

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

(" (fI 

60 • 60 • 
I 

\3 
32 38 
45 33 

8 5 
10 

100 100 

3.20 3.40 

0.99 1.11 
0.13 0.14 
3.74 4.04 

3B 52 

17 15 

Méxl.cO D.F. Mayo 1999 



\,'~NiJIC:: 2. G 
TI\Bt.AS t.:s'!'!\OlS':·:CA~~ v; 1""['::(;":;:--;c:.;;:, 
POI, GRUPU US U);"\U 

BASE TOTAL ¡:;NTREVISTADOS 

INTENCION DE COMPRA D8L REFRESCO PROBADO 

Def1nit~vamente s~ lo comprar1a ( 5 
Probablemente 51 lo comprar~a (1 

Talvez $1 talvez no lo comprarla ( 3 
Probablemente no lo compraria (2 

Deflnit1vamente no lo compraria { 

Total 

PromedlO 

DesV1ac~6n Std 
Error standard 
Med~ana 

TOP TWO BOXES 

BOTTOM TWO BOXES 

5-1 sea le 

5-1 scale 
5-1 scale 
5-1 scale 

Proportlons/Means: Columns Tested (5% rlsk level) - a/b 
" small basE' 

,T ¡ N G L ¡' S 
-------------------------------

E O A D 
----------------

TOT1\1, 16-20 21 ·25 

(J) (b) 

120 60' 60' 
I 

27 15 ", 
40 53b 27 
23 22 25 

B 10 7 
2 3 

100 100 100 

3.82 3.73 3.90 

0.98 0.84 1. 10 
0.09 0.11 0.14 
4.42 4. 34 4.56 

67 68 65 

10 10 10 

Página 15 
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Af'SND1CI-: 2. í3 
TABLAS ESTAD1"T 10\5 DE rRE:CUE~(': AS 
por, GHUPO DE EDAD 

BASE : TOTAL ENTREVISTADOS 

NUMERO DE PERSONAS 
1 
2 
3 

10 

Total 

ESTUDIOS 
Enseñanza unlverSltarla o su equivalente completa 
Enseñanza unlversltarla lncompleta 
Enseñanza preparatorla o técnlca superlor completa 
Enseñanza preparatorla o técnlca superlor lncompleta 
Enseñanza secundarla o técnica lnferlor completa 
Enseñanza secundarla o técnlca lnferlor' incompleta 
Enseñanza prlmarla completa 
Enseñanza primarla incompleta 

Total 

TIENE TELEFONO 
Si 
No 

Total 

TIENE AUTOMOVIL 
S, 
No 

Total 

Proportlons/Means: Colurnns Tested (5% rlsk level) - a/b 
* small base 

J r N G L S S 
-------------------------------

TOTAL 

120 , 
1 

10 
12 
32 
24 
12 

5 
3 
2 

100 

7 
13 
14 
52 
12 

100 

71 
29 

100 

57 
43 

100 

Páglna 16 

E o A O 
----------------

l6-20 

la) 

60' , 

7 
13 
33 
30 
12 

2 

100 

5 
5 

78b 
10 

100 

78 
22 

100 

67b 
33 

100 

21-25 

lb) 

60' 
% 

2 
13 
10 
30 
18 
12 

7 
5 
2 
2 

100 

13a 
20a 
23a 
25 
13 

3 
2 

100 

63 
37 

100 

47 
53a 

100 

MéxlCO D.F. Mayo 1999 



;"'¡'t ÑU:,::. ;'. l.l 

:'t~).J,:J :,:;-:;\:J::;', :C::"$ J:.. ¡"'Col;:;:::'.;"::';::; 

BASE , TOTAL ENTREVISTADOS 

TIEMPO DE DURACION OE LA ENTREVISTA 
2 mJ.nutos I 2 
6 mJ.nutos 
) mlnutos 7 
8 mlnutos 8 
9 mlnutos 9 

10 mlnutos 10 
11 mlnutos 11 
12 mHlutos 12 
13 mlnutos 13 
14 mlnutos 14 
15 minutos 15 
16 minutos 16 
17 mlnutos 17 
18 mlnutos 18 
22 mlnutos 22 

Total 

Promedio 

CALIFlCACION A LA ENTREVISTA 
Excelente 
Muy buena 

Excelente + Muy buena 

Buena 
Regular 
Mala 

Total 

PromedlO 

Desviación Std 
Error standard 
Medl.ana 

TO!? Tilla BOXES 

BOTTON TillO BOXES 

5-1 scale 

5-1 scale 
5-1 scale 
5-1 sca1e 

) 

) 

) 

) 

) 
) 

) 

) 

) 

) 

I 
) 

) 
) 

Proportlons/Means: Co1umns Tested (5% rlsk level) - a/b 
,. small base 

J 1 N G L E S 

E DAD 

TOTAL 16-20 21-25 

1') lb) 

120 60' 60' , , 
2 
2 

7 5 8 
9 12 

12 12 12 
21 32b 10 
13 10 15 
17 17 17 

5 7 3 
7 5 8 
3 7, 
2 3 
3 

2 
2 

100 100 100 

10.88 10.92 10.85 

14 17 12 
33 30 37 

48 47 48 

43 45 40 
9 7 12 

2 

100 100 100 

3.51 3.53 3.48 

0.88 0.91 0.85 
0.08 0.12 0.11 
3.94 3.93 3.96 

48 47 48 

10 12 

!?áglna 17 
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APÉNDICE 2 

Tablas estadísticas de frecuencias 

C. Por Sexo 

t~h.blltaIla 98 



:;:;.(1:. _ " 
;.:.." S'~T~'.:'l.':! ~,E,;~ :11.: f\ \ ~'l }.~',¡:,: 

BASE: TOTAL ENTREI/1STADOS 

CLASE SOCIAL DEL SNTREVrSTADO 

Clase "e" 
Clase "D" 

TotD 1 

EDAD Dó:L 
16 20 
2l 2S 

TctDl 

SNTRSVISTADO 

SEXO DEL ENTREVISTADO 
Masc\:ll.no 
femenlr'O 

Tot<:l.l 

I?roportlons/Means; Columns' Tested :5% elS). levelj-:a7b 
• sm211 base 

TD r¡\[, 

120 
\ 

100 

50 
50 

100 

52 
48 

100 

( Paglna 01 ) 

s ¡,:: X O 

M,,:,\' Fem 

(d) 

6;" 

52 
48 

100 

50 
50 

100 

100b 

100 

(o) 

58~ 

57 
41 

J OC 

50 
SO 

100 

lOOa 

100 

MéxlCO D.F. Mayo :999 



.. ~ " 

BASE TOTAL EN':'Rr:V1STAOOS 

NUMERO DE fOCO:;; 
(lneo 
Seis 
Sl,~L" 

Ocho 
Nueve 
Dle.; 
Once 
Doce 
T!"ece 
Catorce 
Q • .llnee 
DleC1Sl€te 
D::.eciocho 
Velnle 
Velntiuno 
Vf'~ntlcoS 

Ve~ntlelneo 

Ve ... ntlséis 
VelntlOCOO 
T!:'elnta 
TreHlta y do, 
Trelnta y cuatro 
Trelnta y ocho 
Trelnt;¡ y ncleve 
C,-,arenta 
C::.nc..:enta 

Total 

P::omedlO 

5 
I 6 
I 
( 
( q 

:0 
D 
12 
13 
1 , 
15 
17 
18 
20 
21 
22 
25 
26 
28 
30 
32 
34 
38 
39 
40 
50 

Proportlons/Means: Columns Tested (5% rlsk level) - a/b 
• small base 

, 

J j " e » L J 
-------------------------------, ,: .x o 

----------------
TOTAL Mol:>C F(;m. 

'" 101 

170 62' 58' 
1 

19 l3 2& 
8 6 lO 
6 J q 

6 
·1 

13 10 16 
2 2 
5 3 
3 2 3 

3 
5 5 5 
1 2 
1 2 
8 10 5 

80 
2 
2 

3 6 

2 
2 

1 2 
2 3 

2 

100 100 100 

13.55 16.40b 10.50 

Págloa 02 1 

MéxlCO D. :-layo 1999 



-,.'~:~<~~!.:t.: i 1; 
':'AG~""S !:.STAJ1S!': <::.;S :JE: '-"E.'_':.J!:..~;~ 1.;5 
POR :'-::XO 

~i';S CONSUMI DO RE.I'RESCO~) I)S SJ\BOH NJ\jl,,¡'\,'l.;A ¡:N '.J 1 ~)L 
SJ,. 

'0 
Total 

MARCA DE REFRESCOS SABOR NARANJA CONSUMIDAS EN U150 
fanla 
Mlrlnda 
Orange 
Chilparnta 
Q'_ros 

Total 

fRECUENCIA DE CONSUMO DE REfRESCOS SABOR NARANJ}, 

Más de 3 veces al dla 
De 2 a 3 veces al dla 
Una vez 01 d.o 
Una ve, cada 2 e 3 dJ..as 
Una ,e, cada 4 e 6 dlas 
!;na ve, cada serrtana 
Una o menos veces 01 mes 
Una e menos veces al mes 

Total 

PromedJ..o veces por semana ) : 

Proportl0ns/Means: Columns TE'sted (5% nsk level) - a/b 
• small base 

S E X O 

TOTAL Mase f("m, 

(3 I (lJI 

]/(1 (,¿. ~ll ' 

\ , 

100 100 100 

100 100 100 

54 52 57 
33 35 31 

8 11 
2 
3 

100 100 100 

4 2 
8 9 

25 26 24 
15 :8 12 

6 5 
2S 26 24 
lB 11 24 

100 100 100 

~ . 54 5.01 4. 03 

I Páglna 03 1 



'"""'U;:JL'':E 
't,l> ... ;"';; ::.;>'1 r,LJ: S';' _C.;:-; :..1:;. r :\Í:,\,U¡':¡':':L".;: 

MUSICA PRErER1DA 

Pop/rock pop 
Rack s/e 
Cclmblas 
Salsa 
Dance MUSle 
Si..at/skaro 
8anda 
Romántlca 
Balada 
ReggiH2 
Rock meX1Cilno 
Onda Grupera 
Metal 
TrOPlcal 
11strumenlal 
D1SCO 
Rap 
Heavy metal 
Rock en español 
Mus.l.ca Clásl.ca 
Techno 
Hlp PO? 
H2yg 
ündergrouf'd 
Baladas en lnglés 
Rancneras/norteñas 
Rock a!'ld ro11 
:<ouse 
Break aance 
t1l.gh energy 
Trance 
Otros 
De toda / cualqulera 
Nl.nguna 
No contestó 

