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INTRODUCCION 

La presente in":esti q~.c:i ó_r:'. qu_E::! 1,~ ~va P?r :. nombre el 

estudio moti vac:i erial .. Como· h€!1--r·am:i."ent·a pa.1-:-a', cletei-mi nar 
··:··;·.·¡. 

el po?i_ c:i orlami en·~~- ~-~-~:?~_f:;r~~:~~~h~.'-~~~~~:'~·~-1~:-~--~-~~ c:Uidado del 

c:abel 1 o, ·dentro. 'der · ~1e/2ad·o·~:><ful.t~st'~ii-t los ri?.su l tadas 

obtenidoS 
: ... ·_·: .. -···>:_'"_:.-· ··,- ... 

por·:-.m~d-i;J-~·ct'E;;i ··.:e-:~·t-~ci{O · .. mo't i vac:i anal, que son 

fuente de· i-~~~~~~-e:{:ó~~;;.;~~~~~:á.~:--~ei --mt?1 .. c:ado, scbre ba•:,es 

reales ·en las ac:c:iones que han de SE~guirse y 

evaluarse c:on-farme a objetivos establecidos en 

situaciones similares posteriores en el áre.:::1 de 

Merc:adotec:ni a, en tal medida desarrol 1 e.remos Lma ·~rea 

especifica de 1 a. administ.ra.ción que la 

mercadotecni~, área que C>l cante:: to 

práctico/laboral en el ti~mpo acl1Jal tiene gran au9e 

e"J c.dm1nistradi..:i1~, et~;,' 1.1i"1imüs e<.:.,I ucr::o:;; Pc',t .. ::\ ma•.;.trar 

t1i'"ea, consi deranda, qui.~ pa1···:"\. ltri estudi c1nlE..1 y 

<:.er'i e de cDncic.1 mi. •::!ntos nivel 



Por lo cual plant:.earnos: 

ª' ~·i se aol ica el e:!!.tudio motivacional a un 

producto para el cuidado del cabe~lo, por lo tanto, 

se obtiene información de connotaci enes · afectivas, 

racionales, emocionales. y eE:t:ímulos del <:or:-sumidor, 

1 uego entonces a m(~yor aplicación diE un r.:-::-.tl.~di o 

motivacional a un producto para el cuidado del 

cabello, mayor obtención de información de 

ccnnctac1ones afectivas, racionales, emoc1onalt-:~s v 

estiml..llos del cor1;::umidor con mayor p•:i~ic:ionamiento e:m 

el mercado. 

b) Si se d1?termi ná el po'3i el onami en to de •_tn 

producto para el c:ui dado del cabello, por lo tanto, 

se podrá mantener y/o mejorar sus c:,01.r-acterísticas 

extr insccas e intrínsecas, 1 uego 2ntonccs e:\ mar ar-

determi nací ón del oosi ci onam1 en to de un producto 

para el cuidado del cabello, mayores posibilidades de 

mantener y/o mejo1-ar l.:..'\s características e:~trlnseca.s 

e intrinsec:as, con mayor satisfacción de las 

necesidad es del mercado. 



e:> Si se tiene un mav1:::1r canoc:imiento de las 

connotaciones a-fecti vas, rac:i anal es, emoc:i onal es y 

estímulos del consumidor y ésto permi -t:.e una mayor 

determinación de posi ci onami en to, por 1 o t.a11to, 

mayores posibilidades de la 

preferenc:i a del · c:o,':'_sU.~~dor ·, ,'.l~~go :enton'c:es ,· a-- mayor 

conocimiento ·de a·fec:ti vas, 
: ; ·: 

ra~ionales, ~m.oC~:~~a_fes· ·y~·.est_íffiUl_os .del consumidor, 

con mayar:_- pO$':i'b-~ ~ i ~·~}j .. i~e~ .obte~n·~;·_ el. posici en ami en to 

del producto'. 

Sel ecci onanda como f"ti pótesi s central la sigui en te: 

Si se aplica el estL1dia motivacional a un pF-oducto 

para el cuidado del cabello y ésto facilita la 

obtención de info1-mación, par· lo tanta, me obtiene 

informac1 ón de cornotac1ones afectivas, racionales, 

emocionales y emtimulos del con~umidor, luego 

entonces, mayor aplicación de un estudio 

motivacional a un producto pa.i-a el cuidado del 

c.abella. rnavar obtención de información de 

connotaciones ~·fectivas, racionales, emocicnale·s y 



estímulos del mercado conSumidor, con may .. :H'" 

posi ci or:iami en.to en el -_mercad6 .. 

a. un producto Si se aplica el e~~¿~¡b m~~º;~,;ci~nal 
para ·el cuidado· 'del ·~ab~ll·;;·. y ésto no facilita. la 

obtenci.ó-n ·de_ información, _·par lo tanto, no se obtiene 

inforr.-1aci6n de ¿onnotac:iones a-fec:tivas, racionale<.:i, 

emocionales y e!:itímulos dF.!l consttmidor, 1L1ego 

entoncesa mayor aplicación de un estudio motivMCiDncd 

a un producto para el cuidado del cabello, no hay 

mayor obtención de iniormación d~ ccnnatacianes 

afectivas, racionales, ~mocionles y est11nulos del 

consumi dar, tampoco m.:..-=i.yor obtención de 

posic:ionamie-nt:i en el mercado .. 

Los objetivos que se pt-etende alc.~n~ar en la presente 

invastigación son: 

1.- Cc:1nocer le>. i mpot-tancia del estudio 

motivacional como herramienta para establecer 



lineas directrices de la obtención de la preferencia 

del c:onsLUui dor. 

2.- y las . reacciones 

espontáneas;, afectivas : y racional es '~el ~· c;:onsUi:n_i dar 

patrón de. 

reacción que pe~mite definir, el ·mecanismo 

posi c:iona·mi ente. 

3.- Establecer el posicionamiento del producto 

en el mercado, a través del mecanismo generada 

por las parámetros 111otivacion.riles del producto, en 

base del estudio moti vc1ci ona1 al me1'""Ci~do c:onsl.\mi dar·~ 

El objeto de estudio de nuestra investi9ación se 

mc?tnr:>jó como conceptual simple, y,~, Ql.te el estLtdio 

motivaciQíJ¿'\l es 1.1n m/'?(:anismo de posicionamiento en el 

ci:..·-..mo conceptos si 1np les, é<;;;la es, 1..~n el trabajo 

desc1-ibimc•s y mencionamos Ja función del objeto de 

estudio. 



Los. métodos que se útilizan para desarrollar:- esteo. 

investigación_ son: 

1.- ·Inductivo 

4.- Analógico: 

2 .. ~ Ana.lítico 3.- Sintético 

Basado en un Estudio de Mercado a través de sesionP-s 

de gr~po en base a una Guia de Tópicos. 

La .ubicación espacial se presenta de Febrero de 1993· 

a Febrero de 1994. En la empresa Procter &: Gamble de 

México S.A. de C.V .• Biblioteca de l~ U11iversidad 

Latinwamericana ubicada en Gabriel Mancera 1402. 

Bibl iotec:,::; Central de la Un i ver si dad Nacional 

Autónoma de t1..?:!ico ubicada en CiLldad Universitaria .. 

Bibilioteca de la Facultad de ConL:..durl.a y 

Administración de la Universidad Nacional Autó11oma de 

Mé::i co. 

Esta investigación toma como tí.neas rectoras el área 

de Merc2dotéc:ni~, ~r1·focándose principalmente a la 

Investigación de l'1erc:adas, como es el estudio 

motivac:.1or.al por medio de sesiones de grupo en base a 



l.\na Guía de Tópicos, del cual se obtiene iriformaciÓn 

de connotac:iones afectivas, raciona.les, e'!1ocionales y 

estímulos del consumí do1~. Todo lo an_terior: con 

respeC:to. a una l í.nea. de productos para el 'c:ui dado del 

c:abel lo: de una marca de shampoO_ ~·en ~, :.Pant.ene. 

Las l i mi tac:i enes real es' .con las que nos prr~sentamos 

para el desarrollo de esta investigación: SE! 

Presentaron dificulta.des en la recopi lac:i ón de 

información debido a la nega.tiva. o evasiva de los 

consumidores para cooperar e.-n las sesiones, fl..Ü ta de 

información bibliográfica en ~uanto al t~1na de 

i nvesti gac:i ón .Y el uso de progF-amas computaci cinal es 

p.;"1ra el desarrollo de la investi9ación. 
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CAPITULO 1 

MERCADO ECNIA 



CAPITULO I MERCADOTECNIA 

La Merc:adctecni a esta presente en la 

vida de todos los seres humanos, es el medio pcw· el 

cual se desarrolla un estandar de vi da y se hace 

llegar a la gente. 

La mercadotecnia implica actividades como 

investigación de mercados, desarrollo de producto, 

fijación de p1"ecios, 

ventas personales. 

distribución, publicidad y 

La gente en general, confunde 1 a mercadotecnia con 

las ventas, pero la mercadotecnia está destinada a 

percibir~ servir y satisfacer las necesidades del 

consumí dar y al can zar 1 ás metas de la organi zací 611. 

Lá mercadotecnia tiene impacto sobre los seres 

humanos en sus papeles como compradores, vendedores y 

ci Ltdadanos. 

El interés por 1 a merca.dotecni a está intensificándose 

a medida que aumentan las organi zac:i enes en el sector 

de los negocios, el sector internacional y en el 

sector de las organi zac:i enes no 1 ucrat i vas. que 

reconoc:en la contribución de esta ac:t i vi dad pa1--a 

2 



mejorar el, ref'"!·d~miento del mercado, como también la 

firma d~l. t~atado,de libre comercio <NAFTA> México

USA-Canadá'. , 

POr -io--·· -q¿¡~ )~>C:oñt1~nuación, en este primer capitulo 

detallare~~s los conceptos de mercadotecnia, sus 

f\.~nci enes ' y el mercado al cual va a di ri gi r su 

esfuerzo estratégico competitivo. 

1.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

La mayoría di? la gente ccinfunde el termino 

mercadotec-ni a con el d12 ven tas o promoción, ésto es 

natLlral p\.1es constantemente se ven bombardeados por 

comerciales de televisión, anuncios en revistas, 

vi si tas de vendedores, anuncios en bi l lboards C *) , ya 

que en todo momento h.:iy una m&i-ca o alguna pet"·sona 

que trata de venderles alqa, pero lo sorprendente es 

que las ventas es la última parte de l•m funciones de 

la mercadotecnia, poi .. que si el mercadólogo cumple a 

la perfección las funciones de identificar las 

<*> Ver Glosario de Términos 
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necesidades. ' del c:onsuini dar, desarrollo de 

productos precios 

cri teri Os.;, -~~·d··~~~~d·~~<·'.,: ·:-~;~~·~~~~~'~ '.',:¡a·_··-· distribución 

promoci 6~;. l.°~.·'P;:~~~~~~~ ~~ue c:rJl:~c:a en el meri::ado 
,/--- .,. .. · 

-···.·· 

con 

V 

Por ésto la-' .. fi·~ai··i-d~·d:_:'d·e.:-1~'.;;,n~;.c·a·d~·t-ecnia consiste t?n 
' :_ - ;- - ·~--, 

hacer superf1~a /-\.á.··.-::;;~~~:a~~<:~-~--~ , ... ~ec:ir, en conocer y 

entender al·. c.onsünlidor. que ei producto o servicio 

satisfagan sus neCesidades y se vendan sin pn;:imoción 

alguna. (ll 

Las actividades de mC?rcadotecnia dj2ben ejf.~cutarse co11 

base en determinados cr·ite1-ios, éstos critei-ios cz.e 

dan par cirico conceptci•_. ft•ndamenlalt."l> a p.rw-tir ele los 

C\.1ales los neg.ocic1s y otras orga.ni.:aci.ones e-fectúan 

su act i v·i. dad de 111E'I' cadotccni a: e! concepto de 

produccióri. concepto de producto, cor•cepto de venta, 

c:oncepto de mercadotec:ni a y el nl.\cvo concepto de 

me1-cadotecnia o m~rcadotecn1a social. 

La. tandencia general h.::. sido la transición di~ una 

orient3c:16n Ue pr·r:1dL1cción/produc:to a la Vf.2nta, al 

4 



consumidor y Ul1 enfoque creciente en el 

consumidor/sociedad. 

A continuación explicamos brevemente dichos 
'Í 

~l conceptos. 

CONCEPTO DE PRODUCCION 

El concepto de producción sostiene que lc1s 

consumidores oreferirán los productos disponibles y 

que cuestan menos; la administración debe 

concentrar se en mejorar la eficiencia d~ la 

producción y distribucióii. (2) 

Cuando la demanda del 'prQducto es íll1"?1yor qLte 1 a 

oferta, la administración procurará encontrar los 

medios de elevar la producción. Otra situación es en 

la que el costo del producto es alto y hay que 

reducirlo para ofrecer un precio accesible, Esto se 

tiace oerfecci on¿..ndo la producción del producto, a 

fin de baJar los costos. 



CONCEPTO DE PRODUCTO 

Este concepto sostiene que lo~ consumidores 

'I pre~erfrán 

¡,f calidad, 

los artículos 

rendi mi efito y 

qt.t~ ofrezcan la 

característica=: 

consiguiente, 1 a empresa habrá de dedicar 

mejor 

¡:,ar 

sus 

esfuerzos a introducir constantes mejoras en sus 

prodl1ctos. C3) 

Est.o es.. un producto no se venderá si el fabricante 

no aplica medidas acertada~ en el diseffo, ~mpaque y 

precio para que sF2an atractivas. si no la pone en 

adecuados canal es de di stri buci ón, si no 1 a promueve 

entre 1 os consumí doreS que lo nec:esi ten y 1 as 

convence de que el articulo les ofrece cualidades. 

Pero este concepto de producto da origen a lo que se 

llama miopía de mercadotecnia o miopía mercadológica 

que resL1l ta cuando l c1s fabricantes se entt.tsiasman 

tanto con SLI prod1...tcto que· pierden de vist~ y de 

cuidado las necesidades de los consumidores. 

6 



CONCEPTO DE VENTA 

El concepto de venta sostiene que los 

consumidores no adquirirán ran:·s~fi~cie~te volumen los 

pi-odL1ctos de la empresa a menos que ésta realice un 

gran esfuer~o de prbmociOn de ventas. (4) 

Este criterio se sigue con 1 a máM i ma agresividad 

sobre toda con bi ranes de escasa demanda. J...~·~·~tte el 

consumidor rara vez piens=. adquirir lamo libros, 

enciclopedias, muebles. Se necesi tC\ CLt i. dadasamente 

seleccionar pomibles compradores y c~nver1cerlos de 

las ventaJas que estos producto~ le-s ofrecen. 
~ 

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

El canceptc1 de mE!rcadatecni a establ er:e que la 

e-lave para alcanzar las metas de 1.3. organización 

consi':,tE en identificar las necesidades y deseos del 

mercadci meta, y p1·oparc1onarle las satisfacciones con 

mayar eficiencia qLte los competidores. 

7 



Este. concep'to se ha expresado con frases como: 

Fabrica 1-:> que puedas vender en vez de 

tratar. de vender lo que fabricas 

·n~scUbre las necesidades y satisfazlas 

El concepto de v~~nta y el concept~ .de~,_~ercadctecni a ~ 

menudo se confunden. En\ el ........... ~QL\ient~ CL\adro 

observamos qLte 1¿:¡u punto central, los medios, a.si <:amo 

su final1d~d difieren. 

"'~ 
PUNTO ..... 

CENTRAL MEDIOS FINALIDAD 

CONCEPTO DE Venta y 
Utilidades 

Productos mediante volumen VENTA promoción de ventas 

CONCEPTO 
Utilidades 

DE MERCADO· 
Necesidades del Mercadotecnia mediante la 

TECNIA consumidor integrada satisfacción del 
consumidor 

Fig. 1.1 Concepto de venta vs. concepto de 

mercadotecnia 
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Como vemos. en el cuadro anterior., el concepto de 

venta se centra. "en. las -nlac:esi.dades del comen: i ante: 
._ ··:· ':· .· 

el de mer~a"dOteCrli a en las del consumidor. El de 

Yentas l_·e .:pr·eócupa 1 a necesidad dE! convertir- en 

dinerc:> su:.Pr.oduc:to, al ele mercadc;>tec:ni'a atender ··a las 

necesidi\des del c:onsuml.dor mediante el producto y la 

gama de e: osas relacionadas con la creaci 6n, 

distribüc:ión y consumo del mismo.(5) 

El concepto de mF.H'·cadotecnia se inicia con la 

1dentificaciOn del mercaoo meta, de sus necesidades y 

deseos. La compañ:i.!l integra/coori.ffO'a tL1d.:H'i las 

actividades qui= .:át~cten de ·~Ü quna manera la 

satis·facci ón del consumidor~ obtiene st.lS q,~nancias 

En e sene i .:1, 

le.~, neces1 dad es y deseos dt.>l consumi dar, respaldada 

por el esfuer=o lr1tegral 1je mercadotecnia tendiente a 

12 clavt~ de la consecución dt:> las mi:'!t3s de la 

or-9ar1i::ación. Se produce lo que ~:~l 1:onsu.midor/público 

dese?, ma:<imizando 12. satisfacción del mismo y 

logrando utilidades. 

9 



En fin, se debe -orientar a· las compañías hac:ia el 

mercado ,y i:io 'c:entr_arse, ei:i 1 as· ventas. 

Un concepto .:más reciente es el 

mercadotecnia social. 

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA SOCIAL 

<NUEVO CONCEPTO DE MERCADOTECNIA) 

de 

El concepto de mercadotecnia. -:~oci al sostiene que 

la tarea de la o:--ganización consiste en identificar 

las necesidades, deseos e intereses de lc1s 

mercados meta para pr·opocionarles las satisfacciones 

con mayor ef i ci enc:i a qLte 1 os competí do1-es, hacerlo de 

una manera que mantenga o mejore f?l bienestar de l·!\ 

soci<?dad y de los consumidores. 

Este concepto nació al adec:uar el concepto puro de la 

mercadotecnia a una época de deterioro ambiental c:omr:l 

l ::i nuestrci .• c:on es case= creciente de 1-ecursos, 

explosión demográfica, y de·fic:ientes 

servicios sociales. 
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En el momento ac:tual se advierte la preoc:upaci ón de 

tener presentes los intereses y el bien de la 

comunidad al tomar dec:isiones· sobre merc:adotec:nia. 

Requiere un justo de las tres 

consideraciones: El progreso de 1 a c:ompañ i.a, 1 os 

deseos del consumidor y el bienestar de la sociedad .. 

Después de conocer los conceptos de producción, 

producto, venta, mercadotecnia y el nuevo concepto de 

mercadotecnia; queremos definir mercadotecnia. 

Al tratar de definir un concepto amplio como el de la 

merc:adotecni a, debe recordarse que una def i ni c:i ón no 

es más que una descripción abstracta de lo que r:;in s( 

es el concepto, y se puede decir que ninguna 

definición presenta f?n forma perfecta el concepto de 

la mercadotecnia. 

Comenzaremos a citar dBfiniciones de mercadotecnia de 

al gLmos autores, como Lau1~a Fi 5cher, Lr.1ui s E. Boone y 

David L. Kontz., 11ark Stc\ff, William J. Stanton y 

Lotler; las c:u.:i\les consideramos necesarias para qw? 

el lector tenga un concepto propio. 
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- Laura F'i sher. define la mercadotecnia de 1 a 

siguiente.manera~ 

"Es ~·una act·i~idad· administrativa dirigidCI a 
'· _.' "'.:,, . .'··:-·.:-. 

sa.t i Sf acer ... _: .. ~~c.e~i dades y deseos tr <avés de 

{n.terC:~~b'{ó~\· e :.:.:._·\*~t-~·ca la determinación de lo$ 
valores .de ,un mercado específic:o, con el fin de 

.-.... · ., ··.· ·-
adaptar:··; 1·a -¿,rg·a:ni"zaci ón de una 'empresa al sumí ni stro 

'.· '' 

de las sat"isfac:é:::iCnes que desean de una fc:>rm.;:i. má'!i 

eficiente que las co1npetidores. El suministro de los 

satisfactores dentro de un ílH~t'·cado, ec::f·] a. clave ele lu. 

rentabilidad de una empresa'' C6> 

Louis E. Boone y David L. Kot:, definen la 

mercadotecnia, como el desarrollo de una eficiente 

di.stribución de mercancías y servicios a determinctdas 

sectores del pi'.1b! ico consl..lmidor. ~7> 

- Mark Staff, dice que la mercadotecnia es un proceso 

interno de una sociedad mediante el c:.:ual ~e planea 

con anticipación o Sf:! awnenta y sati stace la 

c.:ompo:-1c1ón de la demanda de .nercancias y servicios 

de indole men:antí 1, mediante la creación y 
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promoción. el intercambio ·v la diGtribL1ción ftsica de 

las mercanc~as Y. ::.ervic:.ios. C8> 

- Wi 11 i am J •. ~tariton, menciona. que es un si st:1?ma 

total de ac:ti vida.des mere: anti 1 es, enc:ami nadas a 

plan~ar, fijar precios, promover y disti~ibuir 

productos y servicios, que '!iati sf acen nec:esi dad es del 

consumí dor actual y potencial .. (9) 

Kotler define la mercadotecnia de la siguiente 

manera: 

"La mercadotecnia PS una actividad humana cuya 

finalidad consiste en !~atisfacer las necesidades y 

deseos del ser humano, mediante procesos de 

intercambio" ( 10) 

Después de esta dc:d inic1ón .. cans.i deramos 

nec:esar-10 e>:pl icar brevemente las té1--minos que 

conforman el concepto. 

1) Necesidades 

2) Deseos 

3) Demandas 
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1.- Nec:esidades 

La nec:esi dád es el c:cin.c:ep~o importante que 

sustente, a la· .. merc:adotec:nia!· Kotler· 'dice:. 11 U11a 
.. ."-· . ' 

nec:esidad ht.tmana es ·~1: ~Stad~ 'd~ p,;lvcl.~ión .¿ue siente 

una persona'' (11> 

Las necesidades humanas san ab•J.ndantes y c:ompl i c:adas. 

Di chas necesidad es se agrupan en f i !:ii ol ógi c¿\s de 

alimentación, ropc-, calor y sequridad; 

necesidades sociales de pertenencia, influencia v 

afecto: y necesidades individuales de conocimiento y 

expresión del individua misma. 

Tcide.s est.as necesidades son p._;\rte escencial dc:.1 li!'l. 

natL1ra11?:: a human.::-., a<;;.: mi. •;;ma i:> l se•t~ h1.1!11ano busca 

satisfacer dichas necesidedes p0ra sentirse bien. 

Esto da ocasión para que el mismo ser l1umano 

desarrolle " l ndusti-i al 1 ce objetos 

intercambiarlos con el fir1 ~le ~atisf2cer la necesided 

para la qL1e se crearon. 

14 



2.- Deseos 

Los deseos san la forma que etdoptan las 

necesidades en c:ombinaC:ión con le\ -.. cu't'tura y la 
- .. · -·· . _-, 

personalidad de -,cadá-p~~so~a~ 
. - . . 

Por poner ur:i ejemplo; e:n· Un"á cfúd.~d·' lnduSt,r:-ial i~ada, 

si un i nd i vi duo ti ene sed, va· a P~.nsar en bebe1:- Ltn 

re-fresco de col a o cual qLtier otro producto de uni.~ 

marca X -un objeo· definida culturalmente- para 

satisfacer su sed. 

La sociedad industrial i ;:ada intenta establecer un.:i. 

con e:-: i ón entre J CJ que produce V los 

deseos/necesidades de 12 gente. 

Hay que establ ece1- ow~ 1 a in~1-cadotecni a conoce o 

tratei de conocer los deseos/necesidades 1je la gente, 

más no crea estas neces1dades y/o deseo5. 

3. - Demandas 

Ahora r1-2l ac1 onando i ., .... ~ n1~cesi dad es y deseos de 

los ~eres hun1anos car1 11~•; productos que escogen para 

satisfacerlo3, surg~ J..eo. d·.:!manda~ es der.:ir, c:u.'3.ndo lo:.-
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deseos de un i ndi vfd~~ es'tán respal_dados por 5~u podei

adqui si ti vo. 

Tomando· en Cuenta lo que-cada autor de los anteriores 

define como mercadotecnia, nosotros lo 

conceptuali=amos como: 

La técnica mediante la cual se conocen las 

necesidades y deseas de las personas y conociendo 

esto se puede influir en su decisión de compra por 

medio de métodos que actuen directamente en los 

factores que las motiven a comprar. 

Básicamente mer-c:adotecnia tiene como meta 

principal el satis-facer" la~:. necesidades hum.:1nas y en 

base a ésto o;e de1.::.c11~ral la d€~ v.;it""l as 1n .. 1neras las 

cuales vamos a ir- conociendo cardar"me avanzamos en 

c.apítLll OS. 

La mercadotecnia tiene une:.. meta corn(J mencionamos pe1-o 

para 11 egar se vale dE' otras 

espE?cificas. En el ~iguiente inciso las .. ~~~plicamos 

brevemente. 
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1.2 METAS DE LA MERCADOTECNIA 

La merc:adotecni a repercute de muchas mi:i.neras f:•n 

1 a vi da de 1 a gente y por 1 o mismo puede provocar 

controversias, ·debido a que. mientras para mucha gente 

la mercadotecnia nos ha invadido con publicidad 

frivola, productos i~necesario~, ~upe~ficiales, hasta 

de alguna manera ha in·fluido y creado ne.!cesidades 

irreal e'.:i, pr.ovocando desórdenes en la saciedad; hay 

otras opiniones en fi:,vor de la mercadotecnia, Lns 

cuales aseguran que gracias a la met ... r.:adotecnia ·1as 

ciudades alcanzan un alto nivel de vida, en el cual 

se pueden adquirir todo tipo de pr-oductos, inCluso 

los denominados de luJo. 

Esto es, gracias a la mercadotecnia, r:!l ~,.er h~.unano 

crea el de~:;eo di? •.m m1-=?jiJr r;i.vel ele vida ccm un buen 

vestido. una qr;;i.n >1a1'""ied.:..::i.d 1je alimentos que CL11nplan 

cor, los requisitos qLu~ r;,;.da mH~mbro de la. f.:;imilia 

requier-~. y en f:ín, cc1loi.:ando en el mercado tantos 

prodLtC tos como nec:esi dad es E»: l stan. 

Le• me1'""c:adotecnia, par-a la•.:; que estamos a favor, 

estimula el esfuer:o del s~1 ... h1Jmano y por otro lado 

una mayor prodw:tividad. 
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Pero cuál es en realidad la meta del Sistema de 

Mercadotecnia? 

Al resPecto, se han p1"'opuesto cuatro metas, tomando 

erif oqLte:: al ternos= estos 51...ti\: M~:!imi:ar ~l consumo, 

ma>:imi:ar la s~tisfación del consumidor ~~.:imi=ai- el 

nó.me-,.-o de opc1ones y ma>:imi:a1 ... el nivel je v:i ·:!.:· .• 

1.L.1 Maximizar el consumo 

f'ara los empresarios, la meta prin"Cipal de la 

mercadotecnia es estímular y ayudar el consumo al 

má~.imo, por ende más e111p.leos y mt1s riquez? .. 

1.2.2 Maximizar la satisfacción del consumidor 

satisfacción al comprador, pero ~sto es oracticamente 

imposible ya que es difícil e incluso no e:dste un 

parámetro par~ determinar la S<:1.ti sfacci ón del 

consumidor. 
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1.2.3 Maximizar el número de opciones 

F'ara,: l_~· __ mayoría de los mercadólogos· la. meta de 

la mercadotecnia. c:cin,sis~e en ma.Himi::ar la va1'"iedad 

del produc::to y las opcione1S del comprador, c:on esto 

queremos decir que el sistema de mercadotecnia debe 

permitir que el consumidor encuentre el producto can 

las características que se ajusten a sus necesidades 

o deseos, pudiendo elegir entre una varieéad de 

productos con características similares. 

Esto, por otro la.do, aumenta 1 os costos rJe producc:i ón 

y por lo mismo el precia de las prodL1ctos aumenta. 

Otro punto negativa, es qLte existe una gama de 

productos similares en el mercado con pocas 

diterencias entre ellos, a lo que llamamos 

pral iferaci ón de marcas y el consumidor no sabe c:ual 

elegir con c2rt~:a. 

1.2.4 Maximizar el nivel de vida 

Como mencionamos con anteri ar i dad, u11a de 1 as 

metas de le. merc.::tdotecnia puede ser elevar el nivel 
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de vida de la sociedad donde se desarrolla. 

Se conJunte l~ calidad, la cantid~d. accesibilid•d y 

costo o·~ l O'!:. ':Ji 1~nes oor un lado, y poi'"' ml otl""o, l .a 

c~lid~d del ambiente cultural y físico donde se 

aplica el 3fst~ma de mercadotecnia. 

Entonces se ju:;:ga el sistema de mel""c:adotec:nia tanto 

poi'"' el arciodo de satisfacción que :~jerc:e ~l consumidor 

como ·por -el impac:t~ .qUe -se obtiene en el medio ·físico 

y c:L1ltural. 

Creemos que cualquiera de lom cuatro enfoques es 

válido y de hecho 1 a inet¿. única de 1 Cl men:adoti?":c:ni a 

es que 1 o•:t CLIL~tro enfoques armonicen tenga Lm0. 

eqLndad. 

1.3 MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA 

La n1e~cia de m~i-cadotecn1a es uno de les 

conce·pto:::. 

la slQL•ie~te man~ra: 

20 



"La me;:c:la dF.! ffi(!W'cadotec:nia t:~s e). •:cinjLrn.to de 

•t.::t1-1abli:?s controlables d<~• 1.::i me1··cadat.F.!c.111a qLtF.' t•.> 

f; rma •:ombina pa1--a ~t.l'.iicitar la respuesta qlllf.l des.;f!a 

por parte del m~rcado meta' 1
• <J2l 

La mezclei de mercadotecnia se compone de todo aquello 

que una empresa puede hacer para i n·f 1 ui r en l d 

demanda de su producto. Para esto se identifican 

cuei.tro grupos de variables que son denomina'das como 

las cL•.atro P, y ésta:;; s<:in: PRO~UCTO, PRECIO, PLAZA Y 

PROMOCION. <13) 

A continLtación nos ~nfocaremos a nu~ncionar c<;.da un;::. 

de éstas. 

1. 3. 1 Producto 

Indica t~ co111binación de bien~s Y servicias que 

la comc~~ia ofre~2 ~1 n1·~1-cado meta. 

~ierencia ~l p1-oducto ~r1 

~uentG el conter1do 1·1: 1 .~1 J~l ~nvase, o contenedor. Y 

de<:::·de 1L1e90 ~l enva~t? en ~1 misma .. 
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El producto forma parte, por asi decirlo, de la 

ma1~c:a. Es "POI"." ést.a_ · qüe" 2: .. -· l O 1 argo de este documento 
' ·. . . 

nos referirelJ!OS ·a pr_oduc:.tO!marca. 

El produc:tC/ffiarc:a debe , adecuarse básicamente a la 

exigencia c:CnSum"i dor, en cuanto a 

satis+ac:ción/valor, va que si no lo hace es poco 

probable que incluso la publicidad y la promoción 

mejor aplicadas lleguen a ponerlo a flote. 

Los consumidores ti <:nden a di ferenc:i ar se en su~ 

exigencias. Al comprar un shampoo hay consumidores 

que desean un prc.1ducto p.::\ra obtener suavidad y bri 11 o 

en el cabe! 1 o, mi entras otros bwscan un producto que 

ter mi ne con su problema de caspa o resequedad .. Cu.:.:i,ndo 

un país se enriquece y 5US hab l tan tes di !iiponen de 

mayores i nqresos, ti <?nde a crecer la necesidad de 

elección y de más elevado nivel de refinamiento en 

los productos. 

El producto/marca di·Ficilmente podrá satisfacer a 

todos 1 o;;; \:c111sum~ do1-es, pe1~a si ha de mantenerse y 

11 egar 2. pradLtc i 1- Ltna razonable apo1-taci ón de 

benef i c10. 
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Descubrir las exigencias del consumidor por lo que 

respe~ta ai.·, pr~ducto e identificarse con ellas en la 

formul ac:i ón de:'.' éSte' es· un,~. ta.rea de val iása ayuda 
''. : 

para laS .empr~sa·s ya hay· que.· elabor·ar 

productos/marcas ·que' satisfagan mejor~ las exigencias 

<deseo~ y necesidades) del c:cnsumid.Or.-. · 

1.3.2 Precio 

Este denota a e anti dad de dinero que el 

comprador pagará para obtener el producto. El pl"'ecio 

habt""á de cort""esponder al valar percibido de ld 

ofet""ta, pués de lo contrat""io el público adquirit""á los 

productos de la competencia. 

Lo:r ejecutivos en rJCa.sj ones suponen qu·~· 1 o<;, pn:•c i. os 

los fijan sus competidores pero é'sl.o no e~ Lln hecho. 

A e>:cepción de las que tienen sus precios cantrol::i.das 

por los departamentos minister-iales, asociaciones 

comerciales. o alg1~n otro org0nismrJ s8mejante, todos 

de precio en qL\e Vi"-11 vender sus productos.. Los 

prec1 os de 1 a competenc:i a son factores qLU? hay qLtE' 

23 



tener en cuen.ta, pero 1 a decisión del precio le 

corresponde sólo al·· fa!Jr.icante. Se debe-, ·fi·~~r un 

. Precio de vent~ para el . mayor.iS.t·a~-: el minorista -: ... ' y 

sugl:!rir:- _el pr.ec:io _al : ·que-. un ~produc~o de~~ ·.:revende:rse 

En este' pU.nto no se examinó ·detalladamente la 
.' ' ; 

'· - -- ,... --
inflUenC:ia del costo s6bre la política de p1-ecios ya ., 
que se tocó brevemente lo relacionado a precie>. 

1.3.3 Plaza/canales de distribución 

La pla::a incluye las actividades que hacen que 

el prodLlCto 11 egue al público. Las empresas 

seleccionan 

mayoristas, detallistas; los n1ativa pai-a dar al 

producto una buena at<-:mc'ión y exhibición, vigila l~'s 

existencias, logra l\11 tra~sporte/almacenamientos 

eficientes .. 

La mayoría de los fabricantes se valen de 

intermediarios para hacer llegar SLl producto al 
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mere.a.do. -Tratan de c.rea.r un c:anal de ·distribuc.ián. el 

cual definiremos en seguida: 

11 Un e.anal de di stri buc.i án es' el conjunto d8 

compañías e individuos que adquieren derec:hos sobre 

determinado producto o mercancía al pasar ésta del 

fabricante al consumidor. o bien que colaboran en ia 
transferencia de esos derechos 11 .(13) 

El uso de intermediarios se justifica 

fundamentalmente par l<;\ mayor eficiencia con que?. 

ponen los bienes en los 10F.?rcados meta. Grt"cia~ a sus 

contactos, e:.:periencia, especiali:::ación y ese.ala de 

operaci enes ofrecen a la firma más de 1 a que el 1 a 

podría conse:guir con ~us propios recqrsos. 

Los canales de di::;t:r-ibución So::"dvan L:•.:5 pr1nc.ipa.l+-~5 

brechas de ti r.:mpo, espac1 o, pa':!iesi ón que sE~paran a 

los Ltsuarios y a los b1en~s/serv1cio!;... 

Los canales de disti--J bución scin un f~ctor impor-tante 

para el posicion<:i.rn1ent·o de un prodLtcto/marca en la 

ment~ de los cansumi dores, poi'"" e•jf"2mplo al preguntar 

al público en genet-al (1~"'-i dio:Jcir cansumidor·es y no 

consumidores> sabre r-ecor-dación de n1arcas cie café se 
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notó una tendenciá -a tener en top of mind <*> la marca 

legal. Pal'."Q_:·.un conocedor .del buen café, legal es una 

marcá ·de ,_~,~·f-é·-' chafa y de hecho la ma"toría de 11:115 

consunÍid~·r.I'.'!'·~·- ~sí lo expresan pero sin embargo el café . ' . . 
iega1,- se-.~~cuentra hasta en la tiendita de la esquina 

<i:omo le verba.liza el pó.blico> y ésto hace qLle la 

marca/producto se tenga fuertemente presente. 

