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1. OBJETIVOS GENERALES DE LA TESIS

* El objetivo de la investigacién es la elaboracion de un modelo de

informacién estratégica.

* El modelo podra informar qué factores, en preferencias de consumo, son
importantes para realizar la comercializacién del producto a través de la

publicidad.



MARCO TEORICO
* MEZCLA PROMOCIONAL
e INVESTIGACION DE MERCADOS
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2. MEZCLA PROMOCIONAL

El objetivo global de la mezcla promocional es comunicar un rango de
mensajes a los clientes y/o canales de distribucién, con el fin de asegurar que

el producto se venda, se consuma y genere satisfaccion.

2.1. CARACTER{STICAS DEL PROCESO DE COMUNICACION

Actores del proceso Puntos a ohservar

Ernisor Debe tener una vision intema de lo que ¢f receptor puede entender v decodificar y de
su disposicion para escuchar,

Mensaie Debe representar de forma comect ko que ¢f emisor desea comunicar v lo que el
receptor puede decodificar.

Receptor Debe estar “al aicance del okio™ de la comunicacién y desear escuchar u observar el
mensae.

Canales de mensaje Si hay alguna aiternativa, debe darse preferencia al canal de mensaje mds efectivo. No
fiene case usar un sistema ineficients cuando existen mas baratos 0 mejores.

Retroalimentacion, Es una culminacion esencial del ciclo de comemicaciin,

(Majaro, Tabla 7.1, 1996, pag. 119)

2.2. CANALES PROMOCICNALES

Los mercaddlogos tienen a su disposicién diversos canales por medio de los

cuales se comunican con quienes desean. Los principales canales son:

a) Promocién de ventas.
b) Publicidad.

¢) Mercadotecnia directa.
d) Venta personal.

) Relaciones ptiblicas.



Como en todo andlisis, cada uno de estos canales tiene ventajas y

desventajas.

Su importancia, efectividad y eficiencia deben analizarse con respecto a un
determinado conjunto de circunstancias! . En algunas situaciones, los cinco

canales se emplean con gran efecto.
2.2.1 Promaocidn de venta

Son aquellas actividades que representan campafias fuera de los medios,
como demostraciones, reparto de muestras, exhibiciones, concursos. Son

incentivos a corto plazo para fomentar que se pruebe 0 compre un producto.
222 Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocion de ideas,

bienes o servicios que realiza un patrocinador identificado.
223 Mercadotecnia directa

Implica el uso del correo, catdlogos, telemarketing (teléfono, television,
publicidad de respuesta directa a través de compras en el hogar) y otras
herramientas de contacto no personal para comunicarse con clientes o

prospectos especificos, o bien, solicitar respuestas de los mismos.

1 Por ejemplo: Costo, caracteristicas del medio, tipo de clientes a quien va dirigido el mensaje,
area geografica donde se encuentra, entre otros.



2.2.4 Venta personal

Es la comunicacién cara a cara: vendedor-cliente, que permite una
presentacion personal (fuerza de ventas) con el propésito de hacer ventas y

desarrollar relaciones con los clientes.

2.2.5 Relaciones piblicas

Implican una variedad de programas disefiados para promover y/o proteger
la imagen de una compafifa o sus productos individuales. Por ejemplo,
informes anuales, donaciones de caridad, discursos, seminarios, revistas de

la compaifiia.

La propuesta de comercializacion en el proyecto estd basada en la publicidad y

de acuerdo a los resultados obtenidos.



3. PUBLICIDAD
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3. PUBLICIDAD

El origen de la publicidad es manifestada desde los comienzos de la historia.
Por citar ejemplos, los arquedlogos que trabajan en los paises que rodean al
Mar Mediterrdneo, han encontrado en sus excavaciones, letreros que
anuncian tanto eventos como ofertas. Los romanos, por otra parte, pintaban

los muros para anunciar las luchas de los gladiadores.