Total 

?roportlons/Means. Columns Tested (5% rlsk level) - a/b 
~ sm3ll base 

J : :-.J C, ¡, !, ':i 

TOTAL 

170 , 
30 

8 
8 

, 
3 

J 
3 
3 

2 
2 

2 
2 
2 
2 

3 
5 

105 

\ Páglna 04 ) 

J'1i'J~lC 

(ó I 

62 • , 
27 
15b 

6 
5 
5 

5 
5 
2 

3 

2 

2 
2 

110 

rc:n, 

(b) 

:)(1' 

% 

33 
2 
9 
3 
3 
2 
5 
5 
3 

2 
J 
2 

2 
2 

2 

2 

2 
2 

2 
5 
3 

100 

MéxlCO D.o. Mayo 1999 



~ ',", 
''-,;, 

DA:;!:: TOTAL SN'fH!::Vl STAJO~; 

GRUPO MUSICAL PREFERI:)O 

Mantl 
Kabbah 
Enrrlque Iqlesiils 
MGrCuflO 
La Onda VaselJ..na 
Jeilns 
Shaklfa 
Mlchal Jackson 
Ragat:zl 
íbckl Martln 
Otros grupos de Rack pop 

UNiJUP. GRUPOS DE RaCK ?OP 

Calf;:¡nes 

r" 
Los fabulosos Cadlldcs 
:hrvana 
La Cuca 
Coda 
rObla 
Inter'puestos 
Otros grupos de RaCK Mexlcano 

UNDUP. GRUPOS DE RaCK EN ESPAÑOL 

Recodo/Banda el Recodo 
:r..:mlte 
Bar;da L::.mór¡ 
Bronco 

UNDUP. GRUPOS DE ONDA GRUPERA 

Temerarlos 
Otros grupos de Baladas 
:"U1S M.lguel 
Alejandro Fernandez 

UNDUP. GRUPOS DE BALADA 

Metall1.ea 
U2 
Depeche mode 
Doors 
Otros grupos de Rack 

UNDUP. GRUPOS DE ROCK EN INGLES 

Osear de León 
Otros grupos de Salsa 

üNDUP. GRUPOS DE SALSJ.l. 

Cañaveral 
Raylto Colomblano 
Otros grupos de CUmDla 

UNDeE'. GRUPOS DE CUMBIA 

Skat/skato 
Ot~os grupos de Dapce 
Otros 

UNDUP. OTROS GRUPOS 

Je toda I cualqulera 
Nlnguna 

?oLal 

Proportlons/Means: Columns Tes~ea (5% clsk levell - a/b 
~ small base 

':'OT.'\L 

110 

"1 
J 
2 

2 , 

1 
6 

26 

2 

16 

2 

1 
6 

3 
3 

7 

3 
3 
2 
1 
8 

16 

2 

2 
3 
8 

13 

8 

101 

, Páglna 05 ) 

" " 1, -, 
,~ l, , U 

----------------
M~sc. 

", 
62" 

; 

2 

2 

16 

2 
2 

2 
19 

2 

2 
3 

2 

2 

5 
5 
3 
2 

13 
27b 

3 

2 
2 
3 

2 
2 

II 
15 

8 

102 

rC:ln. 

(b) 

.')8 ' 

", 

12 

9 

12<':. 

3 

3 

10 

2 
5 

3 
3 
2 

3 
5 
2 

3 

2 

5 

5 

7 

100 

MéxlCO D.f. ~ay0 1999 



EVl,Sl:: : TOTAL ENTREVISTADO;' 

GL:STO GENERAL POR Ee COMF.R('JAL 

Me gustó muchlslmo I 9 

M' gustó mucho I " Me gustó I 7 
Me gustó poco I 6 
N. me gustó "' me dlSgust6 I S 
Me dlSqllstó poco 
M' dlSgust6 
Me dlSgust6 mucho 2 
Me dlSgust6 muchiSlmo i \ 

To~ a! 

?rotnedlo 9-1 seale 

Desvlaclón Sttj 9-2 sC<lle 
J::r~o::: stilnd<lL'd 9-1 scale 
Medlana 9-1 $cale 

TO? TWO BOXES 

TOP mUR BOXES 

BOTTOM mUR BOX2.S 

\,,,j1.SWN 
"ClJM!3IA" 

Naf'C. remo 

jil) lb) 

62 • SS' , 
, 

" 19 33 

" 2<1 
<:6 n , 
16 

2 
3 2 

"" OC lOO 

5. ?7 01, 

77 1 .57 
0.22 0.21 
5.94 6.79 

S 12 

48 69a 

26 14 

I Páglna 06 ) 

v'ICRSION 
"QUUJ!\ADl TA" 

Mc1:lC, fcm 

le) Id) 

62' 58~ , 
? 

" 16 
26 17 
19 " 16 21 

9 
18 la 

2 
5 

lOO 100 

5.31 'L "' 
1 .93 .85 
O. 25 0.24 
6 .11 6.23 

lb 

53 55 

31 24 

Proportlons/Means: Colurnr.s Tested :5% rlsk level) - a/b - cid - e/f - alele - b/d/f 
T s:nall base 

'iE,:,:, :C/'i 
"I{).'(,C~'\", " 

M.1:,e. r~"l. 

le) ([ ) 

G2 • ". 

60 5 
19 .l1d 
16 3:.l 
16 \7 
11 3 
lJ 5 

2 

lOO 100 

).3,1 el .970 

79 ~ . 34 
O. 23 O. 16 
6 13 b .68 

8 5 

53 "lZe 

29f '1.0 

Méxleo D.r. Mayo ~999 



Vl'..RSION VEHSIO"l 
"CUMBIA" "QUS6RADITJ'l." 

--------------- ---------------
Md~lC . !:\'m. Mase. fcm 

'o) lb) (e) {di 

Bll.SE TOTAL ENTREVISTADOS 62~ 58 ' ,,' SS" 

GUSTO 'OC LA MUSICA DEL COMERCIAL 
Me gustó much.l.stmo , 9 
Me gustó mucho I " 6 12 
Me qust.6 , 21 .lJ 26 21 
Me gustó poco , 2G 2b le ?': 
N, me gust6 "' me dlSgustó %t>c I? II lb 
Me d.Lsgustó poco 5 11a 3 
Me li.LSgUSto l' 7 18 J.1 
Me d.Lsgustó mucho S 2 2 2 
Me dlSgUStó mUCh.LSlmo 3 3 5 7f 

Total lOO 100 100 100 

Promed.Lo 9-l sea le 5.21 ~'. 930. S. J i :) . ~ 5 

Desvlaclón Std 9-1 scale 1. 7 5 1. 77 2.00 2 .04 
E:rror standard 9-l scale 0.22 0.23 0.25 O. 27 
Mediana 9-1 scale 6.00 6.80 6.18 6.36 

TO' TWQ BOXES 3 12 :o l4 

TOP FOUR BOXES 50 7la 53 59 

BOTTOM FOUR SOXES 24 lE 35 26f 

, Página 07 ) 

?roportlons/~eans: Columns Tested (5% clsk level) - a/b - cid - e/f - alcle - b/d/f 
• small oase 

VEHS10N 
"¡:U:0G}\¡;~" 

---------------
MiJ5C. 

{¡;l 

62 • 

2:1 
3'~ 

l>J , 
lO 

6 

IOU 

, 39 

1. 7 6 
0.22 
6.30 

5 

60 

23::-

fvm. 

(f) 

~8' 

1 (lO 

.03 
O. l3 
6.90 

83ed 

3 

MéxlCO D.r. Mayc 1999 



:d'U,D~CE 2 e 
':'';PI''';'' ESTADisTT':A.S ~,,,: r~i-::'élrtW!;5 

POi, SD.O 

!3ASE: ; TOTAL ENTfü~V rSTADOS 

GJSTO POf{ EL rUTMO DEL COME){('IAL 

Me gustó mUChl.Sl.ffiO [ , 
Me gustó mucho 8 
Me gustó 
Me gustó poco 8 
N, me gustó n, me d.l sgusL6 , 
Me dlSgUStó poco 4 
Me dlSgustó 3 
Me dlSguStó mucho 2 
Me dlSguStó mUChl.Slmo 

Total 

Promedlo 9-1 scule 

Desvlaclón Std 9-1 scalo.:! 
Srror standard '-1 scale 
Medlana 9-1 seale 

TO? TWO BOXES 

TO? fOUR BOXES 

SOiTON rOUR BOXES 

Vi::RSION 
"CUMBIA" 

Ma5C. Fem. 

la) [b) 

t../ ' :,i::!' 

5 
3 12 

1, 31 
2) 29 

" 5 
21b 7 

2 , 
2 

100 100 

5. 12 6.05a 

1. (JL l . . ¡ l 

0,23 0.23 
6.00 6.88 

8 16 

50 76e 

29 16f 

[ Páglna 08 I 

\,iERS ION 
"QlJEBRl\DITA" 

M¡:¡sc. Fcm. 

[e) [di 

(Jl~ • :jU· , 

12 
26 28 
2) 22 
10 16 
11 7[ 

18 7 
2 
5 

100 100 

5.45 5.74 

1. 8~) 1. 81l 
0.24 0.25 
6.36 6.62 

10 14 

58 64 

32 2lf 

¡;-roportlons/Means: Co2.unl.'15 Tes!:.ed (5% risk le~'elJ - a/b - clo - e/f - alele - b/d/f 
• small base 

\'E:RS. UN 
",~EGGAF:" 

M;l'-:;C. 

(\~ ) 

b2 • 
') 

, 
, 

fcm. 