Otro punto importante q1..1e constituye el concepto de 

plaza es la distribución -física, es decir f?l modo en 

que las compañías guardan, manejan, desplazan los 

bienes para que SE!·"-" accesibles al pl.'.tblico en el 

momento y lugar oportunos; cama mencionamos, en los 

clientes influye el si~tema de distribución fisica. 

Las compe.ñ i as pueden captar a más el i entes s-.i c-Jf recen 

un mejor servicio o precios más bajos al perfeccionar 

SLI distribución .física= por otro lado se pierden 

clientes cuando na se les entregan los bienes a 

tiempo .. 

El objetivo de la distribL1ción fisic:a es conseguir 

las bienes adecuados en el momento y lugar apropiados 

a un casto mínimo. Para diseñar el sistema que 

cumpla estos requisitos se necesita estudiar 1 os 

C*> Ver Glosario de ·rérminos 
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deseos del· pi:lblico y lo que l·a competenci_a le of:ec:e. 

F'or último y ligado a. ·los: c,~'nal~s .. de·.- distribución 

está la pr.cmcción: Promoción de·_:_ven.t"as, publicidad, y 

ventas factores sobre los cua_les decidir como 

mercadól.090s para un resulta.do óptfmo por parte del 

consumidor. 

1.3.4 Promoción 

La promoción indica las dive1 .. sas act:i'.tidades 

empren di das par 1 a e111presa para dar a conocer 1 ~"\s 

cual illades de su pt~aducto y persLtadir al mercado meta 

para que 1 o compre. Es importante que 1 a ffii:\rca evite 

reducciór1 de precios o pr·omociones qua deterioren su 

imagen. 

Dentro del concepto de promoción existen 

variables de promoción de ventas, publicidad, ve,tas 

y rt=laciones públicas las cuales vamos a conocer a 

continuación .. 
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Promoción de ·ventas 

El término de promoción de ventas no es fácil d~ 

de-finir al igual que el de publ icidao pero 

intentaremos definir 1 a promoción de ventas como un 

esfuerzo especial dedicado a ventas, es decir, este 

esfuerzo pretende coadyuvar a mantener o a 

incrementar el nivel de ventas de uno o varios 

productos/marcas. Para entender mejor ésta vamos a 

distribuir en dos secciones las distintas clases de 

promoción de ventas: 

a> Las que se refieren al comerciante 

b) Las que se refieren al consumidor 

a> Las que se refieren al comerciante o 

Promociones comerciales 

San las que el fabricante ofrece Bl comerciante 

como una forma di? incentiva especial para que ésto 

compre sus productos. Entre 6ste tipo de promociones 

se encuentr.;i;n 1 as ~,i gui entes: 
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1 .- Se concede un porcentaj~ de desc:uento o 

de rebaja en <:linero pOr cada paqUete adquirido. Con 

éste siStenli :'el fabr.it;~nte· ~fr-ece la rebaja sobre 

·todos lo~ paquetes adquiridtis Y ·no solamente sobre el 

excedente ·dei .Pedido normal. 

2.- No se concede ninguna rebaja en dinero, 

pero se entregan productos extras por cada unidad 

pedida. De éste modo si el producto se vende en cajas 

de 10 paquetes entonces se fabrica una caja e'=>pec:ial 

contenj.endo 12 paquetes .. Esta cajc:, especial !Se vende 

a.l mismo precio que la caja normal • 

. ~.- Se regalan premios a cambio de un 

pedido de un vol ~.<m2n determinado. P1-obabl ~mente el 

fabricante habré adqLli ri da gran cantidad de 

determinEl.dos artículos en condiciones especiales, y 

éstos en muchos ca'5os puede que tengan pa.ra el 

comerciante un c.tractivo mayo1"' qLI<? una rebeja 

directa ~n dinero. Las pn:>mociom~s comercia.les de 

esta r:l ,:i.se ob'!!decen a dos consideraciones" 

p1~imordi~l.les: Una es qLle la presión de l"S 

e;; 1 stenci as tierH'? virtud de persue.di r al 
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comerciante para que pre~ente y ap~ye el producto. El 

comerciante intentará Vender'.-10 ·con el ·fin de 
. ., -

convertir sus ._e_Xistencias, en dinero. 

La segunda es que fr~cuentemente eKi ste un 1 ími te en 

la cantidad de capital que un comerciante está 

dispuesto invertir en determinado tipo de 

existencias. 

La Promoción comercial es en qr ¿i_n un 

instrumento táctico es;pecialmente importante en 

aquellos mercados en que Ja preferenc1.:• 1je marce:\ en 

el consumí dor es ret 21.ti v·arnE'nte déb i 1 y en donde '"1 

comerciante puede alguna i n·f l uenci a 

c:onsi derab le r:;ol:Jre la elección del prodL1cto por· el 

el i ente. Puede tE•ner -:is1 mismo importancia P?"'"ª 1.-,\ 

introducción de un producto nuevo o mejor-ad o. 

La Promoción c.:om~rc1al es eficaz cuando va. unida c:on 

alguna forma de promoci~n del consumidor. 

El fabricante puede desistir mantener el 

precio al por menor de su pn:1dLtcto, y onugerir que el 

descuento comercial se.~ entregado al consumidor en 

forma de reducción de precio a corto plazo. De este 
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modo podría transformar una mera promoción comercial, 

en una pro~o~i.~n ·:a '1a :vez comercial y del consumidor. 

La promoción.Comercial cumple otra misión importante: 
,'.-.· '·._,·, 

le de estimU1·ar, i'~ transacción de existencias, lo 

cual-:..: exone~a' - al fabricante de una pesada 
;.;--, 

inmovili:;:ac:ión de.capital, tanto en 12xistencias como 

al éap_i tal en es pací o de al macenami ente. 

El nivel de t!:dto alcanzado por le\ promoción 

comerc1 al se apoya en la pe1-i ci a del vendedor, y su 

sistema de prt:!sentac1 ón suele tene1~ particulc1r 

importancia. F'or eJemplo, es posible que· el p<:t1.:.10 

inmediato de la re.baja en dinero :ea más eficaz que 

la posterior deducción de SLI importe en factura. 

Se trata, en realidad, de un problema da c:anernión 

entre el a.diestra.nuento d~l se1--vicio de ventas y la 

informaciOn de la propia investigación de 

comercialización. Esto es un ejemplo de la 

ínter-relación de la inversión en los distintos 

instrumentos de comerciali=ación. 

A continuación indice:1remos los tipos de promoción qu~ 

se :--ef i eren al consLlmi dar. 
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bl Las que se refieren al consumidor o Promoción 

del consumidor 

Can la promoción del coriSumidor:-.,. el fabricante 

ofrece una clase de incentive ... ~spe~ia_l _ ¿\¡'., clieñte 

para que compre sus ,_ .. P.r·Od'u~tO~·. :·Ent·r~ ··las más 

destacadas formas _de promoc:i'ón·"del:.consumo están las 

siguientes: 

1.- Cupones.- Por esta forma de promoción 

un cupón de un valor establ ec:i do se entrega 

directamente al cliente~ el cual obtendrá una 

reducción de precio igu.31 r.tl valor del cupón t;!n el 

momento de comprar el p1'"·1Jciucto particular que se 

especifica. El detallista obtiene del fabi-ic:ante 1.1n 

reembolso por el valor del cupón, más el g,:i9to de 

recogida. 

Las vPn tajas de 1 as promociones por CLlpones son que 

el cupón se1-á un incentivo p.::i.1--a que el consumidor 

pruebe el producto. Asimismo inducirá al detallista a 

3Ltmentar las existencias del producto a fin de poder 

cubrir le de1nanda c¡e sus clientes que 1je~~en canjear 

sL1s cupones y ofrece1-á al vendedor la oportunidad de 
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col oc ar demastrado1-es d<=l producto, y demás 

materiales promoc:1anales. 

Hay das si stemc"s aceptadas de di stri buc:i ón de 

cupones, es decir, par equipas, d·~~crep.arto·:·espec·iai a 

mana o por el servicio -de. C~~re6-~\~_,L<¡ .. ,,·:~~l..::;,~<~:~· : .. ,, 
. ; ,- :--: - "~·; . ."' 

El coste de canje de cupa·~es>:·v~~i.Q~á-: ·se9-ún ~el valor 

- ' del cupón v el mJmera. de··:·estaS'"··p~r-· canjear. La 

i nvesti gaci ón de mercado puede co,:1dyuvar en el 

desc:ubri mi en to del nivel de canje óptimo. Con vi ene 

tener en cuenta ta.mbi én que varios cupones serán 

presentados par el i entes que habrán comprado el 

producto en otra parte, y que en tales ca!:;as J ~ vP.nta 

se verificará a precios más bajos de lo preciso. 

2.- O·fertas autoliquidables.- P1Jr ·estE~ tipo 

de oferta o:l fabricante invita al cliente e1 enviar 

una cantidad en dinero, gen~?ralmente por gi1-o pa<.r.tal, 

y un número determinado de tapas de envase de un 

~reducto particular. (~ c~mbio de ello, el cliente 

recibe el artículo qua le h.:"\bía anunciado el 

fabricante. El cliente se beneTicia pot'" que obtiene 

el artículo a Lt.n precio rebajado~ y el fabricante 

entrega el beneficio de su compra a gran ~~sea! a. Por 
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lo general, el prec:io cargado por el articulo cubre 

el precio de. compra, gastos de" correo y los costes 

administrativos que la operación pueda acarrear. De 

aqui viene la denominación de autoliquidables. 

Las empresas que no suscriben la teoria de la imagen 

~e marca pueden muy bien destinar toda su asignación 

publicitaria Ce al menos una parte considerable> a la 

promoción de ofertas autoliquidables. 

3. - Paquetes c:o11 descuento. - Esta e 1 ::1se de 

oferta supone la venta de un producto a precio 

reducido durante un corto periodo. Efectivamente, se 

trata de un descuento en el prec:i o que eventual mente 

hace el fabricante. 

La finalidad del paquete con descL1ento es inducir a 

nuevos cons•.1m1 dores a p1-ob.ar r.-'l producto, y obtener 

una extensa presentación de éste en los comercios. 

Ocasionalmente el sistema coadyuva a la introducción 

de un producto nuevo, por lo regular con vi ene que el 

fabricante conceda al mayorista y también al 

detal 1 i sta un c-1npl10 margen sobre el paquete 

especial, equivalente en valar efectiva al que suele 

perc1b1r de la::; pC\quetes normales. En segundo, el 
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fabricante no dispone de medios para asegurarse de 

que sol o les .. núevos c:orisumi dores compran el paquete 

con descuéntO.: ·Debe pa~~ir. de i'a base de que todós 

sus corl_su~{d~j~~--·-·::r~'9~_i_~-2~~>-,.e_ú~_~en comprarlo. Al gunCs .. -. ~ ~ 

apoyar sus 

·descuento mediante 

publicidad -dedi·~ad~~-~~·~:~;~~~onsum·i dor. 

;:-.:-~:~):'~: r;r·:-,___.~~--:~-- ~· 

4.- Muejtreo.- Con esta operación el 

cliente recibe gratis el producto o una pequeña 

cantidad del producto, con objeto de qu¡~ lo pruebe se 

espera que esto lo impresione y se convierta rr.n un 

comprador regular. 

Con un producto nuevo, o 1:on un pr-oducto b,f,si e amente 

mejorado, el fabricante suel~ enírentar-se' con el 

problema ~e lograr que Pl c~nsL1midor lo prt1ebe. Si 

dispone de alguna capacidad de producción 11bre y si 

el mercado, o una se ce i ón de éste se hall a en manas 

de l~ competencia, la distribución de inuestras gratis 

constituye un si~stem2., relativamente poco costosa, 

para hacer que consunri 1.kwe·s prL1eben el prodLtctu. 
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5.- Entr~gar: régalos.- .E~te térrúino designa 

la prá.ctic:a de. unir .'-.a~gi:tn pequéño 
-i::·., 

._Juguete o otro 

articulo al producto como ".'".egalo .. Los muñecos, 

juegos, etC;~ • .'.-_ --.~-~:~·' ?~.:· ;5-.ri~~~·~~,-~'.-~ ·en los paquetes de 
:r.;:~ ..;~. 

1 ech"es·: -.y·-. <cer:~~~x~~,~~·:_:~~,~~r'i (~~e~p{~<-: La i ntenc:i ón del 
-:·_,_ ···- . .-: ... ·., . 

fabricante al añadir .-este IJltiíno incentivo pa.ra el 

comprador, es mcintener o incrementar su volumen de 

ventas. 

Por lo regular es precisa alguna publicidad para 

apoyar la promoci 6n, y r-~sto debe con!si derarse parte 

del coste de la operación. 

Anteriormente m~nci onamos e indicamos solo algunas 

de las ofertas rJe pi-omoci ón del consumo Que s1.h?len 

emplearse ya que en ·nuest.·cs días son muchas y 

di versas las promoci enes que las empresas Ltti 1 i =an. 

La promoción de vent.::\s es una forma r.'e publicidad, o 

por decirlo así, Lm complemento de ésta. 

La pub! i ci dad i?s un ténni no debatido pero .a. 1 a ve:;: 

tan importante como factor de lnfluenc:ia en los 

consumidores al ad qui ri r prodLtctos/marcas. 

A con ti nL1aci ón veremos brevemente ] o qL\e se refiere a 

la publicidad, objetivos de publicid~d, decisión 
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sobre el mensaje y ·medios publicitarios; todo ésto 

dado a que la public:idad es una tarea de persuasión. 

En el siguiente· punto varemos poi-qué nos referimos a. 

ésta de tal nia.nera. 

Publicidad. 

La publicidad es comunicación de in·farmación 

sobre un producto, un servicio o una idea 1:~n form.:\ 

impersonal. Desde luego con ella van ac:tividades de 

promoción como di stri buci ón de ct1pones y de mLle5;,tras. 

Publicidad es la comunicación de información a través 

de los distintos medios de transmisión como prensa, 

publicaciones, radio y televisión. Podemos decir que 

la inversión especial promocianal y de publicidad va 

unida, es decir, son complementarias una de otra. 

11 La publicirJd.d en una considerable medida es 

estrategia largo pLa:.::o, mi eni:.ras que las 

promociones son táctica a corto pla=o''. Cl4J 
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La publicidad es un medio eficaz para divulgar 

mensajes? .trátese de crear pr~-ferenci a poi- una marc:a 

como Marlboro en el mundo entero o de motivar al 

públ i c:o para que tome agua (pt.tri f i cada v envasada 

por supuesto> o ¿..pl ique medidas preventivas 

cont.ra alguna enfermedad como es el caso del cólera, 

SIDA y en las campañas de vacLmación. 

Las organizaciones manejan de modo diferente sL1 

publicidad. Las grandes empresas cuentan con un 

departamento de pulJlicidad, cuyos ge1·entes dependen 

del subgerente rJe mercadotecnia. Este departamento 

tiene ld misión de elaborar el resupuesto total, 

aprobar anuncios y camp~~as propuestos por las 

agencias y dirigir la pÜblicidad por correspondencia 

directa, las e>:hibicianes de lom distribuidores y 

otras modal1dc.des promocional~s que orijina1-iamente no 

lleva 3 cabo la agencia. 

Profundizando en el concepto r.le 12 publicidad pa1 ... a 

ver como funcion:;:, tenemo::: qw~ el pr-imer paso ~: .. n la 

elaboraciún de ur, ¡:Jt"ogr ... "ma de pL1bl icidad consiste en 

fijar los cbjet1vos. Estos han de bd.s.:i.r~~ en 1 eo.s 

decisiones anteriores acerca del mercado meta, el 

posi c1 onam1 ento en el 
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mercadotecnia. todo dependerá de si se. propone 

informar. persuadir o hacer las veces de 

recordatorio. 

La publicidad informativa tien~ 9ran importancia en 

la etapa de i ntrodLtcci ón de un~ categoría de 

prodLtcto, cuando lo qLle se busca es crear la demanda 

primaria. Así Colgat~ en un principio hubo de dar a 

conocer al ptlblico las beneficios del F"lax <enjuague 

bue: al para antes de e: epi 11 ar> y rnostar su uso. Plax 

era un producto que se 1ntroduc:ía al públ ic:o y se 

deseaba formar una demanda. 

La publicidad persuasiva c:..:irlqujere impclt'·tancia durante 

la etapa de crecimiento de la mc..n:a/prodLlcto, en la 

cual la finalidad eo-s loqi-ar unt:'\ demanda selectiva, 

este es el eje111plo de li:l~ r::l.limentos ccingelados de 

We1ght Wc-.tcher-s que tf"",:it.;.n de convencer 3 los que se 

preoc:Ltpan poi- ~•1..1 dieta de qui: est.os C.llimentos tienen 

un ::..specto/sabor delicioso, a la vez que tienen pocas 

f'arte d1: ¡~ste t:ipo de publicidad !;.e ha 

desplazada hacia la publicidad por comparación, C:L¡yc• 

finalidad es demclsti-ar la super-ioridad de una mar·ca 
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mediante uan c:omparac:ión es:;pecífic:a con otr-a L1 c1tl'*as 

de la misma cl<:1..se:· c:cimo 1·c:\!!i pai5tillas DoL1gl<..:..s ·:iut~ de 

una forma muy dis+razada las comparan con lcis 

p2stillas Halls' "que ya tienen un posicionamiento en 

el mercado, y __ Qouglas quiere posicionarse de igual 

modo pero haciendo énfasis en que el USLtario de 

Oouglas es gente. joven y que realiza actividé.,des más 

JUveni 1 es, mi entras que Hal 1 s se ati;· i buye a un 

usuario· de mayor edad y de un caracter más serio. 

Esta modalidad de publicidad persuasiva -~e aplica Pn 

categorías de productos Como los dE"! .. odorantes, pa•.r.ta 

dental llantas, automóviles, jabones u otros 

productos. 

La publicidad recordatoria alcanza enorme 

trascendencia en la etapa de madurez, pues hace que 

el consLtmi dor · siga. pensando en el pn:iducto. Un 

ejemplo muy claro es el 1Je Coca-Cola, ahora c:on su 

slogan de Siempre Coca-Col a ¡Jre ten de seguir en 1 <:i. 

mente de los con•:sumi dores e cima i:~l r- ~fresco de ccJl <Z\ 

que siempre ha sido. 
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U11c-_ fc1rma a-fin de publicid~d e'!i la publicidad de 

refuerzo~ Ja cual tiene oc11~ ol:iji:to a_c;¡~gurar a los 

c:l 1 entes .¡..ctllales que h<:ln hecho Ltna saibi ci inversión~ 

tal es ..:~l ejemplo de los anuncios de Tel e.el l t!n los 

cuales salen diferentes personas en. dificultades y 

CILtE por nr.1 tener un teléfono celular se. sienten 

angustiadas y sin manera ·de pedir ayuda; en la 

segunda parte de estos comercial es sal en 1 as mismas 

personas gozando de que cuentan con su tel éfor10 

celular y pase lo que pase no están solas. 

Una vez establecidos lo~:; objetivos de la publicidad, 

la compa'ñia orc1c:ederá a fijar el presupuesto para 

cada producto. 

La publicidad tiene la finalidad de incrementar la 

demanda de un producto .. Cu.:1ndo se han establecido- los 

obJetivos y el presupuesto de publicidad, la gerencia 

debe de idear creativa. Las 

publicistas pasan por tr·es ett.~pas en esa tarea: 

Generación <creación> del mensaje~ evaluación y 

selección del mensaje y realización del mensaje. 
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mediai:ite uan comparación especifica con otr-:a u otras 

de 1 a· misma el a5e: c:Om6 1 as' pa"~ti 1 las Dougl as que de 

una forma. muy dis·fl"'.'azada -las comparan con las 

pastilla!'." .Halls que. ya tier:ien Lin posicionamiento en 
·. ·_ ·.-. ' 

el ffieré:ado, ·y· 'ociug·l~S quiere· posicionarse de igual 

modo pero ·.·h.á-~'i:_~rid.~·--· -~n.-F"asi s en que el usuario de 

Douglás es gente _joven y que realiza ac:tividades más 

juver:iiles, mientras que Halls se atribuye a un 

usuario de mayor edad y de un caracter más serio. 

Est~ modalidad de publicidad persuasiva se aplica t-!n 

categorías de productos como las desodorantes, pasta 

dental llantas, automóviles, Jabones u otros 

productos. 

La publicidad recordatoria al c:anza enorme 

trasc:endenc:i a en la etapa de madurez, pues hace que 

el consumidor siga pensando en el producto. Un 

ejemplo muy claro es el de Coca-Cola, ahora con su 

slogan de Siempre Coca-Col a pretende seguí r en la 

mente de los consumidores como el refresco de cola 

Que siempre ha sido. 
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Una forma afin de pubHc.idad es la publicidad de 

refuerzo~ la cual ti.en-e _po~ o~j~~o .ase!9-ur.~r a~ los 

c:l ientes ac:tual ~~ · qu"e '"ha"n - hecho .".ur1~; -s~bfa. in\(é¡...~f ó.'l • 

tal es el ejemplO de los anuncios de Tel ceI·f en· los 

et.tales sa1en diferentes personas en di-fic:ultades y 

que por. no tener un teléfono c:el ul ar se si en ten 

angustiadas y sin mane1 .. a de pedir ~yuda; en 1 a 

segunda parte de estos comerciales salen las mismas 

personas gozando de que cuentan con su teléfono 

celular y pase lo que pase no están solos .. 

Una vez establecidos los objetivos de la publicidad, 

la compañia procederá a fijar el presupuesto para 

cada producto. 

La publicidad tiene la finalidad de incremeptar la 

demanda de un producto~ Cu<-J.ndo se hc:,n estC1blec:ido los 

objetivos y el presupue~:;to de publicidad, Ja gerencia 

debe de idear una estrategia creativa .. Los 

pub! i cistas pasan por tres etapas en e-.:.;;, tarea: 

Generación <creación) del mensaje, evaluación y 

selección del mensaje y realización del mensaje. 
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Generación del mensaje 

Las persorlas .. crea.ti va~ ut i 1 izan varios métodos para 

y conseguir los 

imaginar cuál de los cuatro tipos de premio 

<racional, sensitivo, soc:ial o satisfacción del ego> 

esperan del producto los compradores y 

de que mar1era piensan recibirlo. Otra forma es 

esc:uchando verbal i zaciones de los const.1in1 dores al 

referirse al prod1.1cto/marca, poi .. ejemplo como yo sin 

kleenex no puedo vivir. 

Así tomando ideas del cliente como de tipos de 

e;:perienc1as se v;:i.n cre.::indo varios tipos de mensajes 

Evaluación y selección del mensaje 

comLtn1cC1r, cl<~sific0;-lo5i por su c.onveniencia, 

exclusividad y credibilidad. 

- agradabl~ o inc.eres¿\nte respecto al pr·oducto, asi 
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mismo contener algo exclLlsivo o c:aracte1-ístico que no 

se aplique al resto de 

del producto en c:uesti ón. 

creible o demostrabl~. 

Realización del mensaje 

El impaC:to del mensaje 

contenido sinr:> también 

realización del mransaje 

productos de gran 

1 as mercas en la categoría 

el mensaje habt'"á de ser 

no solo dep1;•11de de su 

de cómo t rJ j¡ ga. L'· 
resulta decisiva para. los 

simlliturJ: detergentes, 

c:igarrillos 1 café y cerveza. El pub! i cista deberá 

comuni c:arl o en unt..~ f 01'"ma qLtr~ a.trai g2 1 a atención e 

interés de lo~ dcstjnatarios. 

El publicista prepara en borradcw 1.tn eÍ'\Ltnci.:1da ele la 

e~trategi~ y en él se~ala el abJ~tivo, contenida, 

apovo y tono del 3.nunc i o deseado. Después !:.e busca 1.tn 

estilo~ tono, palabr.:i.s y un formato pa1'"a reali::ar t?l 

mens,:i.Je. 

Los m1~~n::.ajes p!.u:::!den pn~·:.ent.:\rse 111ediante diferentes 

estilo~ de ejecución; a cantin11ación ofrecemos 

algunos ~j~mplos de ellc·i 
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1.- 1Jna escena de la vida real. En ella i::iparece 

una o ·más Jjie1 .. sonas mientras emolean el prodLtcto en 

una situaci6n normal. 

2.- EStilo' de:·v~da~· Subr·aya el hecho de que l.ln 

producto corresponde a determinado estilo de vida. En 

el anunC~o de ·chivaS' Regal a.parece una pa1-eja muy 

sofisticada' que esperan visitas para cenar, se puede 

ver una gran mansión 11 ena de 1 tu os, un comedor con 

exqúisÍtos y muy refinados ple.tíllos se ve que el 

licor que van a consumir es Chivas Regal. 

3.- Fantasía. Crea una f¿,ntasía en torno al 

producto o r;;u uso. Como en el co111ercial de una marca 

de loción para cabal lera en la cual una chica por 

accidente tira sus l Iaves y se ar.:reca de r1:!pente un 

chico, las recoge y se las entrega, en ese momento es 

distraído por algún r·uido y cuando voltea ella ya no 

está pero en ese instante vuelven a caer las llaves y 

el •.toltea y observa qui-? iJna v,::-ntana está abie1~ta y la 

cortina se mu~ve con el viento~ en este momento 

termina la ejecución y qLleda en la iinaginación del 

televidente que el chico et1ora tiene las llaves de la 
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casa de la chica y que va a en ti-ar para 

devolverselas. 

4.- Estado de ánimo· o· imag~n. Da. 01~igen i\ LU-1 

estado de ánimo o a· une...~ imc!..i)en r.le itií')oranza en terno 

al producto, por --ejemplo proVoca un ·sentimiento de 

bel 1 eza, amor o sereni dá.d.,, Cañlo el comerc:i al de la 
. . . . 

crema Neutro Bala~c~_. _ eD ·~·a cual en un ambiente de 

trB.nquilidad y belleza una chica el!itá hablando de 

como le gusta ser tratada y como es ~:;u pareja can 

el la, pero todo esto l:-m un tono de ternura y p.:;._:::; 

nunca se hace alusión de Neutro Bc.\lance pero hav 

tomas de los productos mientras la chica está 

hablando. 

5.- Musical. Este estilo muestra uno o más 

i ndi vi dLtos o bien personajes de caricaturas cantando 

una canción rele:•cionada con el producto. Gansito 

Marinela por ejemplo tiene en sus ej{~cuciones varios 

gansi tos v~sti dos y ejecutando di ·f erertes actividades 

re1 r.cionadas con lo!:> niños, mientras !:-.e escucha q1.te 

cantar1 la típica canción con la que se identifica' el 

producto. 
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6.- Símbolo de personalidad. Con este estilo se 

crea Lln per.son~je que enc:a1'"na el prodl.tcto. El 

personaje pl.lede Ser: an~mad~ o bien real. Zucaritas de 

Kellogs utiliza. 'este, estilo al p_ersonific:ar su 

producto c:omo_.el tigre.Toña. 

7.-:- Conocimien"to técnico. En este estilo se. 

muestra la e:<perienc:ia y capacidad técnica de una 

empresa en .1 a el i\boraci ón del producto. Chips e.•n sus 

·pri!J'1er-as ejecuciones adoptó este estilo cuando el 

Ing. de producción '.5al ia mencionando que Chips er-an 

Trei das a mana y por ca.nt i dad es pequeñas y qr.Je 

grac:i as a ésto su sabor er-.:i.. natural así comc-J que 

eran más c:rLu i entes. 

8.- Pruebas cientificas .. F'n-2sentan Llnt:\ enc.L1est·:a 

o datos c:ientíficos qLu~ corroboran el flecho ele riue !:.e 

prefiere determ1 nc:itja. marca o qL1e ~~s ~E»uperi or a otras -

DL1rante ar:as Cn-~st h.:i apL,rtado pruet.lé<S científicas 

p.ara convencer al público ,je que SL' pc1:;ta dE~nta.l 

tiene e;;trC\urd1nar1ds propiedades contra la car1es 

dental. 
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9.- Pruebas testimoniales. Consiste em .Presentar 

una fuente de credibilidad o _simpatía ·qúe hable en 

favor del producto. Como en ·el caso ele: 1a· pulsera 

Optima.· en cuyas ejec:Ltciones aparecen artistas los 

cuales dan su tesimonia de ··cama- el 16s creen que 

gracias a Optima su é:-:ito es - g'ran:-de·- ya qu~-,.,'diCh~ 

pulsera tiene energía positiva, etc ••. 

Estos fueran algunos ejemplo_s .~e: estl"l~S :'.~e :~jec:ución. 
y como se desarrollan. Una. ve: que :.el.~omunicador ha 

elegido alguno pa.1 .. a su publ {ci dad escogerá un tono 

apropiado para el am.mci o. 

Conviene encontrar pal abras que se retengan 

fácilmente pegajosas, y que capten Ja atención. Por 

ejemplo si qlle~remos de<:i1- o comun1cc1r al consumidor 

que 7-UP no crJntiene cola <lo es Llílt.:i 

característica que muchos consL1m1 dores buscan al 

consumir un re-fresco)~ cll decirlo de una manera 

creativa quedar :i. a al qo e cuna 7-UP el refresco sin 

cola. 

Con este ejemplo Cl.JlllCJ simple 

reestr·L1CtL1rac1 ón y un paco de imaginación en un 

concepta mejora sL1 capac:1d.O\d de atraer la atención .. 
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La sigui ente tarea. del·:_ 'publ 'i c:i sta consiste en 

seleccionar los 'medios 'que· le··:ay~dari~ ··a.c:odiunic:S.r: el 

mensaje. Pa·ra\.~~t6.:'_~·~~·: u:ri~·:; ~e~:-~~~·~:Í. ~~· ~ 1 )··-} d'~t-e~~ni ri·ar 

la frec:uenc:iá, ._ .. ~'lcári~~ ... :e':_-~~~~~--~~-~:·_- 2)·',:~:~~~~~:1~-:--,-~.~~t~.e 
los prlnc.Íp~~;~,:~~-;;t{p~·~~~-~e_:- me.dios" de c.9m~.n~'.~~c:iórt; 3) 

escoge:.._· v~hi_~-~;¡:~g~~_.-· ~~p:~-g{'.f'i~·cs~·-. '4>' ·de;;-idfi- en que 
·.· ... __ ;: .. :. -

mame.ntO. se util.izarán los medios. 

Can· ob jei:=-~- de. -sel ec:ci onar los medi oS publ i c:i tari os, 

hay que determinar antes e1 alt:ance, frecuencia e 

impa~to que se_ requieren para alc:an-;:ar los objetivos. 

a) Alcance. El publicista dec:idir·á a cuántos 

hacer llegar el anuncio durante un periodo 

determinado. Por ejemplo, quizá quiera alcanzar 70% 

de 1 a aL1di enci a me tu en 

el primer año. 

b) Frecuencia. Et publicista debe además 

determina:- cuántas ~ec~s el individuo estándar de la 

audiencia qL1edará e:~pu~sto al mensaje durante cierto 

pe,riodo. 
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el Impacto. El publicista habrá también de 

escoger el iml=!ac:to que producirá ia· exp~·s:ic:_ión_ .. Los 

mensajes por. tel_evisi ón suelen ejerc:.ér .. m~Y,or,_ ifnpacto 

que los radio-fónic:oS? poi- combinar· á.é¡'t.iell.i ,la·· vista y 
-

el sonido. 

pt.tblicitarios, el publicista tiene la obligación de 

c:onoc:er la eficacia y el alcance· de los medios m.~s 

importantes, lo mismo que !SU frecuenc.i a e impacto. 

P.or orden de ac:L1erdo con su volumen de publicidad son 

la prensa, televisión, correspondencia directa., 

radio, revistas y carteles en c~xteriores .. Entre la!:i 

diversas categorías se e:: aminarán al qLtnas 

caracteristJc.;:..<:", Pntre },";'!•:;que d<?s-f:,;.cein pc-11- su 

import¿\ncia: 

* Hábitos dE.' li:• ,::iudienc:ia meta. Se sabe, por 

ejemplo, que la radia y televisión son r~l medio n1ás 

ef1ca= para lle~ar a la población de niñas y 

adolescentes. 
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*Producto., Los vestidos para dama adquieren una 

e:.:posicióri más adecuada en las revi.stas de 

moda·, y ·1as comer.cialeS de. teatros y pelfculas se 

aprec:ian mejor en la televisión. Cada tipo de medio 

publ ici tari"o tiene su propio. potencial de 

demostración visualización, e:,plicación, credibilidad 

y -colorido. 

* Mensaje. Un mensaje· que anuncie rebajas en 

c:iertos productos o departamentos de un supermercado 

habrá de ser publicado en 1 a prensa o transm1 ti do por 

la radio. Y el que proporcione datas técnicos 

conviene que aparezca en revistas especializadas o en 

una correspondencia selecta. 

* Casto. Los mensajes por tel evi si ón san .nuy 

caros; en cambio, la publicidad ~n la prensa resulta 

barata. 

Dada la di ver si dad de caracter ist icas de las medios 
\ 

publicitarios, el comunicador ha de decidir cómo 

distribuir el presupuesto entre ellos, y cual medio 

será el óptimo para hacer llegar su mensaje. 
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Corre•p<>ndenc::lq 
Dlrcc::C.A 
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··y~N·rA.JAS 

Plox.lbilid-.CS; 
aoJoccicSn del 
momontomd.a 

opor1:u.-..o; bueno 
c::obort;u.rQ. clol 

1nerc"do loc:n.J.: 
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neeplnc::ión;c~dibi 
Udad. 

C:on-.binn lu 
iu1ugon .. el auonlcto 
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cn.ptn lo• acru:idc:: .. •; 
1nuc::hn u.tos1c:ión; 

largo u.Jc::nnc:o. 
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aolec:,....lvicln.d 
geogrrt1'icu. y 

c.Jc1nogr.1iflcu.; 
CONtO bajo. 

Clrnn. sclc~tividn.d 
~.._·og1· .. 5f"ic1 .. y 

dcn'luogró1Lf"icn.; 
crro..tihilldud y 
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c-XC•:!lcrllc 
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n\.111'10r<> de 
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¡Jou ... u11 lu ••~tlciu. 
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"'ES 

C::c:>~ft VidQ.; 
dofich:intc c;:uJ idnd 
e.te rcproduc:c::ión.; 

pocn. nuctie.nc::i1• 
que •C'O c::e>1'11ura.iq ... 1e 
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ub .. ol1.11.o; 1-.c>c.:uo 
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o,.tnr'lcln.rizndu; 
C""J>º"'ic.::i6t~ l"11gn7.. 
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pierde: sin 
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Fig. 1.2 Perfiles de las principales tipos de medioS 

de comunicación masiva. 
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El siguiente paso consiste en escoger los veh.iculos 

específicos qLte set:1.n más, rentables.. Si se prc~tende 

que la propaganda aparezca en revistas, . el 

~omun1cadar an3Ji:a la.circulación y el precio de.los 

diferentes tamaños del anuncio, lci.s opciones de 

colores, la posición y frec:ue"nc:L3. _deI .. a.~-unCi_o •. Evalúa 

algunas c:aracterí.stic:as: de __ las 1-eVi"stas· a . saber: 

credibilidad, p~es~i._g_:((:>•'',/( :·;cObé'r.tUra "geográfica, 

cobert:ura de prO-fe~i:;~~~:/°': .. ,;~-a~--·¡-~ad tipográfica, 

atmósfera edi tori a1··, númer·o de l actores e i mp.:i.cto 

psiqL\lCO. 