Asi mismo, una pintura en un muro de Pompeya no sélo alababa a un
politico, también solicitaba sus votos. En Grecia, durante la Edad de Oro, los
pregoneros de las ciudades anunciaban la venta de ganado, artesanias e
incluso cosméticos; uno de los primeros comerciales cantados mencionaba lo
siguiente:

“Para unos 0jos que brilian,
para megiias como awom;
Para una belleza que perdura mas alla de la adolescencia.
Para precios razonables, @ mujer que sabe,
comprard sus cosmeéticos Aescliptos ™2

No soélo los negocios lucrativos utilizan la publicidad, también lo hacen las
organizaciones no lucrativas, de profesionales y agencias de beneficencia

social que anuncian sus diferentes causas a distintos mercados meta.

La publicidad se define como cualquier forma pagada de comunicacién no

personal por un patrocinador conocido.

2  Ejemplos citados en et libro de Kotler y Armstrong, 1988, pag. 462,
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3.1. PRINCIPALES POSICIONES DE PUBLICIDAD
Estrategias Publicitarias

Decisiones de
Mensaje

Establecimiento > Decision » Evaluacion de
de Objetivos de Presupuesto la Compaiiia

Decisiones de
— Medios |

Katler, Armstrong. Fig. 14-1, 1388, pag. 463.

3.1.1 Establecimiento de Objetivos

Es una tarea de comunicacién especifica que debe lograrse con un auditorio
meta especifico, durante un periodo determinado. Los posibles objetivos de

la publicidad son:

3.1.1.1 Publicidad informativa:

Consiste en :

e Informar al mercado acerca de un nuevo producto.
¢ Sugerir nuevos empleos para el producto.

¢ Informar acerca de un cambio de precios.

+ Explicar cémo funciona el producto.

Ver Anexp 2 : Producte Dawn, Procter & Gamble.
Ver Anexo 3: Producto Ullra Palmolive for Pots and Pans, dishwashing liquid, Colgate-Palmolive.
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3.1.1.2 Publicidad persuasiva:

Consiste en:

e Crear la preferencia de marca.

» Alentar el cambio a la marca del interesado.

e Cambiar la percepcién del cliente acerca de los atributos del producto.

* Persuadir al cliente de que compre ahora.

3.1.13 Publicidad de recordatorio:

Consiste en:
¢ Recordar al cliente que puede necesitar el producto en un futuro cercano.
» Recordar al cliente en dénde lo puede comprar.

* Mantenerlo en la mente del cliente en periodos fuera de temporada.

3.12 Decision del presupuesto

Métodos para determinar el presupuesto total para la publicidad.

3.1.2.1 Método permisible

Determinar el presupuesto de promocion en el nivel que creen que puede
permitir la compaiiia. Comienzan con los ingresos totales, deducen los gastos
de operacién y después dedican una parte de los fondos restantes a la

publicidad.
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Desafortunadamente, este método tiende a dejar la publicidad en el dltimo
lugar entre las prioridades de gastos, incluso en situaciones en las cuales la

publicidad es decisiva para el éxito de la empresa.

3.1.2.2 Méetodo de porcentaje de ventas

Determinan su presupuesto promocional en cierto porcentaje de las ventas
actuales o pronosticadas, o bien, presupuestan un porcentaje del precio de

venta por unidad.

Desafortunadamente, el método considera que las ventas son la causa y no el

resultado.

Ademd4s, es dificil hacer planes a largo plazo debido a que el presupuesto

varia seguin las ventas afio con afio.

3.1.2.3 Método de 1a paridad competiliva

Determinan sus presupuestos de promocién para igualar los gastos de la

competencia.

Vigilan la publicidad de los competidores u obtienen célculos de los gastos de
promocioén de la industria en las publicaciones o asociaciones del ramo y
después determinan sus presupuestos basindose en el promedio de la

industria.
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Los argumentos a favor son:
a.- Las propuestas de los competidores representan la sabiduria colectiva de
la industria.

b.- Impide guerras de precios.

Sin embargo, no existe evidencia para creer que:

a~ La competencia tiene una idea mejor que la propia empresa con respecto
a lo que debe la empresa gastar en publicidad.

b.- Los presupuestos basados en la paridad competitiva prevengan la guerra

de precios.