[[) 

'¡G' 

JI 48d 
1\3 ')48 

191 
s: 

1.1 

3 

100 

5.58 

1. 7 ~ 

0.22 
6.36 

56 

24f 

100 

b.47cd 

1. 01 
0.13 
7.11 

9Ced 

3 



APÉNDICE 2.C 
TABLAS ESTAD! STICAS DE FRECUENCIAS 
POR Sl::XO 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

GUSTO POR EL MENSAJE DEL COMERCIAL 
Me gustó muchisimo ( 9 ) 
Me gustó mucho ( 8 ) 

Me gustó ( 7 ) 
Me gustó poco ( 6 ) 
Ni me gustó ni me disgustó ( 5 ) 
Me disgustó poco ( 4 ) 
Me disgustó ( 3 ) 
Me disgust6 mucho ( 2 ) 
Me disgustó muchisimo ( 1 ) 

Total 

Promedio 9-1 scale 

Desviación Std 9-1 scale 
Error standard 9-1 scale 
Mediana '-1 scale 

TOP TW'O BOXES 

TOP FOUR BOXES 

BOTTOM FOUR BOXES 

Proportions/Means: Colurnns Tested (5% risk. level} 
* small base 

VERSION 
"CUMBIA" 

---------------
Masc. Fem. 

(a) (b) 

62' 58' 

• • 
, 2 
5 12 

16 29 
21 3' 
31b 12 

5 5 
13 3 

2 2 
5 

100 100 

5.26 6.19a 

1.81 1. 36 
0.23 0.18 
5.84 6.80 

8 14 

45 78ad 

24b 10 

( Página 09 ) 

a/b c/d e/f - alele 

Ji!'qles 

VERSION VERSION 
"QUEBRADITA" "REGC-.AE" 

--------------- ---------------
Musc. Fem. M<.Jsc. Fem. 

(e) (d) (e) (f) 

62' 58' 62' 58' , • • , 
2 2 
5 9 3 7 

23 29 27 '3 
26 21 23 36 
23 29bf 19 12 

6 5 6 2 
11 3 13f 

2 
3 3 6 

100 100 100 100 

5.45 5.79 5.35 6.41ed 

1. 70 1.52 1. 85 0.86 
0.22 0.20 0.23 0.11 
6.19 6.42 6.21 7.00 

6 9 5 7 

55 59 55 86ed 

23 12f 26f 2 

México D.F. Mayo 1999 
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APtNDIC'f: 'l.e 
TABLAS ESTAD1STICAS DE FRECUENCJAS 

POR SEXO 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

QUE LE TRATA DE DECIR ESTE COMERCIAL 
Que consumas el producto 
Tomes refresco sabor naranja 
Que tome/pruebe Naranfresh/refresco 
Que lo tome para sentirte bien 
Que tomes el refresco cuando tengas 

calor 
Toma refresco para calmarte 

UNDOP. COMo DE CONSUMO 

Que lo compre 
Vender un refresco 
Un poco sobre el precio 

UNDUP. COM. DE COMPRA 

El sabor 
Que no es muy dulce/no empalaga 
El sabor es refrescante 
Que está muy rico 
Que me va a gustar 

UNDUP. COMo DE SABOR 

Es refrescante 
Te ayuda a quitar/calma la sed 
Que es diferente el refresco 
Que es natural 
Que es fresco 
Que es como un energetizante 
Que el refresco es bueno 
Es burbujeante 
Que es saludable 
Es hidratante 
Te relaja el refresco 
Me sube los ánimos 
La calidad del refresco 

UNDUP. COM. DE PRODUCTO 

Es más el tamaño/ideal/suficiente 
El tamaño es rendidor para saciar 
la sed 

UNDUP. COMo DE TAMAÑO 

Anunciar la bebida/publicidad para 
la bebida 

Anuncian la marca 
Sus beneficios 

UNDUP. COMo DE PUBLICIDAD 

Es una buena opción para la comida 
Es un producto para la familia 
Que se lleva bien con todo 
Es mejor tomarlo frio 
Que la pase bien 
Que tomes un refresco muy 

empalagoso 
Te ofrecen un refresco sensacional 
Otros 

UNDUP. OTROS COMENTARIOS 

No sabe/no contestó 

Total 

VERSION 
"CUMBIA" 

Mase. 

('1 

27 

S 

16 

62' , 
11 

S 
S 

6 
2 

5 
5 
3 
3 

16 
5 
3 
3 
2 
2 
2 

32 

5 

10 

5 

3 
2 
2 
2 

2 

10 

lOS 

Fem. 

Ibl 

5S' , 

36 

2 

12 

17 
9 
9 

2 

2 

5 

2 
5 

24f 
12 

2 
7adf 

2 
2 

40f 

2 

2 
3 

2 

2 

2 

5 

7 

11' 

{ Página 10 ) 

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

, ... h.WOta 

VERSION 
"QUEBRADITA" 

Masc. 

(el 

34 

6 

6 

62' , 
6 

16 
13 

3 
2 
2 

3 
2 
2 

23 
11 

5 

2 

2 

39 

2 

S 

2 

2 

5 

2 
2 

2 

S 

110 

b/d/f 

Fem. 

(di 

5S' 
I 

'o 

3 

5 

17 
16 

5 
2 

2 
2 

2 
2 

2 

24f 
7 

3 

2 

36 

3 

3 

5 

5 

21b 

11' 

VERSION 
"REGGAE" 

Mase. 

lel 

31 

11 

10 

62' , 
S 
6 

15 

2 

10 
2 

2 

2 
6e 

10 
11 

2 

3 
2 

Fcm. 

Ifl 

33 

7 

'" , 
12 

5 
16 

5 
2 

5 

2 
9 
2 

17d 

22 

7 
9 

3 

3 

2 

l3ac 12bd 
2 

15ac 12bd 

S 

6 

S 

2 
2 

2 
2 

3 

111 

7 

5 

3 

2 
2 

3 

2 

10 

116 

México D.F. Mayo 1999 



APOOICr: 2.C 
TABlAS ESTAD1snC"_1\S DE :ffiECUENCIAS 
POR SEXO 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

QUE TAN CLARO ES EL TEXTO DEL COMERCIAL 
Extremadamente claro ( 5 ) 

Muy claro ( , ) 
Claro I 3 ) 

Un poco claro ( 2 ) 
Nada claro ( 1 ) 

Total 

Promedio 5-1 scale 

Desviación Std 5-1 scale 
Error standard 5-1 sca1e 
Mediana 5-1 scale 

TOP TIlO BOXES 

BOTTOM TWO BOXES 

VF.RSION VERSION 
"CUMBIA" "QUEBRADITA" 

--------------- ---------------
Masc. remo Masc. Fem. 

1') lb) le) Id) 

62' SS' 62' SS' 
% % % % 

3 7f 5 2 

13 19 16 16 
52 52d 'Od 22 
23 16 32 31 

10 7 6 29cbf 

100 100 100 100 

2.77 3.03d 2.81d 2.29 

0.91 0.95 0.96 1.11 
0.12 0.13 0.12 0.15 
3.34 3.53 3.28 2.67 

16 26 21 17 

32 22 39 60cbf 

( Página 11 ) 

Proportions/Means: Co1umns Tested (5% risk leve1) - a/b cId - e/f alele b/d/f 

* sma11 base 

_ ........ 

VERSION 
"REGGAE" 

---------------
Mase. Fem. 

1') (fl 

62' SS' , • 
5 

1S 16 
53 59d 
23 22 

2 3 

100 100 

3.02 2.86d 

0.82 0.71 
0.10 0.09 
3.48 3.41 

23 16 

2< 26 

México D.F. Mayo 1999 



........... ----------------~ 
.1l,PÉNDICE 2. e 
TABLAS ESTAD1STI~S DE FRECUENlTAS 
POR SEXO 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

QUE TAN CREIBLE ES LO QUE DICE EL COMERCIAL 

Extrelfladamente creible { 5 ) 

Muy creible ( 4 ) 

Creible ( 3 ) 

Poco creible ( 2 ) 

Nada creíble ( 1 ) 

Total 

Promedio 5-1 scale 

Desv~aci6n Std 5-1 scale 
Error standard 5-1 scale 

Mediana 5-1 scale 

Ter TWO BOXES 

BOTTOM TWO BOXES 

proportions/Means: Colurnns Tested (5% risk level) 

,. small base 

VERSION VERSION VERSION 

"CUMBIA" "QUEBRADITA .. "REGGAE" 

--------------- --------------- ---------------
Masc. Fem. Mase. Fem. Mase. Fem. 

(a) (b) (e) (d) (e) (f) 

62' 58' 62' 58' 62' 58' 

, , , • , , 

2 2 2 

5 9 8 5 8 3 

" 40 29 29 42 55d 

40 41 47 45 37 38 

10 10 15 19f 13 3 

100 100 100 100 100 100 

2.48 2.47 2.35 2.26 2.45 2.59d 

0.80 0.80 0.89 0.89 0.82 0.62 

0.10 0.10 0.11 0.12 0.10 0.08 

3.00 2.96 2.76 2.69 3.00 3.16 

6 9 10 7 8 3 

50 52 61 64< 50 41 

( página 12 ) 
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a/b - c/d e/f a/c/e - b/d/f 



A['f;NDICE 2. C 
TABLAS ESTAD1STlCAS DE t~~CUf,NCIAS 
POR SEXO 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

QUE TAN ORIGINAL Y DIFERENTE ES EL COMERCIAL 
Extremadamente original y diferente ( 5 ) 
Muy original y diferente ( , ) 
Original y diferente ( 3 ) 
Poco original y diferente ( 2 ) 
Nada or~ginal y diferente ( 1 ) 

Total 

Promedio 5-1 seale 

Desviación Std 5-1 scale 
Error standard 5-1 sea1e 
Mediana 5-1 sca1e 

TOP TWO BOXES 

BOTTQM TWO BOXES 

Proportions/Means: Column~ Tested (5% risk 1evel) 
* small base 

alb 

V'ERSIQN' VERSION' VERSION' 
"CUMBIA" "QUEBAADITA" "REGGAE" 

~-------------- --------------- ---------------
Mase. Fem. Ma:'lc. Fem. Masc. Fem. 