Es importante que el publicista tendrá que decidir 

cómo distribuir la publicidad a lo largo del añó 

tomando en cuenta las· estaciones y los cambios 

económicos que se prevén. Si un producto determinado 

alcanza su nivel máximo de ventas en diciembre y 

éstas empie:an a menguar en ma1""zo- El empresaria 

hará publicidad de diciembre a marzo, o bien p1..u;?de 

intens1fic:arla entre mayo y junio can el objeto de 

inc:rementa,1- lci.s ventas en esa temporada. O el 

publicista habrá de escoger el patrón de los 

anunc:ios, es dec:1r una continuidad qLle ~.e consigLte 

programando una exprJsici ón uní form(: de:•nt.ro de un 
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periodo dado. La c:ancentración por periodos denota la 

oro9ramaci ón d~ e:~posic:iones df'J dL versa fuerza y 

periodicidad durante Ltn mismo periodo, se 1-eparten en 

var1os laosos concentrados. 

La publicidad requiere una evaluación constante. Los 

investigadores recurren a técnicas pa1"'a medir los 

efectos que tiene la comunicación en las ventas como 

la medición del efecto de la pL1.(Jlic:idad sobre Id. 

c.omt.tnicaciór, que sirve p3.r.;. c1.:.111L1c.er la eficacia real 

de un anuncio respecto a le\ comu.nicación. Esta 

técnica, denominada prueba del te;;to, puede aplicarse 

antes y después de imp1-eso o transmitido el mensaje o 

anunc:i o. 

Antes de usar un ¡;inunc:io, el publicista preguntará a 

los consumidores si les gusta o si el menc;:,aje obtiene 

suficiente relieve y llega al p1.Jblic:o. Después de 

utilizado el anuncio, evaluará si los consumido1 ... es lo 

recuerdan o admiten h6berlo visto con anterioridad. 

En nue!:;tro c,O\p.ítulo de Invc:.>stigac:ión de· Mercados en 

el inciso de1 Inv1~stigación publicitaria se detalla 
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como se l lev.a a cabo Ja eva!L1ac:ión de lom 

comerc:ialeS. 

. . ' ' . 

Una .vez ·que··hemos ,::d~'.termfna-do. en·· qL!e 'canÉiste·· la 

putiu~i~ad; i:6b';~ÜJos:'.'.ci~ ' .. l_a \p°ublic:'{ci;;,i, ·• decisiones 
'2 ', -.·. ·-:~: ~-- ,, .. :: , 

sobré.:·e1::, .. ·ri,~~s:á_~~-:; :_-.cc;mo:\:eS .. ·~~: ~,~~:~r'~c:¡·:ó·n · deÍ · m·ensaje, 

eval iiac.i'óh\~ y:-:·~el1 ¿~~¿i.i~{~~'d~;(.·;'níe·~~sa'}e',. realización del 
~;-" ··i·; :~·:}-J~~:r::~,:~ -~::'1/ N:~}:~.~~:,_·~!~;:i..,i::-:-~\,Y>:'/ -~ ." -._ 

ínensa-:.j;'->/ las:'.dec:isiones·~<que.'-se deben de tomar en 

relación a lcS:~;~·~:di:O,~'-- de<. ·c:'OmUn.icación en los cuales 

vamos al pl'.~tll ice 

pasamos a ot1-o pLu~to ~mportante de la promoción que 

son ventas. 

Ventas 

El mayor USCJ de pL!blic:idad, con su 

condicionamiento del consumidor, y la aplicación más 

general de las o-fr.Jrtas promocionales h.:1n hecho 

necesaria alguna modific;~c1ón en el en-foqLte de la 

venta. Cama venta entendemos la colocación de bienes 

y servicios a los que compran para revenderlos con 
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fines de lucro o b.ien directamente a los consumidores 

finales para su .. Uso ·perséulal:~ 

>.' .' ·::-·_ . . ' 

Las compe.ñías .. ·f:i·~~n>ob~~~~iv4?s/.di.~erent~~ a su fuer'za 

de ".'ent'as ;~"·en.·: ~~-i.i~f!~.1,\~:~~l ~ ·_·f..~_e~.~·a · .?·::. _:.~eP.~·~.~ ,_cu11,1p re ·1 as 

siguierites ·fun~~i'.~~~~·;):-e·~;~d~t-~'·a:r;; y<:"Cu1'tiVar·, a nuevos 
: .. ': :.· ·.' . ."" ... ·.··· .. <· ... . 

clientes; ·~offiU.ni~\~r.· .... {rifdi-fficl'c"tón·.9ob·r·e .. los ·pr~ductos y .. '.,. •'. ·. 

servicios que ofrece ~~::·~·~-~~·~~¡~·~<'hacer la venta, o 

sea, tratar al c:cmprador, ·Presentarle el producto, 

contestar SltS objeciones y cerrar la tr.?tnsacc:1 ón~ 

prestar servicios~ llevar a cabo la investiqac:ión da 

mere: ad o y el inteligencia, ll~nando 

además los informes 1-e·í:ewentes a lc:\S visitas; a.signar 

los productos es decir, los representantes de ventas 

deben sc:.ber evaluar la ca.l1dad de i.:i. clientela y 

repArtir los prcJdLtctos dw--ante lo~. ¡~eriodos d~ 

escasez. 

campañ ía adopta políticas e..:.pecificas en 

relación i::on los objetivos y actividade~.; de sq fLu?1~::a 

de ventas. F"c1r ejemplo, Ul"\a empresa puede defhr:.:\r un 

80í'. de <:.u tiempo a los el i{"~ntes actuales y un 207.. ... -. 

los clientes potenciales, 851.. de su tiempo a los 

producto'.:. yi..':li. est.':lblecidos t?n el mercado v 157 . .). los 
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nuevos. A medida que una _fi,rma se céntra en el 

me~cado, también su fuerza de ventas debe adoptar esa 

ori entaci.ón. 
'· :-.·:_:-, ' _· __ .. _ 

Los" repreSé:r:lt~nt~s de ·.ventas tienen' la obligación de 
. . ,. : ·~ 

sab.er ~om·~:· ~-:-.sai:isiaceF- al comprador y c»btener 

.9-~~~nci~S- par~-~ ~~ emp~~sa, deben saber. anal izar los 

da~~s .·de Véntas, medir el potencial del mercado, 

obtener la inteligencia de mercadotecnia y 

deSarrollar estrategias y planes de mercadotecnia. 

Los mercadólogos coinciden en· que, a la larga, dará 

mayores resultadas una. fuerza de ventas orientada al 

mercado que la que se centre en las personas. 

En cuanto elemento de la mezcla de mercadotecnia, la 

fuerza de ventas contribL1ye a la consecución de los 

objetivos y ejecuta ciertas actividades como la 

búsqueda de prospectos, comunicación, venta, sevicios 

al cliente, obtención de información y distribución. 

Seg~n el concepto de 1nercadotécnia, la fuerza de 

ventas debe ccinocer +~l análisis y la pla.neación de 

mercadotecnia, así como 1 os canoci mi en tos referentes 

a la venta tradicional. 
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Par lo que vimos en este capitulo pod~mo.s c:o.nc:_lui~ 

que ta met ... c:adotec:nia está preseí1te ·de algur:ia · Cnaner.a 

en la vida de todos nomotros. 

1 os. productos 

vida se desarrollan y llegan al' ,pi;tbii.c:O~.--éc;nsúmidOr. 

Las.- acti ~i ~a.des-_ ·de ~er~adot~c;ni ~- -. ~-e::b~;~-_.,. ~}~c:i.:ttarse con 

base en determi nades 'cri_teri os, existen c1nc:o 

conceptos - túndamentales a par-tir de los i::uales \¿as 

9mp~,e.sas efec:tó.cin su actividad de mercadotecnia: 
; . -

c:on,c:epto de produc:c:ión, producto, venta~ 

mer'é~d,otec:~i a y ~onc:epto de merc:adotec:ni a s.cic:i al o 

nuev0 concepto de merc:adotec:ni a.. Corno apc.Jyo pa1""a SU$ 

ativida.des la merc:adotec:nia crea una me;:cla de 

mercadotecnia que le sirve de apoyo, ést.:i ccinsiste 1:-n 

una combi nací ón de! 1 a1.:; CLt<:.ltro P: :-·1-c0d1_tc:to, prec1 ci 

plaza y promoción. 

Los métodos de mercadeo eje1--cen fL•erte impdc:to en el 

hombre y en SL\ papel de c:omprador, vendedor Y 

c:iL1dadanc. Se propusieron diversas metas para. el 

sistema. de me1··c:.:.dotec:n1a: maximizar el consumo, la 

satisfacción del pótilico, las opcione5 del comprador 

y su calidad (nivel> de vida. En g1::1iieral ·opinan que 
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la meta de la mercadotecnia ha de ser elevar el nivel 

de vida y de que el medio para ello lo encontramos en 

el nuevo concepto de mercadotecnia o merCadotecnia 

soc:i al. 

El interés por la mercadotecnia ha ido creciendo e 

medida que un número mayor de empresas del 

los negocios, del sector internaci anal 

sector de 

y del 

sector de organizaciones na lucr .:ati vas ad mi ten que 

ella contribuye a mejorar la actividad y funciones 

del mercado. 

Cuando hablamos de mercadotecnia, es necesario hablar 

de mercado; ya que la· actividad humana de 1 a 

mercadotecnia 

mercados. 

se realiza en relación c:cn los 

En nuestro sigui ente capítulo titulado mercado nos 

enfocaremos al concepto de mercado; ti pos de mercado; 

1 o que es la segmenta.e: i ón de mercado para determinar 

el mercado meta y par •:S.1 timo llegar a lo que es el 

posicionamiento. Todos los pLmtas anteriores nos 

permitirán el desari-ollo de los modelos de conducta 

del consumidor, los factores que influyen en la 
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decisión de compra y ast poder determinar en un 

capítulo posterior lo referente a ld investigación de 

mercado. 
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CAPITULO 11 

MERCADO 



CAPITULO 11 MERCADO 

Para lleva .. a cabo un~ acr.ión ~fectiva 

de merc:adotec:nia, deb mas tener un"' c:ompletc.1 

comprensión de 1 a di me si ón v 1 a es true: tura del 

mercado, así como de la se~:Jmentación, ycl. que de 

alguna forma 1 a segme taci ón del mercado es 1 a 

estrategia que los mere dólogos adopt_an a manera de 

compromiso entre 1 as e:-; t: emos de un me1""cado aqregado 

e indeferenciado y un producto distinta, hecho se9ún 

las e1-:iqencias o l?s especificaciones de ca.da 

el iente .. 

Por el 1 o debemos conocer ampliamente el concepto y su 

filosofía ya que está orientada al el i ente y es 

compatible con el concep1o de mercadotecnia .. 

Aquí podremos observar que 1 a sE?gmentaci ón del 

mercado permite a una compañía hacer un uso má~ 

eficiente- de sus recur os mt!!1 .. c:a.dológic:os. Y además 

permite a una compañia equeña competir eficazmente 

en uno o dos segmentas .. 



2.1 CONCEPTO DE MERCADO 

Originalmente el mercado es un lugar .físico en 

donde los compradores v vendedores se reunen para 

intercambiar bienes y servicios. Sen las pla;:as 

donde se encuentran todo tipo de artí.culos de 

interés. Son áreas de compras, por 11 amarlos así. 

Para los economistas el mercado son todos los 

compradores y vendedores que hacen trcmsacci ones 

"Eiobre un bien 

interesado 

o 

en 

servicio; el economista 

la estructura, comportamientO y 

rendimiento de cada mercada. 

F«ar.:i. los; mt-~1-cadól egos <que es el enf1Jque que nos 

interesa) Ltn mercado es el conjunto de todos las 

compradores reales o potenciales de un producto. El 

mercado es el conjunto de compradores (consumidores) 

y la industria es el conjunto de_ vendedores. (15) 

A la mercadotecnia le i·nteresa canecer y por decirlo 

de •~lguna mantó.>ra atacar .':\} mercado de r:c•nsLlmidores: 

El mercado consumidor t?S influido pcw fac:tores qw~ 

alteran l? de:is1ón al momento de comprar. 
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2.2 TIPOS DE MERCADO 

Existen dos tipos de mercado: 

1.- Mercado de bienes de consuma 

2.- Mercado industrial 

El mercado de bienes de consumo se conc1ce como 

el conjunto de todos 1 oi::; compradorE!~ !'"eial es o 

potenciales de cualquier producto. b1en o servicio. 

El mercado industrial •?.S ~1 qui-::- e•:.lif. ·for;nado pa1,... 

todos las individuos y 01,..ganizacion~s que adc¡uiei-en 

bienes y se1-vicias QLl(~ ent-i-an en l~· pn:>ducc:ión de 

p1-GdLtctos y servicios qu~ se venden, se rentcm o 

se 5um1nislran a otro~. (16) 

2.3 SEGMENTACION DEL MERCADO 

Los mercadólogos est.~n de act1e1-do en que no hay 

do<? consumí d61-es i gua 1 es, y qut? es i rni)csi ble por lo 

mismo, satisface1-los a todo-::. de ld. mifüma man1::?ra .. P,;w·a 
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llenar las diversas necesidades del mercado, la 

mercadotecnia dirige y enfoc;a sí..ts esfuerzos hacia 

grupos pequeño.s c~n cal'"ac,t~riSt~cas si mi 1 at-es, dentro 

de un mercado" .total .... ,· 

Estas consumidores de un 

segmento se características personales, 

COffipartam~·~~~,o· ~~~~)a _deci Si Ón de compra y estructLtra 

psicológica .. Pa.ra cada segmento se crea Ltn programa. 

de mercadotecnia independiente que satisfaga 1 ;:i.s 

neceSi dad es y las deseos de c;;'\da segmc=.:!nto en 

particular. La segmentación de 1nercados, !o que h~ce 

es conformar la oferta para satisfacer la voluntad de 

la demanda. <17> Como re:sul tada 1 a segmentación del 

mercado real j za un acercamiento entre Ja qLte produce 

un empresario y lo QLte el mercado bus e A. 

2.3.1 Concepto de segmentación de mercado 

La segmentación del mercado es el de:::.arrol lo y 

la búsqueda de programas de mercadotecnia dirigidos a 

subgrupos o segmentos de 1 a pob.l .:ici ón que la 

organización podría posiblemente atender. C18) 
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De igucil manera, tenemos otr.as de!finiciOnes de· 

autores sobre 1 a secJmentacci ón de mercado par:- a · ¡ ograr 

un criterio més amplio: 

La segmentación deL_mei-cado;: es-:- el--proc_eso. ·de-· dividi'r 

el mercado hetero9érieo ~ t'at~-i .- de un :~~~~:~~'~º.:en varios 

segmentos,·- cada uno '.dEf \los ~úaies , tiende a ser 

homogéneo en .todos los aspe~tos imPortantes .. (19> 

La segmentación de mercados es un proceso mediante el 

cual se i den ti f i ca o se toma a Lln grupo de 

comprad.ores hamogént?os, e·.s dec:i r, se divide el 

mercado en va1-ios submerccidos o segmentos de acuerdo 

a los diferentes dezeos de compra y requerimientos de 

1 os consum1 dores. <20) 

Una ve::: que hemos def·inido, qL1ei-emos mencionar que el 

segmentar un inercado tic-:!ne sus ventajas. pe1 .. o tambien 

desventajas que si no :;e ¡:ontempl an pueden resultar 

en perjuicio contra la empresa: 
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Fig. 2.1 ventajas y desventajas de la segmentación 
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Cada empresa e~ la ~nic:a'..que, puede tomar decisiones 

respecto a c:~~l:· se:9mento enfocar sus productos, 

existen para esto treS' estrategias de segmentación 

del mercadee 

2.3.2 Estratégias de segmentación 

1.- Mercadotecnia indeferenciada <o de masas> 

La empresa no 1:?nfoc:a SLts es-fuer::os hacia un ~;:;ola 

segmento del mercado. No reconoce a los di Ferentes 

segmentos del mercado, sino que los considera un todo 

comú.n con necesidad es si mi 1 ares y di seña un producto, 

un programa de mercadotecru a para un IJiran número de 

compradores, auxi li<:\ndose de medios pL1bl icitarios. 

2.- Mercadotecnia diferenciada 

Se caracteri~a por tratar a cada consumidor como 

si fuera 1 a única pt=~1~sona t:~n el mundo. La empresa 

pasa en dos o 1nas seqn1entos del m1~rcado, diseña 

productos y programas de mercadc>tec:nia por separado 

para cada uno de E'50~• st~qmento<z ... por medio de esto, 
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se obtienen incrementos en .-las ventas y se va creando 

1 a de ver si f i cac:i ón de? i.Jn@. 1 i nea de productos para 

venderse · a tr-i...;Ves '.d~ ·~H .f.erentes canal es. En este 
. - . ~ . ' ' 

metodo ·se··· tiende-: a· se(;imeritár el mercado en base al 

nivel c:o11sumi dores, debido .:i. 

que ·10 imP~~t'arli:.e .'.:p~ra --una empresa en este C·;\So, 

es sab~r qu~enes tiénen la capacidad ecanomica para 

Adquirir- ios bt~~ines y servicios que se les ofrece. 

3.- Mercadotecnia concentrada 

Aqui se tr.3.ta de obtener una buena posición del 

mercado en pocc"\s áreas 1 • es dec:i r:, busca una mayor 

porc:1 ón de un mercado, eGto, E~n lugar- de buscar una 

menor porción en un mercado grande. 

E:~ i sten un gran numero de factores qu<::~ in+ 1 u yen en 

la segmentacion de mercados; estas se combinan pa1'".;1. 

obtener· un conocimiento profundo del 1nc~1'"c:ado y asi 

obtener un perfil t?>:acto. 

En el s1 gui ente cuadro pr·esentamas 1 os factores que 

se toman en cuenta para segmentar el mercado: 
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Fig. 2.2 factores auxiliares en la ·segmentación de 

mercados 
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2.3.3 Condiciones para lograr una buena 

segmentación 

mercado en una- forma tal que_ e:'&-:'~ S_egmerlto resp1?nda 
" ·:.: ,_, 

de manera . h~mog~nea a det.ermiando programa de 

mercadotec:nía. Tr"es "condiciones le ayudarán a 

lograrlo: 

* El criterio de la segmentación (es decir, las 

características que nos ciyudan a cla~ificar ~ los 

clientes> debe ser mensurable, y es preciso QLltt' la 

in+ormac1 ón sea accesible. El deseo de los producto 

psicológicamente compatibles puede uri,::i. 

característica ~t1l en la segmentación del mercado de 

determ1 nado pradL1cto. r·e1 ... o ! os da tos rtO"·I erentes B 

ella no son ni de fácil .acceso ni fáciles de 

cuanli fi~ar-. 

T 3mbi en el st•g,nenta del me1~ca.do h.:< de •.:.: ,, 

accesible a tr ¡;ves de las i nst i tuci enes actual es de 

mercadotecnia <intei~mediarios, medios publicitarios, 

fuer:.a de vienta~ de una compañía) con un rn{nima t.ie 
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c::Jsto y pérdida de tiempo. Para ayudar a lc1s 

mercad ól ogas en este aspecto, algunas revistas de 

c:ircLllación nacional publican ediciones por ragión 

geográfica. Ello permite a un anunciante publicar un 

anLmcio destinado, digamos, a un segmento del 

mercado, sin tener que pagar· la inclusión en los 

ejemplares destinados a otras =:onas que Jio p1e>rtenecen 

a su mercado. 

* Cada segmento deberi<;l ser lo bastante e:: ten~o 

para resultar rentable. En teoría, la empresa podr·la 

tratar- a cada e 1 i ente comrJ un seqmento aparte. Pero 

al segmentar un 111erc:ado ele el ientes. un.:-. empresai. no 

debe desarrolla1~ un,:1 v.:1.riedad exco:._,1va de C!·::t .. 1os, 

colores, tamaños y 1Jrecias. Casi siempre las castos 

de la escala de ~:·r--ciducción e inventario impondrá 

lim1tes razan~bles 

e::ces.J va. 

Una v~: Qt•e se hA lcrgrada la segmentación idonea de 

nut=-·stro me1-cd.do. J a empre5a. sel ecc i ond. uno o más de" 

ellos como ei me1~·cado meta de l.!\ or1Jani z.:\Ci ón, 

def1n1ción que veren.~~ a c~nlinuaci611. 

73 



2.3.4 Mercado meta 

Una c;:o-mpañía tiene la opción de entrar a uno o 

varios. segrrie!ntos .de. un mercado determinada. Digamos 

que 'el me~ca-do · met"a o Target group es el seqmento o 

segmentos de mercado al que qL1eremos 

alcanzar/satisfacer. 

Se puede optar por entrar al merc:ado en una ele 1 as 

siguientes maneras que se enL\meran a continuación: 

1. - Concentrarse en un sol o segmento. La 

compañia puede decidir servir a un solo segmento del 

mercado. 

2.- Especializarse en un deseo del consumidor. 

La compañía puede especializarse en satis·facer un 

deseo par ti cul ar del consumi dar. 

3.- Especializarse en un grupo de consumidores. 

4.- Servir a segmentos sin r·elación entre si. 

La compañia puede decidir servir a varios segmentos 

de mercado que tengan pac:a rel.:..-\ción entre sí, S~\lvo 
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qLte cada .constituye una opo1'" tun id ad 

individualmente atractiva. 

5.- Cúbr.ir 'todo el mercado. 

Las ~ompañias casi siempre penetran a un mercado 

sirviendO ini'cialmente a un solo segmento, y si el lo 

les da resultado poco a poco amplían~' .... r-<tividad a 

otro5. 

La meta. fi11al de las grandes empresas es alcanzar un~ 

cobertura completa del mercada. 

Lo que las c:ompañi.as han de hacer es establecer 1.m 

posicionamiento en la rnt:!nte del el iente. Tal 

posicionamiento debe trJmar en cuenta na solo la~:. 

aspectos fuertes y débiles de la compañia, sino 

también los de la competencia. 

En el sigui ente pLtnto nos en+oc::aremos al concepto de 

posicionamiento, y como se determina. 
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2.3.5. Posician~mienta 

producto en sí, sino a·10 que· se hace c:on la mente de 

los consumidores, o sea, cómo se t.1bic:a el producto en 

la mente tanto de los consumidores actuales como en 

los consumidores potenciales. (21> 

Todo producto no es otra cosa que un conjunto de 

a tri bu tos perc:i bi e! por la tanto una manera de 

averiguar por qué los consumidores pref"ieren un 

producto/marca entre otros consiste en compararlos 

para saber en que grada poseen los atributos que 

buscan en el 1 os al hacer su el ecci"ón. Los resultados 

pueden mostrarse sobre un mapa de po~ición del 

producto. 

El posicionamiento en la mente de los consumidores se 

reali~a a través de la comunicación por- medio de 

mensajes. El mensaje debe ser simplificado para 

causar un impresión duradera, para esta, hay que 

seleccionar el material que tiene m..,\~:s oportunidad de 
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abrirse camino en las mentes de los consumidores 

tanto actuales coma potenc~ales, lo cual se logra 

uti 1 izando 1 os métodos cualitativos· de i nvesti gaci ón 

de mercados, 

capitulo IV. 

los cual es desarrollaremos en .,¡ 

Se debe concentrar el mensaje en el e::tremo 

receptor y no tanto en el emisor; es decir, hay que 

concentrarse en la manera de percibir que tiene la 

otra persona, no en la realidad del prod•-1cto. 

Las marcas están po5icionadas segün la percepción que 

de ellas tienen los consumidores y no segün las 

cualidades intrínsecas. En el posicionamiento lo que 

ct1enta es la opinión que se ha gan,ado un 

producto/marca entre el público. 

La finalidad o i mpcirtanci a de determinar el 

posicionamiento en el mercada, es que la compañia ha 

de fabricar un producto que los consumidores 

ccirisi deren atr3cti vo y a un pr10?cio que el me1-c:ado 

esté di;:.puesto a p.:..~gcl.r, ;,i las condiciones anteriores 

pL1eden cumplirse, 10 campañíe\ estará sirviendo al 

mercado y obtendrá ut i 1 i dad es, ha descubierto un área 
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de. deseos ins.atisfechos del co11sumidor y tratará ele 

servirl.o .. 

·Se pLlede· ·pos"iciOnar un.·producto basándose r::n un vasto 

númer:-o de __ a~rib.u~·as pos.i~les de modo que unet C:i!tntidad 

suf i c:i ente de ccnsumi dores 1 o consideren importante, 

conveniente y no SLlministrad:.. por la competenci~. 

Se dF.!t•?rmina que el posicionamiento en el mercado es 

organizar un producto para que ocupe un lugar claro, 

bien definido v conveniente en el mercado y en la 

mente de los consumidores meta. (22) 

Anteriormente m~·ncionamo•.;, QLH~ la~;; ideas -:.:inci l l<;1s san 

las que fLt11c.1onan hoy. Conceptos sencillos que se 

expresan con pal abras tamb1 én senci 11 as y de una 

manera directa .. 

Esto es los elementos técnicos que permiten el 

posi c:i onami erito. por· lo tanto p21--mi ten un efecto 

sene i 11 o '"pa1~·=ntE-~mente en la mente del 1~~ci:ptar·, 

efecto que determina u~a actitud del cliente hacia Pl 

producto qLte ha sido promovido el 

posicionamiento~ pero en mercadotecnia ¿cómo se 

determina a ee~a actitud del el lente? llamemos a e$to 
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lealtad y observemos que 'és'ta tiene diferentes 

manifestaciones y ca1~acteristicas, de lo cual 

hablaremos a continuación en lo llamado niveles de 

lealtad. 

Niveles de Lealtad 

Los nivel es de 1 eal tad tamfJi én i!ie conocen comc:1 

estados de lealtad de los consumidor-es con respecto a 

las marcas/productos. Los nivel es de 1 E~al t ad se 

pueden dividir en cuatro grupos, es decir se 

el asi f i can en cuatro ti pos de compradores: 

HEAVV USERS 

LIGHT USERS 

Sc:in 1 os 

[

1.- Compradores muy fieles. 

consumidores que co1npran Llna marca 

todo el tiempo, es "una lealtad 

completa a la marca. 

{

2 - Compradores de lealtad compartida. 

S~n los compr~ado1-es que utilizan 2 ó 

-:. marcas del m1 smo producto 

ind1ferent~ment~ pero solo 
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l
entre esas marcas varia su elección. 

Es decir, SLI 1 eal tad se 

di vi ae en 2 . ó 3 ma.rcas/prodL1ctos. 

3.- Compradores de lealtad cambiante. 

Compradores cuya preferencia se 

desplaza de üna marca a otra, 'su 

fidelidad se despla~a entre varias 

marcas/productos. 

4.- Compradores sin preferencia 

alguna. Son los c:onsumidot~es qL1e 

no muestran lealtad a ninguna n1ar~:a. 

F'or ] o qene1~a1 son compradores afectos 

a l~s rebajas y se dejan influir por 

el precio 3ccesible sin importar 

marca/atributos; compra lo qLle 

esté de oferta le gusta !a diferente, 

1.:i. '~ar1edad. 

Cada mercadq este\ c.mnpLtesta pa1~ L\n diferente? ml.'.tmero 

de los cuatro tipos de consumidores. Un mercada leal 

a la m~rca es aquél con un alto po~centaJe de 
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c:t1mp1-ador·e~ c:iue son ·fieles a la marca, poi .. ejemplo, 

los mercados de las re-frescos de Cola tienen una 

1 eal tad a la marca bastante el evada y 1 as -firmas que 

intentan entrar a tal mercado se enc:Uentran con 

graves problemas para posic:i onarse y obtener por~i ón 

del mercado. 

Los merc:adólogos 

lealtad en su 

deben anali~ar los patrones de 

mere: ad o·. ···,oeb.en, ccinoc:er 1 as 

características de sus propios - cOnsumidores que 

muestren ser heavy users Cé:_lase social, estilo de 

vida, factores psicológicos," etC: ..... > y dE? t?~le modo 

definirán con precisión el mercado meta para la 

marc..:\/producto-

Al e~ttudiar a. 11Js l.ii;.)ht usi-:1-s, c.::11110 los consumidon:ois 

de lealtad compartida, los merc.:\dólogos pueden 

definir que mar(:as/productos ca1npiten con lom suyos v 

JE? e::.te fíl(Jdc ~n foc.::.¡1~sp a me Jor· c1r 1 c1s ati~ l bu tos qL\P F.•n 

lo::.. pr-adllcto~-; dfJ i,,¡ ·:c1mpetenc:ia 11,;unün .n.~s 1.:

atención o alacar prJI ... :jonde Ja c:ompetenci.:1 no lo ha 

he:ic:~10. 
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Al estudiar:-. a los cor1sumidores que se están alejando' 

de su marca, ·me.~c:ild~_l egos, pue~e~ descubrir sus 

debi 1 i d~des··:. ~e·- ·merc:adat.ecíd. a y aplicar estratégias 

de nuevo e inclusa 

. :;,_·.··'·:' ·, ' 

ES- neceSarfO que -l~s mercadólogos sepan que lo que . - .. , . . . 

puede_ .parecer: Lin· patrón de compra de lealtad a la 

mrirc:a, puede solamei:ite re.flejar hábito, indiferencia, 

un precio bajo o la esca.se= de otras m~rcas. 

Oelermina1~ el posiciona.mienta de 

nivel es de 1 eal tad debe hact:Jrs8' con mucho cuidado. A 

través de un mapa pei--c::eptual o cenia nosotros 1 o 

llamaremos mapping <mapa perceptual), se puede 

apre-ciar gráficamente c.•l lU\:l~.r aue i:lct.tpa dentro del 

mercado un pn:lducto entre ott ... os productos de la 

misma categoría. 

A continuación hacemos referencia brevemente de que 

consiste un mapp1ng, y en el cc.\pitulo V se ve1""á 

aplicado dentro de nuestra investigación. 
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Mappi ng ··de posi c_fonami ente 

Par: a· Pi.an.éar una ~asi c:i ón para un producto 

ac:tual a ñouevo, ios mercadólogas deben primeto 

elaborar un ·análisis Competitivo para identificar las 

posici~nes existentes de sus propios productos y los 

de ia competencia • 

. se les pregúnta a los consumidores y a los posibles 

consumidores en donde ubican los productos de la 

marca que se está estudiando y les de otras ma1·cas de 

la misma CCl.tegoría, a lo la.1'"go de dimc~ns1ones qw~ 

califican atributos e:;trínsecas ~ i.nt:1'"insecos de' 

estos productos. Las resultados se rn1Jestran 8n un 

mapa de posicionamiento de prodouctc, en el cucll d~ 

acuerdo ·i• 'Ja p':J·3ici 0n de los dif..:-n~nt~s pt oJuctos a 

lo largo saben sus ,_:..tri bu tos 

característicos impactantes en mente del 

consumi dar; ~, pa1~ el tamciño de la figL1ra que 

circunfera Al noo1bre 101 p1-(Jducto/marc~ u.e identifica 

· el tama·r:o de las v~nta-:.. 

Así gráficame11te las m~1-caddlagos pueden ver su 

posición i-el :~·ci ón la competencic:\ sabre 

caracteri.stic.&s del producto; estilo, calidad, 
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precio, Y otras dimensiones Clas ql.le interesan al 

momento de efectuar el estl\dio>. 

Las deciSi~nes de pos.icionamiento de la compañia 

_determinan a qui enes· tendrá como competidores. Al 

estB..blecer su estrategia de posicion.!tmiento, la 

compE'lñia deber~ evaluar sus Ventajas y desventajas 

competi.tivas en relación con las ·de los competidores 

potenciales y seleccionar una posición en la cual 

pueda obtener una fuerte ventaja competi'!:.iva. 

Una ve;: que hemos Vi$tO lo que se re-fiere a la 

-segmentación de mercado, así como su concepto, 

estrategias, condiciones para lograr una buena 

segmentación, la que ~s el mercado met~. y el 

posic1onamiento, ten~mos por otro lado el concepto 

de la contrasegmentación para interpolar conceptos. 

2.4 CONTRASEGNENTACION 

En la 1T ed1 da ·~Ll~ suben los r:1Jstos de prodL1ctos 

y servicias. y los estilos de vida c:onservadores 

cobran un~ mayar popularidad, los val.ores V 

actividades muchos consumidores se es tan 
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modificando. Todos el los::-· se, sien_t~t'1. ,dispuestos a 

ac:eptar algo· menes de·. 1~. ~~~,·,. de~~-o·: '~:~: .c:~.~b·i.·~- de un 

precio más ba.Jo, , P,~~a ·.·:~aciql.~i'~it--~.~/eC· _ p"r:"Óduc:to o 
~ .. ;; --:·,-¿ ·~'." 1·-''-L:. ,_ .. ,"· :·.;.~-t ~::>'~·-

servicio, aunque· "º-; .. \t~,y.~;~~·.tf~,~~"iJ;f~:~5~~r,da··c:-~·con sus 

e>tpectati vas, c:omo· q\.li z·~ ':.-h-~bi·:~'r/a:,~ .. ~c;Lt'r~-rdo en una era 

de abundancia .Y precio~ .est':~t~;,:> 
Para muC:hos merc'adól egos, esta tendencia ~ mpone 1 a 

creación de una nueva estrategia: agregar o agrupar 

1 os segmentos del mercado en 1 ugar de separar! os. 

Oenomi na.ndo a esta nueva estrategia 

contrasegmentación. 

La contrasegmentac:i ón se ! leva a cabo, debido a que 

en diferentes encuestas ret:\lizadas en organizaciones, 

se recabó en 1 a si qui ente lJP i ni ón como tJeneral: Los 

consumidores están cada vez más dispuestos a aceptar 

productos no tan hechas a la medida de sus 

necesidades individuales, si existen substi tUtos 

disponibles a un menor costo. Pero la reacción que se 

reqLli ere de las mercadólogos para lomar una decision 

no e;, t.::\n sencilla, y.a qw~ al m.;1.n1?.jar una nL1eva 

estrategia erronea se corre el riesgo de pe1 .. der 

mercados, reducir la participacit~n en el mercado y, 

en consecuencia, de alcanzar mena1 .. es ventas y 
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utilidades. La contrasegmentación puede coe:<istir con 

1 a necesidad de servir a segmentos de me1-c:ado más 

pequeños, ya que ,;.,1 contar con :=onsumidores que pc11'"' 

encima del pr1::•cio demandan prl:>dL1ctos que para ellas 

ti en en 1 as c.:i.r ac:ter í st i cas i cianeas para CL~bri r sus 

necesidad es, tambi en e:: i sten los c:l i entes que son más 

conscientes de 1 os prec:i os y demandan productos sin 

adornos, con menos características opcionales. 

Estos dos extremos del 

proporc1 onan a par tun i dades 

espectro 

continua5 

del 

de 

mercado 

obtener 

utilidades como para qut:! aumt:.mte la participación en 

el mercado. Sin embargo, la mayor-ía rJe las empresas 

han continuado can SLt objetivo de segmentación de 

mer-c:ados y han descuidado pasibles opartl1nidades para 

la contrasegmentación. 

Por 1 o tanto. aquel 1 os el l. t~ntes qui~ no dC!sean p..;;.9a¡~ 

un precio más al t:o por productos más ll12c:hos a SLl 

medida, parece qLU:? han siclo descuidadas. esto en t-~l 

desarrollo de la est1~ateq1a ca1~porativa, siendo que 

c:uando aparecen C<!'nti.d~des siqnifi..::a.tivas de estas 

clientes, existen sc~n1entos del mercado insatisfecha~ 

que pueden se1... ap1.-avechadas mediante pn:iductos más 

sencillos v de menor precio. 
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Para c:onl:l ui r este c:api tul o b~nemos qw2 el c:cmc:epto 

de merca.do, que es el conjunta de los c:onsumidcH"'es 

actuale:. y potenciales de un prrJducto, un bien o un 

servicio. 

Las tipos de mercado pueden se1'" de bienes de c:onsumo 

y de mercado industrial. 

La segmentación del mercado es el acto de dividir un 

mercado en grt.1pos distintivas d.:~ comp1-adot'"es que 

pudieran merecer productos o m1~;:cl as de merc:adOtecn{a. 

independientes. 

La investigación de la segmentación pr1Jporciona ayuda 

los administradores para estrategias 

efectivas de segment.ación. 