Las compaiias difieren en gran medida y cada una tiene sus propias

necesidades de publicidad.

3.1.2.4 Método de objetivo y tarea

La comparfiia determina el presupuesto de promocién basiandose en lo que

quiere lograr con la promocién. Implica:
a.- Definir los objetivos especificos de promocién.
b.- Determinar las tareas necesarias para el logro de los objetivos.

¢.- Calcular los costos de desempefio de estas tareas.

La suma de estos costos es el presupuesto-de promocion. Este método ayuda a
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explicar la relacion entre pesos gastados y resultados de promocién.

Sin embargo, es un método dificil de utilizar, ya que si una compainifa desea
que el 80% de la poblacién tenga conocimiento acerca de un producto nuevo,
de lanzamiento, durante un periodo de seis meses, debe responder a

preguntas como:

* Qué mensajes publicitarios y qué medios utilizaria para cumplir el
objetivo?

¢ ;Cudnto costarian esos mensajes y esos medios?

3.1.3 Esirategias publicitarias

Consiste en dos elementos principales:

Creacion de mensajes publicitarios

Seleccién de medios publicitarios.

Los mensajes y los medios deben de combinarse en forma armoniosa, con el

fin de lograr una campafia publicitaria efectiva.

3.1.3.1 Creacion de mensajes publicitarios

No importa lo grande que sea el presupuesto, la publicidad s6lo puede tener

éxito si los comerciales atraen la atencién y comunican bien el mensaje.
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Ejecucion del mensaje
El impacto del mensaje depende no sélo de lo que se dice sino también de
cémo se dice. El publicista debe convertir la gran idea en la ejecucién real de

un anuncio que capture la atencién y el interés del mercado meta.

Cualquier mensaje se puede presentar en los diferentes estilos de ejecucion:

* Fragmentos de la vida real: Este estilo muestra a una 0 mds personas

“tipicas”, utilizando el producto en un escenario normal.

» Estilo de vida: Muestra la forma en la cual un producto se ajusta a un

estilo de vida en particular.

* Fantasia: Este estilo crea una fantasia alrededor del producto o de su

empleo.

* Estado de danimo o imagen: Crea un estado de é&nimo o una imagen
alrededor del producto, como belleza, amor o serenidad. No se hace
ninguna afirmacién acerca del producto, excepto por medio de

sugerencias.

* Musical: Muestra a una o mds personas o personajes de las caricaturas

cantando una cancién acerca del producto.

» Simbolo de personalidad: Crea un personaje que representa al producto.
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* Conocimiento técnico: Muestra los conocimientos y la experiencia de la

compafiia en la fabricacién del producto.

* Evidencia cientifica: Presenta una evidencia de encuestas o cientifica.

* Evidencia testimonial: Presenta a fuentes altamente crefbles o simpéticas
que respaldan el producto. Utilizan deportistas, modelos, actores
cémicos.

El publicista también debe elegir el tono del anuncio; hay tonos positivos

(expresan algo muy favorable acerca de sus productos), con sentido del

humor, o bien, utilizan palabras memorables que atraen la atencién.

3.13.2 Seleccion de medios publicitarios

Los pasos principales en la seleccién de medios son:

¢ Decidir sobre los aspectos de alcance, frecuencia e impacto.

¢ Elegir entre los principales tipos de medios.

¢ Seleccionar vehiculos especificos de los medios.

* Decisién sobre la oportunidad de los medios.

Se comprende como:

* Alcance: Una medida de porcentaje de personas en el mercado meta que
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se verdn expuestas a la campafia publicitaria durante un periodo

determinado.

*  Frecuencia: Una medida de cudntas veces la persona promedio en el

mercado meta se ve expuesta al mercado.

« Impacto de los medios: El valor cualitativo de la exposicién de un

mensaje a través de un medio determinado.

En general, mientras mayores sean el alcance, la frecuencia y el impacto que

busca el anunciante, mds elevado deberd ser el presupuesto publicitario.