(a) (b) (e) (d) (e) (f) 

62' 58' 62' 58' 62' 58' , • • , % , 
6 3 6 3 8 3 

19 12 15 9 11 9 
23 43a 37 36 39 57ed 
35 3' 29 31 31 26 
16 7 13 21bf 11 5 

100 100 100 100 100 100 

2.65 2.71 2.73 2.43 2.74 2.79d 

1.16 0.90 1.07 1.03 1. 07 0.81 
0.15 0.12 0.14 0.13 0.14 0.11 
2.95 3.20 3.22 2.94 3.21 3.33 

26 16 21 12 19 12 

52 41 42 52f 42 31 

( Página 13 ) 
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cId - e/f - alele b/d/f 



j\Pf:ND1CE 2. C 
TABlJ\S ESTADíSTICAS DC mEnrENCIA,S 
POR SEXO 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

INTENCION DE COMPRA DEL PRODUCTO 
QUE SE ANUNCIA EN ESTE COMERCIAL 
Definitivamente si lo compraria { 

Probablemente si lo compraria { 
Talvez si talvez no lo compraria( 
Probablemente no lo compraria { 

Definitivamente no lo compraria { 

Total 

Promedio 5-1 scale 

Desviación Std 5-1 scale 
Error standard 5-1 scale 
Mediana 5-1 scale 

TOP TWO BOXES 

BOTTOM TWO BOXES 

5 
4 
3 
2 
1 

Proportions/Means: Colurnns Tested (5% risk level) 
* small base 

VERSION VERSION VERSION 
"CUMBIA" "QUEBRADITA" "REGGAE" 

--------------- --------------- ---------------
Masc. Fem. Masc. Fem. Masc. Fem. 

(o) (b) (e) (d) (e) (i) 

62' SS' 62' SS' 62' SS' , • • • , , 

S 9 5 10 S 12 
29 40 29 31 35 34 
37 2S 44 31 39 40 
11 16 15 14 6 7 
15 9 S 14 11 7 

100 100 100 100 100 100 

3.05 3.24 3.08 3.10 3.23 3.38 

1.15 1.10 0.98 1.19 1.08 1.02 
0.15 0.14 0.12 0.16 0.14 0.13 
3.65 3.94 3.63 3.72 3.83 3.91 

37 4S 34 41 " 47 

26 24 23 2S lS 14 
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APÉ:NDICE 2. e 
TARI,A.':; ESTADtSi'lCA..<; DE FRl::COF.NC'IA.<; 
POR SE:XO 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

INTENCIQN DE COMPRA DEL REFRESCO PROBADO 

Definitivamente si lo compraría ( 5 
Probablemente si lo compraria (4 
Talvez si talvez no lo compraria( 3 
Probablemente no lo compraria (2 
Definitivamente no lo compraria ( 1 

Total 

Promedío 

Desviación Std 
Error standard 
Mediana 

TOP TWQ BOXES 

BOTTOM TWO BOXES 

5-1 scale 

5-1 scale 
5-1 sca1e 
5-1 scale 

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b 
" sma11 base 

J 1 N c:: J. E S 
-------------------------------

S E X O 
----------------

TOTAL M2Isc. Fem. 

lal Ibl 

120 62' SS' , % 

27 27 26 
40 37 43 
23 21 26 

8 13 3 
2 2 2 

100 100 100 

3.82 3.76 3.88 

0.98 1.05 0.90 
0.09 0.13 0.12 
4.42 4.39 -4.44 

67 65 69 

10 15 5 

Página 15 

México D.F. Mayo 1999 



i\PÉNDIcr; 2 _ C 
TABuiS ESTAD1STICAS DE fRECUENCIAS 
POR SEXO 

BASE TOTAL ENTREVISTADOS 

NUMERO DE PERSONAS 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 

Total 

ESTUDIOS 
Enseñanza universitaria o su equivalente completa 
Ensefianza universitaria incompleta 
Enseflanza preparatoria o técnica super~or completa 
Enseñanza preparatoria o técnica superior incompleta 
Enseñanza secundaria o técnica inferior completa 
Enseflanza secundaria o técnica inferior incompleta 
Enseñanza primaria completa 
Enseñanza primaria incompleta 

Total 

TIENE TELEFONO 
Si 
No 

Total 

TIENE AUTOMOVIL 
Si 
No 

Total 

Proportions/Means: Colurnns Tested (5% risk level) - a/b 
* smal1 base 

J 1 N G 1> ¡; S 

-------------------------------
S E X O 

----------------
TOTAL Mosc. Fem. 

(a) (b) 

120 62· 5S· 

• • • 
1 2 

10 10 10 
12 8 16 
32 'Ob 22 
2' 2' 2' 
12 10 14 

5 lOa 
3 5 
2 3 
1 2 

100 100 100 

7 5 9 
13 13 12 
14 15 14 
52 50 53 
12 15 9 

1 2 
2 2 2 
1 2 

100 100 100 

71 79b 62 
29 21 38a 

100 100 100 

57 58 55 
43 42 45 

100 100 100 
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Mf.NDICE 2.e 
mELAS ESTJ\DtSTIG'\S U~: rnf:ClJi-;NCU\.$ 

POR SEXO 

BASE TOTAL DfrREVISTADOS 

TIEMPO DE DURACION DE LA ENTREVISTA 
2 minutos ( 2 ) 
6 minutos ( 6 ) 
7 minutos ( 7 ) 
a minutos ( 8 ) 
9 mino tos ( 9 ) 

10 minutos ( 10 ) 
11 m~nutos ( 11 ) 
12 minutos ( 12 ) 
13 minutos ( 13 ) 
14 minutos ( 14 ) 
15 minutos ( 15 ) 
16 minutos { 16 } 
17 minutos ( 17 ) 
18 minutos ( 18 ) 
22 minutos ( 22 ) 

Total 

Promedia 

CALIFICACION A LA ENTREVISTA 
Excelente 
Muy buena 

Excelente + Muy buen~ 

Buena 
Regular 
Mala 

Total 

Promedia 5-1 scale 

Desviación Std (5-1 scale 
Error standard {5-1 scale 
Mediana ( 5-1 scale 

TOP TWO BOXES 

BOTTOM TWO BOXES 

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) a/b 
* sruall base 

J 1 N G L E S 

TOTAL 

120 

• 
1 
1 
7 
9 

12 
21 
13 
17 

5 
7 
3 
2 
3 
1 
1 

100 

10.88 

14 
33 ,. 
43 

9 
1 

100 

3.51 

0.88 
0.08 
3.94 

48 

10 
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S E X O 

Masc. Fero. 

(a) (bl 

62-

• 
2 
2 
6 
5 

11 
19 
10 
19 

6 
8 
2 
2 
5 
2 
2 

100 

11.24 

16 
31 

<7 

40 
11 

2 

100 

3.48 

0.95 
0.12 
3.92 

47 

13 

58-

• 

7 
14 
12 
22 
16 
14 

3 
5 
5 
2 

100 

10.50 

12 
36 

'8 

45 
7 

100 

3.53 

0.80 
0.10 
3.96 

48 

7 
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APÉNDICE 3 
REGRESIONES MULTIPLES 

COMERCIALES EVALUADOS 

COMERCIAL No. 1 
COMERCIAL 'A' .. VERSION CUMBIA n 

COMERCIAL No. 2 
COMERCIAL 'E' n VERSION REGGAE n 

COMERCIAL No. 3 
COMERCIAL 'C' n VERSION QUEBRAD ITA 

ATRIBUTOS EVALUADOS 

y' GUSMUS GUSTO POR LA MUSICA 

y' GUSRIT GUSTO POR EL RITMO 

y' GUSMEN GUSTO POR EL MENSAJE 

y' CREIBL CREDIBILIDAD 

y' ORIDIF ORIGINAL Y DIFERENTE 

- I -

n 



APÉNDICE 3 
REGRESIONES MUJ:IlPLES 

TOTAl DE ENTREVISTAS 

M U L T 1 P L E R E G R E S S ION 
Listwise Deletlon of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Vaxiable .. GUSTOCl 

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT .1000 
GUSMUSl GUSRITl GUSMENl CLAROCI CREIBLl ORIDIFl 

Step MultR Rsq AdjRsq F(Eqn) SigF RsqCh FCh SigCh Variable 
1 .7819 .6113 .6080 185.600 .000 _ 6113 185.600 .000 In: GUSMUSI 
2 .9308 .6902 .6849 130.352 .000 .0799 29.802 .000 In: GUSRITl 
3 .9504 .7232 .7160 101.014 .000 .0329 13.805 .000 In: GUSMENl 

Variable (s) Entered on Step Number 3 .. GUSMENl 

* * * * M U L T 1 P L E R E G R E S S ION 
Listwise Deletion of Misslng Data 

Equation Number 1 Dependent variable .. GUSTOC2 

Block Number lo Method: Stepwise Critería PIN .0500 POUT .1000 
GUSMUS2 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 CREIBL2 ORIDIF2 

Step MUltR Rsq AdjRsq F(Eqn) SigF RsqCh FCh SigCh Variable 
1 .9573 .7350 .7328 327.352 .000 .7350 327.352 .000 ln: GUSMUS2 
2 .9811 .7764 .7726 203.133 .000 .0414 21.644 .000 In: GUSMEN2 

Variable{s) Entered on Step Number 2 .. GUSMEN2 

- 2 -

Betaln Correl 
.7819 .7819 
.4405 .7814 
.2632 .7268 

* * * * 

Betaln Correl. 
.9573 .9573 
.2531 .6737 

* * * * M U L T 1 P L E R E G R E S S ION * * * * 
Listwise Pe1etion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSTQC3 

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT .1000 
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CRE!BL3 ORIDIF3 

Step MultR Rsq AdjRsq F(Eqn) SigF RsgCh FCh SigCh variable Betaln Correl 
1 .7064 .4989 .4947 117.501 .000 .4989 117.501 .000 In: GUSMUS3 .7064 .7064 
2 .7283 .5304 .5223 66.066 .000 .0314 7.829 .006 In: GUSRIT3 .2847 .6631 
3 .7409 .5489 .5372 47.041 .000 .0185 4. 753 .031 In: GUSMEN3 .1822 .5945 

Variable{s} Entered on Step Number 3 .. GUSMEN3 



APÉNDICE 3 
REGRESIONES MULTIPLES 

TOTAl DE ENTREVISTAS 

'" '" '" '" M U L T 1 P L E R E G R E S S ION 
Listwise Deletion of ~ssing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. COMPRPl 

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT .1000 
GUSMUSl GUSRITl GUSMENl CLAROCl CREIBLl ORIDIFl 

Step 
1 
2 

MultR 
.5778 
.6246 

Rsq AdjRsq 
.3338 .3282 
.3901 .3797 

F(Eqn} SigF 
59.136 .000 
37.423 .000 

RsqCh 
.3338 
.0563 

Variable (s) Entered on Step Number 2 .. CREIBLl 

FCh S19Ch 
59.136 .000 In: 
10.800 .001 In: 

Variable 
GUSMENl 
CREIBLl 

'" ,.. '" * M U L T 1 P L E R E G R ~ S S ION 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. COMPRP2 

Block Number 1. Method: Stepwise Critería PIN .0500 
GUSMUS2 GUSRIT2 GUSMEN2 CLARQC2 CREIBL2 ORIDIF2 

Step 
1 
2 
3 

MultR 
.4554 
.5378 
.5785 

Rsq 
.2074 
.2892 
.3347 

AdjRsq 
.2006 
.2771 
.3175 

F(Eqn) 
30.869 
23.804 
19.451 

Variable (s) Entered on Step Number 3 .. 