En el áre~ de ffioi·c~dotecnia se prucb~n diversas 

vai-1"'1b:.es p._·u-¿t >:'..:·.4t .... 1bll~t:~1- l.:..s mejoi-es opo1-tunidados 

de ~egmentaci ór1. F'ara el mE:!t'"Cado de consumrJ, 1 as 

principales variables 

geográfic¿,s, demogr .. H1cas, 

condL1ctua les. 

segmentación 

psicog:-áíicas 

son 

y 

La eficacia del an<.:\lisis de segmentación depende de 

obtener segmentos que sean mPnsui-ab les, ac.cesi bles y 
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rentables,· para que ·p~st~ri orment_e . s·~- d9tec-~i ne la. 

selecc1on del mercado __ , meta, qué- define·· a· los 

c:ompeti dores· de .. la ~~mp:~ñ.·f~. y._-su ·l?.º~~~~i-~n_ami entc;i . 

..... :-, 

Una. ve:z que una _ co·mpañ~á. haya decidido en cuales 

segmentos del mercado ent.r:-ar, d_ebe decidir que 

posi cienes qui ere :·ocupar en esos segmentos.. La 

posi.ci ón de un producto e~ 1 .:' forma. como lo~;; 

consumidores lo de·f1nen de acuerdo con att-ib•-1.tos 

importantes: el lugar que r?l prod~tcto OCLtPa. en la 

mente del consumí dar, en relación con los prciductos 

de la competencia. 
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CAPITULO 111 COMPORTAmENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR 

Como vimos en el capitulo anterior el 

mercado de los consumí do1-es se compone de todos 1 os 

individuos y familias que adquieren o r.:ampran bi1-2nes 

y ser vicios para su consumo personal .. Pero son 

múltiples los factores que controlan el mecaniSmo de 

decisión de compra. 

La conducta de ct:unpra nunca es st~nci 11 a y su 

conocimiento constituye la tarea fundamental de la 

gerencia de mercadotecnia. 

En ef."1te capitulo exploraremos la dinámic.3. y las 

mecanismos del mr~1~cado de lc1!;; consumidores, tales 

como di-farencias de edad, ingresos, e~colarided, 

patrones de 1nov1lidad 1 estilo de vida, estrato social 

y gustos de lo~ consum1Jares. 

Como me1'"cadólol]OS sabE•mos que i mportant.e 

diJ?tingLlir los grupos de c:ansumidores, con lo cual rr.e 

consigue desar1~a!lar pr(Jductos y servicios adecuados 

.J. SL\S e::19~11c1as~ 
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E11 épocas pasadas, los comerciantes conoc:ían al 

consLtmidor por la experiencia diaria de venderle su 

mercancía. Pero al aumentar el tamaño de las firmas y 

de 1 os mercados, los que toman decisiones de 

meradotecnia han ido perdiendo su contacto personal 

con los clit~ntes~ de ahí que se deba recurrir a la 

investigación de los consumidores a través de 

estudias de mercado que llevan a cabo empresas 

especializadas o el mismo departamento de 

mercadotec~1a de Ltna empresa. 

Las· empresas desean respuestas a la'li preguntas 

si gLll ::ntes: lOui én compra?, ..:.En que f arma compra?, 

¿Cuándo compra?, ¿o,~nde· compra?, ¿porqué compra? y 

una muy importante .::..De qué 1nodo reaccionan las 

c:onsLuni doíeS a los diversos de 

mercadotecnia de que :,e puede valer una c.01npai-lía?. 

Tendrá enorme ventaja ~obre s1Js ccn1petidores la 

empresa que rF..:'<:\l mente sepa ce1mo t (~accionará el 

público anle 

caracterist1cas del producto, su precio, lo~ mer1saJes 

pub11c1tarJos v de1nás el~mentos mercadológic:os. A 

continuación yeremos el ~odelo de C•Jnducta del 
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consumidor, como actua/influye en la decisión de 

compra. 

3.1 HODELO DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR 

En Ltn modelo de conducta se investiga la 

relación entre les estimulas de la mercadotecnia y li1 

respuesta del consumidor. 

Los estimulas de la mercadotecnia están formados pa1"' 

las cuatro P y servicio. 

Otros estímulos que influyen en la conducta del 

consL\midar 

comprador: 

son las 

económicos, 

sociales y culturales. 

del ambiente del 

tecnológicos, pol í tices .. 

Todas estas estimL\los entran en la c~ua. ne1Jr8 del 

consumidor-, donde ~;e transforman en respL\estas, tales 

cofna elección d8l prcidLtcto, elección de la mi:lt'"ca, 

elección del distribuidor, m~:Jmento oportuna de le. 

compra y c~ntidad de la misma. 
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FSTIMULOS OTROS DE MERCADO· 
TECNIA ESTIMULOS 

Producto Ecmómicos 
Precio Tcroológicos 
Plm Politicos 
Promoción culturnlcs 

CAJANEGRA DELCO!IPRADOR 

C:raatrlllicaldcl l'roccsode 

comprador 
d<cismdcl 
am¡olor 

RESPUE~"T AS 
DEL 

COMPRADOR 

- l~kcciún del 
rnxluc10 
- mcccióndc 
111;1n:¡1 

- Elección del 
~us1rib11idur 

- l\.lumcnln de 
compra 
- Canlidnd de la 
cumpra 

Fig. 3.1 Modelo de la conducta del consumidor. 

La mercadotecnia tiene un papel clave en esa. caja 

negra del consumidor ya que comp1,..end1 en do l c:1s 

características del campradol'", y aplicando estimulas 

aL1e l nf l 1.1yan en Ja r:tec i si ón de comp1-a obtendremos 

una resp1.1esta pos1 ti v,:. del c:on;;L1m1 dor. 

Así. 11 egamos a uno d~ las puntos que. consideramos 

relevantes en nuestra investigación va oue no solo 1~s 

nec:esar l ,,,:.. ccmoc.:.et"" los. -_ji no qw~ sabi 6ndol r:is m,nne j ¿i_r 

son f acto1-es df.! g1··.::."\n i n·f 1 uenci a en la conducta del 

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

CONSUMIDOR 

no toman sus dec.:lsiones de·comp17a P.01"'.'. sí solos, sino 

que dicha decisión es el resultado de una 

suma de estímulos relacionados con iactores 

cultLtr·ales, sociales. oersonales y psicológicos. 

CULTURALES SOCIALES 

Cultura 1\. I Grupos de 

Subcultura rcrcrcncia 

Clase social Fun-iilia 
Papeles y status 

¡coMPRADORI 

PSICOLOGI- PU:.R.S<>NAI .... JCS 

CAS I/ ' Ednd y etapa del 

Motivación 
ciclo de vidn 
C>ct.1pnci6n 

Percepción Circu.n.stn.ncins 
Aprendizaje cconómicus 

Creencias y Estilo de vida 

actitudes Personalidad y 
nutoconcepto 

Fig. 3.2 Factores que "influyen en la canduc:tad del 

consumidor 
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Estos factores que a continuación detillaremos, 

también son un punto t:le referencia para la base de 

segmentación de mercado, poi- Jo que solicitamos .:\1 

lector, poner especial atencion. 

FACTORES CULTURALES 

Estos factores comprenden principal mente 1 o. que 

es la cultura y las clases sc1ciales. 

La cultura es 1.:.•l canJunto de 1 as val ores, que 

todo ser hu1nano qu~ vive en sociedad, aprende a 

través de su crecimiento. Es un proceso de 

sociali:::ación con conductas, pe1""cepci qnes y 

preferencias en el que:> interviene la familia, escuela 

y otras instituciones. 

En los paises dE~sarrol lados los ni ñas crecen con 

superación, sentido práctico, 

1ndividL\alis.no, libert;:.d, etc ••• valot'"es qLte poi .. 

ej~mplo, un nif\a de u11 pa:í.z, pobre no adopta por qw~ 

las circunstancias simplemente no se lo penniten. 

Dentro de la c:L1l tura ~;;e da ) a subcultura que pe1-mi te 
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a los miembrcis. de unci_. so.c:iedad··una -id~ntific:ac:i6n .más 

es pee i f i ca.· .. ::. Est~/: i nciU~e :':··g~up·~~· grt.tpos 

racial~s }.~~~-~<A~:~~~<.-~: ~-~.<?9~~f ~:cas·. <dentro del 
,,, :;• __ ·-··.--' --. - ·;:_, 

terr-i torio . .-n·aé:iC:Úlal - .son _;di ·fer.entes la~· aé:"t{vi da.des y 

l os.-·--·e_~t_i"lo"~·-:>~,~~~Y{~·~-: ~~·' ~·~~--ª -::~dna· -ci~_ l á · r"epóbl ica> • 

t.:.a·,:'.clase~- social o estrato social, afecta la 

f'cirm~>de, ún sistema de clases en donde los miembros 

de .cada clase son edt.\Cados para cie1"tos papeles, 

.. activ'idades y no pueden cambiar ..:;u p~rtenenc:ia a otr~. 

clase, Dichas clases sociales están ordenadas 

jerárquicamente y su~<· mi ebros ti en en características 

si mi 1 ares así como conductas .. 

cuenta el ingreso pe.re=-. dividir las 1:lases saci¿¡les., 

si no que es un con junta de actividad es tal es camcl 

ocupación. ingresos, educación, ascectos de salud, 

modo de vida y colonias. Los individuas de una 

el ase :.:>C-'C l C~. l mue!..:;tran ciertos 

+abr1cantes QLIE..' prc1dLH.:en arlículos pat""a la~:; cl::ises 

alt¿"ts y muy se:~lect1vas, miF~ntras que otros s:.on mas 
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populares y siµs-produc.tos están dirigidos a c:le1.ses de 

niv~l·medio~y·baja·~ 
1:' 

.. ·.· ··-'······>· .• :.· 
. 1·.,·.•c.·· • . · •. ·· . 

1 :r! cLASs MUY 
tn~•º 

"AID:.._ rnc11aual(•p110x.)r ~.,., 
' .. AL.TA n·uh•de 1.7 •n1ario• 

"'"""'ºª 

lnKTC•O 
"CLASBALTA'V DIC:+ 11\cnaunt(,.prol'C..)l 

MBDIAALTA 7 n 17 •nlftrio,. 12"1h 

"''"'"'º• 

CLASB MEDIA lngrc:r•n 

e NOR.MAL'V mc11 .. u~l(npro:io;,): 
22~;;. 

MEDIADA.JA 3 n '7 •Hl-.Tin• 
ndnirnoa 

CLASE 
lngr-.Bo 

Dll!:. POPU~R. DA.JA 111cn••u•l(n1•rc-. .... ): 6:\~ 

Y MUY RAJA 1 n 3 •Alnrh-. .. 
1ní1•irTI''• 

Fig. 3.3 Clases sociales en la zona metropolitana 

FACTORES SOCIALES 

La familia. l.;i. 

influencia de l.:• fC""1i11i.11 .. 7' salir-e t:».1. c:ornprado1- r;.s muy 

"fuei-te~ los p.;.c11~es ac.tu-::>.n de man~ra i111pa1-tante ~:·n ,~¡ 

desarrollo y educac16n d0l individuo, CL~C\ndo éstos 

tienen dec1sión di~ compra, esL: ... "\ i.n-ílu.enc1a em.;na 

1nconscient~mente. 
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Po1"" ejemplo ur1a ama de casa continuará comprando la 

mar e: a de crema que de$de qU<~ vi vía con sus padres, 

veía que su madre compraba y a~i lo verbaliza: 

Desde chiquita mi mamá la usaba y para 

mi ya es la de tradición. 

Otra inflL1encia es la familia que el consumidor fo1""ma 

con su esposa e hijos, la c:ual actua sobr-e la 

conducta de compra cotidiana. La familia es la 

organización de compras de consumo más impo1'"tante en 

la so~iedad. (23l 

Los merc.ad6logos tienen en lo anterior papeles de 

influencia sobre dicisiones de compra, va que C.!1da 

uno de lc1~:; mb~~mbras de~ la familia, v.:i.n a· influir 

sobre articulas, y el pC>pel del 

merc:adólogo es s;:tber qu1t;.>n ti1-:.>ne m.O\ycJr fLlmi-:::a para 

influir en la compra 11nal. 

Poi... ésto, 1 a!!. comun 1 c.:.:..c:i one·~ t:le merc.:.'ldotecni a ti e nen 

que dirigirse t:le d1st1nta .f1.:1rma a diferentes etapas 

del proceso de compra. 
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Condición social. Ur1a persona. participa. en 

varios grupos; fa.milia,. clubes, organi;:aciones, en 

cada .uno dese~peña ur( ·Papel diferente. En la familia 

puede ser padre, en ·e1·:c1ub presidente, en su empresa 

gerente o di rector; cada uno de '?stos papel es van a 

influir de alguna manera en su conducta de compra y 

cada papel es el reflejo de la estimación que le 

confi.ere la sociedad. El se1--· director o gerente tiene 

más statlls que el de ser padre. 

Los mercadólogos saben E!l potencial de los prc1ductos 

para convertirse en símbolos de status. Por ejemplo 

manejar un auto importad_o o de luja, usar ropa de 

marcas caras, comer en lugar"'es de prestigio, etc ••. 

FACTORES PERSONALES 

El ser hu1na110 muestra un cambio en los 

bienes/servicios que adquiere durante su vida. 

Cuando es lln bebé consume ali mentas para 1 actantes, 

s1gu~ una dieta variada en la etapa de crecimiento y 

madurez, tal ve;: ::;e someta a un régimen especial t.::>n 
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la vejez, asi- mismo, ·sus 'gu~to;s en relación cbn la 

r.opa· y ser.v.ici~s .v·ar.(arán. según: .ia,·'edad •. 

Junto. con la· edad se enc:ue!iitrci. el ciclo de vida, que 

son etapas por . las que pasa el individuo y en 

las cuales sus gustos e intereses de consumo varían; 

asi en la etapa de la soteria, el individuo se 

encuentra con pocos obstáculos económicos, son 

lideres de opinión rE:·ferente a modas, sus gustos se 

orientan a le:, rec:reac:i6n/conv1vencia. 

LO$ rec:i én casados se orientan a la ad qui si ci ón de 

bienes duraderos como casas, muebles, autos, etc •.• 

1 as parejas con LlílOS añ.as má~ de casadas (pero· <:.'lún 

muy jovent>s> ~·-ls compras e intereses están ei1;. i.entadas 

hacia artículos hogareños, élhorran lo má<: pasible y 

si realizan gastos son en su mayl:wía i:m r·elación a 

sus hijos. 

En cad~ etapa de la vidt:\, los moti vos de consumo asi 

como la p~eferenc1~ de productos difiere; una vez que 

el individuo es~á er' el c1clo da la V8jez o se 

encuentra solo parque sus hi Jos ya reali:: .... =i.n SL\ vida 

con su re•spectiva familia, unicamente le !.nteresa el 

viajar, rea.li=:ar actividades recreativas .. asistir a 
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eventos· culturales o .simplemente adquirir todos 

aquellos ·a.-i~éúlos ~--que· ,·sát_isfagan sus deseos y 

fa.ci 1 i ten su· estBOci a en :·casa.; 

Oc"upación. Esta infl•Jye también en los bienes y 

servicios adquiridos., una ami~ de cc\5a., comprara 

articules para el hoqar y solicitará servicios 

referente a éste, mi entras que una mujer que real iza 

alguna labor dentro de una oficina, adquirirá ropa y 

accesorios para ir a trt!bajar, tendrá un auto y se 

ocupará por servicios para éste. 

Los mercadólogos intentan identificar los grupos 

ocupacionale;;; quE! tienen Lln interés par encima del 

promedio hacia sus productos/servicios. 

Las circunstancias económicas t:r:·ns1 sten en el 

ingreso p.;>;ra el gasto (<::>u nivel, estabilidad y patrón 

temporal>, ahon'""o y CH:t1vas~ capacidad de crédito y 

act..1 tL\d ante el hecho de •;¡2.star o ahorrar. Los 

rru:ircadó] .:.·;.w:=o v1lJ1 lan l::\s tendencias de los ingresos 

1 .:i.s tasas de· interés. S1 

los indicadores Gconómlt.tJS señalan una r·ecesión, las 

mercadól ogos puede 1·i ti:•mar medi da.s para rt:HH señar, 
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reestablecer y fij\:\rle nuevo precio a 5Ll producto, 

reducir la producción y el inven'tario con P-1 fin tie 

proteger ·su solxencia financiera. 

El estilo de -vida de _Lm. individuo es la fo1-111a 

en ,que conjunta __ y des·arralla .los diferentes papeles 

qUe-, de~enipeñ·á ery .si..t vida ·diaria, ya sea como padre, 

emp~esario .o esposo. El estilo de vida se ref1e1-e a 

su patrón de vida en el mundo, expresado en sus 

actividades, intereses y opiniones; es un re·flejo de 

la persona en sí en interacción con 1;;;u '3.mbiente. l\lo 

importa a que clase social pertenezca un individuo, 

sus actividades varían asi como sus opiniones. 

Una persona puede pasar por varios estilos de vida a 

1 o 1 argo de sLI existencia. Los mercadólogos buscan 

las relaciones entre el producto o la marca con los 

grupos de estilo de vida. 

La mercadotecnia es un proceso que consiste en 

proporcionar a los consumidores las partes de un 

mosaica potencial de las que ellos, como artistas de 

sus propios estilos de vida, puedan escoger para 

desarrollar la composición que de momento parezca la 

mejor. 
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El mercadólogo que ccinside1-m: sus productos de ésta 

intentará comprender sus ambfentes 

potenciales y sus rrula.ciof1eS e.en ot1 ... as par.tes de los 

estilos de vida del ·consumidor, y aumentar por tanto, 

el n~tmero de coi:nbinacfones dentro del patrón. <24) 

La personalidad y el concepto de si mismo. Cada 

individuo tiene una p~1"sonalidad distinta y ésta 

influirá en la conducta de compra. 

La personalidad son la5 ca1-acterísticas pslcológic:as 

di sti nti vas de una persona que dan respuesta<::> 

relativamente consistentes y permanentes a su propio 

ambiente. La personalidad son rasgos ele seguridad en 

si mismo, autonomía, sociabilidad, defensa., 

agresividad, est~b 1 1 i d.;1d emcici anal , 1 q9ro, orden y 

adaptab11 idad. 

E:<isten correlcic:iones entre ciertos tipos de 

personalidad y la elecci6n de productos marcas. Los 

mS!rcadólogos U11 c.011cepta si mismo 

<autoimagen> que todos las seres humanos lll-2van en 

sLts mentes~ Si una m.:1rca en su p1.1blicidad dice qu1.:.-. 

es para g8nt2 dctiva, joven y audaz, los individuos 
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q1..1e tengan una autoimagen de el los como activos, 

jóvenes y audaces, a eligirán. 

Los merc:adólogos ntentan desarrollar imágenes dE! 

marca que c:orrespon .an con· la aut.o-imagen del merc:ado 

met~, C\unque el oncepto de si mismo tiene un 

registro confuso d éxitos con "Ja predicción de las 

respuestas del cons 1mi dar a las i magenes de 1 a mar e: a~ 

FACTORES PSICDI OGICDS 

Hemos l leqad 1..1no las pcmtos más 

interesantes y que será tiámico para el desarrollo (je 

nuestra investiga ión de campo Cun estudio 

motivacionall, ya qJe ~n los factores psicolóqicos se 

encuentra la mayor fuerza para in~luir de manera 

subl1min<?l. es deci .. , por deb<~JO de lo liminal, t:le la 

consciencia. esto ac:e qu~ el individuo actue de 1..111~ 

Lo·~ siguientes factores complementan lo qu12 queremos 

dar a entender ~l l~ctor: 
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Motivación. Cuando a un individua le interesa 

comprar un producto, ¿qué es lo que--1'.'"ealmente busca?, 

a lpor qué se inclina ha.c:ia ·.:tal producto';·', que 

necesidad trata de sati_sf,acer.?~_. Las ·necesidades del 
. : l 

hombre son·· de orig~n - .bi ó'g~~eá.5 cuando surgen ele los 

es_tados f i_siol,ógi cc_>s: hambre, sed, mal estar. Otras 

son de origen· p.s~cógeno:.cuando nacen de los est:<:\dos 

PsiquiC:Os de tensión: la necesidad de 

reconocfmi.ento, ·estimación o pertenencia. Unct 

necesidad se convierte en un motivo cuando l lt::qa a un 

nivel adecl.lado de intensidad, es decir, r:uando l.?S tan 

fuerte que motiva al individua a actu,:1r en 

determinado mornento. es tal la presión que ejerce ~n 

la persona, que la h.~·u:e buscar y al c:anzar 1 a 

satisfacción de Ja necesidad. Hay deis teor ias sobre 

la motivación hu.m.:i.na que producen consecuencias 

distintas en cu<.;1nto <:11 ..:-nál1sis del consumidor y la 

mercadotecnia; (~~la.s t..:.1:~·:wías son la de Sigmund Fn~ud 

y la. de Abrah.:.-'l.m Masloi·l~ •':\l final de éste capítulo 

detallaremos est~s teorías jur1to con la: de Marshall, 

Pavlov v Veblen. 
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Percepción. A ·veces loS individuos ·qu~ se 

hal 1 an en un mismo estado de motivación - y en una 

situación similar, obran da manera distinta por 

percibir la situación de un modo distinto. Todas las 

personas tienen una percepción distinta de una misma 

situación, esto es porque todos los individuos llegan 

a conocer un objeto estímulo por medio de 

sensaciones. o sea, por el flujo de información que 

reciben por medio de los sentidos <vista, olfato, 

gL1sto, oido y tacto>, sin embargo, cada individuo 

organi =:a e interpreta la i nTormaci ón sensorial 

(~ensitiva) en forma personal. 

L.:.' percepción es 11 El proceso en virtud del CLll.°'l el 

sujeto selecciona, e interpreta la 

in-Formación sensorial para crear con ella LU1•~ i111cHJen 

significativa del mundo". <25) 

La percepción no sol <J depe11de del caracter de los 

estímulo:: físicos, sino además del n~:~o que éstos 

tengan con el ~mbiente y con el individua. Un 

ind1v1dLto se fann.a una p~rcepción del misma e•.:,tímulo 

a cau5a de tres p1-oce·~os perceptuales: 
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a) Exposición <contacto> selectiva 

b) Distorci6n Cdeforinacitin) :.electiva 

e) Retención selectiva 

a) Exposición .selectiva 

Todo el tiempo estamos t:~n contacta con L\n grat·\ 

número de estimules. Es imposible que se ponga 

atención a todos, el problema estt"'iba en explicar y 

saber cual es est i.mul os sel'"'án advertí dos. La gente 

tiende a advertir los estimulas relacionados con una 

necesidad del momento, par ejemplo, si es una ama de 

casa advertirá todos los anuncios de productos 

alimenticios o productos para el hogar, pero no 

advertirá Lino de aparatos de computadoras o 

fotoc:opi ~1doras., si va al <;,úper n-2carrerá lo<.:> pasi l las 

de .abarrotºs o cocina~ perc.1 no pasar·á poi ... lob d•:.! 

"ferretería. Esto es, el mensaje de las empre5as 

pasará inadvertida pB!"",~ la mayorí.;;, de los que no 

buscan ese ¡:irodl.1c.to e11 el mercado, in1:luso los que lo 

de;ean no lo advertirán sino hasta que sobresalga del 

resto de las estímulos que tengan 1:arac:teristic:as 

impactantes, qL1e c:rE>en contrastes v sean novedosos. 
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b) Distorción .·select.iva 

Cada i n"di v~~~~·u_O:{~r.nt.a·:: .. de.· -~daptar la inf 01·ma1ci ón 
:- .. ':·-,.,··;::::-·.· 

proven~_ente .. de:-i'.; .... ' ;::e·xt·er:ior~ a·: sus . epi niones. La 

distorci On s~,í~c.~r~~--~.'.~'~;~\~'_
0

{~ - tendencia a deformar la 

informaci.ón ~ara<:que coincida con nuestras ideas. 

Las persOnas t.ienden a interpretar la información en 

.una fo1-ma que confirme sL\E.• ideas preconcebidas o ~L1s 

opiniones. 

e> Retención selectiva 

Los individuos olvidan muchas ele las cosas que 

aprenden, ti en den a retener la informaci On que 

corrobore sus actitudes y c:reenci as o que por su 

impacto así sea. 

Otro fu.ctor que conforma 1 os psicológicos es el 

aprendizaje. 

Aprendizaje. El ap1-end1zaje es el resultado de 

cambios en l.s. conducta en Ltn individuo, adqL1irida por 
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medio de 1 i-1$ e~ p•.:!:ri enc:i a. Es el c.c1mpa1·tami E!nto 

adquirido; Los teóricos del· ap~endizaje, afirman que 

éste se produce poi.. l.;i. irtt"eracci'ón · de implilsos, 

estímulos, respuestas y refuer:z.Ó. Al fina! de este 

capitulo mencionaremos la teoría. de Pavlov para 
,'. , ' 

entender mejor como fu11'ciona· el- aprendiza.je o como 

Pavlov lo denomina, el condicionamiento. 

Si se compra un artículo d~ determinada ma1-ca 

y la ex.perienc:ia al usarlo es stisfactoi-ia, 

probablemente se utilizará diario o con más 

frecuencia y al hac:erlo qued~rá refc1rzada la 

respuesta ante el producto; así más tarde; al comprar 

otros prodL\Ctos ~·i se pel""(:ata quf~ son de 1 a l'l'Clrca ya 

conocida anteriormente, la preferirá ante' las otras. 

De éste modo estará generalizando su reac:c:i ón ante 

estímLtlos similar-es. F'C!l""o también puede darse la 

discriminación. que es cuando se ha aprendido a 

reconocer 1 as diferencias de grupos de estimlll os y se 

sabe adaptar las respuestas a ellas, par ej~mplo, tal 

vez una m,?1rca de productos 1 c\cteos tengan una 

niantequilla eKcelente pero en cambio mu crema no sea 

tan buena v la misma ama de casa comprará la 
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mantequillG de- una mal"'ca y no la cambiará por oti~a, 

pero usará crema de otra marca. 

Creencias y· actitudes. La ei:perienc:ia y el 

aprendi ;;:aje· ayudan al individuo a adquirir sus 

actitudes' y c:reencia_s, que son otros factores 

psicológicos que influyen en la conducta de comp1""a. 

La creencia es un pensami en ta de:::;c:r i pti vo rel aci on.;1do 

a alguna cosa. Las c:1·eenc:i as rem¡: .. 1t:~cto a cierto 

producto qui::á se basen en conocimiento<...::; reales, em 

meras opi ni enes o en un,:- f é ciega o sei- resultado de 

motivos emocionales. 

Los fabricantes ti<~nen especial interés en las 

creencias del p1'1bl ico relativa a 

productos y servicios, · pués san las qu~ fcu-man la 

imagen de 1 a marca y del prodL1cto. Además, no hay 

que olvidar que la gente se deja guiar par sus 

c:reenc:ias. 

Los fabricantes muchas veces lan.:an ca.mpaña<z- pa.1-a 

corregir creencias 

la com~:n-a. 

que ~stán equivocadas e inhiben 
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Una ac~itud es :1a p~siéión _qtu~ toma_ ~m L·1di_viduo ya 

sea P.Ositiya o· ~eg·_at_i_v_a; los .:Sentimientos Y las 
. ·.-.· -

tendenCi:as» de .aC:tucir·· respecto a un ob.jet"ó, .idea o 
"·.. .. . .. . 

perSona. ,·Las- aC:t·tt~d.~s~ cr~an una· inclinación a sentir 

cosas. 

A laS · empr:esas ·les interesa eHplcrar las ac:titudes 

que· el pób~*co tiene, pués van a afectar a la vent~ 

de sus productos. 

Las actitudes son di Fíciles de cambiar y fcirman 1.m 

patrOn coherente, de modo que si queremos madifica1-

una, habrá que h2tCer- ajL1.st~,_;; en muchas otras y ello 

no es tarea -fáci 1 • Así conviene que una ·comp¿1í'l ía 

haga que sus productos encajen en actitudes ya 

e:.:istentes, en ve-:: d1~1 1nten+:ar cambiarl3.s. 

To\J(JS e•:.t:a!.': fc·c lo1'"e5 culturales, sociales, personales 

y psi col ógi cos que 1nenci onamos influyen en el 

comportam1 en to del consumí dar- par-a 1 a e.lección de 

compra, el conocerlos y saber-los m.:\nejar de m.;\nera 

correcta no'-! dar-á Ct:Hfl<J re!5Ul tado l ¿, respuesta 
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positiva del consumidor con respecto a nuestro 

prcduct~. 

Existen ·modelos- del c:omportami ento del consumi dar que 

determinan compartami en to o conductas del se1'" humano, 

dichos modelas nos ayudan de igual moda qL1e los 

factores que mencionamos para determinar como va a 

actuar un individuo ante ciertos estímulos o 

si ttlaci enes. 

Estos modelos que a continuación detallaremos san: 

Jerarquía de las nec:esi~ades de Abraham M_,slow; la 

teoría pslCQlógica de las impulsas de Sigmund Freud; 

el modelo de Mat"'sha.11; é~l modelo de aprendizaje de 

Pavlov y el modelo psicológ1co social de Veblen. 

3.3 MODELOS DEL COMPORTAMIENTO DE CONSUMIDOR 

Un modelo es la representación de algo, en este 

caso un proceso. Un modelo representa, en una fonna. 

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

procesas de la misma; · as:í., un modelo de conducta del 

consL\mi dor muestra la estructura de la conducta 

de cualquiera de los consumidores. Por lo general, la 

conducta que ha sido moldeada es el proceso de toma 

de decisión. 

E:(isten muc:has clases de m1Jdelos usados en la 

condLtcta del co11sumi dor. Los mrJdel os que se 

mencionarán son a.ql.tellos llamados exhaustivos, e'!'• 

decir aquellos qL1e tr.:1tan de descubrirla en su 

totalidad. 

Estos modelos tr.1'tan ele incluir o comprender todos 

1 os elementos que r:: on rel 1.:Nantes en 1 a conducta. de 1 a 

gente que consume. 

Los mc1del os ql.li~ se 1'!sludi an d. e anti nu.aci ón están 

relacionados can el el{~rnento que in·fluye en el 

proceso de decisión del consumidor y con la manera de 

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

Maslow 

Trató de explicar por qué ciertas necesidades 

impulsan al hombre en un momento determinado. El dice 

qL,e las necesidades humanas están ordenadas en una 

pirámide de jerC'.rquias, donde las necesides más 

urgentes ocupan el primer lugar y asi sucesivamente 

hasta llegar a las menos urgentes. 

En seguida podemos ver 1 a pirámide con cada una de 

las necesidades jerarqui:=adas según su importancia de 

satisfacc:i ón. 

Nocesldad89 sociales 
(sonlldo de pertenencia, amor) 

Necesidades dO segundad 
(seguridad, prolecelón) 

Necesidades t1siol6gica.s 
(hambre, sed) 

Fig. 3.4 Pirámide de jerarquía de las necesidades de 

Maslow 
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Por orden· de · importanc:ia; las necesidades 

fisiológicas vienen primerO; luego· 1as de seguridad, 

las neceSida:des ~ociales,:. las·:de·:.estimaciÓn y las de 

autorreal izaci 6n-. 

El individuo trata de satisfacer primeramente las 

necesidades de mayor importancia. Una vez satisfechas 

estas necesidades, esas exigencias perderán 

momentáneamente su valar motivador y el individuo se 

sentirá impulsado a c:ubrir la necesidad que ocupe el 

segundo luga1- de importancia. A medida que se cubren 

las necesidades, la siguiente pal .. orden de 

importancia ocL1pará r~l primer plano en 1 a c:onci enci a 

del individuo. 

Por ejemplo una persona con pocos rrc:ursos primero 

tratará de satisfacer su necesidad de hambre y 

buscará p1 .... oductas qLu~ lo alimenten con poco dinero, 

si sus rec:ur5os ec:onómicos rr.e acaban el individuo ha 

satisfecho s•..1 ni:.1c:esi dad de hambre y no habrá otrG\ 

segLtnc1.rt neces.tdad que cubrir, en 1-~l c.a~ao de que las 

recursos económicos sc~¡;i,n de mayar can·ti dad tal véz 

el individuo empie;::e a pensar en comp1 .... ,;irse algo"" de 
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'.1pa o algún objeta ac:c:emoria; si 

con un ingreso mayor, surgirán 

asistir a recibir tipo' 

pertenecer a algún grupo scc:ial, 

el in~ividuc cuenta 

las nec:'ési"dades de 

de ' ed~.~;.i:i ó~' o 
~:·,:·~·. ;·.~, ':. :·:.:: ,·:. 

y así ~·COn{orme las 
<. 

primeras necesidad es se vayan cubri e·~ci?-,· _:~{: :'.i\~·¡~ll::V'{dua 

tendrá una nueva necesidad dentro de la jerarquía que 

podrá ir cubriendo. 

3.3.2 Modelo psicoanalitico de Freud 

Pn:>pane que el ser humano rara ve:: tiene 

conciencia de la•; fuerzas. psicológicas re¿les que 

moldean su conducta. Freud di c:e que 1 a persona al 

desarrol l ¿:1.rse reprime muchos impulsos o moti vos. 

Estos impulsas reprimidas na se eliminan Oi se 

controlan del todo y emergen en los sueños, en las 

equivocaciones al hablar <l apsus-1 i nguael o al 

c:.-\ctuar, en actos neuróticas u obsesivos, trastornos 

en las cuales el ego ya no laqra equilibrar la 

energía impulsiva del ello con la ~uerza de represión 

del superego (sL1peryo> • 
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Una per5ona que. ~~qUi~~·e :\.ll"'!·~,produc:to· 'qu'izá pi.~nse que 

su motiy~:. C:cnS(S~E?-.·en .. ·desear,'. .un: 'PaSatrempa_ ·o una 

profesión, P"'!'.'.º a'>ün' i.i~~1> ~~.;·;u,.¡-d~'.p6stb.lemente 
·'.\"-, .. ~· ;·,·:: ·~,i ·:, ';.·.:-: ,. ·- ·: '",'. - ' .. 

qui era· ·-~?lnp~.~rib :·i::t~r,·a ·?~mp·~·e·~·i.a~ar,,\ a:.: 1 es· _·demáS, Con el 

prodL1c::to en sí -o con~:el<gra_n ·tal_emto creativo que 

pUe-de. expresar .a través "dE!l prcduc.to, y si vemos a 

nivel ~fectivo aún es posible que si h~ce esa 

adquisic:i611, .... e cdll?nta más joven o independiente, 

hasta seguro, 

El tamaño, la forma, el peso, material, color, 

inclL1so el nombre de las productos crean ciertas 

emociones en los individuas, el impacto que todas 

estas características ~arito e~: tr ínsec::as como 

intt-insecas de los produc::tos tengan en las emociones 

serán capaces de ~stimular o inhibir la compra. 

3.3.3 Modelo de Marshall 

Fue elaborado par ec1.:1nomi stas y en él marcan una 

teoría especifica sobre el comportamiento del 

consumidor. Según esta teoría, 1 as deci si enes de 
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compra son el resultado de cálculos económicos, 

racionales y conscientes. 

El comprador trata r.le gastar su di nerc en merca.ne ías 

que le proporcionen uti 1 i dad de acuerdo a SL\s gL1stos. 

Alfred Marshall consolidó las tradiciones clásicas y 

noc:lásicas. La síntesis que realizó de la 

oferta y la demanda es la. fuente principal del 

concepto microeconómico. Empleó la vara de medir el 

dinero, ésta indica la intensidad de los deseos 

psicológicos humanos. 

Otro punto de vista es que los factores económicos 

operan en todos los mercados; además sugiere las 

hipótesis siguientes: 

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

2.- Cuanto más elev~do sea el precio de los 

articules, las ventas serán menores. 

3.- Cuanto más elevado sea el ingreso real, este 

producto se venderá más siempre y cuando no 

sea de mala calidad. 
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4.- Cuanto mé.s altos sean los costos 

promocionales, las ventas también sel"'án más 

grandes. 

3.3.4 Modelo de aprendizaje de Pavlov 

Este modelo haba.le de ls reacciones a los 

estímulos de la.conducta humana; se basa en cuatr-o 

conceptos centrales: impulsos, claves respuestas y 

reacciones. 