* Eleccion de los principales tipos de medios
Los principales tipos de medios son: Periédicos, televisién, correo directo,
radio, revistas, exteriores. A continuaciéon se muestran los perfiles de los

principales tipos de medios:



Medio Ventajas Limitaciones

Periddicos Pexibilidad; oportunidad; buena cobertura del Vida corta; mala calidad de
mercado local, amplia aceptabilidad; elevade nivel de reproduccion; un auditorio
credibilidad. reducido.

Television Buena cobertura del mercado masivo; costo bajo por Costo absoluto elevado; elevado
exposicion; combina vista, sonido y movimiento; arag nivel de safuracidn; exposicion
los sentidos. fugaz; menos selectividad del

auditorio.

Correo directe | Elevado nivel de selectividad det auditorio; no hay Costa relativamente elevado por
competencia de anuncios dentro del mismo medio; exposicidn; imagen de
permite la personaiizacién. “correspondencia chatarra”.

Radio Buena aceptacién focal; rivel elevado de selectividad Stlo audio; exposicion fugaz,
geografica y demogréfica; costo bajo. auditorios fragmentados.

Revistas Nive! elevado de selectividad geogrificay Tiempo de ventaja largo del
demografica; credibilidad y prestigio; reproduccitn anuncio para b compra; costo
de alta calidad; larga vida y buenos lectores que se elevado; no existe garantia de
pasan [ revista unos a otros. posicionamiento.

Exteriores Rexibilidad; costo bajo; buena selectividad posicional Poca selectividad de! auditorio;
de lugar. limitaciones creativas.

Kotler y Armstrong, Tabla 14-3, 1998, pég. 471.
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El tipo de mensaje, los hdbitos de los medios, de los consumidores meta, el
costo, la naturaleza del producto y el perfil del medio determinan la
seleccién del medio.

* Seleccion de los vehiculos especificos de los medios

Son los medios dentro de cada tipo general de medios. Ejemplos:

En radio: Son los programas de radio.

En periédicos: Son los nombres de los periédicos.

En television: Los programas de television, y asf sucesivamente.

* Decision sobre la oportunidad de los medios

El publicista debe decidir c6mo programar la publicidad durante el curso del

anio.



4. SISTEMAS DE INFORMACION DE
MERCADOTECNIA
(SMI)



4. SISTEMAS DE INFORMACION DE
MERCADOTECNIA (SMI)

Son personas, equipo y procedimientos para recopilar, clasificar, analizar,
evaluar y distribuir una informacion necesaria, oportuna y exacta entre los

encargados de la toma de decisiones de mercadotecnia.

41 DESARROLLO DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA

La informacién que necesitan los tomadores de decisiones se puede obtener
de los registros internos de las comparifas, de la informacién especifica de

mercadotecnia e investigacion de mercados.

4.1.1 Informacion de los registros internos

Esta informacién es recopilada de fuentes dentro de la organizacién para
evaluar el desempefio de mercadotecnia y para detectar los problemas y las

oportunidades de mercadotecnia.

La informacién proviene de los departamentos de contabilidad, ventas,

produccién, servicio al cliente.

412 Informacion especifica de mercadotecnia

El sistema de informacién especifica de mercadotecnia determina qué
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informacién se necesita; la recopila investigando el ambiente y la
proporciona a los tomadores de decisiones de mercadotecnia. Gran parte

puede recopilarse entre proveedores, clientes, distribuidores.

413 Investigacion de mercado

Es la informacion que se utiliza para identificar y definir oportunidades y los
problemas mercadolégicos para generar, refinar y evaluar las acciones de

mercadotecnia para supervisar el desempefio de mercadotecnia.



5. INVESTIGACION DE MERCADOS
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5. INVESTIGACION DE MERCADOS

Se define Investigacion de Mercados como el disefio, recopilacién, anélisis e
informe sistemdtico de datos y descubrimientos pertinentes para una

situacion de mercadotecnia especifica a la cual se enfrenta una organizacién.3

5.1 PROCESO DE INVESTIGACIGN DE MERCADOS

V. Anélisis
Il. Desarrollo i
lil. Recabar Interpretacion
—> >
f:vggia:ggig: los Datos y Reporte de los

Descubrimientos

|. Definir el >
Problema

Kotler y Armstrong, 1998, Fig. 4-2, pag. 113.