SigF 
.000 
.000 
.000 

RsqCh 
.2074 
.0819 
.0455 

CREIBL2 

FCh 
30.869 
13 .475 

7.927 

POUT .100b 

SigCh 
.000 
.000 
.006 

In: 
In: 
In: 

Variable 
GUSRIT2 
ORIDIF2 
CREIBL2 

* * * * M U L T 1 P L E R E G R E S S ION 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. COMPRP3 

Block Number l. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CREIBL3 ORIDIF3 

Step 
1 
2 

MultR 
.5508 
.6010 

Rsq 
.3034 
.3612 

AdjRsq 
.2975 
.3503 

F(Eqn) 
51. 384 
33.078 

Variable(s) Entered on Step Number 2 .. 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.3034 
.0578 

ORIDIF3 

FCh 
51. 384 
10.594 

POUT .1000 

SigCh 
.000 
.001 

In: 
In: 

Variable 
GUSMUS3 
ORIDIF3 

- 3 -

* * '" '" 

Betaln Correl 
.5778 .5778 
.2536 .4262 

* * * * 

Betaln 
.4554 
.2951 
.2332 

Correl 
.4554 
.3887 
.4124 

* * * * 

BetaIn 
.5508 
.2565 

Correl 
.5508 
.4168 



APÉNDICE 3 
REGRESIONES MULllPLES 

TOTAL DE ENTREVISTAS 

Listwise Deletion of Misslng Data 
." * ." * 

Equation Number 1 Dependent Variable._ 

- 4 -

M U L T I P L E R E G R E S S ION ........ * * 

GUSMUSl 

Block Number 1. Method: stepwise 
CREIBLl ORIDIFl 

Criteria PIN .0500 POUT .1000 GUSRITl GUSMENl CLAROCl 

Step 
1 
2 

MultR 
.7703 
.7980 

Rsq 
.5934 
.6368 

AdjRsq 
.5899 
.6306 

FIEgn) 
172.185 
102.558 

Variable(s) Entered on step Number 2 .. 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.5934 
.0434 

GUSMENl 

FCh SigCh 
172.185 .000 

13.984 .000 
In: 
In: 

Variable 
GUSRITl 
GUSMENl 

." * * ." MULTIPLE R E G R E S S ION 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSMUS2 

BetaIn 
.7703 
.2856 

Correl 
.7703 
.6788 

* * * * 

Block Nurnber l. Method: stepwise 
CREIBL2 ORIDIF2 

Critería FIN .0500 POUT .1000 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 

Step 
1 

MultR 
.8143 

Rsq AdjRsq 
.6631 .6603 

FIEgn) 
232.300 

Variable(s} Entered on Step Number 1 .. 

SigF 
.000 

RSqCh 
.6631 

GUSRIT2 

FCh SigCh 
232.300 .000 In: 

variable 
GUSRIT2 

BetaIn Correl 
.8143 .8143 

* * * * M O L T I P L E R E G R E S S ION * * * * 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSMUS3 

Block Number l. Method: stepwise 
CREIBL3 ORIDIF3 

Step 
1 
2 

MultR 
.7825 
.8217 

Rsq 
.6123 
.6751 

AdjRsq 
.6090 
.6696 

FIEgn) 
186.366 
121.563 

Variable(s) Entered on Step Number 2 .. 

Criteria PIN .0500 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.6123 
.0628 

GUSMEN3 

FCh 
186.366 

22.618 

POUT .1000 

SigCh 
.000 
.000 

In: 
In: 

GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 

Variable 
GUSRIT3 
GUSMEN3 

Betaln 
.7825 
.3075 

Correl 
.7825 
.6577 



APÉNDICE 3 
REGRESIONES MULTIPLES 

SOLO HOMBRES 

:o- :o- * 1< M O L T 1 P L E 
Listwise Delet10n of Missing Data 

Equa~ion Number 1 Dependent Variable .. GUSTQCl 

Block Number 1- Method: Stepwise Criteria PIN .0500 
GUSMUSl GUSRITl GUSMENl CLAROe! CREIBLl ORIDIFl 

Step MultR Rsq AdjRsq F(Eqn) SigF RsqCh FCh 
1 .7736 .5984 .5917 89.412 .000 .5984 89.412 
2 .8267 .6835 ,6728 63.703 .000 .0851 15.855 

Variable(s) Entered en step Number 2 .. GUSMENl 

:o- * 1< 1< M U L T 1 P L E 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSTOC2 

Block Number l. Method: Stepwise 
GUSMUS2 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 

Step 
1 
2 
3 

MultR 
_8609 
.8991 
.9089 

Rsq 
.7411 
.8084 
.8261 

AdjRsq 
.7368 
_8019 
_8171 

F(Eqn) 
171. 793 
124.451 

91. 849 

variable(s) Entered on Step Number 3 .. 

Critería PIN .0500 
CREIBL2 ORIDIF2 

SigF 
.000 
.000 
.000 

RsqCh 
.7411 
.0672 
.0177 

ORIDIF2 

FCh 
171.793 
20.701 

5.914 

................ M U L T I P L E 
Listwise Deletion ef Missing Data 

Eguation Number 1 Dependent Variable .. GUSTOC3 

Block Nwnber 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 
GUSMOS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CREIBL3 ORIDIF3 

Step MultR Rsq AdjRsq F(Eqn} SigF RsqCh FCh 
1 .7431 .5522 .5447 73.985 .000 .5522 73.985 
2 .7688 .5910 .5772 42.636 .000 .0389 5.606 

Variable (s) Entered en step Number 2 .. GUSMEN3 

R E G R E S S ION 

POUT .1000 

SigCh Variable 
.000 In: GUSRITl 
.000 In: GUSMENl 

R E G R E S S ION 

POOT 

SigCh 
.000 
.000 
.018 

.1000 

In: 
In: 
In: 

Variable 
GUSMUS2 
GUSMEN2 
ORIDIF2 

R E G R E S S ION 

POUT .1000 

SigCh variable 
.000 In: GUSMUS3 
.021 In: GUSMEN3 

- 5 -

:o- '" :o- .,. 

Betaln 
.7736 
.4312 

:o- 1< 1< * 

Betaln 
.8609 
.3287 
.1429 

Correl 
.7736 
.7671 

Correl 
.8609 
.7336 
.4434 

* * * * 

BetaIn Correl 
.7431 .7431 
.2836 .6712 



APf:NDICE 3 
REGRESIONES MULTlPLES 

SOLO HOMBRES 

Listwise Deletion of Missing Data 
* * .,. .,. M U L T 1 P L E 

Equation Number 1 Dependent Variable .. COMPRPl 

Block Number 1. Method: Stepwise 
GUSMUSl GUSRITl GUSMENl CLAROCl 

Step 
1 
2 

MultR 
.6389 
.6756 

Rsq 
.4083 
.4564 

AdjRsq 
.3984 
.4380 

F(Eqnl 
41. 395 
24.772 

Variable (s) Entered en Step Number 2 .. 

Critería PIN .0500 
CREIBLl ORIDIFl 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.4083 
.0482 

GUSRITl 

FCh 
41. 395 
5.230 

.,. * .,. * M U L T 1 P L E 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. COMPRP2 

Block Number 1. Method: Stepwise 
GUSMUS2 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 

Step 
1 
2 

MultR 
.4513 
.5116 

Rsq 
.2036 
.2617 

AdjRsq 
.1904 
.2367 

F(Eqnl 
15.342 
10.458 

Variable{s) Entered on Step Number 2 .. 

Critería PIN .0500 
CREIBL2 ORIDIF2 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.2036 
.0581 

CREIBL2 

FCh 
15.342 

4.643 

* '" * '" M U L T 1 P L E 
Listwi$e Deletion of ~ssing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. COMPRP3 

Block Number 1. Method: Stepwise 
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 

Step 
1 
2 

Mul.tR 
.6178 
.6767 

Rsq 
.3817 
.4579 

AdjRsq 
.3714 
.4395 

F(Eqnl 
37.045 
24.920 

Variable(s) Entered on Step Number 2 .. 

Criteria PIN .0500 
CREIBL3 ORIDIF3 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.3817 
.0762 

ORIDIF3 

FCh 
37.045 

8.292 

R E G R E S S ION 

POUT 

SigCh 
.000 
.026 

.1000 

In: 
In: 

Variable 
GUSMEN1 
GUSRITl 

R E G R E S S ION 

POUT 

SigCh 
.000 
.035 

.1000 

In: 
In: 

variable 
GUSMEN2 
CREIBL2 

R E G R E S S ION 

POUT 

SigCh 
.000 
.006 

.1000 

In: 
In: 

Variable 
GUSMEN3 
ORIDIF3 

Betaln 
.6389 
.3245 

- 6 -

Correl 
.6389 
.6191 

* * * * 

Betaln 
.4513 
.2853 

Correl 
.4513 
.4450 

* * * * 

BetaIn 
.6178 
.3061 

Correl 
.6178 
.5159 



APÉNDICE 3 
REGRESIONES MULTlPLES 

SOLO HOMBRES 

Listwise beletion of Missing Data 
'" * ,.. '* M U L T 1 P L E 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSMUSl 

Block Number 1. Method: Stepwise 
CREIBLl ORIDIFl 

Step 
1 
2 

MultR 
.7783 
.8095 

Rsq 
.6058 
.6552 

AdjRsq 
.5992 
.6436 

F(Eqn) 
92.195 
56.067 

Variable (s) Entered on Step Number 2 .. 