Los impulsos 11.::-..rnados necesidades o motivos son los 

estímulos fuertes que incitan al individuo a actuar 

(hambre, sed, frío, dolor, se>:o, etc •.. ). 

El impulso es general e i nduc:e a una reacc:i óon en 

relación a una con·figuración de claves. Así., un 

anuncj o de determinada m1':\rca de refresco de el ave 

para estimular el impulso de la sed t~n una persona 

Joven; ésta puede sentirse más motivada por la 

promoción valida en la compra de esa ma~c:a de 

refresco que por lo barato del artículo. 
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La reacción ~s ,u'}a ~es-puesta :que. tici!ne _P-1.· 01--gan.ismo 
.· .. ·.:· ... _ :_.'. :'.· .: 

ante la·· con~.~gUr:~ci ón': ·de -S1·~-~es; ·.':Si>· '1a",- respuesta ha 
" . .:: 

sido agra.dabl~. ·se~~ refuérza la· ·"r·eacCión al estimulo 

que ~a'·pro~~j-~._-: ·~ero- s'i la rea~c~ón aprendida no se 

refuerza, disminUye su vigor y con el tiempo llegará 

a extinguirse. Por eso la preferencia de una persona 

a una determinada marca de café puede desapa1-ece1"" si 

ve que su sabor se ha deteriorado. 

La Versión moderna de Pavl ov no pretende persentar 

una teoría completa del comportamiento sino que 

ofrece algunas ideas originales sabre aspectos de la 

conducta. 

El modelo de Pavlov proporciona guías que orientan en 

el campo de la estrat~gia publicitaria. 

La repeti ci On de los anuncios produce dos efectos 

desabl es Y sirve de refuerza• porque el consumí dar 

después de cc1mprar- qLleda selectivamente e:~pL1esto a 

los anuncios del producto. Este modelo proporciona 

directrices para la estrategia de las copias; un 

anunc1 o ti ene que praduci r i mpl.11 sos fuertes en el 

individuo para constituir una clave eficaz. 
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Hav que identificar 1 os · impulsos más -fuertes 

relacionados c:On. el producto;. el 'anunciador tiene que 
,, ,. ·: '-.. ·' '.--.. 

explotar ~ .~O~do.·.·'.5~::.'·te~'?.ro. :de ··p·.:\1~·~t:'·~5; 'coloreS o 

:·_:' .. -· .. _,,.,.,.:_-,, -: .. 

q.ue pu.éde.~ !""epr-e~erítar 

Í:·a~: :.:2a~·f /~·ú·~~-¿;~·~~·~s,. ~~·~ C1 ave 

e1· estimulo más --fUe!rte Para 

esas· impul'sos. 

3.3.5 Modelo psicológico social de Veblen 

Este modelo consideró al hombre como un animal 

social adaptado a 1 as ncwmas de su cultura; sus 

deseos y conducta están far ja.dos con oa·fi 1 iacioines 

actt..tales a lo~ q1~·upos o por a.quel 1 as a 1 os que 

quiere alcan:ar. 

Veblen considera que muchas de las compras son hechas 

o motivadas por l~ bósqueda de prestigio. Aseguraba 

imi tZ\r. 
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Veblen hace hinc:a.pié e.n las in-Fluenc:ias .sociales en 

la c:onduc:ta y rec:alc:a que l<:'s actfvidades del hombre 

están di rec:tamente rel aci anadas can su c:a11ducta y 

éstas influidas por los distintas niveles que existen 

en la sociedad .. 

Cultura. son in·fluencias que recibe del media 

ambiente; éstas son du1'"aderas. El hombre ti ende ha 

asimil.;..r esos hábitos y a cr<:!er en su absoluta 

perf ec:c:i ón y le gal i dad, hasta que aparecen otros 

elementos de 1 a misma cul t:L1ra a cuando se conocen 

mi embras de otras CLll turas. 

Los grupos de referencia' san aquelos a los que el 

hombre se une poi-- qu€~ se identifica con ellos; son 

aquellos con los que convive y establece un contacta 

frecuente. 

Otra influencia importante es la familia, que tiene 

un papel principal y duradero en la f ormac:i ón de 1 as 

actitudes; en el sena de la faíl1ilia el hombre 

adquiere una actitud mental hacia la religión, la 
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polític:a, el ahorro, la c:astidad y las relac:iones 

humanas. 

Aunque·- se -_.sO_rítetan los irldfviduos a las mismas 
.';'> ·.:-

influenc:raS~',- ~-'._~sta:s- ._:van·· ·;a demostrar diferenc:ias 

pOsitivas a ·:nE!gatfv'á.S· CSE!gtln- sean las e:<perienc:ias y 

la estruc:tura inental de c:ada individuo .. Est.-.s 

diferenc:ias <agresividad, ansiedad~ e:-:l1ibic:ionismo> 

son las que van a marc:ar la personalidad de cada 

individuo. 

La familia tiene un ciclo o fo1-ma de vidd. Este va a 

indicar cuales son las clases de art:ículos que le 

interesan a cada miembro de la familia de acuerdo con 

diferente papel en la decisión de compra. 
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La ·mercadotecnia bu se: a satisfacer 

necesidade~id~_se~S-:·-~~·--_1_~- ~ente -Y :··como vimos en este 

capitulo, ·e.1 ·proceso :.de ·decisión · de c:ompr,a es 

afectado o i nfl Lii d~ por: factores psicológicos, 

soc:ia_les, P:ersonales. y culturales. 

Es necesario comprender la conducta del consumidor 

para desarrollar e$trategias de mercadotecnia. Los 

merc.adólo9os deben comprender la forma como los 

consumidores transforman los estímulos de 

mercadotecnia y de otro tipo de respuestas de compra. 

La conducta de compra de Llna persona es el resulta.do 

de la i nteracc:i ón compleja de los factores 

culturales. sociales, pe~sonales y psicológicos. 

Coma mercadólogos no podemos controlar tales 

factores, pera éstos son útiles para identificar y 

comprender los consumidores, quienes los 

mercadólogos intentamos influenciar. 

Para obtener in·formdción acerca de los consumidores o 

del mercado, es necesario un sistema de información 

de merc:adatec:ni a ya. que el desarrollo de 
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información .Y la investigación de mercados desempe~a 

Lln papel importante e!1 1 as funciones de pl aneaci ón y 

control. 

La investigación de mercados debe desarrollar ttn 

enfoque sistemático y constituirse al rlc;dedor de 1 as 

necesidades, dentro d~l pre-Je eso de información. En 

nLtestro siguiente capítulo trataremos 1 o referente al 

sistema de información de me1~cadotecn i a y la 

investigación de mercados: 
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CAPITULO IV SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA 

E INVESTIGACION DE.MERCADOS. 

Los 'me~_cadÓ_.lo,go~ .:· pa,ra-· '.de·sacrollar el 

análisis •. la pla~e'1~16-n·.: la :1nip1~htac'l:6n <y . e:.·. control 
~·\.-: 

de la -mercadotecni·a -~~,c::-~:H~~~~~.!1 :caristantemente 

información refe __ rente _ a~ .... (~~/!~-~---:·~· , consumidores, 

competidores, distribuictor~s, y otras fuerzas como 

medas. tendenci~s. etc ... en ~1 ~ercadci. 

Hace unos años, cuando la explosión demogLáfica no 

era tan inmensa, las compañias coriocian : bi:~·n. a sus 

clientes. La info['mación de meccado,:tecnia se 

recababa mezclándose con la gente, ob::Jet·vándola y 

planteandole µceguntas. Lo lmpor t.ant.e es 1.o 

competitivo que se encuentra hoy el met"cu,do y en el 

~é.lso especifico de México en e~:;t.e año ~~ de un 

mercado deprimido y escaso de dlne['O. 

Al aumentar el número de habitantes en todo e'l ·mundo, 

y al acC"ecentarse las desarrollo3 tecnológicos, 

también ha .:recido ld necesid3d de més y mejor 

información. ConfoLme .J.umentan los ingresos y los 
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compradores se v·...!el 'ien máS selectivos en lo que 

compran. los vendedores necesitan mejor información 

de la forma como ios compradores responden a 

diferen~es productos/marcas. Par lo mismo. las 

compañias operan en medios y en ment~s que cambian 

rapidamente, los m~rcadólogos tienen más nec~sidad de . 
informaciC.:1 actualizada para que se tomen decisiones 

aport.una.:. 

La i"nvtst :ga.;ión ue mercadcs ti~ne capa 1.:iC.ad para 

proporcionar suficiente información a loS 

mercadOlogos y la cual permite tomar decisiones de 

acción a favor de una marca/producto para satisfacet~ 

las necesidades/üeseo3 qué demande el mercado. 

En este capitulo desarrollaremos lu referenLc al 

sistemú de información de mercadotecnia SIM. lo que 

inclLye cuatro sistemas de información: sistema 

interno. sistema de inteligencia en mercadotecnia. 

sistema cientifico de administración e investigación 

de mercad.os. 
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4.1 SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA CSIMl 

. . 
Un' 'Si~tema de información de mercadotecnia <SIM> 

ea una e_structura. permanente e interactiva compuesta 

por personas, equipo y procedimientos, cuya finalidad 

es reca'bar, clasificar, analizar, evaluar y 

distribuir información pertinente, oportuna y precisa 

que servirá a quienes toman decieiones de 

mercadotecnia para mejorar la planeación, ejecución y 

control. C26> 

El SIM comienza y termina con el usuürio de la 

informacion. Pt·imero l.nteractua con los ger:ent.t!S de· 

mercadotecnia para las neceuidrt.des de 

i11f orrnacl6n de Después des.::i.rrolla 

infJrmacion necesaria p~r~ir de los registros 

inter.-nos de la compañid, lris actividades del informe 

de mcrcadotei:niu. y el prc·ccso lle investigación de 

F1r ul:....imo, el SIH '.istcibuye infurmación LJé.lra los 

r,eren'Les en l.:i fer rr • .-::i cor-recta y en 1.Jl momento 

o¡ .. ot :.uno a fin U.e ayudar los en la. planeación, 

eje~~clón y control ~~ ld mercadotecnia. 
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Un sistema de información de mercadotecnia· bien 

diseñado .reconcilia ·1a info.rmación que ·a. los gerentes 

les faváre~er ia obtener,. ·1a información··. que realmente 

~eces i ta.n y· ?Uf:!~.en. ~~·ne jar, Y · ª9.uel1a ·que ·-s~a posible 

Ofrecer. 

Para estab:ecer el desarrollo de la información, 

podemos .decir. que la información que necesitan los 

geren~es" de mercadotecnia puede obtenerse de los 

informes ir.ternos de la compañia, el infor'me de 

mercadotecnia y la investigación de mercados. 

Posteriormente, el sistema de análisis de información 

procesa y transforma estos dalos can el propósito de 

hacerlos útiles para la tomd de decisiones de 

mercadotecnia. 

A continuación explica['ernos bcevemente los informes 

internos. 

4.1.1 Sistema interno 

La ~ayoria de los gerentes de mercadotecnia usan 

inforrr:es y r:egistros internes con r.·egular idad. en 
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especial para. tomar decisiones cotidianas de 

planeaciOn, ejecución y control. 

El sistema d~ ccintabili~ad de la compañia produce 

estado~ de cuenta financieros y- mantiene registros 

detallados ·de verit2l!:f Y pedidos, costos, cuentas por 

pagar y flujos de efectivo. 

El departamento de fabricación informa sobr~.= 

programas de producción, embarques e lrsventari~-

Los informes de la fuerza de ventas proporciona 

información sobre las reacciones de los revendedores, 

las actividades de la competenci'a y las condicºiunes 

en el ambiente. 

El departament.o ele servicio al cliente proporciona 

información sobre satisLacción o servicio para ei 

cliente y problcm~s ~an las garantias. 

Los ¿studios de investigación de rncrc,:¡d6s air igidos 

en un ár:ea µL: ::i.11211 p.:. ~porc. onac informaci.ón úLi ~ par.:.l 

algunas otras, y lu:; in fo cm•::?S especiales· ad4uic idos 

po~ una divisiór1 a ·:~ce~ pueden ser útiles para ul~a. 

Lo.;;. serentes pued~n ~-:mplear información - rec:aUada de 
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éstas y otras fuentes de la compañia para evaluar el 

rendirnlent.o, y detect.ar problemas y oportuni,ja•Jes. 

La información de los r-~gistros lnt.ernos usualmente 

pueden obtenerse ca:~ m~z rap~d~z a más ba ju costo 

que la información de otras fuentes. 

4.1.2 Sistema de inteligencia de mercadotecnia 

Los inf armes d~ mercadotecnia con~i~ten en 

dat.os de acontecimientos, información cotidiana 

acerca de sucesos ambientales irnportantes, que ayuda 

a los gerentes ü preparar y a justar los planes de 

mercadotecnia. 

El sis t....:ma de información dt! mercadotecnia determina 

que información es necesaria, la recaba al 

inspeccionar e investigar el ambiente, y se les 

entrega a los gerentes de mercadotecnia que lo 

necesiten. 

El sistema de informes de mercadotecnia de la 

compaOia recabd datos de diversas fuentes. Mucha 

información valiosa puede conseguirse del propio 
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parsonal de la compañia: e jecutlvos. lngeniec.-os y 

cientificos, agentes de compra~ y la fuec.-za de 

vent.as. 

Por úl.tlmo, algunas compañias estable.cen. una oficina 

para recopilar y informes de 

mercadotecnia. El personal 

publicaciones-,, hace resumen ·,de las noticias 

importantes y les remite un boletin noticio~o a los 

gerentes de mec-cadotecnia y desan:·olla un archivo de 

la información .pertinente. 

Hay una gran canti<Jad de información disponible en 

mercadotecnia. El sistema de info1:mes de 

mercadotecnia debe explorar detalladamente el 

ambiente, se le ce i(Jnar inforrnaclón p8rtinente y 

procesable, y ayudac.-les a los gerentes a evaluar y 

usarla. Estos ~~rviclos rnejora1i demasiado la calidad 

de la información disponible p'lra los gerentes de 

me·rcudotecnia. 

Otro de los sis 1.emas que int.egran el SIH es el 

sistema analitico d~ mercadotecnia. 
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4.1.3 Sistema analitico de mercadotecnia 

Este sistema se compone de técnicas refinadas 

con que se analizan los datos y pcoblemeas de 

mercadotecnia. Consta de un banco de dat.os 

esiadinticos y un banco de modelos. El primero es u~ 

conjunto de complejos métodos estadisticos con que se 

¡>rofundiza la relación entre una serie de .da t.os y su 

confiabilidad estadistica <estos métodos ~stadi~ticos 

se describen en libros generales sobre el terna). 

El banco de modelos es un conjunto de modelos 

matemáticos que üyudará a tomar mejores decisiones en 

el ambito de la mercadotecnia. 

Cada rrodelo cuenta con un grupo de variables 

interrelacionada~ que representan un sistema. proceso 

o resultado real. Puede uyudar a contestar prequnta~ 

sobre la convi;:niencia de ciert.as medidas y sobre lü 

elección de ;uás apropiada. e~. '...irno!-3 

vein~e afias los ~erc2dólogc3 han ideadu rnod~lu~ pJ~a 

facilita:: a .o.os ejecutivos de mercudotecni:1. J, :.::.r·ca 

de organizar los ter-ritorios de ventas y· los planes 

de visitas a cllenLes, escoger la ub~cación de 

tiendas Lil u~talle, ~:cear mezclas óptima~ de medios 
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pl.;blicitarios y pr·anosticar las· ventas ·cte productos 

nuevos.· 

As1 terminamos est.a breve reseña de los s'istemas de 

información de mercadotecnia, para detal.l.ar · en el 

sistema de inv~stigación de mercados. 

4.l.4 Sistema de investigación de mercados 

''La investigación de mercados es el disefio, 

obtención, anallsis y comunicación sistemá tices · de 

los datos y resulta dos pertlnenteS- .. par:a una si tu~1. ión 

especifica de mercadotecnié.l que afront.a Und. cornpafii.3. 

Es un prace~o sistemático para obtener 

información que va a servir al administrador a tornar 

decisiones pal· a si:=iialar planes y objet.iva·s·•. ( ;:7) 

Aunque la gente piensa que la investigación de 

mercados es ir de casa en casa levantando· encuesLas e 

interrogando a cada pecsona que considere neceaariO, 

136 



Ayuda en la creación de estratégias, asi mismo 

contri bu ye a decidir comci deben de Ser Combinadas las 

ac:tividadeS en. la mezcla ó'ptima dB la' mercadOtecnia. 

Su importancia radica funda.mentalm~nte en ser una 

valio~a f·u~·n_t.e'·cÍ~··información acerca del mercado. 

La investigación \ie~-~.mef'."cados eS. para la mercadotecnia 

un ··.i'ns.f~umento básico de desarrollo. ya que 

proporciona información en la fase de planeac:ión 

sobre cons'umidores, competencia, distribuidores" 

etc ••• , a Sí mismo ayuda a definir el mercado 

<concebido como segmentos relacionados con los 

productos) y a determinar si estos estan cubriendo 

las necesidades del consumidor. 

En el si qui ente cuadro mostramos 1 a secuencia del 

proceso de i nvestigac i. ón de merca.dos. 

DESARROLLO 

DEFINJCION del del plan de 

problema y los 
investigación OBTENCION de ANALISIS de la PRESENTACloN 
Métodos: 

objetivos de la 
-Cuamitatil'O 

iníonnación información de resu liados 
investigación 

-Cualitativo 
-Mi>IO 

Fig. 4.1 El proceso de investigación de mercados. 
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El proceso c.~ investigación de mercar.;.J~ conio .. :H.: 

~.~~~~~ª e:~ i~ ::~~=s ~ntE=!~~. =~nsta de \~~·-~ 

e~apa..:: Definición c!=l probl+:~a y : os ob jet.ivus d·.2: 

inves~igación, elaboración d~l plan ct¿ investigación, 

implantación del plan e interpretacion de ~esultadcs .. 

A continuación explicaremos en que consiste cada una 

de las etapas. 

DEFINICION DEL PROBLEMA Y LOS OBJETIVOS DE 

INVESTIGACION 

En esta 

investigación 

primera eta pu 

de me!:'cddos, 

del 

el 

proceso 

gerente 

de 

de 

mercadotecnia y el investigador deben participar para 

definir cuidadosamente el problema y acordar :Los 

objetivos de investigación. 

El gerente de n·.:=rcadotecnia comprer1de ffi'~ jut el 

problema o la dec.l.sión ?3.Ca :os cu:;.;..e~ s:.! nece3it.u 

inforrnacicn; pot:" el otr.._; .lado, el inve:~n.igador 

compr~nde la investigacion de mercadotecni~ y la 

forma para oillen~r la :r1!orrnacion. 
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El lnvestigador debe ser ca.paz ·.fle. áyudarle al gerente 

a definir el problema y; caminos de . -. " - -· 

investigación para ayu_dár a1 '. ge-~~nt»~<-·~·~::tdmer··-.~~jores 

decisiones. 

La uefinición del problema' y · ol:Jietivos de 

investigacion suele ser un paso dificil en el proceso 

de in·1estigación, o cu ere frecuentemente que el 

gerente de mercadotecnia sepa que algo es erroneo, 

pero que tenga problemas para identificar las 

causas especificas. Tampoco es correcto que el 

problema se defina de una forme vaga o amplia ya que 

para ser útiles, loe resultados de la investigación 

deben relacionar:::;e con decisiones especificas a la3 

que se enfrente la compañia. Una definición vaga o 

incorrecta del problema es l!r1 desperdlclo de tiempo y 

dinero. 

Cuand1, el pcoblema ..>e ha definido con cuidado, el 

ger~nte y ~l lnves~igador debe11 establ~cer lo~ 

objetivos ir:vestigación. Un proyecto de 

inve:=.tigac..i..-.ln de rneL cadas poLlr ia tener uno de t3ntre 

trcR tipos de objetivos: exploratorio, descriptivo y 

causal. 
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El objeti.vo puede '.ser· exploratorio el cua.l . consiste 

en recabar · .información preliiid.i:iar~-· que ayudará a 

a··: reccún!''lndar ·:hipótesis en una 
. . ! . 

forma. ópt:imá'.' 

El objeti.,;o ·;·pu~cÍEl ,"Ser,. d,e~'cr
0

lpti\r~ cuando doscribu 

cosas ta1eS ··comO el EJOtencial del mercado para un 

producto, o las· perfiles de la de.mografia y las 

actitudes de los consumidores que compran el 

producto. 

El objetivo es causal cuando' se trata de probar 

hipótesis acerca de relaciones ·causa/efectn. 

Los gerentes de meccadotecnici por lo general 

comienzan con investigación exploratoria y m¿s tarde 

inician la investigación causal a descriptiva 

apropiada. 

La defini~ión del problema y l~s objetivos serán los 

que deter~!nen la forma e11 ~ue ne deberan desarrollar 

las etapas siguientes del proceso de invegtlga6ión de 

mercado;;:;. 
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DESARROLLO DEL PLAN DE INVESTIGACION 

L& segunda etapa del proceso de investigación de 

mercados es el desarra1·10 del ¡ilan de 

i11vesti9aci6n, que consiste en ,determinar como se va 

a recopilar la información par~ que esta sea la 

adecuada para tomar las decisiones acei.-tadas. · Para 

recopilar información en la investigación de 

mercados. existen cu a tra métodos que son el método 

cuantitativo, cualitativo, el mixto y el especifico 

de investigación mercadológica; ·1os cuales a través 

de diferentes l8'cnicas ayudan obtetF:n la 

información nece3aria para el desarrollo de ld 

inv,:-stigación de met ::-ado de que se trate. 

n contlnt1ac3ón detall~remos cada uno de ésf6s métodoc 

Métodos cuan ti ta ti vos de recolección· .·de datos 

En esto!J ::.·~todos tlay que establecer c·omunicác"i"ón 

direc. ':..e co:-1 lo:.:: su j~".:. )3 es ludiados. Lo información 
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.de~eada se ootiene consulLando a estas personas sobre 

aspectos ordenados en un cuestiona~lo. 

Los medios por los ·que se establece esta comunicación 

son: 

a> Entrevis~as por correo 

b1 Ent.rEvista ~eleiónica 

cJ Entre·1is~a personal 

d) Panel.e~ 

a> Entrevista por correo. Consi.:;te en 

seleccionai- una rnue~t.ra J.~t.·~·:-minada di: p-;~rsonas a 

quienes st: t:nvia ur. cuesti 1Jn:::i~io por vja postal con 

el. prop68i tv de que, t-'U!:." -~:.: :r . .:..:·::10 mer.io, lo devuelvan 

ya resuelto. Este cuestJ_'Jnario d·..:be ir '1Compañado de 

una cart:i. en la -¿ue se explica al desti:1atac1u el 

objetivo dt> lw. e1.•_t.·..:>vist~1 y ::...:? !t" inv:ta a resol·.ret:"l::> 

y devulvLtlo con !2 mayo~ brev· 3 daJ ~asible. 

Este met.odo resul'.3 inr;anvenienle por el al::a de las 

t.arifdB µo~~-·1~s y la falta de cooperación del 

142 



públ i.cu, lo cual tl~nde a disminuir la pre::i~ion é.e 

la ent~ .:visL;:!. 

b) Entrevista telefónica. Se 

especialmente par.a medir el· ni ve~ de audiencr~,'., dt? ias 

eraisiones radiofónicas y televisivas; ·.deté?imina i·as 

pre.:erencias del público respecto:· a los. J'.i~·eráos' 

p:.·ograrnas. 

Además ·permite medit el grado dt= retención de lus 

radioescuchas y telespectadore5. 

e) Entrevista pet:'sonal. Actualmente es uno de 

los métodos más uLl:.tzndos, ya que perrnlle obt,~ner 

ruejo res resultados. C'·Jnsiste en proporcionar un 

cuestionario e~ t i:ut:t.urado q:.ie puede contener 

preguntéis ce~t"uda::.1. abier·La~i o una combinación de 

arr.b.::.:.;. 

d l Páneles. L<.i :~·~ :;esidad de medi t" variables que 

cambi;:;in a través del tiempo obli.gó a l.::i fonnac·ión de 

conjuntos de Gujetos, hogares o establecimieritos que 

pua.:..!rar. ~:r.trP\'L·:.:~;-;-:oe y •:::¡ue a.:. mismo tiempo pudiet"an 
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aseguré'.lr que sus ~l.emen:ta·s .. fueran los mismos. Dichos 

con junt_os se. deÍloniillan ·como: 'páneles. 

1 ;- Pánel: deÍ', consumidor 

, Es el conjunto de personas/hogares con 

carac·_erist.icaS horr.ageneB.s que se prestan a 

colacor-ar en situaci;:ines experimentales para la 

solución de problemas mercadológicos tenvase. 

cambiOs de formulación, etc .. ) 

Se practican dos tipos de páneles: 

Internos y Externas 

Los Páneles internos 3e utilizan qenet"'almente cuando 

la empresa va a modificar un producto o a lanzaL uno 

·nuevo. Se realizan pruebas que pueden ser monádicas < 

referentes a un pt"'oducto ~ndependient.e>. compar~tivaa 

<más de dos productos diferentes), o triangulares 

<dos produc~os iguales y uno diferente>. 

Se utiliza "J.na mu~stra dL empleados que corresrionda 

al perfil a~: ccnsu~idor del prc~ucto o productcs 
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estudiados,, con ei- fin d~ eva:1·i:iar todos los atributos 

!nt.rinseco~ del. p~od~cto. un ·a tr ibui:.o ·in tr in seco es 

todo eleme~to que f,Órma ,' parte-, lnt,,egral ,- del_ producto: 

materia. pr~ma r -~~r~~~ .~· ~~ns~ste·~·di~·., 
--- -.-_ \'_, ;_ ;, ~· .. ·-. ··"~·./ :;: ~:_, ···: -: . ::~>~- - -. 
''··;~ 0 --_ \.:,-· '·ici'.' ,.:;-_-:,;·.:·:: "'•. ·· .. " • 

Los: Páne1es"·•externo's. ;:¡En' formá_•::pai:á1eia·'a1~ ánte~ior 
se " i'nt4g~~ - L -~~, :;:·~~ri~; ''., e~teir~~-: · ccin 

. . ~ 

hogares 

~e:P~eS~n-~'ati·~~··5.· del segmento de corfsurnldores. E:.~ 

·n~~;~-~~¡~--,-.~~:~ --~-stén dispuestos a colaborar cada vez 

que la empresa lo considere necesario a fin de 

realizar evaluaciones ulteriores. 

La ventaja de usar paneles externos radica s~bretod~ 

en que la evaluación de los productos se hace en Cc.:l 

habitat natural de consumo por todos los miembros de 

l . .1 fan.~lia. 

Existen varios tipos de paneles externos 

Inventario de alacena Cpantry check) 

Evalua ~l consumo de determinado producto dentro 

de los hogan:~3. c:.insL3te eti realizar una auditoria 

de alacena, :Jea. un inventario de los pt'oductos 
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existentes en la alacena de cada hogar visitada. 

Esto permite verificar si la última marca y tamaño 

campradu correspon.de·· a··io 1n·fOr~adc:> .·en .. · la entrevista 

inicial. 

El enlr>:!vistador" ctebé~. s~~·':>e~~::_:-que realice en persona 

el C"ecuento de ·1os .productos contenidas en la 

alacena. Cualquier_ información no verificada 

visualmente carece de validez para el estudio. 

Loa datos obtenidos acerca de marcas, tamaña, 

pre~entaciones, etc., se registran en forma 

estructurada con antelación, lo que además permite 

claridad y concision. 

bl Panel de depósito de basura Cdubstln panel> 

En el primer contacto se realiza un inventar lo 

de la alacena <pantry check>, se anotan lus tamaños. 

tipos, marcas y contenido de los productos que se van 

a estudiar; los productos que es ten en uso, se mide 

el nivel consumido. 

Una vez realizadu ~ste inventario le dan 

instrt.:.cc.:.anes al ama de ca.Je. para .. ¡u8, ~n t..:llct ;Jolsa o 
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cesto para basura, guarde . tOdo el envase. tapa o 

envoltura que se consuma en un périodo prefijada. 

normalmente un mes. Transcurrido ese lapso se vuelve 

a realizar un invent'ario de alacena para registrar lo 

que se recompró y lo que se consumió mediante el 

recuento de·· los desechos encontrados en el depósito 

de basura. ,Esto se repi t~ cada mes. 

El objeto de este estudio es evaluar en un hogar de 

determinado nivel socioecon6mico y en un pe•iodo 

a'ado: las mateas utilizadas. la fidelidaJ de marcas, 

el promedio de unidades consumidas, el perfil de 

usuarias <constantes, esporAdicosl. La inior:mación 

se preeenta en tablas que permiten tiacer 

comparaciones de un mes a otro. 

e> Panel de establecimientos 

Este tipo de pánelcs ~e utilizan para responder 

a preguntas como a quién dir lgir l.n3 promociones, si 

hay 3ufic;ientrn:.1 ex.i:Jlenciu.::J en el pllnto de venta, en 

qué zonas y canales de diste- ibución se pueden 

3umentar las ventas. 
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Esto se realiza a traves de una Auditoria de tiendas 

la cual. proporcl~na inf orma.clón refet"ent.e al 

desarrollo Clel mE:t:C..idO ele cadu cateqorio. ele 

product.os, ele una marca oeti::~minada y ele 

competencia: ést.e, .tipo, de·, a_uditór-ia· permite conocer 

el grado ele participación del mercado que tiene un 

determinado . product.;· con al de la 

competencia. 'asi ·•. mism,o señala "a quién se está 

desplazando del mercado. 

Todo esto en función de: 

1. - Ventas al consumidor. Es decir', lo que se 

desplaza del punta de venta al usuario, expresado en 

unidades <kilogcamos, lit.ros, paquetes>. y ~n -val.ar 

(moneda circulante>. Esto se COO"~P 

parLicipaciOn de mercado. 

2.- Compras Clel detallista. Es la cantidad ele 

productu que cada fabricante, distribuidor o 

mayori;:;;ta coloca en el punto ele venta, lo que se 

vende, ya sea directamente o a través ele 

iritermecliar ios, al punto de venta donde acude . el 
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consumidor a comprar. Estu infor-rr.ación también se 

pr-eser. :.a en unidades y en valor-. 

3. - Inventario del. deta11ista. Es la cantidad 

del producto encontrado en el. punto de venta, tanto 

en los anaqueles y el ·área de venta. como en la 

bodega. 

4.- Abastecimiento. Es ~l tiempo que el producto 

permanece en inven:.ar io en el punto de venta; debe 

considerarse el ritmo dt vGntas que rige el mercado. 

5.- Promedio de ventas. es el número promedio de 

unidades vendidas en los puntos de venta que tr.ane jan 

la marca en el periodo est.udiado ,dividido entre el 

numero de establt•cimientos auditado$. 

6. - Promedio de inventarios. Es e.l número de 

unidades enc..Jntra.das en el punto ·ae venta que rr.;:ineja 

el pt·oduct.o en el momento de audi t.ori.a, dividido en t. ce 

el número de establecimientos auditados. 
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7. - Precio promedio. Es . el pre e lo de venta al 

público det~ctadc al ·momento Ce :a auditoria. 

8. - . DistÚbu'éi6Íl. 't~nt~ en furici6n al número de 
'·'--i :~~---~' ~"""' ~ ·.·;, . ·' - . •'. , 

tlendas-. ·q~e ~m·an:~ jcli1_:,:;):.a\-.:.éate·gor ia ~--de .Cpr-Odu~cf.0-'.,.:c·om·o "en 
-·.· ... 

función de· ia calidad ·y10· tipo de estatil.;c·irni.;nto que . . . 

maneja· la =á·~e·g~~i:a_ d~l pr_od~-é:o ·1• ia marc·a·. 

9.- Agotamientos. indican el porcer.ta je d•..: 

tienc;3.as que. al momento de tlUditoria, no tenian t..!l 

producto ~ero si lo tuvieron disponible en el periodo 

que abarcó el chequeo; se expresan cuantitativa y 

cualitativamente. 

10. -- Actividades de mercadotecnia. Presenta la 

informacicn ceferi:::nte a meLcadotecnia, como: 

exhibiciones especiales < cab0cer as, islas, módulos), 

promociones, material publicitario ya sean propios de 

la marca o realizados por la competencia. 

:·odas estas sun l~~nicas del método cuantitativo y la 

informacióu ubtL:nida por estos medios 

¿¡_specto~ e.e reL1clón pre.dueto-
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<:unrt.:r.:idot·. es decir cuant..o y cuando cornpraL. No3 

f.•e-:.-mite cuantificar la información, a trávés de 

representativas, a fin de· tener una 

proyecclón a ~n unlver~o. Refleja lo qtie a·curr~ 

realrn~nte en un mercado, e"s decir, .. o.f"~.e<?é, r~sPuestas 

al qué, cuando, dónde y cómo suceden. los hechos en 

segmentos definidos; esta investigación es 

e~tructurada y determinante se realiza entre un qran 

número de sujetos entrevistad0s individualmente. 

Métodos cualitativos de recolección de datos 

Es importante dentro de las actividud~3 

mercadologicas, el couocimiento dr:: los mercád~s y en 

especial del consumidor, ya que se sabe que la compra 

es tanto la capacidad de paro o adquisitiva( variable 

econón:.icai :.:c'"tü J.i v·. L~ntad de poseet- deterrnin.J.ao 

artlcLi.lo < varl.3.bl~ pslcul.ógica). Este l~.po de 

mér..:.i1.bs san .!-o'.1 qt~·-~ :-.a~;ot.!..·u:..: aplicamos 12n nuestra· 

inve;-;tigí..ic~t',n de ~,1rr.pu y.~ q1rt~ el Estudio mii'tlvacional 

se '.Jbj ·,1 cent.ro df:.: 10;3 met.odas cualitativos de 

recole:ccir ... n de da:..o~. ya que éstos 3•~ enfocan al 
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punto de vista psicol6gico y· mo.tivacional de los 

individuOs compra de los 

producto~, ~~:is.~~·~·t_~'~;· :· .. e:: 
. ~-... ~· . - ·~...- ¡ : .. :.. ,_.---

:;., - ..:" ,:;'. y' ¡,- ·' 't·~-.. ~ 

oesd<! e,]_\· .p~üllto/étdli;~f~'isfa del ámbito motivacional 

psic;ol.ócji.(~:~,t- ~'~_rl· e-, >:~i'~: ~-):·~-~~c~nlsmo de compra de 

éualquler; ·:~P~~~;:;6to ' e·xiste un conflicto entre 
. " - .. -<.-:· .. "' ;,-· -.. -- ·,_ __ -_" .· 

moiiva~i:.o.ne~ y frenos psicológicos '"n la mente del 

consumidOr. Cuando las motivaciones superan a los 

frenos, se rompe ese equilibr la en la mente y el 

,1ndiviauo se ve orillado a comprar, y del mismo modu, 

· cuondl· los frenos superan a las motivaciones, la 

persona simplemente no compra. 

Las estrategias de mercadotecnia consisten en 

convencer al individuo de los beneficios de 

determinado producto, marca o servicio. aumentando 

las motivaciones y borrando el freno ps.:.cológico lo 

madi "{icándulo) que le predispone a favor de otro 

producto, marca o servicio. De ahi la importancia del 

enfoque p!3icológlco de las investigaciones de 

mercado. ya que por medio de éstas se conocen las 

act ~tu.des tco~noscitivus, afectivas y de 
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cornpor- taffiienta· >·. percepciones', sensaciones, de los 

consumidores. Esto const.ituye realmente el. porqué 

compran o- dejan ~~.: cornt:trar ~n producto o marca. 

que se requiere de 

la realización de 

cualquiera. - 'de la técnicas .motivacionales que a 

continuaéión enumeramos y ex'plicamos. 

al Entrevista de profundidad 

bl Sesiones de grupo 

e) Observación directa 

d> Simulación 

Estas t9cnicas son lus que mcjok ~e han desarrollada 

hasta ahora, independientemenle o en 

combinación. 

a> Entrevista de profundidad 

Esta denominación se maneja en psicoanálisis, el 

objeto d~ esta técnica es obltner lnfor-mación acerca 
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de las motiv_acionea·, inhibiciones. · pensam'ientos, 
• •r • 

se:itimientc:>s_. emociones de los . ~onsu~idores ,· ·. as1· 

como sus reacciones hacia ·ciert.:6~·'. ·~~·i:i~i.ii_o~' :exter~os 

que. pueéien ,i.i.egar a ).nfÍÍ.ü~· ~o,~iÚ~a''i'~ ;,'egati~a~ente 
en. 16 deéisú,';.; ~i.c~m¡,I';.; eón. esl~- ~"~c~·i~a ····;;e:busca 

determiri;.r ·la '>~~t~~~tura. de -~ei:sorialidád de los 

su jeto a para lograr su a juste ·en el. medio ·aocial en 

el ·que -Be desenvuelven. 