5.1.1. Definicidn del Problema y los Objetivos de Investigacion

La definicién del problema y de los objetivos de investigacién, a menudo,

son el paso mds dificil en el proceso de investigacién.

Un proceso de investigacién de mercados podria tener solamente uno de los

siguientes cuatro tipos de objetivos o una combinacién de ellos.

» Investigacion exploratoria

Su objetivo es recopilar una informacién preliminar que ayuda a definir el

problema y sugerir hipétesis.

3 Kotler, Armstrong, 1988, pag. 109.
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* Investigacion descriptiva
Su objetivo es describir de una manera mejor los problemas de
mercadotecnia, las situaciones de los mercados, asi como el potencial de

mercado para un producto, la demografia o las actitudes de los consumidores

potenciales.

* Investigacion causal o explicativa

Su objetivo es poner a prueba las hipétesis acerca de las relaciones causa-

efecto, por lo que responden a las causas de eventos fisicos o sociales.

* Investigacion correlacional

Su propésito es determinar la relacién entre dos o mds variables, a través de

la prueba de hipétesis. Sin embargo, su valor explicativo es parcial.4

Por lo general, y dependiendo de la investigacién, se inicia con una
investigacién exploratoria o descriptiva y mds adelante se continta con la
investigacién causal o correlacional.

5.12 Desarrollo de una Plan de Investigacion

El segundo paso del proceso de investigacion de mercados, requiere la

4  Hernandez, Fernandez, Baplista, 1994, pag. 63.



determinacién de la informacién necesaria para la investigacién (lldmense

variables).

5.1.2.1 Recopilacién de Infermacion

La informacion puede ser recopilada en base a:

» Datos secundarios: Informacion que ya existe en alguna parte y que se ha

recopilado para otro proposito.

e Datos primarios: Consisten en la informacién recopilada para un

propoésito especifico inmediato.

5.1.2.2 Planificacion de la recopilacion de los datos primarios

El disefio de un plan para la recopilacién de datos primarios, requiere cierto

nimero de decisiones sobre aspectos como :

¢ Enfoques de investigacion.
* Métodos de contacto.
* Muestra.

* Instrumentos para la investigacion.



ENFOQUES DE METODOS DE MUESTRA INSTRUMENTOS
INVESTIGACION PARA LA
CONTACTO INVESTIGACION
Observacin Correo Musstras Cuestionario
Encuesta , o Entrevista
cu Tedelono probabilisticas. Intrumentos Mecanicos
Experimentos Computadora personal Muestras Observacion
Contacto personal. 1o probabilisticas

« Enfogues de investigacidn

~ Observacion:

La investigacion mediante la observacion se puede utilizar para obtener
datos que las personas no quieren o no pueden proporcionar. Por ejemplo, es

muy dificil estudiar sentimientos o motivos.

Debido a estas limitaciones, los investigadores a menudo utilizan la
observacién junto con otros enfoques de recopilacion de datos. La

observacién es mds apropiada para la investigacion exploratoria.

- Encuesta:

Es el enfoque mds apropiado para recopilar una informacién descriptiva.
Una compaiifa que desea saber algo acerca de los conocimientos, actitudes,
preferencias o conductas de compra, a menudo los pueden obtener
preguntando directamente a los individuos. La investigacién de encuestas es

el método que se utiliza mds ampliamente para la recopilacién de datos



primarios y frecuentemente es el tinico que se emplea en un estudio de

investigacién.

- Experimento

La investigacién experimental es la mas adecuada para recopilar una
informacion causal. Los experimentos implican seleccionar grupos de
personas, dar diferentes tratamientos, controlar los factores relacionados y
verificar las diferencias en las respuestas de los grupos.