Criteria FIN .0500 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.6058 
.0495 

GUSMENl 

FCh 
92.195 
8.466 

'* * '* '* M U L T 1 P L E 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSMUS2 

Block Number l. Method: Stepwise 
CREIBL2 QRIDIF2 

Critería PIN .0500 

- 7 -

R E G R E S S ION .". '* '* '* 

POUT .1000 GUSRITl GUSMENl CLAROel 

SigCh 
.000 
.005 

In= 
In: 

Variable 
GUSRITl 
GUSMENl 

R E G R E S S ION 

Betaln 
.7783 
.3289 

Correl 
.7783 
.7237 

.". * .". * 

POUT .1000 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 

Step 
1 
2 

MultR 
.7831 
.7996 

Rsq 
.6133 
.6393 

AdjRsq 
.6068 
.6271 

F(Eqn) 
95.140 
52.284 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.6133 
.0260 

FCh SigCh 
95.140 .000 
4.260 .043 

In: 
In: 

Variable 
GUSRIT2 
ORIDIF2 

Betaln 
.7831 
.1672 

Correl 
.7831 
.3611 

Variable (s) Entered on step Number 2 .. ORIDIF2 

* '* * '* M U L T 1 P L E 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSMUS3 

Block Number l. Method: Stepwise 
CREIBL3 ORIDIF3 

Step 
1 
2 

MultR 
.7614 
• 824.() 

Rsq 
.5797 
.6789 

AdjRsq 
.5727 
.6680 

F(Eqn) 
82.755 
62.379 

Variable (s) Entered on step Number 2 .. 

Criteria FIN .0500 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.5797 
.0992 

GUSMEN3 

FCh 
82.755 
18.234 

R E G R E S S ION .". '* * .". 

POUT .1000 

SigCh 
.000 
.000 

In: 
In: 

GUSRIT3 GUSMEN3 cLAROe3 

Variable 
GUSRIT3 
GUSMEN3 

Betaln 
.7614 
.4012 

Correl 
.7614 
.7188 



APf'ND]CE 3 
REGRESIONES MlJL TIPLES 

SOLO MUJERES 

* * * * MULTIPLE 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSTOCl 

Block Number l. Method: Stepwise 
GUSMUSl GUSRITl GUSMENl CLAROe! 

Stap 
1 
2 

MultR 
.8062 
.8463 

Rsq 
.6500 
.7162 

AdjRsq 
.6437 
.7059 

F(Eqn) 
103.984 

69.409 

Variable (s) Entered on Step Number 2 .. 

Criteria PIN .0500 
CREIBLl ORIDIFl 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.6500 
.0663 

GUSRITl 

FCh 
103.984 

12.843 

* * * * M U L T 1 P L E 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSTOC2 

Block Number l. Method: Stepwise 
GUSMUS2 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 

Criteria PIN .0500 
CREIBL2 ORIDIF2 

R E G R E S S ION 

POUT 

SigCh 
.000 
.001 

.1000 

In: 
In: 

Variable 
GOSMUSl 
GUSRITl 

R E G R E S S ION 

POUT .1000 

Step 
1 

MultR 
.8542 

Rsq AdjRsq 
.7296 .7248 

F(Eqn) 
151. 096 

SigF 
.000 

RsqCh 
.7296 

FCh SigCh 
151.096 .000 In: 

Variable 
GUSMUS2 

Variable (s) Entered on Step Number 1 .. GUSMUS2 

'* '* '* '* M U L T 1 P L E 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSTOC3 

Block Number 1. Method: Stepwise 
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 

Step 
1 
2 

MultR 
.5828 
.6207 

Rsq 
.3397 
.3853 

AdjRsq 
.3279 
.3629 

F(Eqn) 
28.809 
17.237 

Variable (s) Entered on Step Number 2 .. 

Criteria PIN .0500 
CREIBL3 ORIDIF3 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.3397 
.0456 

GUS!uT3 

FCh 
28.809 

4.081 

R E G R E S S ION 

POUT 

SigCh 
.000 
.048 

.1000 

In: 
In: 

Variable 
GUSMUS3 
GOSRIT3 

- 8 -

'* '* '* '* 

~etaln 
.8062 
.3837 

Correl 
.8062 
.7705 

'* * * * 

Betaln 
.8542 

Correl 
.8542 

'* * '* '* 

Betaln 
.5828 
.3294 

Correl 
.5828 
.5822 



APÉNDICE 3 
REGRESIONES MULTIPLES 

SOLO MUJERES 

L~stwise Deletion of Missing Data 
M U L T 1 P L E 

Equation Number 1 Dependent Variable •• COMPRPl 

Block Number l. Method: Stepwise 
GUSMUSl GUSRITl GUSMENl CLAROCl 

Step 
1 
2 

MultR 
.5469 
.6099 

Rsq AdjRsq 
.2991 .2866 
.3720 .3491 

F(Egn) 
23.899 
16.286 

variable{s) Entered on Step Number 2 .. 

Critería PIN .0500 
CREIBLl ORIDIFl 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.2991 
.0728 

GUSMENl 

FCh 
23.899 

6.378 

* * * * MULTIPLE 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 oependent Variable .. COMPRP2 

Block Number 1. Method: Stepwise 
GUSMUS2 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 

Step 
1 
2 

MultR 
.5214 
.6898 

Rsg 
.2719 
.4758 

Ad)Rs'(] 
.2589 
.4567 

F(Eqn) 
20.908 
24.961 

Variable(s) Entered on Step Number 2 .. 

Criteria PIN .0500 
CREIBL2 ORIDIF2 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.2719 
.2039 

ORIDIF2 

FCh 
20.908 
21. 399 

* * * * M U L T 1 P L E 
Listwisc Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable •• COMPRP3 

Block Nurober 1. Method:' Stepwise 
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 

Step 
1 
2 

MultR 
.5210 
.5671 

Rsq 
.2714 
.3216 

AdjRsq 
.2584 
.2969 

F(Egn) 
20.862 
13.037 

variable(s) Entered on Step Number 2 .. 

Criteria PIN .0500 
CREIBL3 ORIDIF3 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.2714 
.0502 

ORIDIF3 

FCh 
20.862 

4.070 

R E G R E S S ION 

POUT 

SigCh 
.000 
.014 

.1000 

In: 
In: 

Variable 
CREIBLl 
GUSMENl 

R E G R E S S ION 

POUT 

SigCh 
.000 
.000 

.1000 

In: 
In: 

Variable 
GUSMUS2 
ORIDIF2 

R E G R E S S ION 

POUT 

SigCh 
.000 
.049 

.1000 

In: 
In: 

Variable 
GUSRIT3 
ORIDIF3 

- 9 -

* * '" .. 

Betaln 
.5469 
.3075 

Correl 
.5469 
.4991 

* * * * 

BetaIn 
.5214 
.4536 

Correl 
.5214 
.4982 

* * * * 

BetaIn 
.521Q 
.2258 

Correl 
.5210 
.2876 



APÉNDICE 3 
REGRESIONES MULTIPLES 

SOLO MUJERES 

Listwise Deletion of Missing Data 
1< 1< 1< * MUL'rIPLE 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GOSMUSl 

Block Number l. Method: Stepwise 
CREIBLl ORIDIFl 

Step 
1 
2 

MultR 
.7416 
.7676 

Rsq 
.5499 
.5892 

AdjRsq 
.5419 
.5742 

FIEqn) 
68.417 
39.435 

Variable (s) Entered on Step Number 2 •• 

Criteria PIN .0500 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.5499 
.0393 

GUSMENl 

FCh 
68.417 
5.255 

1< * * * M U L T 1 P L E 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable •• GUSMOS2 

Block Number l. Method: Stepwise 
CREIBL2 ORIDIF2 

Criteria PIN .0500 

- 10 -

R E G R E S S ION ." ." ." '1< 

POUT .1000 GUSRITl GUSMEN1 CLAROCl 

SigCh 
.000 
.026 

In: 
In: 

Variable 
GUSRITl 
GUSMEN1 

R E G R E S S ION 

Betaln 
.7416 
.2432 

Correl 
.7416 
.5914 

* * "" "" 

POUT .1000 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 

Step 
1 

MultR 
.8473 

Rsq AdjRsq 
.7179 .7128 

FIEqn) 
142.488 

Sigt' 
.000 

RsqCh 
.7179 

FCh 5igCh 
142.488 .000 In: 

Variable 
GUSRIT2 

Betaln 
.8473 

Correl 
.8473 

Variable(s) Entered on Step Number l .• GUSRIT2 

* * * * M O L T I P L E R E G R E S S ION * "" * * 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent variable •• GUSMUS3 

Block Number 1. Method: Stepwise 
CREIBL3 ORIDIF3 

Criteria PIN .0500 POUT .1000 

Step 
1 

MultR 
.7613 

Rsq AdjRsq 
.5797 .5721 

F(Eqn) SigF 
77.223 .000 

RsqCh 
.5797 

Variable{s} Entered on Step Number l .• GUSRIT3 

FCh Sigch 
77.223 .000 In: 

GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 

Variable Betaln Corre! 
GUSRIT3 .7613 .7613 



APÉNDICE3 
REGRESIONES MUL'I1PLES 

SOLO ENTREVISTAS ENTRE 16-20 AÑos DE EDAD. 

., '" "* '" M U L T 1 P L E 
Listwise Deletion of Missing Duta 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSTOCl 

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 
GUSMUSl GUSRITl GUSMENl CLAROCl CREIBLl ORIDIFl 

Step 
1 
2 
3 

MultR 
.8057 
.8755 
.9046 

Rsq 
.6492 
.7665 
.8183 

AdjRsq 
.6431 
.7583 
.8086 

F(Eqn) 
107.332 

93.553 
84.096 

Variable (s) Entered en Step Number 3 .. 