En la. investigación de m¿rcados, definitivamente. no 

se pu..: de cealizar la técnica psicoanall tic a puesto 

que, a menudo se tiene t"elación con el su jeto una 

sola vez y esto es con el oh jeto de descubrir las 

razones por las cuales lle9a a una decisión. 

Estas entrevistas suelen utilizarse con muestras 

pequeñas, por lo general, en un diseño exploratorio. 

Aun cuando se sabe que las causas que mueven a un 

~u Jet.o a tomar una decisión, sobre todo en el 

proceso de compra, se encuentran por completo en el 

subconsciente, se puede ?rofundizar Cno a los niveles 

psicoanaliticos) en la mente del sujeta, a través del 

interrogal.or.io b.'."!sado ¿n una gui.a de tópicos, para 
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. ' .. 
Puesto. que se sabe 'que. ·~Xis,t~·~: .. moti~-~s ::.q~e">indu·cen ;,:.a1 

: '.- . . . "> : ., ··~, '"' l ;:.·' .,_.;. < '.' ... · ... ' ~_ .. :!::1:·:·:. 
individuo a· :1a ·:· cotnpr·a ~-.o:,:~' .... a'. .U~ar·- <ae'terníitÍBdo. 

a ·ttavés ~ci{' un interrosatorio 

profundo·. se podrá ade~ás ··de· ··dilucidar cuáles son 

estas motivaciones descubrir qué elementos del 

producto/servicio o comunicación activ~n· o despiertan 

estas motivaciones. 

La persona que lleve la entrevista deberá ser J.o 

suficientemer1te habil para guiar la conversación a 1a 

información requerida, auxiliandose de la suia de 

tópicos. sin que el ent~evistado se percate de dicha 

orientación. 

Hay que ganar .ta confianza del entrevistado, vencer 

al máximo su resistencia, con el fin de que llegue a 

hablar libremente de cualquier clase de cosas que 

~~nga en 3U mente. 

Al trabajar con una guia de tópicas. el entrevistador 

debe de concentrarse en respuestas a preguntas ~orno: 

Y qu~ más?, Por que dijo esto? etc., y debe de tratar 
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profundizar lo más que pueda. en las respu~stas 

vertid~s po~ el entrevis~ado·. 

Una vez ~ue se· t.~en.~ ~Od~· la ln_formación. se procece 

a .analtz-~i. ·1~·5- t-~sUlta.da~::re~iizanda una vinculación 
:. ·--- ··;·.-·º 

entre! ' las;. v~r.i:~'bi~'s ~·por. medio de los recursos 

estadi~Úco',;;: ''i;/.·.~~rrelación y l.a regresión, las 

pru~bás. ~e '.si~ri.i.hcancia, para llegar a conclusiones 

válidas. 

Se deben tomar en cuenta todos los sectores que 

influyen en ln conducta, coma: :o:.J sentimientos, las 

caracteristicaE de situaciones que son detern:.inantes 

para que el consumidor piense, crea, sienta, como lo 

estA haciendo; su extracción familiar, los intereses 

personales, etc. 

Estos resultados, son subjetivos y na se pretenderé 

tra t..arlos como si fuer: a una investigación basada en 

el metodo cientifico; es aecir. no son datos exactos. 

Y se manej..:3.r. términos como: la mayoria, más de la 

mitad. aisladamente. que proporcionan al investigador 

informasión para la creación de una hipótesis. 
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bl Sesiones de grupo 

;•;:1.¡·a llevar a cabe· la sesión de grupo se reunen 

entr-e siete y nueve, ma.xicio .diez asistentes, con el 

objeto de realizac .. una> :-~~n·~.~.fba ,. de esta manera 

fluyen más se obÚmdrian 

individualmente:··,t~·,;-¿·~1:.~~º' .;;s, que los asistentes no 

se conozcan ·e~t~e·.,'~~r;.;~y~~·~-/~i~ ::~:~"' 
La sesión de grupo ~~er~it'e profundizar en ciertos 

aspect"os, . -que tal· vez en otras circunstancias. el 

entrevistad.ar no revela ria. 

El objetivo de esta técnica es obtener información de 

un grupo homogéneo representativo del segmento que se 

investiga. 

La reunion se lleva a cabo en un ambiente agradable y 

se sirven bebidas pu.r-a r-ecalcar la informalidad. El 

entrevistador comienza con preguntas ger1crales antes 

de pasar n temas más especificas, y alienta la 

conversaciun libre y fácil, con .la dinámica de grupo 

sacara a la lu= los se~timiento~ y pensamienLos 

reales. El erltrevistado~ debe conducir y dinamizar ai 
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grupo de u~~ manera natural. ~i~ .!nfluencia. L& 

coriver~ación se grab:::. ¡:ior comple:.o. 

Al h3.cer UE!J de !a· dlnám:ica, p~rmile colocar la 

t"'cibida dentro .. ·· de un marco de 

refererencla social, que" deja'~Ver. ".l.as ·influencias que 

llevan -a triod~fic~/.-·la co~~J~.ta:_---~~c' una', ·~~:{~on~. tal y 

corno ocut'r ir- ia habitualmente, 

·transcurso de· su Vida :diária. 

es decir, en el 

La sesión de grupa puede ut.ilizat'se para sat.isiacer 

las necesidades de la empresa con respecto a los 

consumidote~. productos, marcas, envase.publicidad, 

etc. 

Con respecto a las marcas, se puede ~edir la~ 

actitudes hac~a ella3 en la sesión de grupc, ul 

profund~zar en ~us connotacion~s en cuanto a la 

calidad, prestigio, confiabilidad. Asi la ~ompafiia 

puede ~ar?e cuenta de que determinad3 raarc~ 3e 

r·ela::iona con productus de r.-::il.a ca.lidaj, p0c 1-:.- que 

si s~ qu.iere a.mpJ lar 1?. l 1nea colocando produc;;,_os e:-. 

segmentos de alto nlvel socloeconómi..:o. tal VE::: 

~eri.a canvenient.e cambiarles de mu.r-ca, pa?:a na 

aLa~Jtar su im~qeri. 
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Pot lo que se refiere a •.1nvases. por lo qeneraj.. se 

sesiones de grupo o entreviotas de 

profundidad. 

tamañ.o. se 

con el objeto de mf¿;Ji.r la pet'cepcion de 

hace una. relación enti::e el tamaña 

percibido y al real, ~e miden las actitudes hac~a la 

intención de compra. de acuerdo al tamaño percibido y 

a la expectativa de rendimiento. 

Esta técnica se puede emplear a cualquiera de lo~:; 

elementos que intervii3nen en la comerciali:.:.ación de 

un producto o set"vicio. se determina una mueztr.:i con 

ca~acteristicas similares y se efectuan el nümero de 

3esiones que el inves~igador considere necesarias 

para obtener la información des~ad.1. 

el Observación directa 

En esti:.: mét.:Jdü, el investiqé'tdor, sin est.ablecer 

co:r.unicac:ínn cor. ""-ªS 5Ljetos de est.udjo, ~:;e limita e 

observa~- las acciones y hechos que le interesan. 

Esta1 otJservaciones pueden ser realizadas por 

persona~ 0 pcc aparatos mec~11ico3. 

159 



La observación con personal san las que $e realizan 

dentro de un 3lmacén para saber si la gente campea 

por impulso o se fija en el producto, si verifica los 

precios. 

Algunas dispositivos mecánicos especializados 

son el psicogalvanómet['o que mide las reacciones 

emotivas de las personas a través de los cambios d~ 

RUdo:·acióo1, y la cámara ocular, Ll cual regis:ra 

cam!Jias o túovinü~nto3 de los ojos que pueden 

interpretar3e como agrado o d0sagra~o d~ un producto. 

Po::- sus condicio:-ies de aplicación. los estudios de 

observación son de cuatro tipos: 1. - observación en 

si tuaci6n natural: 2. - en situación artificial; 3. -

no estructurada; 4..- estructurada. 

co:1tinuación: 

1.- Observación en situación 

Se detallan a 

natural. - Un 

ejer~plo de esLa, es c~ando el observador aparenta ser 

un cliente de la Lienda y observa a los vei=daderos 

clientes, en cuanto a qué producto3 pidcn,camo 

reaccionan ant.e ellos. etc. La desvent.d ja de este 

método es que e: investigador es que e~ i~~astigador 

debe esperat 3 que cc~:rran los sucesos deseados. 
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·2.- Observación en situaci1n artificial.- Se 

c:-ear. situaciones para obtener 1~n menar t.iempo la 

infoL-mación deseada. la desven aja es que el 

comportamiento del individuo pued~ variar al sentirse 

observado y fal=ear las actitudes. 

3. - Observación no estruct\ rada. - Se coloca el 

observador en un lugar est atégico y se van 

registrando los hechos y acc enes que se juzgue 

convenientes para el estudio~ 

4.- Observación estructura a.- Se debe planear y 

anotar cuales son los hecha~ que se deben de 

observar. para eliminar:. en lo posible, los errores 

subjetivos de los observadore~. 

Otro importante estudio dl~ observación lli recta es el 

que ~uclen realiza~ los dlstri uidores, ~l macear las 

rutas o caminos que siguen los usuarios dentro de los 

establecir.i.ientos. Este estudio es import.ant.e, ya que 

si~ve al est~bl~cimiento para que en los lugares más 

tran:;i. *-dd:,_,_ '..:-;-.: coloquen lu'.3 t=roductos que s-:= venden 

nieno::;., pru ~:1..:t.us gan::hu parc.i. '-! e desvien del camino a 
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los usuarios y los hagan entrar a otros pasillos 

menos con6~rrid0s.-

Una 

vez 

ccimbi.-ri~~Ci~~ri°' tci~·- --~-;t,·~- ·nlétodo. coiiSist.e ._en que una 

que el\;~'~;f~~C)~ ~e ha decidido pcir un producto, 

ee le. -_.pre9Uilt.-a ~-·i·a .:éaúsa qÚe io motivó a colocarlo en 

e1 
·_/:· :·, :; 

c~r~it.~ de 'au~~~~~vicio. con el objeto de 

determinar_- la importancia e influencia del envase. 

et:tqueta <según el caso>, en la decisión de compra. 

dl Simulación 

Por lo general se incluye dentro de l3S 

eritrevista:.; de profundidad y en sesiones de grupo. 

Consist~ e:. pedir- :i.l enlrev! s~ado que actúe ant._ el 

producto co1110 habitualmente lo hace. 

Pot" ejempla se les pLeser1t.a un stand <como en las 

tienditasJ con p:·oductos de botanas industrializada~ 

con difet·entes pLc•ductos de una rr.isma mar-ca y con 

productos de la o las mat:"cas compet..encia _ St: les 

piC.ie que esca jan un producto como si lo estuvieran 
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h~ciendo en realidad en una tienda x. se analizan las 

, impresiones y a'ctl tud~s ·eS.pontáneac ·rrente al ·Stand. 

·'· ···. .,' 

Estas cuatLo técnica~. anLeLior~-~·.pe.c.ce~·~cen a1· ciétodo 

cualitativo o motivacional porclúEi ·¡;ermiteu penetrar, 

a través de las ciencias de la conducta, e~ el porqué 

del campor.tamiento del consumidor, lo que ayuda a 

entender la naturaleza de sus motivaclones y loo 

frenos psicológicos. 

Esta investigación no tiene re la ti vament,2 una 

estructura explaraLoria, se basa en impresiones ·y se 

realiza entre pequeños grupos de rersonas qu~ se 

entrevistan en srupo a iridividudlmente. 

Debido a que la inve:'lticJación de mercadoEJ está en 

búsqueda de nuev<Js ;_ét.:nicus r¡ue ayuden a conocer 

má~ ampliam~nt~ ~l mercado, loLJ estudios de Ja 

ma ~er io :1an L..:nido L! neces ~dad de combinar. ambos 

tipas de análisis, ~g asi coma ha surgido la 

lnvestigacio11 niixt,J 
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Métodos mixtos de recolección de datos 

Estos métodos con-jugan,.~ las '.caraét.erist-icas de 

amb(' metodos ci.íÚit_a\!~o~/¿~a~t'.itau;;~~.· ampiiándolas 

a la toma de deC1si.~·neS: ·.en/me~Cactot€cnia. 

son aquello!3 estl.idiéís ·;· én los que el objetivo 

principal es conocer i. ~ivel motivacional la redcción 

que el consumidor tiene hacia determinado producto, 

marca, envase, precio, publicidad a la ve:. se 

requiere cuantificar los resultados que se consideran 

con base en una muestra estadistic~mente 

representativa. a fin de que éstos puedan ser 

tabulados, analizados y mostrados como porcentajes en 

relació11 a un universo. 

~os métodos mixtos más comunes son: 

a) Diferencial semántico 

bl Barómetro del consumidor 

a> Diferencial sem~ntico 
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al Diferencial semántico 

Son una serie de adjetivos polariz.~dos 

rel.acinado~. con .r~ concepto lernpresa, marca, producto, 

donde· el entrevistad~ t.iéne que elegir rApidamente. 

Ejemplo: 

Agradable 

Activo 

De uso común 

Moderno 

DesagC"adable 

Pasivo 

Poco usado 

anticuado 

El diferencial semántico es un método que se puede 

aplicar a muestras grandes y cuya sencillez permite 

realizar estudloB repetitivos de imágenes, marc~. 

precia. publicidad. cte ... 

Además de estos ad ieti vos se pueden utilizar frases 

que descC"iban los beneflciCJs proporcionados por el 

producto, las persarúf icacione~ de los usuar-ios 

<irnagery>, la calificación y clasificación de grupos· 

de usuarios paru establecerse 

diferentes marcas d~ : · uduc~oL .. 
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El diferenci:il semá.nt~co·· permi t'e · o.b.tener. información 

completé: ·sobre! .:la Condúc.~,a: def.:~c·anS.um·i.dO~, qu_e ·se:: i~ 

muy ·aifici.l. o~t~_~er·:. c;o~<.i~s téc.Ílicas, de· lrivesti9a>-: lón 

cuant.ita:.!.ya Y -cua'f1t.~tiv¿_, :.,E~- d.E-:"5Jja~.<:~.Y~~ª: para 

- los estudios enf_ocados a la medtCión da ·actituc.es 

bl Barómetro del consumidor o problemas de 

consumo 

Su función primordial es pr:oporc~.r:nu:-

per iódicamer,t.e a st..s :>uscr ipt.oces in f ormació:1 5flbre 

las posicionss que ocupéin las m3.rcas dentro de un 

contextu predete~minado de opciones competitivas. can 

respeco a las preferencias del ama de c..:asa y (:n 

hoqare~ cons~mi-Jr~: de la categor~~ rJel ~~ud~cto. 

at~ibuto~ mas releva~tc= d·!~ productc. ~s decir . 

. :L".:ellü::.. que ¿j'2LC~n lntlu0r,cia decisi·:a en ~a:J 

c:ondu=t . .:..3 corr.pr.:... 

Los :-r.:sul t.ados Jo;::: lu medición d-2 las preferencias se 

e;;p¡·._:..:3an ~n csc3.la~ de rango que indic-...i.n ·=:-:.. fai:m2 
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s~jfic~. comparativa y ciaramente comprensible la 

po!.iic_on de cada marca, ::eri. t·c;npect.o .;;. cu.da atribut.o_ 

En la mis~a forma se expre~an la3 actitudes de 

preferencia· total de la opción competitiva. 

Se analizan también las distribuciones de 

praport:iones refe·rentes a la última marca comprada y 

¿;, :as marcas encontradas e·n 

C pantry check l • 

inventarios de alacena 

El tipo de escalas de rango e. intervalo U3a~us por el 

barOr.1etr;o del consumidor pert.en·::C€ ~l g~·upo general 

.:.~ escalas des.je-rolladas poe L. psicofisiL:u, que SI-? 

.:!efir.t: como la ciencia que estudia lü respuenta. d~ 

los org.Jnisrr.L::J a Jas confj·1L.:ra•:.~ .. ;!1·": •.:.e estimule. 

En el árc~ de mercadotecnid estaJ co~fiquraclones d11 

esLimulc ~urgen de diver~as cla~0s de atrlbut.o~;. que 

:!epende11 las caract.et· isticas 

ecnnómj_c,.:- y :.:ürnbéilicas '_!-.l::ú de los produr.Los, de.! 

dis<:"fi·:· ..!<=- lus enva.s(-:3, dv los t.ext.os publicitarlos. 

et.e ... 

r...oz:i ir.f.J:-m-::s G•;;l barómet:-;J .Jr.;?l consumidor se entregan 

cado. mese::s lGS suscriptores, es .lo 
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posibles ~fec~os de estimulo3 te~por3les que influyan 

en dichas preferencias Ccomo ir.~~oducción de cilrnpafias 

publicitarias. promociones in~~nsivas, presentación 

de nuevas marcas o prudur:Los ra.ejo::-adas, cambios de 

envases, etc ... ) 

Este docuraent.c brinda, pues, ur. conocimiento de las 

actitudes, percepciones y conducta de los 

consumidores. 

Despué3 de conoce:: los métodos cuan ti t..1tivo, 

cuall~ativo y mi~to con cada una de sus ~ecnicas de 

recopilaci~n de datos, ve~os lo importante que 

resulta dentro de las actividades mercadologicas. el 

conocimiento de los mercados y en especial d~l 

consumidor, ya que sabemos que la ~ampt"a e:· t.ant.o la 

cap~ci~ad de pago o ~dquisitiva (va~iable cconórnicnl, 

(variable pnicol.Jgic~'. 

ayuC;-1 a recopilar información enfocac!a d ia vari.:ibl·~ 

eccr1 omi(..:o y ·· . .l. :n.2t:ido -~·ua.:..ital.i.·:o r..lri.--! ar.3.2 izar '.:..J. 

vtlriable psicológica. es decir, lo~ motivos que 

t. uva una per3ona. rara decidir-:3e a comprar 

deterrni:¡ad~ m~rc~iproducto. El mét.odu mixto e~. un::i 

comb.:inacio; . .:e a:ribos. es dt:..cj r las t.ecnica!:j -\l.l~.= 
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u:.~li=a se utilizan par3 obtenet - información que 

..:Ln tenga variables pslcvlUtJlcas corno· variables 

econó:niC;ls o cuan t if !cables. 

Además de las. ·técnicás de cada-;~uno-"~: de··: loS tres 

métodos cuantitativa·; cualitativo y mixto existen 

otras técnicas que se les denomina técri"icas 

especificas de' inve~~i9ación de mercados. 

Tecnicas especificas de investigación de 

mercados 

Dent:-a de t.ecnicas especificas se 

encuentran: 

1.- Investigación publicitaria' 

2.- Inv~sti1J1:ión ~J,~ :1~dlJs de comunicacion 

3.- P~t1eba~ organoleptlcao 

- Técnica Q 

- Mapas perc~ptual(.S 
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Estas dos últimas· se aplican como escalas de 

medición. 

l.- Investigaci6npui;i1icitaria 

La necesidad de crear publicidad que en 

ver dad cumpla con su cometido, o sea. que -~enere 

ven~as. es cada vez mas impactante. Las ernpl:"esas se 

perca~an poco de la necesidad de investigar su 

publicidad, por lo miemo 1 a mane jan siempre como el 

último inciso de un ~uestionnrio referente a un 

estudio de habitas y usos de determinado producto. o 

se aprovecha tal o cual estudio para preguntar algo 

sobe-e las comunicaciones. Un investigador de 

mercados ::lebe estar consciente de que los medios de 

comunicación deben aprovecharse para difundir e 

info:rnar optimamen~e sobre :.os beneficios de los 

productos/marcas. par "Lanto, reali~ar-

investigacion sobre· la publicidad, debe ser pert.e 

integral de los plar.i.es de mer-cadotecnia. ya que el 

costo de realiza[ unu ~arnpaña con un mensaje que sea 

rechazado por .¿:l público o que despiet"te cidVet"sión 

170 



entre los USUaLios dCt.Uales y/o potenciales . de Uil. 

product.o/marca, puede provoc~r _ una pérdida de 

participación en el mercado :lamentable y deteriorar 

la imagen del pr04uc~~/m~'i:ca·, ,además de perder ··todo 

lo que. se ha hecho· por .. ' lo.grar una óptima ·posición en 

el mercado. 

La investigación>: publicitaria se trata de una. 

extensión de la inve~tigación del consumidor r1ue se 

ocupa principalmente de éste y de sus reat..ciones a 

las diferentes clases o formas de publici~~d. 

Ademá.a el fabr:icant.t: deseará comprobar -...:ómo es 

clasificada su publlcidad por el consumidoc fcente a 

la competencia. A ·.~::-.t.e respecto la efiCat:ia de la 

publicidad gira er1 torno de das factóres: J.a 

cualidad y la cantidad de los anuncios. 

No hay que olvidar que la función de la publi.cidad 

consist.e en t.ranGmi L.~ r el mensa je vendible de una 

mai:-ca de forma tecor:dable y convincente. creando la 

lmpresión de la mar= ca que se desea~ Y en pr_incipio 

debe juzg~r3~le cc:l a~~eglo a estos objetivos. 
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Cuando hablamos de las motivaciones y_ frenos del· 

consi.imidor: ci.t?serVilinoB . qu_e· é~~~-- ~~~c-c·i~~a '.··~~~~ ~-~·i~r'tos 
estimules; .y que para poder c~~o;~rl~s': ~:Y que 

realiza·r estudios que indiquen cuéiles ·-;.san· las 

ú 

rechazar el estimulo creado para modificar la 

con_ducta de compra. 

Tomando en cuenta lo anterior, seria un error afirmar 

que sólo existe un tipo o técnica de inveet.igación 

que ayude a evaluar las caracteriaticas que debe 

reunir la publicidad eficiente, es decir, aquella que 

actúa como estimulo modificador de conduCta y como 

vehiculo reforzador del posicionamiento de un 

producto/marca. 

En la investigación publicitaria primero se debe 

ubicar el posicionamiento del producto/marca, obtener 

información 3obce las motivaciones del consumidor y 

sus actividades hacia la categoria de producto. Asi 

el rr.ercadólogo pude definir con claridad el segmento 

de mercado target group (*) que interesa y a ·quien 

di~igir la comunicación. Posteriormente se 
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reune información cámpleta sobre el pr~duc~o/marca 

que. se· va a· anunciar:·y .de· igual~ manera obtener toda 
-. ·"·· ' 

. · .. ·.· : 
' ,_ . ' 

la informac.i6n . sobre:· l.a ·.:·. '·cornUnicación de . ~:;' ; . 
competencia;·· luego -:por. medio: .. de:_-. ~~sió~eS de grupo se 

obtiene informa~ión'· d~ ;: .los .• ~~hábitos, actitudes, 

percepciones, vivenciaS·; frenos y motivaciones del 

consumidor actual y poten.cía!. El investigador se 

puede ayudar con material proyectivo como bocetos, 

dummlee<•> o storyboarde<•l para evaluar cünceptos 

publicitario~ y por o~ro lado evaluar promesas 

atribuidas al producta/ma~ca. 

Para determinar t. qué se debe decir del. producto?; 

l.c,:Jmo se debe decir?; lqué es lo más importante?, es 

decir. jerarquizar los atributos y beneficios; lqué 

es lo que hace única a.l producto/marca; se aplican 

técnicas que nos ayudan a recopilar información 

n .. ;~...::Jar ia. A -..::ontinuación señalnr-emas laD formas en 

qua se aplica el estudio publicitaria sin profundizar 

en cada una ya que seria e)-: tenso. Se incluyen en 

t:st.a catcgoria: 

(*) ver Glosario de Términos 
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Preteet. Se utiliza para determinar que 

ejecución publicitariél. transmite mejoi.- la est.ra:teqla 

de comun1Caci6n. 

Paetest. Se realiia de que 

comerciales lT. V·., rad.io •. ·prensa~·.:· hcln sido expuestos 

en los medios 'de .~o.m~~.1.~.~ci..6n ~ari ,un ·peso ·que permite 

penetrar en la· mente del receptor. procediendo a 

evaluar el impacto de ::-ecuerda y aceptación de la 

i::ornunic.ación. 

I.P. P. Es la información sobre penetración 

publicitaria qeu tiene cobert.ura nacional y que está 

segmentada por áreas geografica~. 

Advertising Awareness. es el estudio del 

conocimiento publicitario, e~ decir, cu~rllü se conoce 

la actividad p•..:blici tar ia de un producto. 

Advertising assessment. Es ~l estudio de 

acredit.ación publicitaria, es decir, a quién se le 

atribuye, a través de frases publicitarias. 
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activ.!.(::::.d de comunicación de los productos de una 

Medición de audiencia Cratingl. Informa los 

por.cent.ajes de- radioescuchas o telespectadores que 

cubre éa¿ e~taci6nde ~~dio o canal de televisión, 

la· relación de· este orden de preferencias facilita 

bastante la selección y contratación de los medios 

publicitarios más eficientes. 

Evaluación de periódicos y revistas. Cumple la 

misión de mostrar su publicidad, de maneru. semejan te 

a los ratings, en relación con la circulación y el 

número estimado de lectores debidamente clasificados 

por el potencial económico que representan. 

Los estudio.; que no se realizan en el domicilio del 

entreviotado, por lo general se hacen en unidades 

móviles o en lugares especificas llamados central 

location. 

Un matet: ial proyectivo que se aplica para este tipo 

de investlgaci61: es el de ponet" el concepta base y 
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los di!'.-erentes conceptos de: pr:,:,duct:J :~I. cai.-._o:?lune~, 

se pres~n~.an uno poc ur~o ~l q=upo (en las 3e3!ones d~ 

grupo; y se van anotando actitude::>, palabra3 

impactant~s. recordacian~~ espontáneas, etc ... asi s~ 

logra la jerarquización de los beneficios en cuanto a 

su importancia y se determina que se Va a !.nclulr en 

la promesa· bbs.ica de la estrategia de comunicación. 

A nivel publicitario existen estudios que auxiliaI1 en 

la toma de decisicnes y que (.;:JL..1.n relacl::.·nados con 

mediad de comunicac:0n, un ejemplo de esto se~~3n los 

estudios de perfiles de audiencia, en los cuales se 

obtiene in.for:r.ación :Jabre hcíbi tos y pr-eferencias de 

los consumidores asociados con 8stos medios; estoB 

estudios se denominan invi:·9tigación de medios de 

comunicación. 

2.- Investigación de medios de comunicación 

~ ~ravés de éstos se obtiene inf orrn~ción accr~a 

de peri iles de audiencias <cuantitativo:; o 

c~ali ta ti vos), há.bi to~1 de exposición .;;. los medios, 

176 



r~ t.ings de televisión/ r-adio, prefer-encias de ·lectura 

de peLiódicos y revistas. 

Información de lo anterior es de gran ayuda .para la 
.· . ' 

toma de decisiones relacionada con· la -~-ele~'6·ló~ de 

medios de comunicación. Dentro de estas 

investigaciones de los medios, la' qUé··. tiené mejor 

aceptación entre los métodos especificas es la que 

proporcion~ información de los ratings de radio y 

televisión. Para que quede claro, concept.ualizaremo:.:i 

el término rating. Rating es el nivel de audiencia 

que tiene una estación de radio o un canal de 

televisión. 

Asi como todos los métodos de recolección di:_· da tos, 

la investigación de medios tiene una metodologia 

aplicada dl r•..:copilo.1 intor-; .. :-ición. 

Lil investigación u~ m·.:dios ~e b.::i.:.:;:i ~n entr<2Vi:Jlas 

pei ::¡u11al125 r'=!alizada;., ent.r:-e un horar:-io que V..l desde 

las ·>:00 a.m. hasta las 12:Uü p.m_, a personas de 

..:.ñc~. 

Se utiliza una n.uestra reprBsentativa del ár-ea que 

tnt~rc~~ a 1os fines a~ medi~~on. 
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Los resultados se dan en función . de personas, por 

hogare~, ~_ambos. 

Cabe mencionar que cuando hablamos de- técnicas 

especificas, existen empresas especializ~~as en éstas 

y el ter.la es muy ámplio, por lo tanto nosotros .sólo 

estamos mencionando algunos aspectos y explicándolos 

en forma br-e·1e y sin profundizar. asi Otra ·técnica 

es~ec~:ica aon las :1amadas pruebas organolépticas . 

. 3.- Pruebas organolépticas 

Se denominan t.ambién de reacción los 

sentidos. Establece, a través de escalas 

hedónicas (de placer). ei grado de satisfacción que 

produc~ a lr 1 s sentidos naturales <gusto, o!íato, 

tacto.etc.' al')ún at.ributo intrinseca del producto. 

Se piden opiniones de ~n producto determinado cuanto 

a apai:iencia. textura, calce, aroma, sabor. 

ccnsisten•.:.:.a, expectativas de sabor/consistencia 

<ant.es de la degustaciónl, sabaL poster:ior, actitud 

global. Esto se puede medir- can una escala que va 

norrualmenLe d2l al CQn extremas de accitud 

positiva l7, a negativa <1>, tarnOien se evalua 
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t.omando en cuanta·· verbalizaciones de l.a muestra 

estuc:li::id<J al pre!sentárSele .el product.o a evaluar, por 

ejemplo si ~l p~o~uC~o_·_· es··Un yoghurt: 

Ay, .. la frútá· silbe como si fuera mermelada, 
,-.-'':·-. , 

no sabe·natural. 

De est~ ·manera sin influencia de númeroz se obtiene 

.la actitud hacia cada uno de los atributos del 

producto. 

Las pcuebas organolépticas pueden ~er de tres tipos 

al presentarlas a la muestra d estudiar: 

Honádicas. Pr-eferencia de un solo 

producto ( pr ...i·~~l:Jo ciega. ·~9 decir, sin marca 

identificada o de marc~ identificadaJ. 

Comparativas. Donde se prueban U.os marcas 

distinta~ de la misma categoria de producto 

<normalmente ciega ya que la marca puede influir en 

la preferencia.·n0 r~~ferencia). 
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Triangulares· :comp.a~a~.i.Vaa ~ Donde- se cinf·rentan 

dos marcas. de .1a miSma·. catec~Jorfa de-; pr~:iducto }P~ra una 
·.'·' ... ' ,. . . . .-

de ellas:- ª_P~I-e.Ce: dos Veé::e.S ~ pr~-e~a.>Cle.~a >. -. 

Las· pruebas ,organol.épticas san útiles., para - evalua"r 

atributoS intrinsecos de los prudtiCta·s· :y-.· éuand~ ~an· 

aplicados er. seiones ·de grupo permiten conocer varios 

aspectos y actitudes hacia el producto en la din~mica 

de la sesión. 

Existen otras técnicas que se utilizan como escalas 

de medición y entran dentro del método especifico de 

recolección de dato!:5. las cua~.es son la técnica O y 

los mtipas perceptuales. 

Técnica O 

Es una técnica qu~ hd len.ido uso an psicologi.:i 

par."": medir el comportamien~o humano. consiste 

pr inc ipa :.;:~ente -en tomar de di versas fuentes teóricas 

gran nUme~o de enunciados, éstos disponen en una 

clasificación sen.ejante a los puntos de una es=al~ de 
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medición de act."it~.d~.ª-~ .. Y : se._~~-~~~~. ta~_j~t~s. se:.toma 

la muestra a ;.atudlai • y se. les ·pid;,, qúe diátri'b..;~an 

las tarjeta;- 'de i ~al ; Íl>r~a ·'.~J~~. d;.s~r ib~n . lo que 

piensan:·:·~.~~~:~- ~.{~\~J~~~;~:~)'.~~-i~.--:~~:ri·y·~S~L~-~~~:d'o, co~o· ·creen 

que pi~nsa-':; ~¡~ :-:'(~~i~·~_~f~~~k~:fe~:,: ... ~f· _ ié~Fe.ct~, et.e. . . el 
-;,.;" 'ºf'v -

análisis-. s~.::;Len.~~Ca ·:·a:~_·ias. ,correlaciones entre la 

rnuestr~:·~·'·': ~:-:~-~~:;~~-~a:~~~~-~?::;-~iílVé'stigéir un factor o grupo. 
,.;·,.· 

Una vez que hemos .conocido las técnicas de la etapa 

de obtención de lnf~rmación, dentro del proceso de 

investigación de mercados podemos añadir que esta 

fase suele ser la más cara y susceptible de error. 

El siguiente paso del proceso de investigación de 

mercados consiste en seleccionar entr:e los datos la 

información y 2.os descubrimientus de mayoL 

import.anclc,,. Luego el investigador tabula los datos; 

a continuación n.?coge o calcula datos estadlsticos 

como l::i di::3tr ibución de fr:-==cuenciau, los promedio3 y 

las :nedidas de dispecsión. Por último trata de 

aplicar a~11~r~os de 103 métodos esladistlcos y modelos 

más moderno~ que ne utilizan en el sistema analilico 

de merc.:iC.otecnL..L, cun la esper-unza de descubr-ir más 

181 



información. Al pcesent~L lo~ resultados de la 

investigación el investiqad0r prucuraré ~resentar los 

hallazgos cen~cales que ayuuen a la gerencia u tomar 

las decisiones mas impo~~~ntes en ese momento a~i 

corno sugerencias tentativas que ayuden a tomar 

decisiones fundamenLada~ y rar.ionales. 
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Para _ejecutar sus tareas, los qerentes necesitan 

abundan~e información. . . 

Un sistema de inf Ormación de mercadotecriia bien 

diseñado se , compone 'ae, cuatro .subsistemas. El 

primero es el sistema- de irlformeS iriternos, que 

aport.a datos a·ctt.Íciles ·sobr"e CO:J: :: , 

inventarios, flulos de efec~ivo, cuentas por pagar y 

cuentas por cobrar. El segundo es el sistema de 

inteligencia de mercadotecnia, que brinda a 103 

gerentes de mercadotecnia información diaria sobre 

cambios que se producen en el ambiente caraercial, así 

una fuerza de ventas bien capacitada, personal 

e~pec lal de inteliqenciá de mercadotecnia, da tas 

sobre ventas obtenidos de agencias distribuidoras de 

material informativo y unu oficina d~ inteligencia 

mejorarAn est¿ asp~ctc del sistema de ~nformación. 

El tero:er sis temu analllico d~ 

merca¿ctecnia consl~tuida par métodos est~distic~.; 

m~y r0finados y modelos ~decuados pa~a que las 

empresas tomen mej~res decisiones en el carnp~ d~ la 

mercadotecnia. 
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El sistema de investigación de mercados es un 

proccdimier.to de cinco etapa e. En la prime.ra · se 

clefiene bien el problema y se establec~n.' los 
'• .... , 

objetivos de la investigación. La según~a ~.consiste 

eH trazar un plan para reunir lcis .da.~·a.s ·:. La'.' ··te:·rcera 

etapa consiste en recabar la información .mediante el 

trabajo de campa· o conseguir 

informaci6n que arroje luz· sobre el problema por 

medio de las técnicas de los métodos cuantj.tativo. 

Cüalitat'ivo, miXto' y especificas de invesligaciún de 

mercados. 

En el cuarto se anal i.za 12' información a fin de 

identificar los promedios, variables y diversas 

relaciones de los datos. El quinto consiBte en 

presentar los descubt:" lmlentos PI:" incipales a los 

gerentes de mercadotecniu, a fin de que tomen mejores 

decisiones. 