La investigacion experimental trata de explicar las relaciones de causa y
efecto. La observacién y las encuestas se pueden utilizar para recopilar
informacion en la investigacion experimental.

» Métodos de contacto

Los métodos més comunes de contacto son:

- Correo -Teléfono - Computadora personal - Contacto personal

5.1.3 Recabar los Datos

Para obtener los datos se utiliza:

¢ La muestra

* Los instrumentos para la investigacion.
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Antes de comenzar el tema de la muestra es necesario conocer lo que es una

poblacién.
Poblacién: “La poblacién es el total de elementos (por ejemplo,

consumidores, jugadores de una liga, fabricantes de cojines, contadores,

universidades...)”. 5

Muestra: Una muestra es un segmento de la poblacién seleccionado para

representar a la poblacién como un todo.

Asimismo, Weires la define como parte de la poblacién que seleccionamos,

medimos y observamos y sobre la cual queremos hacer una inferencia.

5.1.3.1 Tipos de muestras

Las muestras pueden ser de dos tipos:

» Muestras probabilisticas

Cuando se selecciona este tipo de muestra, cada miembro de la poblacién
tiene la misma probabilidad y oportunidad de que lo incluyan en la muestra;

ademds, los investigadores pueden calcular los limites de confianza para los

errores de la muestra.

5 weires, 1986, pag. 97.
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» Division de muestras probabilisticas:

Géngora y Herndndez mencionan los siguientes tipos:

- Muestreo aleatorio simple o0 Muestreo simple al azar: Se hace una lista de
todos los posibles elementos y cada uno tiene la misma oportunidad de ser

elegido.

- Muestreo sistemdtico: Se hace una lista de todos los posibles resultados y se
enumeran. Se escoge al azar un nimero para comenzar y después se va

seleccionando en base al primer nimero.

- Muestreo estratificado: Se divide el universo en estratos homogéneos
internamente o subgrupos homogéneos. Se selecciona de cada estrato una

muestra aleatoria simple.

- Muestreo por conglomerado: Se divide en conglomerado a la poblacién (es
decir en forma geogrdfica, nacional, regional..). Se seleccionan

aleatoriamente los elementos de la muestra de cada conglomerado.

* Muestras no probabilisticas

Cada miembro de la poblacién no tiene la misma oportunidad de ser elegido.

* Division de muestras no probabilisticas

Existen los siguientes tipos de muestreo no probabilistico mencionados por

(Géngora y Hernandez.



- Muestreo errdtico: Se toman los elementos que formardn la muestra de

manera casual. Ejemplo: Se toman las personas que pasan por una esquina.

- Muestreo intencional o de Juicios: Segan el criterio de un experto, se toman

los casos tipicos de la poblacién.

- Muestreo por cuotas: Segun el criterio de categorizacién (Ejemplo: hombres
y mujeres), se seleccionan cuotas (50% y 50%) de los elementos que serdn

elegidos para la muestra.

5.1.32 Instrumentos para la investigacion

* Cuestionario

Es el instrumento m&s comdn, flexible y con muchas formas de hacer
preguntas. Por ejemplo: preguntas abiertas, de opcién multiple, dicétomas,

entre otras.

¢ Instrumentos mecdnicos

Implican el uso de la tecnologia de vanguardia como son los “scanner” en

los supermercados.
* Entrevistas

Instrumento donde el entrevistador lleva una gufa de preguntas y deja que

el entrevistador se exprese abiertamente.



* Observacion

La observacién es un instrumento que se ejerce como complemento de los

tres instrumentos anteriores.

5.1.4 Analisis, Interpretacion y Reporie de la Informacidn

La informacion se ordena y se le da un significado, logrando una inteligencia

para tomar decisiones efectivas de comercializacién.

Como indica Simén Majaro en la Esencia de la Mercadotecnia: “Aquf la

palabra informacién es sinénimo de conocimiento”.

Necesitamos conocer el mercado, los clientes, de esta manera es mas sencillo
tomar decisiones de comercializacién para satisfacer la audiencia objetivo.
Existen tres elementos que son parte importante en el andlisis, interpretacion

y reporte de la informacién.