SigF 
.000 
.000 
.000 

RsqCh 
.6492 
.1173 
.0518 

GUSMENl 

FCh 
107.332 

29.634 
15.980 

* * * '" M U L T 1 P L E 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSTOC2 

Block Nuruber l. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 
GUSMUS2 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 CREIBL2 ORIDIF2 

Step 
1 
2 

MultR 
.7904 
.8478 

Rsq 
.6248 
.7187 

AdjRsq 
.6183 
.7099 

F(Eqn) 
96.599 
72.832 

Variable (s) Entered on step Number 2 .. 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.6248 
.0939 

GUSMEN2 

FCh 
96.588 
19.039 

R E G R E S S ION 

POUT .1000 

8igCh 
.000 
.000 
.000 

In: 
In: 
In: 

Variable 
GUSMUSl 
GUSRITl 
GUSMEN1 

Betaln 
.9057 
.4551 
.3397 

- II -

Correl 
.8057 
.7893 
.7946 

R Z G R E S S ION * * * * 

POUT .1000 

8igCh 
.000 
.000 

In: 
In: 

Variable 
GUSMUS2 
GUSMEN2 

BetaIn 
.7904 
.3376 

Correl 
.7904 
.6098 

* * * * M U L T I P L E R E G R E S S ION 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSTOC3 

Block Number 1. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT .1000 
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CREIBL3 ORIDIF3 

Step MultR Rsq AdjRsq F(Eqn) SigF RsqCh FCh 8igCh Variable Betaln Correl 
1 .6711 .4504 .4409 47.532 .000 .4504 47.532 .000 In: GUSMUS3 .6711 .6711 
2 .7165 .5134 .4963 30.067 .000 .0630 7.376 .009 In: GUSRIT3 .3620 .6577 
3 .7443 .5540 .5301 23.190 .000 .0407 5.105 .028 In: GUSMEN3 .2527 .5726 

variable(s) Entered on Step Number 3 .. GUSMEN3 



APÉNDICE 3 
REGRESIONES MUUIPLES 

SOLO ENTREVISTAS ENTRE 16-20 AÑos DE EDAD. 

,., ". * ". M U L T 1 P L E R E G R E S S ION 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. COMPRPl 

Block Number l. Method: stepwise Critería PIN .0500 
GU$MUSl GUSRITl GOSMENl CLAROCl' CREIBLl ORIDIFl 

step 
1 
2 

MultR 
.5423 
.6033 

Rsq 
.2941 
.3640 

AdjRsq 
.2819 
.3416 

F(Eqn) 
24.164 
16.308 

Variable (s) Entered on Step Number 2 .. 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.2941 
.0699 

GUSRITl 

FCh 
24.164 

6.261 

POUT .1000 

8i9Ch 
.000 
.015 

In: 
In: 

variable 
GUSMENl 
GUSRITl 

* '* ". '* M U L T 1 P L E R E G R E S S ION 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation N~er 1 Dependent Variable .. COMPRP2 

Block Number 1. Method: Stepwise Critería FIN .0500 
GUSMUS2 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 CREIBL2 ORIDIF2 

Step 
1 
2 

MultR 
.5262 
.5765 

Rsq 
.2769 
.3323 

AdjRsq 
.2645 
.3089 

F(Eqn) 
22.214 
14.187 

Variable (s) Entered on Step Number 2 .. 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.2769 
.0554 

GUSMUS2 

FCh 
22.214 

4.731 

PüUT .1000 

SigCh 
.000 
.034 

In: 
In: 

variable 
CREIBL2 
GUSMUS2 

Betaln 
.5423 
.3338 

- 12 -

Correl 
.5423 
.5405 

* * * ". 

Betaln 
.5262 
.2509 

Correl 
.5262 
.4031 

* * * * M U L T 1 P L E R E G R E S S ION * * * * 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. COMPRP3 

Block Number 1- Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT .1000 
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CREIBL3 ORIDIF3 

Step MultR Rsq AdjRsq F(Eqn) SigF RsqCh FCh 8igCh Variable Betaln Correl 
1 .5528 .3056 .2936 25.525 .000 .3056 25.525 .000 In: GUSMUS3 .5528 .5528 
2 .6083 .3700 .3479 16.741 .000 .0644 5.831 .019 In: CREIBL3 .2600 .3676 

variable (s) Entered on Step Number 2 .. CREIBL3 



APÉNDICE 3 
REGRESIONES MU¡;f!PLES 

SOLO ENTREVISTAS ENTRE 1(;-20 AÑos DE EDAD. 

'" '" * .. M U L T 1 P L E R E G R E S S ION 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSMUSl 

- 13 -

." * ." * 

Block Number 1. Method: Stepwise 
CREIBLl ORIDIFl 

Criteria PIN .0500 POUT .1000 GUSRITl GDSMENl CLAROCl 

step 
1 
2 

MultR 
.7195 
.7709 

Rsq 
.5177 
.5943 

AdjRsq 
.5094 
.5800 

F(Eqn) 
62.260 
41. 743 

Variable (s) Entered on Step Number 2 •• 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.5177 
.0766 

GUSRITl 

FCh SigCh 
62.260 .000 
10.754 .002 

In: 
In: 

variab~e 
GUSMEN1 
GUSRIT1 

Betaln 
.7195 
.3494 

Corre1 
.7195 
.6584 

*" '" *" *" M O L T 1 P L E R E G R E S S ION '* '* * * 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable~. GUSMUS2 

Block Number 1. Method: Stepwise 
CREIBL2 ORIDIF2 

Criteria PIN .0500 POUT .1000 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 

Step MultR 
1 .7465 

Rsq AdjRsq 
.5573 .5497 

F{Eqn} SigF RsqCh 
73.022 .000 .5573 

Variable (s) Entered on Step Nurober 1 •. GUSRIT2 

FCh SigCh Variable BetaIn Correl 
73.022 .000 In: GUSRIT2 .7465 .7465 

* * * * M U L T 1 P L E R E G R E S S ION * * *" *" 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent variable .• GUSMUs3 

Block Number l. Method: Stepwise 
CREIBL3 ORIDIF3 

Step 
1 
2 

MultR 
.7207 
.7838 

Rsq 
.5195 
.6144 

AdjRsq 
.5112 
.6008 

F(Eqn) 
62.701 
45.405 

Variable(s} Entered en Step Number 2 .. 

Criteria PIN .0500 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.5195 
.0949 

GOSMEN3 

FCh 
62.701 
14.026 

POUT .1000 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 

SigCh 
.000 
.000 

In: 
In: 

Variable 
GUSRIT3 
GUSMEN3 

Betaln 
.7207 
.3459 

Correl 
.7207 
.6022 



APÉNDICE3 
REGRESIONES M1JLTlPLES 

SOLO ENTREVISTAS ENTRE 21-25 AÑos DE EDAD. 

'" '* * '" M U L T 1 P L E R E G R E S S ION 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSTOCl 

Block Number l. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 
GUSMUSl GUSRITl GUSMENl CLAROCl CREIBLl ORIDIFl 

Step 
1 
2 

MultR 
.7837 
.8005 

Rsq 
.6142 
.6408 

AdjRsq 
.6075 
.6282 

F(Eqn) 
92.323 
50.847 

Variable (s) Entered on Step Number 2 •• 

SigE' 
.000 
.000 

RSqCh 
.6142 
.0267 

GOSMUSl 

FCh 
92.323 

4.230 

PQUT .1000 

SigCh 
.000 
.044 

In: 
In: 

variable 
GUSRITl 
GUSMUSl 

* * * '" M O L T 1 P L E R E G R E S S ION 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .• GUSTOC2 

Block Number 1. Method: Stepwise Critería PIN .0500 POUT .1000 
GUSMUS2 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 CREIBL2 ORIDIF2 

- 14 -

* * '" * 

Betaln 
.7837 
.3198 

Correl 
.7837 
.7572 

* * * * 

Step Multlt Rsq AdjRsq F(Eqn) SigF RsqCh FCh Si9Ch variable BetaIn Correl 
1 .9143 .8360 .8332 295.649 .000 .8360 295.649 .000 In: GUSMUS2 .9143 .9143 

Variable (s) Entered on Step Number l .. GUSMUS2 

* * * * M U L T 1 P L E R E G R E S S ION * * * * 
Li5twi5e Deletion of Mi55ing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .• GUSTOC3 

Block Number 1. Method: Stepwi5e Criteria PIN .0500 POUT .1000 
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CREIBL3 ORIDIF3 

Step MultR 
1 .7392 

R5q AdjRsq 
.5465 .5386 

F(Eqn) SigF RsqCh 
69.883 .000 .5465 

Variable (s) Entered on Step Number 1 •• GUSMUS3 

FCh SigCh variable BetaIn Correl 
69.883 .000 In: GUSMUS3 .7392 .7392 



APENDICE 3 
REGRESIONES MULTIPLES 

SOLO ENTREVISTAS ENTRE 21-25 AÑOS DE EDAD. 

* '* '* "* ti u L T 1 P L E R E G R E S S ION 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent variable .. COMPRPl 

Block Number l. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 
GUSMUSl GUSRITl GUSMENl CLAROCl CREIBLl ORIDIFl 

Step 
1 
2 

MultR 
.6193 
.6655 

Rsq 
.3835 
.4429 

AdjRsq 
.3729 
.4234 

F(Eqn) 
36.081 
22.661 

Variable (s) Entered on Step Number 2 .. 

Sig:F 
.000 
.000 

RSqCh 
-3835 
.0594 

CREIBLl 

FCh 
36.081 

6.080 

PQUT .1000 

SigCh 
.000 
.017 

In: 
In: 

Variable 
GlJSMENl 
CREIBLl 

'* * '* '* M U L T 1 P L E R E G R E S S ION 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. CÜMPRP2 

Block Number l. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT .1000 
GUSMUS2 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 CREIBL2 ORIDIF2 

Step 
1 
2 

MultR 
.4962 
.6156 

Rsq AdjRsq 
.2462 .2332 
.3790 .3572 

F(Eqn) 
18.944 
17.393 

Variable (s) Entered on Step Number 2 .. 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.2462 
.1328 

GUSRIT2 

FCh SigCh 
18.944 .000 In: 
12.188 .001 In: 

Variable 
ORIDIF2 
GUSRIT2 

* * * * M U L T 1 P L E R E G R E S S ION 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. COMPRP3 

Block Number l. Method: Stepwise Criteria PIN .0500 POUT .1000 
GUSMUS3 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROC3 CREIBL3 ORIDIF3 

Step Mult~ Rsq AdjRsq F(Eqn) SigF RsqCh FCh SigCh Variable 
1 .5504 .3029 .2909 25.205 .000 .3029 25.205 .000 In: GUSMUS3 
2 .6321 .3996 .3785 18.966 .000 .0966 9.174 .004 In: ORIDIF3 

Variable(s} Entered on Step Number 2 __ ORIDIF3 

. 15 . 