En el siguiente y último capitulo realizamos un 

estudio de mercado aplicando ln tecnica de sesiones 

de grupo para obtener como resultado lo comprobación 

de nuest~a hipótesis central en la' cual por medio· de 
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un estt.tdio moti vaci orla! pedemos determinar el 

posicionamiento de un· .Pro.dueto para el cui d~d'o del 

cabello dentro del _·mercado. 
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CAPITULO V 

ESTUDIO DE CASO 



PROVECTO DE ESTUDIO MOTIVACIONAL 

PARA PANTENE 

Febrero de 1994. 

PREPARADO PARA: 

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



METODOLOGIA 

a.- Técnic:a 

La técnicc.1 selec:c:1011ada para lo9rar 1 CJ~5 

.:1bJet1vos del oresente. estudio mrJtivacio11al son 

sesiones de gruco. 

b.- Objetivo del estudio 

Con l a i n·fcrmac:i ón qLte se obtenga en E•l pres en te 

estudio motivacional se pretende: 

Evaluar sobre bases motivacianales 

1.- Tendencias perc:ibid~s en la cat?gorfa 

2 .. - Las carac:teristices de imagen asociadas .:.1 la 

marca Pantene 

3.- Relación afectiv;:\ con la marca Pantene 

4.- Pei-scnalidac visLtal1zada del usuurio de F'antr;!ne 

5.- Posic1onamiento de Pantene en el mercado 

1BE! 



c.- Muestra 

Locali:ación 

Geográfica 

Sexo 

Nivel socio

económico 

Edad 

No. de Sesión 

Característic3~ 

especiales 

México, D.F. 

Femenino 

0/C+ 

1t3/25 26/35 36/45 

11 ¡¡¡ 

Usuarias de •:.hampaos ..., en 

Fig. 5.1 Muestra determinada para entrevistar. 
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OOSERVAC IONES; 

·oeoidimos tomar para nue-s-tra rr.ueslra a estuclial'" 

ún.i:·~mente al segmentr.r femenino,. .Ya g1J;e a través de· 

tioja:; filtro ·:;u¡;. aplicamos tanto a.'· personr:1s de 

segm¿,nto masculino como femenino con las 

caracterlsticas del tar·get·· gro11p(:t.) (nivel 

socioecor.~,rr.ico 8/C+ en ~dades de 1:::-45 años y 

usuari~E de shampoo 2 en 11 hubo un~ generalidad en 

el s~gmento masculino de tender a utili¡ar el shampoo 

c:¡u~ se- enc11entre en el h09ar, y la c:o¡1,pra en todos 

los casos ;;stuvo deti;rminada por la madre }' en su 

caso por la esposa. 

Tomando i::•n cuenta la tendencia anterior optar;ws por 

y enfvcornos a una rr.uc':'slra e-~<c1us~varr.ente f(--rr.enina 

para obten~r la info1·mación que en el caso deseamos. 

Erl todo3 l~·E gr~{~G~ lE 1~si0n~EJ las participant~s 

serán uzuarias de shampoo : @r1 1 ya q~e c~nsideramos 

que pe1 .. teneciendc1 a esta catt;oguria la información que 

ap0rten será completa ! se unificarán tópicos~ 

<*> Ver glosario de términos 
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Las edades de la muiJ.stra a estúdiar ·se en.:;uentran en 

de 18. a 45 años ya ·c¡ue a tr,;v<l-s de 1 as 

hojas .filti,.o det'ermiíiamos ~.que es en est&s i:-dades 

cuando hay ~referencía ·Por determinada marca de 

sh;.;mpoo., 

El nivel socioeconómico para nuestro targ&l groupCtl 

es· B/C+,. SiE;r)do É-ste un nivel en f'l C\lill ;;u poder 

adquisitivo, su estilo de vida >' statu3 le p;:rmiten 

el uso de este tipo de shampoos, )'ª G~? por medio de 

Jos filtros se nata una fuerte tendencia en loE 

segmentos de nivel més bajo a utiliza1· shampoo y 

acondicionador por ~er;rado, que las mar~as de 

marcas come. Vanart }'' C~price e-n .:;1.Jalqui+.:-ra de sus 

pre se-,-. .:.a(, iones. 
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II ESTIMACION DE TIEMPO V COSTO 

a.- Ti°empo 

TrabaJo de campa 

AnáliEis y preparación 

del reporte f-inal escrito 

b.- Costo 

1 c;emana 

2 sema,nas 

El costo unitario por sesión es de: 

N$ 6,5Ct0 +lVA 

El costo total poi"'" tres sesiones de grupo 

es: 

N$ 19,500 +!VA 

Se solicita un c\nticipo correspondiente C\l 50'l. del 

costo total de este ~studio ~l inicia del trabajo de 

campo y el sal da contra la entrega del repa1-te final. 
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GUIA DE TOPICOS 

ESTUDIO MOTIVACIONAL PARA PANTENE 

A.- Autopr2sentación 

B.- Breve descripción de hábitos de compra y usos d"' 

shampoo y acondicionadores 

1.- Reacciones espontáneas, afectivas y 

racionales 

2.- Marcas menc'onadas espontáneamente 

3.- Cercanía/lejanía afectiva expe1-imentada 

hacia leis disl1nt.r:·s 111i:::tt (,a=: 11e.:-1c:· .. :inadas 

4.- Marcas/productos usados. Razones d~ 

prt·ie-1 o:?r.cia 

5.- ve~taja~/desventaja~ asociadas a los 

shampcos 2 &n 1 frente al uso de shampoos Y 

acondicionadores por separado 
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6.- Jernrquización de las distintas 

marcas/productos mencionadas en t6rminos de: 

al Imagen de status/calidad. 

bl Satisfacción con bene.ficios/efectos 

cl Nivel de 6xitD o ·aceptación asociada 

7.- Ubicar el lugar que ocupa Pantene dentro de 

las marcas menc\onadas. 

C.- Evaluación del nombre Pantene 

1.- Nombre Pantena 

Connotaciones afectivas y racionales 

3.- Origen atribuido 

4.- Sensac1ones y sentimjentos que genera 

5.- Características intrínsecas (ingredientes, 

a:romo .. color .. e-te ... ) 
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6.- Características de imagen o 6tributos 

difere~ciales asociado~ ~ la marca P;~t0ne 

·.- P~r~onificación de Pantene 

8.- Relación precio/rendimiento 

D.- Recordación espontánea de la comunicación da las 

·marcas/productos mencionBdas 

1.- Comunicaciones recordadas 

2.- Elementos qua més 8U•lan/llaman la atención 

3.- Mensajes asociados 

4.- Posicion~~]ento 1~6lati 1 ·0 gue ios elementos 

recordado5 le 000fi0re~ e cada ma1·ca/producto 

mencion~da 

5.- Seg~entG~ e perfile~ a los que piensan el 

comercial de Pantena apela/no apela 
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E .. - Evc:.~luaciór1 del lego y envase de Pantene 

1.- Lego asociado ·esoontánearriente a Pantene 

2 .. - OeScri.pci6n de ll1S elementos recoi-d ... ,dos d~l 

envase de Pantene 

CEn este momento se presenta el envase de 1 as cuatro 

presentaciones de Pantene) 

3.- Evaluación de la etiqueta del prod1Jcto 

a) Elementos que gene1-an acep1:':1.Ci ~1n o 

rechazo 

b) Reacciones ante el colar de las 

presentaciones 

- Sensaciones y sentimentos 

- Connotaciones afectivas y racionales 

V3lores o atributos que le comunican 

al prodLtcto 

- 11npacto en el anaquel 

F.- Sugerenci3.s finales para F'ant:enc-:. 
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FECHA:. _________ _ 

NOMDRl!: ______________________ _ 

TELEFONO:. _____________ _ 

DIRECCION: _____________________ _ 

HA ASISTllJU A SESIONE5: SI ( ) NO( ) ACE1~rADO/A ( ) RECHAZADO e ) 
EDAD: _____ SEXO: MASC.( ) FEM.( ) 

EST.\1)0 CIVIL· SOLTI:.RIJ/AC l CASAOO/A{ ) OIVOltCIAD9/A( ) VIUDO/Ar ) 

NUMEkU DE lllJOS: ______ _ EDADES: ________ _ 

ESTUUIOS: PRl~I \ ) SEC.( ) PREP.( ) PROF.( ) 

OC'Ul1ACION l'EltSONAI.· .•• ___ ---·---

OCUPACION ESPOSO/A: __________________ _ 

COMPAr'llA/LUGAR DE TRABAJO: _______________ _ 

PUl!STO QUE DESEMPJ;ÑA----

INGRESO PERSONAL. MENSUAL: _____ CONYUOE ____ FAM. __ _ 

CASAPROl'l1\: ( ) /RENTADA:()------------

DATOS ESPECIFICOS AL ESTUDIO: ______________ _ 

-----------·-- --·-- ------------

Fig. 5.2 Formato de Hoja Filtro 
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l. LA CATEGORIA DE SHAMPOO 2 EN 1 

1\. - PRINCIPALES ·MOTIVACIONES Y. FRENOS QUE 

SUBSISTEN HACIA~L¿;S,'_S~~MP~JQS 2 EN 1 . 

. ~ ;-~ ~~ ;·:·:·~· ~ \'.·:< ' . -· ~': .- ,_-_ .. --
• ,< -~:.;~~~- :~~:· -· -;-,: 7,-.: -,,::;'"'- -

1 ;-:·E~· g~flei•ú~·s:e :Observan los siguientes 

argumentos Ío~L;'.e.~·a,};;;~:Cúen.den a determinar una 

prefel"enéia ~a<lie~:'~ifi\'~>:~i: ufo·, de. sharripoos 2 en 1 o 

por el : uso" ·'de '·.'s'ii'ámpóos. ·y .acondicic;n¡¡d,,res F·Ol" 

sep&rado: 

al USUAF:IAS 2 EN 

Tienden a percibir la categol"ia de 2 en 1 

como las sha¡ripoos )1 origir.al.G'..;. 

asoci~ndoles la iT12.-·or te...:;nolosia y kn0i..1 h.]w(:~:). /\ 

ni veles pr._:¡fundos,. pare-cen ser en 1.os qt1e- se 

dt:-FOSitan 1 as e-~:¡:ect.at ivas de ntJevas prome:::as y 

beneficiü.5 a travé-s dt· ingrediente-s rritis av¿,nzados o 

rEl'-..10 l !JC i ona1~ i os. 

(tl ver Glosario de Tfrminos 
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Tienden ~ asoci~1· a los 2 en con un 

estilo de vida más jovt::•n1 actuaJ r dinitmiQO y 

glamGrerso 1 e:: decir más de acue-1,.·do a la década de los 

90's, y de una creciente simplificación del estilo de 

vida. 

Dicho estilo de vida se traduce en las 

siguientes . ventajas concretas (que representan 

justifi~&ciones racionales percibidas ~n los shampoos 

2 en 1l: 

- 1~r.orr1:i i::-;-, t1·.?Cí;p.J/¿5f\.JETZO 

- P1·acli~id~d en sclicación 

- Practicidad en 5ecado y deseGrEdado 

- Actualización, moda 

- Ahc1·ro en din21·0 Cun solo p1·0ducto> 

e ompr 3 
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p¿i¡-ci las 'J!:uarias cr_:'."'f·S temores frente al uso 

iridep:~r·1cH2¡¡ts:- de 2c.(.-.nd:::;ir1r1¡-,dort?S SE asocian con la 

caida/de-bjlitado .:1.;:l ccbelli.J, o l~l teinor de un sobri!-

aoondici0r1amiento resultante en una cabell<.>r.~ 

demasiado lacia, relamida o sraso.sa. Los shampoos 2 

en 1,. tienden a opacar dichos maleficios vivi.f.ndc•los 

como shampoos que- contier12n un porct-r.t.:de mE?nor de 

acondic1rJnadvr y un efecto acondicionado lhr~5 s1wve y 

:ner.os driñinc·. 

bl USUAl'UAS DE SHAMPOOS Y ACONDIC:IC•NADORES 

POR '"EF'ARADO 

Ti.1:.•nde-n a ne+ cree-r en la sintes.i:: dt• lo:;: 

eles efectos opues1.o.::: shom1::·i:10 

acondicionador~s. 

Para ellas ~J cabello queda més limpio ulilizar1do poi·· 

ShCill¡:.·')0, S•~· un 

ef:..c,J._ivo con 

~sp~cjalizado 0n ~ste sentido. 
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Así mismo, logran cr<?.;r la aplicación 

simultánea del shampoo y acv;E.:!~ cieir,ador i:;refirendo 

controlar· las zonas de aplicar.:ión ldi:- prefi;.rt:oncia A-n 

las puntas) del acondicionador. 

No es bueno aplicar el acondicionador 

desde la raíz, es mejor en las puntas 

nadamás, dejéndolo unos minutos antes 

de enjuagar 

(segmento 25-35 años) 

Además sienten q1Je la .;:f~<:-~.ivio.:id de.-1 acondicionador 

se :'..ncrerrit:nta al dejarlo per;r.anec:er E-r1 el cabE-1 lo 

El contenido de! acondicion0dor en los 2 en 1 tiende 

a ubicarlo más de-r-1+.1· .. o del rro1.1ndo feml?-iünc ,;il·s1 jándoJ-:1 

del •.1sc· fñmi 1 in;· '-' sot··ri? t.:· .. jo del uso 1fü?i5cul ino~ A 

nÍF-::01 funcional un 

se¡:..;.rado p+?rmile ad·:¡uiri1· un 

sh~mpon ~~ a~n0r precio se adapte a l~s 
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necesidades de la fa~ilia, cubriendo las necesidades 

especiales de la esposa €· hijas con un acondicionadc;r 

por separado. A nivel emocional· dicho ~condicionadc;r 

se c•orwierte en un ·1ujo que bien se puede utilizar 

con la frec~encia Y cantidad deseada, 

2.- Denlrn de los distintos s~gmenlos de ed:id 

entrevi.stados se detecta una cier•ta préferencia ¡:,01· 

Pantene-a mayores edades, aunque en.·e1·mismo segmento 

de mayor edad se tendió a no ·inCl i.narse pct· nin~ún 

tipo de shampoo y en su caso utilizar jabón de 

tocador en la limpieza d.,¡ cabello. Palr.>olive Optiíl•?. 

)'' Part Plus flJE-l"On las marcas ¡:::.r-t-feridas PGI'" lo.'.5 

segmentos m~s jóvene:. 

las diferentes marc~s sen: 
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B.- IMAGENES DE MARCA 

1.- PALMOLIVE OPTIMS 

Plantea un estilo de vida más aspiracional, 

sofisticado y glamoroso. Modelos jóvenes, coquetas, 

versétiles, prácticas, dinámic~s y bien presentadas 

(peinadas todo el di·a·). 

Shampoo efectivo, fem<>nino ·con di fe1·entes 

niveles d<> acondicionaclc,r (la cantidad 1>xact.a de 

acondicionador). 

U.S.P. (:;:l !uniqu.; selli.ng propositionl Sistema 

personalizado q~E prpsenta ur'a opción par·a cada tipo 

de cabello. 

:;;har.ipco rné-:: fe-11lenino,,. High Tt·~h(t) )' 9larnorc:so 

de la c·ategoria Fei1~ lo la:1~ -:. es ..::\1 iT1enos famil it..1· \· 

genérico. 

<*l ver Glosario de Términos 

204 



No st=- vi.v?. como P2'ir·r.1 prc.iblen1as e:<tremos. Más 

bie-n s.; viv+? c<Jmo püra la mujer asertiva, que se 

·Jalor=5r q\te e-s individuc.ilist.a y -:;1.12 se permite el 

lujo de comprar un shampoo especiffc~n1~r1te para ella. 

2.- PANTENE 

Marca ae prestigio con cie1·ta permanencia en el 

mercado. 

Beneficio más in,pactante: p1·evenc1ón y detención 

de la calda del catallo. 

Ingr.?di•~ntes eficace:=; que 

claim(.t> 

de la 

par+.iculcr= Pro 

capsula con 

vi tar;1:..nc1 "> 

vi t.aiT1irv:\s 

S\I 

Pantenol. Dem0lil 

mu~1 in1pactante 

r~lacionado CQr1 ri~l:·¡c:iór. del cabello. 

C.1r.·1 t.2. idi.?d d..:· -:·:<P~1·t isi.?(t.1 +::-n cuidc:.dü del 

cabello rnascul1no lo cual tiende a confErirle los 

Ct) ver Glas~r·ia de Ter·minos 
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menores niveleE de acQ"dicionador ~~Gtro de los 2 En 

1. 

Imégen de uso/venta en sslone5 de oate~oría 

~hampoo 2 en más prof~sional, con ~ucho know 

howltl, tecnologfa v calidad. 

3.- PERT PLUS 

Imagen de un 2 ~n l familiar (idea de suavidad), 

aroma sutil, a niveles proft1ndos con cierta cantidad 

de acvndicionador ·:1ue no se llega apercibir como el 

50/.. 

Deporti,10, pt-ácticc, farriilia1-, todas la~ t?dades:. 

Imagen de prt-cio accesible,. lo cual acf.•rca aun 

más a la imagen familiar .. 

Rápido, pr.~~ctic·•, ri?duce en cierta m~dida l.:,,::; 

maleficios del acw·1d1cionador. 
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c.:ir, ar:··ndjc;jnr . .::1:lo1- int.er!S!\JO~ el 1: .al se viv.; c:ttmo 

íl·~~ bien ~ngrAs~c,~i~ el cabellor ~lejbndolo adem~s dPl 

uso familiar. 

4.- SUNSILK 

Salón de belleza conll.s1 va a una i;r1a9eri de 

mujeres de mayor edadr fodongas, poco pr~cticas y 

poco modernas. 

Imagen de p.-oblemas extremos soluciones extremas 

que solo pueden d¡;n;e e" tra\Jés del descui.do o la 

edad. 

Artistas dt:· c.ln::· no cor11:.cidas 1 no famosas, tipo 

dobles que no destacan (paco aspiracionales). 

El tamaAo d& la botella indica pocas cantidades, 

lo c~~l contradic~ la imagen d~ problem~ extreffio. 
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Femineidad 

e{ectivid&d). 

y sutilez~ en aroma 

Demasiado contenido d~ aco~dicionador. 

5.- PROTEIN PLUS 

Menor reco~dación. 

lF~Oa 

Per~ibido ~o~o para menores edad@sr mujeres de 

sec~ndari3, ~oco conocedcras, erandulonas, poco 

sofisti~adas. 

No plantea identidad pr~p1a, m0r,or personalid~d 

def inld~. 

Asoci3do a ur estilo de 11ida juvenil aunqt1e no a 

un b~neficio funcional o em0°:io~al valofado. 

Menor ~a~isfacGi~n ~r uso. 
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C.- TENDENCIAS PERCIBIDAS EN LA CATEGORIA 

al REACCIONES ril¡:-E~EJ¿IALES POR SEGMENTOS 

PRE6cu'PA,c10P:·.•o·NE:cEs1nADEs 

A menor edad 

- Mayor: n~oesidad de 

diferenciación/individuación. 

- Necesidad de ~royectarse como exitosas, 

distintas a sus madr&s y al rol tradicional 

de amas de casa. 

-· :·í~3 ..... :•fC:i.·íias al i(k•2l ¡::..lanteado d~· la 

usuaria de Optims. 

- Atribuyen mt1Yor in1¡:..1 .. :it·tancia aft·c:tiva a la 

cabel~(:-ra y el rol que Juega E·n la l.mageri y 

-:-1 er;;t~ lo de \•1da ·:¡t..;,::· desean pr1:iyt-ctar, 
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- Nuevo rol a imitar más simétrico y 

competitivo con el mundo masculino del 

logro y la· realización sin perder 

femineidad,· sensualidad Y. lo afe.cti110. 

A edad intermedia 

- Preocupación por cubrir necesidades 

familiares en la form~ més e~pe1·t5 y 

conveniente, dentro de este cont~~to la 

limpieza adquiere m~yor relevancia que 

acondicionamiento. La practicidad es mayar 

glamour y sofisticación. 

·· Prec1G ,.r,::·•idi;r11ErY~_i:_1 se traduc;e en lJn 

producto n,tJ:;: BE-rrériC'>J e tudas las 

necesidade·~ familiat·e3. 
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- A nivele5 p1·ofundos y 6feotivos el arna de 

caza sigu~ d~5e~ndo apapacharse y cD1darse 

P•r~itiendose ciertos lujos que requieren 

estar Justificados por una promesa 

altamente motivante, un reason why(~) 

irref1Jl;ble. 

A mayor edad 

-· Afectivamente desean como detener el paso 

del tiempo sin gr2ndes expectativas pcr el 

~uturo, n~gand0 un t~nto su propi~ 

sensualidad. 

- PreQcup3:i6n por nutrir }' r~for~alece1· el 

cabello, mismo que ti~nde a vivjr corh~ 

deteriorad~ debido a tintesr perma~0ntes, 

?stili:ados/secado~, y re1&~iJn5do oon PI 

paso d~ 10~ 3Ros. 
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1.-

- Prefer~ncia por shampoGs ~és d~l tipo 

tratan1j r;.rito cp1e cl~"1 tipo cGsmético" 

- Mayor dificull•~ para asimilar el 

concepto ~ersona~i:ado de Optims 

especialmente dada~ las usua1·ias y e5tilo 

de vida p1,...:~·sentados pcr el ·~Oif1ercial, }". pG_r 

. dificultarse ;,J pod-=r elegir la alti:"rnativa 

que les cor1·&zpon¡je individualmente. 

p¡¡J.molive Opt.ims parece mayor 

presencia y corresponder rnGtivaciunalm2-nte i-:n for1T1Ei 

raás cerc:1:ina €-n f~·l s•?Smeni:o d~ meni:.r ed<;1d el Gual 

parece compre1icler va]orar 0n may01· medida el 

concepto pe1·sonalizado de esta 11r1eG. 

2.- En el 

intermedia ~-studi.)daJ .. interés PGI" el 

~oncepto/prc1ducto ele P~r1t0ne incluso 

i.nf1:r·;r1ativr;s; sin embargo_,. 

l i1::-nd·:-n ~;i sucri ficar :.:·11s 9ust0s/nE:·C~sidar.fo·.?. par los 

de ;u famil~2. ¿n rl~c:!10 se~;ner1to se Peroiti6 una 
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ci-?rta p1·r:.fer.:-ncia 

como más C1Pr"·Jpi.:: .. .:io P2ra el t_:~o ':~rr·i.iiar. 

No vas~ estar clasificando a 

toda la familia como lo hace 

Optims. 

<segmento 25-35! 

3.- A medida en que se asciende E-n edad.. la 

muestra i:ntrevistada parece rept-esentar el SE"3mr~11to 

més re~i~tente o al que se le dificulJ.~ f~ás el 

similar los conceptos novedosos o sofistic~dos (fe Jos 

shampoos 2 en 1. Así mismo, part•ce t-~::'..stir un ;r,ayo1~ 

temor por la caida del cabello y el estado del mi~mo. 

Es en este segmento 0n donde la propuesta d~ P~nl0r1~ 

parece ten~r mayor 1·e1~'1ancia m0t1vacion5l. 

4. - Sin 

adquiriendo im,: .. :-,r1.a.r1c1a dentro de l:.:i oalegor id 

en t0dos los Eegmentos de edad CG~r~vistadosr 

estar 

::: t-n 1 

i' 3 1.1ue 

en gener¿d. a nivel .¿,fectivo. 1,:- promf:•sa de F'anten·.:

Pro vitamiGa 85 parece ser sumamente motivante ya que 
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5.- En los segtt1entos de menor 2dad se tiende a 

te-ner la e;~pec~ativa de un produc·to qlle corno prom!?sa 

principal tenga el proporcionar un aroma y brillo 

perdurable. 

En estos segmentos parece existir un müyor interés 

por la aFariencia que por beneficios racionali2~cio~:;r 

es dt?cir, si? Ff-efi.~·r·e un producto qtJe- con su aroma 

perdurable las haga sentir integradas y seguros 

dentro de un grupo" 

Yo empez• a usar Head and 

Shoulders pGrqve te duraba el 

aroma mucho tiempo 

Los de Optims también huelen 

delicioso, yo es el que uso. 

(segmento 25-:35años) 
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e..- En toda la muestra estudiada. s,;. tiende a 

percibir los shampoos 2 en .·como prácticas, 

afectivc;mente son rela.cionados·: con actividad, 

modernidad, le atr.ibÚ~:,;.n ~araot&~:!stfoas únicas que 

los ubica en Un producto de ·m~d'.~~ 

7.- En el s&gmento ·de. 18-25 años, el<iste cierta 

tendenéi a· · a uti 1 izar Alert hidratante como un 

shampoo/tratamiento, ya que su uso es eventual y solo 

es ·ut i 1 i2acio· oad2 vez ·:¡ue el cue-ro cabelludo se 

reseca por el uso de secadoras, tenazas, gel.,, sp1~ays 

y otros productos que se perciben como dañinos para 

ei cabe! Jo. 

Se tiende a la utjlización d~ Alert hidr~tante y no 

de un sh~mpoo ~rtic3~pa <qu~ es la 02teg0rfa 2 la que 

corresponde), ya que afectivamente se rachaza la idea 

d~ f Ef1€ff caspa,. problema atribuido a personas 

descujdadas ~n su aseo (sucios. que no se ba~an) o a 

~1ombr~s QGn cabel!· 3rasoso de asp0ct0 dosiigradable. 
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8.- E:<i.ste- te-mor 

segmenios de menor ;:dad a 

expre-sado 

que- al 

po1-

uso 

los 

de 

acondici.onador i:s ca•Jsa11te de la caída r.lel cabell.;., 

característica mal~fica no atribuida a los shampoos 2 

en }'l3 

porcentaje 

que 

bajo 

se p~rcibe como conteniendo un 

de acor1dicionadur y esto 

afectivamente aminora su afecto agresivo. 

9.- En ganara! :e· ti.;.>nde a la idf'a de que 

habituarse a una sala marca de shampoo no es adecuado 

para el cabello ya que esto repercute en poco brillo/ 

sedosidad y rebeldía al momento de pein~rse. 

Expresando que el uso correcto de shampoo R-S e1·?9ir 

las marcas que se adaptG-n a las nee;esidade-s de Ci:1da 

cabello e ir rotando el uso de éstas. 

Cuando cambio de sharr,poo 1 uego 

luego se siente suave, despu~s de 

unas semanas ya no y es cuando" 

tengo que cambiar otra vez. 

<segmento 18-25 años) 
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10.- J\unqui:? Pantene no fué mt:noionado 

f:':Z?onláne,:,i:nente pc-.ir la mayoría de la muestr~, al 

inducirlas para conocer c1mo estaba posicioriada la 

imagen de marca, se tendió en general a eldstir una 

aceptación favorrable por la marca, se vi.V'? comc1 una 

marca altamente efectiva, con ingrediente-s únicos e-n 

la marca que prometen tanto una restauración del 

cabello maltratado como de poderse utilizar como un 

shampoo del diario. 

Pantt?ne se pe1-cibe como un sharnpoo efE·ctivo sin ser 

agr~:;ivo. 

Esta connotación de su1vidad que se percibe en 

Pantene, afectivamente es .:::.:1tr-ibuída a los colores 

consistencia 

aguada) idea de contaner 

suave. 
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11 EVALUACIÓN. DEL NOMBRE PANTENE 

A." SENTIMÍENTOS QUE GENERA 

1.~ En gerieral' t•ndió a· vivirse como un nombre 

fuerte, con ciert.a tendencia a distcrcionar la 

Pé1labra aunque no. fue expresada abiertarr1ente esta 

distorsión. 

2.~ Panterie es vivido corno un p1·aducto de 

tradición con cierta pe-rmant-ncia en el mercado Pf:·n:i 

que anteriormente solo estaba d1:'"igi.do al merc~·ldo 

masculino ~a que su promesa r~levar1te era deten0r la 

caida del cabello y su envase era de cristal 

transparente que perm:t1~ ver el ~, aa~cto. 

Su posicion<=i1i'l1~nt_o C•JlíiO sham¡::·oc. ..:. en 

enfocadi::· a los se3mentos fc::·n.eninos )/ ·:1 cambio en su 

F·resent1:1ci6n, se rt:·lacion21n a unos dos o tres af'\os a 

} a f 1::cha. 

3.- El nombre n0 ll~va a rela~iona1·10 con algún 

i.:.1rigen at:·~.bu1do }!é qtJe en todüs los segmentos si? 
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hj 20 d~ pt·ovenienoias 00.JUO~ 

itali~Go. americano. mexicano. 

Er, general se llegó a conr.,lvir que el nombre es 

dE:-i:lido a su contenido· de ingredientes: Paritenol }' 

pantyl. 

B.- IMAGERYU:l 

~G todos los segffientos estudiados hubo una 

ger,.;:.¡ .. alidad a pe-r:::onificar a Pant.-:~ne ctimo un hombre 

alto. ·:i1.1eipo, va1·or,i Ir de unos ·30 a 40 ar"1o~;; d1? ·?dad 

(esta edad va relar1on~d~ afeotivarr1¿nte c0n sus 

connc.taciones di;:. fc·rmal~dad/st1~ie•}ad ~· 0f.:.,ct.Jv¡.jadr 

kno1r1 ho1,,¡(:t:.1)r blancc., eli;:.gante,. traje-r:idor .=:1traot.ivo, 

cdbello negro, mci··::-no de 1.:i.io::. V·?rdi:.s, de buenos 

modales. 

(*) ver Glo~ario de Términos 
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El t:iiÜli1al q\Je \•! .. su a i i :·aron i::or;10 Panleni:' f ué 

generalmente un fe~ir10 de ttpo Jagua1·. pantera {dadas 

sus connotaciones J~ masculinidad, 0legsncia e imagen 

sofisticada), h 1Jbo una i11enci.6n de visudlizarlo corr10 

un oso. 

Como música, Pantene se visualizó 001~0 tipo Jazz 

{connc.tar,iones de modE-rnidad no extrema, agradable~ 

suavidad no extrema). 

En e 1 segmento do:-:· n1°.: :'lor edad hubo tJn.:J 111;.?i'ICÍ ór. d€· 

una música alusiva a la selva o tipo Samba. 

La usuaria t{ptca qu~ se rela~iona a Panle11e es 

una mujer al lar d-?13-:ida,. ·}!egant.er bfer: C:istins111i dar 

C:e (~ j J?.ClJl . .i ·i·.-'.1 1 q ' ... ~~- 1.' .. _ l l j ·:·. 21 

aprecie el buen .:,uida.-~i.:· ~ 1.-·l ca.~~.l ~ ,-, la1'"9ü df-¡·1i:.i ;..=i un 

c;uidado (•:.lrerfl.-:, .. f..- ;,1r.~d<:.._-;_ • .J.í')t-11'.;;..:::,jon.:ir·t(:.·~; m:·::'nlrr:i'.:; 

e} ci:.b•:!11i.:· cot·tei t1·:· .. 1E- cc:innctac1.:•rv:s de E:·}eganc1-..::i, 

¡:.od•:-1· E·.:·r:rE-::.iar f.:·ti1ir.1d~d •:'Oii t·l c::::bt•llo a.úr¡ 1.:;01,.tc1.) 
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C.- IMAGEM DE PRECIO 

En ¡er·~i-al se terdió a· ~~·-cibir como un prod¡J:tc 

de pr<?ci.·:• e-leVi'ideo PE-1-0 .;;t.:~ éste S'? compenso p•:ir·=i'.=E' 

evita la compra adicional de ampollelüs 

tratamie-nto, acei te-s,. etc... para el cuidado dc~l 

cabello; dado que Panlene es vivido como un shampoo 

del tipo tratamie.11.o o del tipo que su uso garantiza 

un cuidado suave del cabello aunque se utilizen 

agentes maltrat~ntes. 

La imag.:.:·n de p1·ecio d€• las ma1-cas dt:~ sl·\r.tíi1P0·:1 2 

en 1 estuvo en un rango que osciló desde el punto més 

íllto en el qu~ ae enc~ntraba Pantane CN$12.00J, hasta 

el punto rhá:. bajo en el que se encontrab.; P1"ot<.>in 

Plus <NS9.00). 
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III EVALUACION DE ENVASE Y PRODUCTO 

1. -· .En ge-neral el envas€• es memcrable,. en to.dos 

los s~gmentos ~ntrevistados se recordó 

espontáneamente con certeza la farma de la 6otella la 

cu~! se describió como práct~car con tapa que 

facilita la dosificación y su cerrado rápido después 

de usorse Cse e;<presé• que Pantt·ne e-s innovador en 

este tipo de tapa): ~nvas~ fácil de llevar en caso d~ 

salir de viaje, -f01··¡r1a original,. el.?g8ncia a la .11sta,. 

agradable, 

atr;3ctivos 

connotaciones de 

bien d¿finidos 

colores 

·:;1.1e -facil:lt:=in l :; 

ide-ntificaci6n de la clasificac~·~·n de los dj.fe.rentes 

tipos de cabello. 

Esto es~ envasi:· de CGlor rosd Fdslel parei cesbe-llo 

permanente 

cabello St?C.ü o r¡·":iJ.tratado, el envas& amarillo pastel 

para cabello normal. y el envase blanco nacarado para 

('ab>?llo ·~:~·-~s::•. 

2.- ~e ~otó (i2rla tendencia a confundir el lago 

del enva~~ ~~r1 (i0s ca~>5ulas abiertas y cayendo de 
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cada una su contenido dentro del shampoo lo que 

representa sus ingrediente-s Pro vitamina 95 >' 

Pantenol mezclándose con un sham~oo y acondicionador. 

Esta percepción del !ogo--a niveles· profundos "'"i.á 

relacionada con su percepción de un 

shampoo/tratamiento el cuál garantiza una efE-ctividad 

mayor al tener idea de· que sus ingredientes 

se· encontraban originalmente en cápsulas lo cual 

connotao'ione·s de laboratorio, high transmite 

techC:tJ, 

promesas. 

seriedad y asegura e·í2ctividad E-n su 

CEn este momento se prez ~taron fisicamen•2 los 

envases de las diferentes presentaciones de Pa11tene) 

3.- Al físicamerrti':' las 

presentai:d.ones,. e:dstió E-n genEr-al gran ini.t:tés por 

su apariencia, la practicidad de su manejo, )' lo 

atractivo de sus diferentes tonos·pastel. 

ltl Ver glosario de Términos 
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4.- .La tapa resulta la idónea para un fbcil 

manejo tanto para abrir, vertif l~ cantida~ adecuada, 

Y errar sin que eNista el incomodo problema de que 

se vierta una cantidad mayor a la deseada, así mismo 

e-ste tipo de tapas resulta .a ·niveles profundos la 

óptima ya que se.· vive·camo·una .. forma d'O' control del 

producto al ·poder dosificarlo. Un producto 

relacionado con la higiene perscnal y mt.s aún 

relacionado con la ,belle2a, afectivament• no se 

per~ibe como 3ucio o derramado en su presentación, es 

por e-slo que la tapa con dosificador resulta 

atractiva en gran manerar acentúa la 

percc:pción de vn producto agradable a la vista, y 

11 am<it ivo. 

'5.- El aroma del p1·oducto se vive com.J algo 

dulce, suave, relacionándolo come un ciroiT1a similar a 

.chicle (segmento 18-25 anos), en lodos los segmentns 

existe gr·~n ~ceptación del arc.ma vivi~ndose cor~o 

agradable v de acuerdo ccon la imagen del producto. 

Hub,:.• 1Jt1a rr•2nc1C•n de qu€' la cresentaoión rosa pastel 

tenla más ~roma q~e Pl lila pastel. 
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6.- Su apariencia cremosa y con tonos nacarados 

se vive como resultado de conten~1- un pcrciento de 

acoi1dir.d.onador con el balance justo para obten.É·r lOs 

resultados que Fromete, Ya que hDb~ ~enciones de que 

s1 el color fuera transparer\te y de c~lores vivos ho 

se percibirla como conl¿ni~ndo acondicionador al~~n6 

y su afectividad estarla an duda. 
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IV EVALUACION DE.COMUNICACIONES 

1. - En rii nguno :' de lo~ segmentos se 

Pant~ne. 

recordó 
:· ·.,--· 

úpo~táneamer"lle 

2.- s&gmenfos de menor edad 1 ar; . - ' 

comunicac.i C>ne-s recordadas;>top .of mind.C:f:l·, son Pert 

Plus, H~ad and s~ouldars, Alert y Palmolive Opti~s en 

orden de impacto. 

~.- Lo ar~terior corno cons~cuencia de que a men0r 

edad su interés principal f-:•'l un producto para el 

cuidado del cabello es el obtener beneficios de 

beneficios cosméticos 

ac0ntúen o le dén fuerza 2 la 1~agen quE pro~ectan al 

m1Jndo E}-:terior. En las· comunícacionc,s q'-'" se 

encut-ntran t.op of r•.i.nd(:t:) en E<.'ite se·~mento 1 rn-25 

aRos), el men5aje tiene una constante en pc~icionar· ~ 

eso~ prod11ctos como d~ uso diario, g~nGrando la 

dañado PGI' 

agentes lar> ,,. de 1.1so 

C*) Ver glos~t·io de T4rminos 
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cor.stante tales como: secado1·a, gel, spray, tubos, 

tenazas, y e( sin número de productos que existen hoy·· 

en día ·en .el mercado para estilizar el peinado; 

;;iunado·.·.a_ E-s):o>~ por ejemplo la co.n•micaci.6n de Alert 

hidr.~tante . .?n so.i· mensaje· utiliza muy de 

modar la exposición al sol y a la 

conlaminacióri, .co~o agentes daftinos para el cabello. 

Esta ·estrategia de publicidad cbtuvo un excelente 

impacto sobre el mercado femenino (sobre todo a n.enc1· 

ed~dl el cual se sie~te a salvo con la idea de que 

ya existe un producto que va a solucionar su 

problema de resequedad en el cuero cabE-lludo 

(problema tan común), y \'t:•n a E·ste tipo -je shr.i.11,poei 

como nuevei en la catego1 .. ia cuando soldif•,?ni:e ~-=-s ·:d.1'"G 

shampoo más antic~spa solo que llamado d& otra mod~. 

4.- La comunicación de (lp~ims tier1e un meiisaje 

muy fut:-rt.e e-n impacte. para los segmentos de me-nor 

edad, ya que el mar~~JG de ~ersonalizaoión ¿n SlJ 

un sham¡:.oo de 11so única ~-' e->:clusivamente de la 

pe1·sona que lo adquiere, a niveles pt·ofundos 05 lJn 
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agente de autoapapacho/consentirse uno misma. 

5.- La ce:·. ·--icación de Pa.1tene se recordó en 

todos los segme-ntos una. ut:-z quF.-- se. induj~ al 9ru~o a 

ello, en general se recuerda la escena.en que Mariana 

Levy apa!'ece haciendo mención de ql!e ella 'l·:nía el 

cabello mal trat.ado y com.:nzó a usar shampoo Pantene 

Pro V,y ahora. su cabello habla mejorado en 

apariencia oon la constancia de utilizar Pantene. 

Este fué el mensaje memorable 
y posiciona a Pantene 

como un shampoo de tratamiento que la constancia en 

su uso es la clave para tener un cabello hermoso con 

todas las cualidadGs relativas: manejableT sedosidadT 

brillo, y no solo es~.éticame-r·rte o en apariencia sino 

como f Or:dD · l?S decir e.1 

cabe! lo se ve bien por .. ¡ue está bien, es un cabello 

sano. 
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V SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES TENTATIVAS 

1.- En gen~ral shampao Pantene Pro v. es vivido 

como un shampoo 

trai.;;,mi <>nto aunque 

counterÚl. está 

serio, sofisticado y del tipo 

se~ 1Jn 

imagen Si? 

producto 

·da en 

o ver 

base 

the 

al 

conocimiento Q l.~ :· ~n S!J IT!a)-'Cd .. ÍCI tienen los 

segment~~· ~ntrevist~dos de que originalmente Pan•en~ 

estaba ~nf:~ado a cubri!" necesidades del seg~0:1t.: 

era un shampoo de hombres 

i~lr0=d1.:·:·1~nd-:1si;. y buscdr-·dO cubrir e.tras r;egmentos ) o 

ha hecho positivament~, b1~n pc51cionaoo oomo un 

~~ampoo de calidad 
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~~~s2Je a~oyaré di~h cl~im(%) ganaría esp~cio en lB 

mente- del larget g1 oup(:t:) a!:'f como en consumidorc·s 

po t;;nc. i a les. 

2.- De igua modO recomendable una 

comunicación menos _eria y testimonial, un comercial 

que actua.\ize al pr dueto pero C;l;idando de nn pc-rd.:r 

esa caract~ristica ce efectivid~d/oalidad que Pantene 

Fl'"üy~cta sin h.igar a dudas en toda l~ m1.1estr·a .. Un 

m&nsaj~ que posicio e a Pantene como un 5har.poo : en 

(importante), d1:- uso familia1.- ·:1 a q1.1e- nQ t?!;; 

p~rsonalizado y no r..wntier,e ingr.:~dien!.'='s agresiv(•S 

po:;·rei si en su casG i~f2ct:i.·~·os. f..c.entut.;·,je< su .~~Jai;r,1 ·i} 

más inipactant~ como au~ilia1· contt·a l~ ~a~da del 

cabE-1 l•-., lo cual lr.~ b-.si::<? único en 12 ct1l7'·=1C·r~::i. 

abrir nJevo~ t1ic!1os e~ P 1 

mercó·lo. y 2s1 ads1i10 r2~up.:.orar •?l marcado masculino 

:..·":..' el un shómpoo y 
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acondicionado!· por separado. Esta suger&ncia fue 

apoÍt.ad:i por el S•?9:r1t: .. nto de mayo1,. .ed.?.d,. en el cual 

exis~.:- c·j2rto J ... emor a v:ili1.ar acondiconador P"Gr ]~) 

idea de que el acondioionaJor es cau~~nte d~ la caída 

del cabc~llo y resulL:i <:1ntasiónico que 11n shampoo ·~ue 

originalmente dete:,r,ía la caida de-1 cc<be-llo ahora en 

sus ingrediente~ contenga un acondicionsdQr. Un 

shc.:impoo y un r.co;idicic-nador pi:-,r sei:ar.:-~··1o apoyan lei 

o común y 

corriente,. le da:··!a más status y alcanzaría una 

imagen fuerte er1 ~l segrnento masculino. 

pr,sicionado en t~idos }os segmerrtus or.·n su coni::ept.o,. 

·j.T:39-?íl ',i/ carcictErísticr:.·:; ~.·;·t.rir,::,t;:c;;s e inti·fnse:'.":ís .. 

r.,r.:iyecta u;,a jmagen d0 stat\!S,. valc1·/F_1f,::cti.vid~:1::: 

equili.l.~·gd.;, .. i.r1a-;:·n de rr0c-J".1 c)1.o Pt·n:. a·::(-?s·¡hle 21 

ta; '=1¿·~ ,;.-cuF(t;1 r .:.:u i·'.,;·.·~i··:- . .::.": dr:- '.!n :: 1·::1ri:::-oo d-;. 

tt~ddi·::ión_. <-Jxc.lusi 11,:i pft·~:. ::i:·:.u¡:i1Jz¿1do cor1)·J 1¡n shaffipoi:» 

2 en j s.in perd;.:or su~ ::·'!ain,.;, ,~ .. ~r~cteríst~cos. Como un 

231 



2 en 1 su nivel de acondicionador es conside1-ado corno 

en el balance ideal y stJ enjuage r~suila fácil. H1.1bo 

menciones, en la muestra estudiadar d? que lQS 

t·esulted~s del p1·oducto se- PE"·rc1b-an desde t:-1 prirrifi·r 

uso. Se· "' i ~ 1 e r..r.imei un shampoo c.:.n' un al t t:i gr arjc, de 

calidad. 

5.- En ~l F1·e5ente estudio se notó la ~endencia 

d;, la cat~;iorfa de sha,.poos ? ;,n 1 de lan::a1' denl1"0 

de la mism; antico:;pa ü 

hidratantes como en el caso d~l sh2n1poo Alert~ ?ería 

recoi'i\enda:.:ile utilizar a f'cnl•;.·r·t:· F':-o V como punta de 

flei::ha para e-:;pande-r la 11nea de F'ante-noi' ':" c..m:rterr,pl~r 

la posibilida1j de la introducción de G~r1lS F1·oductos 

que manten9,:;in ·:-.1 clui¡r;( ~) 'JE dBtt:·rL·.r ·:i .~vi te1~ "iE1 

c2ida del cabello y _ar1zar productos pa~~1 ~1 c1;1d~do 

(~) ve;· Glosat 10 de Térn,jnos 
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de gran impacto hoy en dia. Por otra parte un 

shampoo ~ntic~2pa tendría gran ac~ptación dada la 

como un 

6. - Er1 el se-grraEnto doE- ma:ro1· edad y con una 

rn-..:-nci'?n en el se-9mentc1 de 18-25 años, se sugit-i.6 ·:¡ue 

la imagen de .Pantene fuera dada por una pantera 

negra, ar,imal cuya elegancia, sofist.icacdóri,. :-.: 

mis{erio ~on carac~erísticos y siendo éste un felino 

que apelaría tanto al mercado femenino como al 

masoul ino. 

·e*> ver Glosario d~ T~rminos 
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MAPPING PERCEPTUAL DE POSICIONAMIENTO 

+ Status/¡Modernidad 

F':?.r tene 

Eficiencia/ 

Practicidad 

Pr tein Plu 

- Status/Modernidad 

Fig. 5.3 Mapping perceptual de Posicionamiento de la 
categoría de shampoos 2 en 1 
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CONCLUSIONES 



CONCLUSIONES 

De acuerdo con nuestra investigación documental., la 

mercadotecnia es un método mqderno y di n·áffii c:o pa.'ra 

comprender la evolución de 1 os mercados y actuar 

sobre éstos. Así mismo, la méi--~adótecrii:a es· cilgo que 

todos los Eeres hLtmanos r"eali::amo's· día C:On día, ya 

qi..\e todos de ~ l guna manera vencemos o c:onsum1 mas 

diferentes prod1..1c:tos . o servicios, poi.. ello, la 

mercadotecnia no es un simple término eqLtivalente en 

publicidad, promoción, ventas, relaciones públicas! 

etc. Si bien la cne1 .. cadotecnia empl~a todos es;:is 

medios, en partícl!lar aquellos que pertenecen al 

campo de las i nve·stigaci enes cual ita ti va y 

cuantitativa, es unt::1. disciplina tcinto ti:.!ór-ica comrJ 

prácti=2, cuyo propósito comprender las 

necesidades de los diferentes póblicos de un merc3do, 

a fin de proveer aquellos productos y servicios que 

respondan a las motivaciones de compra, garantizando 

asi la completa satisfacción del consumidor. 

Por medio de nuestra edición .. orientaremos al 

personal de empresas, CLly.:;\ misión es s.:ttisfacer SLtS 

mercados dentro de un ámbito competitiva, l <:tS 



herrami er:-itas y c:onc:eptos, como son entre ot1-os: ro?l 

mercado. tnercado meta, la segmentación de mercados; 

va que de! alguna forma es la estl"'ategia que los 

mercadólogos adaptan a manera de compromiso pat:".a 

determinar las· di·Ferentes necesidades a cubrir por 

} OS· oroduc:.tos di ve1-sOS de una empresa, estábl eciendo 

1..m posicionamiento de marca o imagen en la mente del 

publico consumidor. 

Como ·factor dcitermi nante del posi ci onami en to de un 

oroduc~o en el mercado, se determina ~ue ~$ 

i mpor-tante estudi C'.r el campar tam1 en to deo compr;:. del 

consumidor, va que san múltiples los ·f;:1.ctores qu11~ 

controlan el. mec.r1nismo de decisión de co1nr .. wa. Ya que 

al aumentar el tamaño· df'"2 1 as f i 1 .. mas y de 1 ci~; 

mercados, los que toman dec1~iones rJe me1-cadotecn1a 

han ido perdiendo su ccmtacto p•~r..:;onal c:on 1 as 

clientes, de ahl que se deba n:?CLtrri r a lCI 

inve:tig.ación de los través de 

estL1di os de mf21'"cados qw~ 11 ev an a ~abo empresas 

espe=ial:.i.=adas a ·~l mi!:>mo deoar-f:amento de 

mercadotecnia de una empresa. 



. . 
se pl_an.tea·. oué .1.om,''ineH ... c~dólogo~ par~ desarrollar un 

análfsiS, pl.al!_eaci~n., __ ~mplf\~ta~ión v c:ont.roi ·de .la 

merc:adotecni a' nec:~si ~aí( c·o'nstantemente i n·f ormac:i_ón 

sobre los consumidores, la competen'cia, los cantales 

de distribución y otras fuerzas como . modas, 

tendencias, etc. que ~;e presentan en el mercado. r;;e 

desarrolla que sistema de i n·formdCi Ón de 

mercadotecnia bien di i;;¡eña.do, reconcilia 1 a 

i nf 01-maci ón que a 1 as person~s de Ltha organi;;: ación 

le:r- g1..tstaria tener, la in·fo1""mac:i ón que 1-ealmente 

necesitan. que pueden manejar, y aquel la QLte ${!".!i3. 

posible obtener. 

o~ i9u ..... ;l 1nane1-a, observamos que la investiaac1ón oe 

información a lt:is me1-c:adóloqos y la cual permite 

de i:<C 1.:1 ón a 

F'o1~ úl li1110 present;;'\1nos el c<:1~;0 pc11'" 111i::~dio del •:ual 



comproba~ión de la hipótesis central, est~blecida al 

inicio de ésta investigación c:omo: Si s~ aplica el 

estudio motivacional a 1..ui producto para el cuidada 

del y ésto fac:i n ta 1 a - ·-obtención de 

informac1 ón de conno~·aciones af:ectivas, racionales, 

emocionales y est:i.mulos ~ .del C:cinsumido1"", 11..tego 

enton-:-es. a mayor apl icaci.ón de un estudio 

moti vac1 onal a· un producto para el c:ui dado del 

cabello, mayor obtención de información de 

connotaciones afectivas, racionales, emocion<!1les y 

estímulo5 del mercado consumi dc.r con mavor 

pos1c1onamiento en el mercado. 

Para lo que escogimos un producto para el cuidado del 

cabello en presentación 2 en de shampoo Pantene, 

llevando a cabo el estudio motivacional coma 

herramienta para determinar E>U posicionamiento en el 

mercado. 

Una ve;: va realizada nuestra investigación se 

concluye QLtt? cor medio de el est1..1dio motivacional, se 

aprueba nuestra hipótesis central, ésto ¿ebido a que 

si se aplica r~l estudio moti11acional a un p1~oducto 



para el c:ui dado del c:abel i.o; ~e faci l i :t~ la obte,rú:i ón. 

de información, por tanto, se obtuvo in·Fór-maC:tórl de 

connotaciones afectivas., rac-.iqna~eS,. e'mOCi·o~~·ies y 

eE>timulos del cansu·mido1 .. ~ luego. entonce~, ·a mayor 

apl i cac:i ón de l.ln estudio mo'ti vaci anal a un oroduc:to 

para el cúi dado del cabe'11 o, mavor obtenci 6n de 

información. de c:Linnotaciones afectivas, racionales, 

emoci onaí es y ·est i.mul os del mercado consumi dar, con 

mayor posicionamiento en el me:--cado. 

Al aceverar nuestra Hipótesis Central por m<~di o de 

nuestra investí gac:i ón. se di sprueb<? la Hipótesis 

Nula. 

De igual man~~ra, !:1E alca.n;:aron lus objetivas general, 

partíCLtlar y ec:=>pecifico, debido a que 11 egamos :t 

conocer 1 a importancia del estudio moti vac:i anal como 

herramienta pa~a establel:er lineas directrices de la 

obtención de le:\ pt'·e·f8rencia del c_ansum1do1-; poi- medio 

de las sesiones de 91-1.lpo qL\e se aplicaron a la 

mL1~·stra estL1diada, pudiendo observar y an¿\lizar las 

r~~CICCl enes espontanr.!¿15, a·fecti vas y l .. <i\Ci anal es del 

consumidor obteni~r1do al finalizar, el ~atrón de 



reacc:i óii que permite definir el mec:ani,smo de 

posic:ionami_e~to. del ,p1 .. odúcto . er1 el mercado. Dicho 
,• .. ·.·\·.":·. 

posicionamiento·. se,·; establece·· ··ª·, .. :tr;-a~é.s .. '!el mec:anic;mo 

cjener:-ado por.:~os p~ráme.tros .mOtivácio~ales que fui:.?ron 

arrofac:Íos durante la aplicación del estudio 

motivacional a ia muestra estudiada. 

L¿"\s técnicas de recopilación que utili::amos fu,.;?ron 

por medio del estudio de mercado a través de sesiones 

de grupo en base a una g1Jia de tópicos. 

Las principales limitaciones que se pr~senta1 ... on 

durante 1 a el aborac:i ón de esta i nvest i gac1 6·1, fueron 

la presencia de los difi!rentes cambios 1~n el ámbito 

social y económica que se presentaron en nuest1 ... o pais 

a fina.le= de 199::: (MAFTA), así coma le falta de 

material bibliográfico en algunos de los puntos a 

estudiar dentro de la investigación, el poco tiempo 

asignado para la uti 1 i ::ac: i ón de 1 as computadoras en 

el laboratorJ.o escolar para la capturac:ión de la 

información obtenida y el mal estado de las 

impresoras para presentar a lcJs asi~sores el inate1~ie.l 

para su revisión. 



Con respecto a la delimi~~c:ión · t~.óric:a,. se ci::m-f.irma 

en q~e nuestra· investigac:iór ·:c:ont:em.pl·a ''e1:··.area· de 

mercadotecnia, enfoc:.!l~-do·S~ .º·. -,~-.;~¿~~~:~:~:~,~~;~·~~~ ~ a-· la 

investigación· de inercád-Ós _y ~e:~- ~:~-~~-~.i~~f~-~ir.-:_'.,~l estudio 

motivacional por médi0 ·de Sesion~_s .. de ... ·~rú.pc en base a 

una guia de tópi c:os, donde obtuvi mes i n·formaci ón de 

connotaciones afectivas, racionales, emocionales y 

estimulas del consumidor~ 

Todo lo anterior lo obtivimos con respecto a un 

producto para el cuidado del cabe! 1 o, t:~n presentación 

2 en 1 de Pantene. 



RECOMENDACIONES 



RECOMENDACIONES Y SUGERENCIAS 

Consideramos aue nLtestro texto e: amo de 

referenc:i a. faci 1 i t.ará el i nterc:ambi o de i"deas y 

c:onoc:i mi en tos para aqL\el las emp1'"esas ~ue do1ni':l~n el 

arte de · sati sfac:er c:l i entelas ,Y. de .. ·;~etec:_ta·r: 1 as 

moti vaci enes· importantes con proP
0

ós1 to~ . ce innVac:i ón 

v comunic:a.c:ión ~f1c:~z ... ya· que la· determinación del 

posic:ionami.ento de un produc:.~o POI'" medio de un 

estudio. motivacional, ayudará a mantener y/o meJarar 

las carac:teristic:as extrínsecas e intrínsecas del 

producto, logrando así, satisfacer 1.3.s necesidades 

del mercado potencial o cautivo. 

Es por e$to que c::.e rec:Omienda reali;:¿1,r este estudio 

previo a L\l"I lanzamiento de un nuevo producto o en 1:-1 

cambio de imagen en uno ya existente, asto con el fin 

que en general se rFJsumen 6'1 b1 .. indar s~1~vicia-::. y 

obtener utilidades~ 

Por último queremos h<I1.cer 1 a ret:omendaci ón a los 

estL1di ante5. de 1-"iclmi ni straci ón QLte pr~ser·.ten una 

incl1nac16n hac1a el ár·e¿1 de UH~n:.adatecn1a y en 

espec1al .:. le investigación de mercados, QLle tomen 



como bas'e nuestro te:-~to, para adentrarse en la 

materia, ya que .m.?tnejamos los con,:eptos básicos pat•"t:a 

lograr _un mejor entendi mi en to, prometiendo despertar 

su int~r.és·•. poi".' medio de t.m caso práctico q.ue 

fuÍldamentci'·_ 1 a·. teoría que muestra 1. o i nte1'"esante y 

creativo _qu~ resulta el conocer las necesidades y 

deseos· del ·mercado. 



APENDICES 



APENDICE 1 

MARCO TEORICO 



NOMBRE• El estL1dio motivac:iónal. como.·~erra~ie~ta para 

determinar el posi ci onami en to de Ltn .. _-pr:-oduc:to para el 

Cllidado del cabello, dentro del mercado. 

VARIABLES1 

Variable lndependientec El estudio motivacional c:omo 

herramienta 

V.ari abl e Dependiente1 Determinar el posi ci onami en to 

de un prodLtcto para el cuidado del ca.bel 1 o, dentro 

del mercado. 

111/>0RTANCIA SOCIAL• La determinación del 

posiciona.mi en to de un producto para el cuidado del 

cabello, por medio, de un estudio motivacional, 

ayudará a mantener y/o mejorar 1 as caracteri sti c:as 

extrlnsecas e intrlnsecas del producto, satisfaciendo 

las necesidades del mercado potencial o cautivo. 



IMPORTANCIA TEORICAr Los resultados obtenidos por 

medio del estudio motivacional, son fuente de 

información acerca del mercado, sobre bases reales 

en las acciones que han de 

seguirse y evaluarse conforme objetivos 

establecidos en situaciones similares posteriores en 

el área de 

desarrollaremos 

administración 

Mercadotecnia, en tal 

una 

que es 

área 

la 

espec::í.fica 

mercadotecnia 

medida 

de la 

en SLI 

actividad de investigación de mercados, área qLte en 

el contexto práct i c:o/l aboral en el tiempo actual 

ti ene gran auge y se muestra como un campo que puede 

ser abordado por el administrador. asi unimos 

esfuerzos para mostrar cómo el administrador se pl.lede 

desarrol 1 ar en esta área. cansí derando, que para un 

estudiante y para 1 a misma carrer~ denota la 

posibilidad de aplicar la serie de conocimientos 

integrados a nivel profesional. 



l;fIPOTESIS: 

Hipótesis Alternas1 

1.- Si se aplica el estl..ldio motivac:ional a un 

producto par·a el cuidado ·del ca.bel lo, por lo tanto, 

se obtiene información de connotaciones afectivas, 

racionales, emocionales y estímulos del consLtmido1~, 

1 uego entonces a mayor apl i c:aci ón de un estudio 

motivacional a un producto para el cuidado del 

cabello, mayor obtención de i nf ormaci ón de 

connotacione!i afectiva~, racionales, emocionales y 

estimul os del consumidor con mayor conocimiento de 

posicionamiento en el met-cado. 

2.- Si se determina el posicionamiento de un producto 

para el cuidado del cobel 1 o, por 1 o tanto, se podrá 

mantener y/o mejorar sus características c>:trinsl::?cas 

e intrínsecas, l Liego entonces a mayor determinación 

del posi ci onami en to de un producto para el cuidado 

del cabel 1 o, mayores posibilidad es de mantener y/o 

mejorar las características extrinsec.ás e 



in1:.rínsec:as, con mayor sati s1-:acci ón de las 

necesidades del mercado. 

3.- Si se tiene un mayor conocimiento de las 

connotac:i enes afectivas, raci anal es, emoci anales y 

es ti mulos del consLtmi dar y ~sto permite una mayor 

determinación de posicionamiento, por lo tanto~ 

existen mayores posibilidades de obtener la 

prefarenci a del consL1mi dar. l ut?go entonces~ a mayor 

conocimiento de. las connotaciones afectivas, 

racionales, emocionales y estímulos del consumidor, 

con mayor posi bi 1 i dad de obtener el posi e: i onami en to 

del producto. 

HIPOTESIS CENTRAL• 

Si se aplica el estudio moti vac:ional a un producto 

para el cuidado del cabel 1 o y ~sto faci 1 ita 1 a 

obtención de información. por lo tanto·. se obtiene 

información de connotaciones afectivas, racionales, 

emocionales y estimulas del consumidor, luego 

entonces. a mayor aplicación de un 



e·studio motivacionai a ,un. P.ro.duéto para el cuidado 

del ca.bello,, m~yor.··: obter:'l~·ióri. de· información de 

connotaciones afectivas, ,raciónale~, ·emocionales y 

estímulos del mercado consumidor, con mayor 

conocimiento de posic:ionamiento en el merca.do. 

HIPOTESIS NULA: 

Si se aplica el· estudio motivacional a un prodl1cto 

para el cuidado del r:abello y ésto no facilita la 

obtención de informc"lción, por lo tanto, no se obtiene 

informac:iOn de connotaciones afectivas, racionales. 

emocionales y est í m,11 os del consumidor. 

entonces, mayor apl i cac:i On de un estudio 

motivacional a un pradL1cto p-.ra el cLU dado del 

cabello!' no hay mayor obtención de información de 

connotaciones afectivas, rac1onales, emocionales y 

e~timulos del consumidor, ni tampoco mayor 

conocimiento de posicionamiento en el mercado. 



OB.JETIVOS1 

Generalesa·. COnOcer la ~mportancia ·del estudio 

mot{vac'i~nal. cDmó herramienta para establecer lineas 

di rect;'r'i c·es de i a obtenc_i ón de 1 a preferencia del 

consumi dór ~· 

Particulares: Observar y analizar la~ reacciones 

espontárieas? a-f ect.i vas y rac:i anal es del consL1mi dor 

con la finalidad de establecer, el patrón de reacción 

que permite definir el mecanismo de posicionamiento. 

Especif icos Establecer el posicionamiento del 

produr.to en el mercado. a través del meca.ni smo 

los parámetros motivacional es del 

producto~ en base del estudio mot1vac1onal al merc:~do 

consumidor. 

OBJETO DE ESTUDI01 

Conceptual Simple. El estudio motivacional, 

mecanismo de posicionamiento en el mercado. Esto se 



trabaja a par't,ir·, ~~· la epistemO~og:la como conceptos 

simples, ésto ,eis\~ <·en.· el 'trabá.jo describimos y 
'.'"; 

mencionamos la'. fU:nC.~~11'. "deL, 'Objeto de estudio, 

estableciendo con ésto··1as ·:;iíneas -de -.:. · .. . : '. ~-- ~ .. '.' ~- . investigación 

que .impliquen un conoci.'m{e·n'to' ci~nt.ífico 

METODOS: 

1.- Inductivo 2.- Analítico 3.- Sintético 

4.- Analógico 

Basado en un Estudio de Mercado 

TECNICAS DE RECDPILACION< 

Un Estudio de l'!L·rcc.cio a través de sesiones di? <;;rL!pO 

en base a Ltn.::i. Guía Je Tónicos. 

UBICACION: 

Temporal.- De febrero de 199~ a febrero de 1994. 



Espacial.- Empr:-esa X S.A. de C.V., Biblioteca de la 

Urli ver.si da.'d Latinoamericana ubicada en Gabriel 

Mancera - f402. Biblioteca Central de la Universidad 

Nac:i onal A~t:ónoma de Méx ice ubicada en Ciudad 

Universi~aria. ·Biblioteca de la 

Psicología 

Bibilioteca 

ubicada 

de la 

en Ciudad 

Facultad de 

facultad de 

Uni ver si tari a, 

Contaduría y 

Administración de la Universidad Nacional Alltónoma de 

Mé>:ico. 

DELIMITACION TEORICAo 

La investigación c:ontempl a el área de Mercadotácni a, 

enfocándose principalmente a la Investigación de 

Mercados, como es el estudio moti vaci anal por me di o 

de sesiones de grupo en base a una Guía de Tópico9, 

del cual se obtiene i nf ormaci ón de connotaci enes 

afectivas, racionales, emocionales y estimLtlos del 

consL1midor. Todo lo anterior con respecto a un 

producto para el CLtidado del cabello de Pantene. 



LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION EN CUANTO A SU 

DESARROLLO REAL EN LA INFORMACION DE LA RECOPILACIDN 

Y PROCESAMIENTO DE DATOS; 

Se pueden presentar dificultades en 1 a rec:op i 1 ación 

de información debido a la negativa o evasiva de los 

consumidores para cooperar en 1 aa sesi enes, falta de 

información bibliográfica en cu¿into al tema de 

investigación 

computacionales 

investigación. 

y Ja 

para 

utilización de programas 

el desarrollo de la 
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GLOSARIO DE TERMINOS 



GLOSARIO DE TERMINOS 

ANALISIS.- Conjunto de operaciones destinadas a 

esclarecer todos los significados y t. odas las 

implicaciones contenidas en una información o 

doc1.1mento, sea cual sea su natLtral eza y forma. 

ANALISIS DE IMAGEN DE MARCA.- Permite averiguar 

cuáles son las facetas comunes y aquellas qu~ 

distinguen a las di+erentes m.:orc:as. Es preciso, 

además, e~~amina.r en qué sentido es apreciada cada 

faceta de imagen, a fin de posicionar 

estratégicamente la propia marca. 

CAMBIO DE MARCA .. - Comportamiento de un consmidor que 

pasa de una marca a otra. 

CANAL DE DISTRIBUCION.- Via de encaminamiento de 

bienes o productos er1t1~e dos tipas de intermedi~rios 

de la distribución. 



CLASE SOCIAL.- Conjunto de personas o .de grupos 

sometidos a las mismas presi"ones y que tienen cierta 

c:onciencia de pertenecer ,a una cc:tpa. de ·la sociedad 

que compite por el ~oder ~o <la_s mediOS 'de vida con una 

o varias otras clases., 

CLIENTE.- F"ers~:ma, orqani_smo· '?_,·.-:-~p~esa.con· los cuales 

la firma est<:1.blec:ió una·. ~~i-~:Ci-.'~~·::-;·.c·6~ercia'.l. Los 

clientes =.on lo~ qu~ compran productos o servicios-

El cliente es el consumidor' final o el usuaria. 

Cot1PETENCIA. - Acc:i ón simultánea de varias empresas 

que se C:1rigen a un m1~:.mo me1-cado y rivalizan ent:i-e 

sí para prc~sentar sus productos en 1 a forma más 

atractiva v para comercial1~ar ~ través de los mejors 

canales y mediante las técnicas prcunocionales más 

eficaces. 

COMPORTAMIENTO DE COMPRA.- c,Jndic:1ones de 

realización del acto de carnpra son estrechamente 

ligadas a lci•.s elementos QLle influyen en ¡,. 

preparación y la decisión del sujeto responsable. 



CONNOTACION.- Atribución ·de ·Significado. a una 

palabra., un comportami_entq .o-,,~~a -f_Cu~m:a:'·de relación, 

según la per_so~a. o_. e~ --~.~upo que 1 os :.'~;~i:l·¡ ·~e .• _·} 
' ..... , 

CUALITATIVO. -

' •' -.:·--' 

;-~~jeti:.;,·~ ·':que se.: 

·'. , .. ,_. 

~-~~·~-~~~~-~ :~ª é. 

designar el - cante.nido Icis :-~~t~éu:-~~-::,"·d"~·;. mé~rC:c\do 
. '. ·,º.-, -·: - . -·..-·. 

co11ocimi en~o_.··de l cr ~~~~--~ ~º~- ¡·¡;,·~: públ i cOs 1-e1 ati vos al 

y el por que de sus c:ondu¡;:tas. 

CUANTITATIVO.- Adjetivo ·que se sustantiva para 

designar el contenido de los estudios de mercado que 

permiten obtener datos eHpresados en Llnidade•.:. 

definidas que se pueden nombrar y 

estadísticamente. 

CLAIM-- No ti~ne tri::.1rjucción al espaí\'ol dE>bido a los 

requerimientos técnico~ del área dP mer~i•dot.ecnie. 

ESTUDIOS DE MERCADO.- 1--.:.tudios documenta-les y 

encuestas cuantitativ2s v cualitativas, que ab.;.1rcan 

toda=, aquel l.:-:. prequntas _;u·~ se pl C1.nte.?1 Ltna empresa 

pa1~ a conocer 1 O'li 1M~1'"'cados :..\Jb1'"e l ü:!i cual es interviene 

a e los que pr·etende acceder. 



EXPERTISE .. - No -r:it:me Crt'!l.rJL\cción .:\l ~Sti<:'.•ño:t de!:ndo e 

lo:::. ,. ;sq1-1e1- 1. mi e_<1tos t:é<::n1cos di>! 

GUIA.- Para laqr~r ·un acopio r.12 in+ormac1ón med1¿\nte 

enc:Lte~ta directa frente a frente. 

l¿. 

d1 terer1':.es t.,.::-,Jh.::.s r::1..te s•~, h¿rn Ja .;"1!:H:ll'"d.r11- en el 

tr.?n~c:Lll'"SO d·;. iit:! ! ,; ·.::e·si ón r.:1;¡r. ·-:•l '~·-:Cl.ll::!Stadt.J' POI ... 

med1c oe p-a~·Jnt~~ &~:2rtas. 

determinada 

oroductos. 

cateqor i ;;1 '" 

HIGH TECH .. - No tiene trc..ducción .:'1 espai\ol debido a 

los requerimientos t.~cn1cos oel área de 

merccidotecn1 a. 

IMAGEN.- E:: i::?l conJunto de L,\,. rf1¡'.)rei::entar::ione•.r, 

medi~nte las cuales el público 1der:tif1c6 v recu¿r1j2 

un producto. un ~ervic10 Q un~ marca. 



·~IMAGERY~- No tiene t1·adL\cción ;,¡l españ(Jl debido a los 

reCJLter1 mi en tos técnicos del á1-li'.=. de rne1-c.-;1dotec:ni ,;:1 .. 

KNOW HOW .. - No tiene tra.ducción 1:•1 españc1l debido e 

los requerimi~ntos técnicos del 

·Tle>rcadótecni a. 

MAPA.- Representacón •Jr .!\f l ca ::;c1bre do<.;; c:i1 men<;:i enes 

que per1nite visualizar 1J1·1~ con+1gur~ción 1je elementos 

obtern dos niedi ante al qunas clt:.• 1 -=''= tét:nc.::\<,;; ele L~r •• '.d i sis 

de vari<!\nza 111últiple.. Sc:ibre 1_1n plano •"'1parcedc:en 

grupos distintos. a ·jistanc1as evaluables con la 

?.YL1da di? eJe~. 

MOTIVACION.- adLICl da pa1~·a r:onducta, 

expl1c:.:"'.:ión 1.,efl1~jadi..; término!: 

apel. é:l.n a ar i;,¡uinenlas l úq.u:o..!i 

de L'íL pl.:ino 1-.:.1c:ic11 'l. 

s~ de~arrcllan dent1-o 

POSICIONAMIENTO.- Dr~+tne 1 .. 1 +orm<;1 t:-·n que :,.e desea r:¡1.v~ 

un 01,..'.:Jducto se:::1. 0E.!1,..r:1b1do 1:ii:w lo<.!i d1+ 1:.!1-·entes públicos 

de! t:·nt.01,..nt:.i r.r.·fll(·t'"<:::. .:..1 



PUBLICIDAD .. - Conjunto de los m.btodos de c:ornLlnl c:a.c.i ór, 

mai;;1va oi 1·Lmdi r i n·formaci one:s 

destinada~ ,;:. dar a r:-onoce1- un p,-odttcto ~ un.~ 1na:i-ca o 

vna firma. 

REASDN WHY .. - No ti ene traduc:ci ón ,;\l es.Pañol debido a 

lo~ requerimientos. técnicos del ár~a de 

merc:adat~c:nia. 

SESIONES DE GRUPO .. - T·:rn1 ca rJe 

c:ual1tat1v~ sobre las p~blicos, ~cnsistente mn reunir 

~varias p8rson0s <poi- lo gen~ral de 5 a 10 ) a fin 

de qL1e -E".e e~:o1-esen ·,¡ discutan ac:e1-c:a ele un b~me:1, Lm 

problema. Lln prodL1cto o un material de comunic:actón. 

TOP OF MINO.- No tiene tro.duc:c:ión al español debido a 

los requerimientos técnicos del área de 

mercadotecnia. 
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