"* ." * '* 

Betaln 
.6193 
.2848 

Correl 
.6193 
.5289 

'* '* '* ." 

Betaln 
~4962 

.3812 

Correl. 
.4962 
.4940 

* * * * 

Betaln Correl 
_5504 _5504 
.3464 .5217 



APÉNDICE 3 
REGRESIONES MULTIPLES 

SOLO ENTREVISTAS ENTRE 21-25 AÑos DE EDAD. 

'/<: '/<: '/<: ... M U L T 1 P L E 
Listwise Dcletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSMUSI 

Block Number l. Method: Stepwise 
CREIBLl ORIDIFl 

Critería PIN .0500 

- 16 -

R E G R E S S ION '/<: '/<: .. *" 

POUT .1000 GUSRIT1 GUSMEN1 CLAROC1 

Step 
1 

MultR 
.8599 

Rsq AdjRsq 
.7395 .7350 

FIEqn) 
164.625 

SigF 
.000 

RsqCh 
.7395 

FCh SigCh 
164.625 .000 In: 

Variable Betaln 
GUSRIT1 .8599 

Correl 
.8599 

Variable (s) Entered on step Number 1 .. GUSRIT1 

* * '/<: '* M U L T I P L E 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable .. GUSMUS2 

Block Number l. Method: Stepwise 
CREIBL2 ORIDIF2 

Critería PIN .0500 

R E G R E S S ION * * * * 

POUT .1000 GUSRIT2 GUSMEN2 CLAROC2 

Step 
1 

MultR 
.8754 

Rsq AdjRsq 
.7664 .7623 

FIEqn) 
190.261 

SigF 
.000 

RsqCh 
.7664 

FCh SigCh 
190.261 .000 In: 

Variable 
GUSRIT2 

BetaIn 
.8754 

Correl 
.8754 

Variable (s) Entered on Step Nurober 1 •. GUSRIT2 

'/<: '/<: '/<: '/<: M U L T 1 P L E 
Listwise Deletion of Missing Data 

Equation Number 1 Dependent Variable •• GUSMUS3 

Block Number 1. Method: Stepwise 
CREIBL3 ORIDIF3 

Step 
1 
2 

MultR 
.8385 
.8576 

Rsq AdjRsq 
.7030 .6979 
.7355 .7262 

FIEqn) 
137.309 

79.258 

Variable(s) Entered on step Number 2 .• 

Critería PIN .0500 

SigF 
.000 
.000 

RsqCh 
.7030 
.0325 

GUSMEN3 

FCh 
137.309 

7.001 

R E G R E S S ION * * * * 

POUT .1000 GUSRIT3 GUSMEN3 CLAROe3 

SigCh 
.000 
.011 

In: 
In: 

Variable 
GUSRIT3 
GUSMEN3 

Betaln 
.8385 
.2548 

Correl 
.8385 
.7201 
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APÉNDICE 4 
TAIlLAS DE ALCANCE-V /\RlEDAD 

TOTAL DE ENTREVISTAS 

DATOS GENERALES 
Productos evaluados 

A - Comercial "Cumbia" 
B - Comercial "Quebradi ta" 
e - Comercial "Reggae" 

Número de sabores evaluados : 
Número de productos x combinación 
Número de combinaciones : 

RESULTADOS OBTENIDOS 
BASE: 

INTENCION DE COMPRA ( - % TOP BOX - ) 

C 
A 
B 

- Comercial "Reggae" 
- Comercial "Curobia" 
- Comercial "Quebradita" 

COMBINACIONES (- % TOP BOX -

Reggae - Quebradita - Cumbia 
Reggae - Quebradita 
Reggae - Cumbia 
Quebradita - Cumbia 

3 
2 
3 

3 
1 

TOTAL 

120 

45_00% 
42_50% 
37_50% 

COBERTURA 
( % ) 

60.83% 
58.33% 
55.00% 
51.67% 

- 1 -

JINGLES 

TRASLAPE 
( % ) 

43.33% 
24_17% 
32_50% 
28.33% 

México D.F., Mayo. 1999 



GRAFICA DE ALCANCE -VARIEDAD 
Proyecto : Jingles 

'BASE :TOTAL DE ENTREVISTAS 

CLAVE PRODUCTO 

cee ComercIal "REGGAE" 45000,0 

sBa Comercial "QUEBRAD ITA" 37.50% 

AAA Comercial "CUMBrA" '"o'" 11.1.11.1.1.1.111.1.1.111.1.1.1.1.1.1.1.1.1.1 1.11.1.1111.1.1.1111.1 1.1.1.1.1.1.111.1 [IIl 

~ Comercial "REGGAE" 

~ ComercIa! "QUEBRAOITA" 
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APÍiNDlCE 4 
TABLAS DE ALCANCE-VARIEDAD 

SOLO ENTREVISTAS DE 16-20 AÑOS DE EDAD 

DATOS GENERALES 
Productos evaluados 

A - Comercial "Ctunbia" 
B - Comercial "Quebradita" 
e - comercial "Reggae" 

Número de productos evaluados : 
Número de productos x combinación 
Número de combinaciones : 

RESULTADOS OBTENIDOS 
BASE : 

INTENCION DE COMPRA ( - % TOP BOX - ) 

C 
A 
B 

- Comercial "Reggae" 
- Comercial "Cumbia " 
- Comercial "Quebradita" 

COMBINACIONES (- % TOP BOX -

Reggae - Quebradita - Cumbia 
Quebradita - Cumbia 
Reggae - Quebradita 
Reggae - Cumbia 

3 
2 
3 

3 
1 

TOTAL 

60 

38.33% 
41.67% 
33.33% 

C013ERTURl\ 
( % ) 

58.33% 
53.33% 
53.33% 
51.67% 

- 2 -

JINGLES 

TRASLAPE. 
( % ) 

41.67% 
21.67% 
18.33% 
28.33% 

México D.F., Mayo. 1999 



APENDICE 4 

CLAVE PRODUCTO 

AAA Comercial "CUMBIA" 

CCC Comercial "REGGAE" 

BBB Comercial "QUEBRADITA" 

I I ~ I I I I III 
~ M ~ m ~ ~ ~ ~ ~ ~ 

GRAFICA DE ALCANCE -VARIEDAD 
Proyecto: Jingles 

BASE: SOLO 16-20 AÑOS 
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APÉNDICE 4 
TABLAS DE ALCANCE-VARIEDAD 

SOLO ENTREVISTAS DE 21-25 AÑOS DE EDAD 

DATOS GENERALES 
Productos evaluados 

A - Comercial "Cumbia" 
B - Comercial "Quebradita" 
e - Comercial "Reggaetl 

NúmerO de productos evaluados : 
Número de productos x combinación 
Número de combinaciones : 

RESULTADOS OBTENIDOS 
BASE : 

INTENCION DE COMPRA ( - % TOP BOX - ) 

C 
A 
B 

_ Comercial "Reggae" 
_ Comercial "Curobia'" 
_ Comercial "Quebradita" 

COMBINACIONES (- % TOP BOX - ) 

Reggae - Quebradita 
Reggae - Quebradita - Cumbia 
Reggae - curobia 
Quebradita - cumbia 

3 
2 
3 

3 
1 

TOTAL 

60 

51.67% 
43.33% 
41.67% 

COBERTURA 
( % ) 

63.33% 
63.33% 
58.33% 
50.00% 

JINGLES 

TRASLAPE 
( % ) 

30.00% 
45.00% 
36.67% 
35.00% 

México D.F., Mayo. 1999 



APENDICE 4 

CLAVE PRODUCTO 

CCC Comerclal "REGGAE" 

BBB ComercIal "QUEBRADITA" 

AAA ComercIal "CUMBIA" 

GRAFICA DE ALCANCE -VARIEDAD 
Proyecto : Jingles 

BASE: SOLO 21-25 AÑOS 
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APÉNDICE 4 
TABLAS DE ALCANCE· VARIEDAD 

SOLO HOMBRES 

DATOS GENERALES 
Productos evaluados 

A - Comercial "Cumbia" 
B - Comercial "Quebradita" 
e - Comercial "Reggae" 

Número de productos evaluados : 
Número de productos x combinación 
Número de combinaciones : 

RESULTADOS OBTENIDOS 
BASE : 

INTENCION DE COMPRA ( - % TOP BOX - ) 

e 
A 
B 

_ Comercial "Reggae ll 

- Comercial "Curnbia" 
_ Comercial "Quebradita" 

COMBINACIONES (- % TOP BOX -

Reggae - Quebradita - cumbia 
Reggae - Quebradita 
Quebradita - Cumbia 
Reggae - Cumbia 

3 
2 
3 

3 
1 

TOTAL 

62 

43.55% 
37.10% 
33.87% 

COBl!:RTURA 
( % ) 

54.84% 
53.23% 
48.39% 
46.77% 

• 4 -

JINGLES 

TRASLAPE 
( % ) 

38.71% 
24.19% 
22.58% 
33.87% 

México D.F., Mayo. 1999 



APENDICE 4 

CLAVE PRODUCTO 

CCC Comercial "REGGAE" 

BBB Comercial "QUEBAADITA" 

AAA Comercial "CUMBIA" 

GRAFICA DE ALCANCE -VARIEDAD 
proyecto : Jingles 
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APÉNDICE 4 
TABLAS DE ALCANCE· VARIEDAD 

SOLO MUJERES 

DATOS GENERALES 
Productos evaluados 

A - Comercial "Cumbia" 
B - Comercial "Quebradita" 
e - Comercial "Reggae" 

Número de productos evaluados : 
Número de productos x combinación 
Número de combinaciones : 

RESULTADOS OBTENIDOS 
BASE : 

INTENCION DE COMPRA ( - % TOP BOX - ) 

C 
A 
B 

Comercial "Reggae" 
Comercial "Cumbia" 
Comercial "Quebradita" 

COMBINACIONES (- % TOP BOX -

Reggae - Quebradita - Cumbia 
Reggae - Curobia 
Reggae - Quebradita 
Quebradita - Cumbia 

3 
2 
3 

3 
1 

TOTAL 

58 

46.55% 
48.28% 
41.38% 

COBERTURA 
( % ) 

67.24% 
63.79% 
63.79% 
55.17% 

JINGLES 

TRASLAPE 
( % ) 

48.28% 
31. 03% 
24.14% 
34.48% 

Mex. D.F., Mayo. 1999 
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