* Los datos

Los datos implicar informacién que no ha sido procesada, elaborada. Los
datos se encuentran disponibles en abundancia ya sea por fuentes externas o

internas de la empresa.

Desafortunadamente una gran cantidad de datos niega su valor ante los ojos



de los propietarios por la incomodidad de tener que examinarlos y

presentarlos en formatos manejables para la toma de decisiones.
* La informacion
Representa los datos que ya fueron procesados en un formato més amigable.

* La inteligencia

Implica la interpretacién de la informacién. La inteligencia debe ser precisa,
detallada, relevante y dindmica desde el punto de vista que se debe actualizar
su precisibn cuando suceden cambios en el ambiente de mercado. La

inteligencia actualizada y precisa llega a ser en una compafifa una ventaja

competitiva.
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* MODELO
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7.1.1 Definir el Problema

Preferencias de consumo de jabones lavatrastes

7.1.2 Aleance de la Investigacidn

¢ Investigacién aplicada en Santa Catarina, N.L., especificamente en el

sector centro del municipio, lo que cominmente se denomina centro o

Casco.

» Investigacién realizada a mujeres que usan los detergentes lavatrastes.

7.1.3 Limitacion de la Investigacidn

e La investigacién es aplicada al centro de Santa Catarina, N.L. Seria de
gran conveniencia realizar la investigacién en una drea geogréfica con
mayor cobertura, donde intervinieran variables demogréficas como el

ingreso y psicoldgicas como e] estilo de vida.

* La investigacién fue aplicada a un bien de consumo llamado jabones
lavatrastes; seria conveniente aplicarla a otros bienes de consumo para

observar si el modelo tiene una aplicacion sistemética.

* Aplicar el modelo implica tiempo y recursos econémicos. Como el

modelo aplica a las preferencias de consumo, el estudio no puede durar
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mucho tiempo, pues las preferencias pueden cambiar, salvo que exista
un hdbito arraigado por tradicion. Ademds, a mayor velocidad y

confiabilidad en el estudio mayores costos.

7.1.4 Planteamienios de los Objetivos Especificos de la Investigacion

* Determinar el porcentaje de influencia familiar en el uso de detergentes

lavatrastes.

¢ Determinar en qué porcentaje las caracteristicas del producto son mds
importantes que las caracteristicas psicoldgicas en el momento de tomar

la decisi6n de compra de jabon lavatraste.

» Determinar el porcentaje de uso en las presentaciones en polvo, liquido,
pasta o gel, con el fin de determinar en qué presentacién es mds

recomendable invertir.

La investigacién esti enfocada a los jabones lavatrastes, por lo que fue
necesario obtener informacién acerca de las presentaciones de los detergentes

(Ver anexo 4).

a. Tipos de presentaciones
* Presentacion en polvo
* Presentacién liquida

* Presentacién en pasta
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¢ Presentacién gel
b. Productores
¢. Marcas
d. Contenido o tamafio

e. Precio
El fin es conocer y obtener informacién del producto (jabones lavatrastes)
antes de disefiar el formato para obtener resultados sobre las preferencias de
consuIno.

7.1.5 Establecimiento de Hipdtesis

1. La presentacién del producto como h4bito de consumo es independiente

de la variable caracteristica del producto.

2. La presentacién del producto como hdbito de consumo es independiente

de la variable psicolégica.
7.1.6 Desarrollo de un Plan de Investigacion
* Datos primarios
Para realizar la investigacién descriptiva es necesaria la recopilacién de los

datos primarios a través del establecimiento de variables e indicadores (los

indicadores son utilizados para la medicién de cada variable).



La variable es la caracteristica de interés a estudiar. Para este estudio las

variables a estudiar son:

1.- Culturales
2.- Sociales
3.- Psicolégicas

4.- Caracterfsticas del producto.

7.13.1 Descripcion de las Variables

7.13.1.1 Variable cuttural

La cultura es un foco primario para el estudio del comportamiento social.

La cultura es la suma total de las creencias, valores y costumbres aprendidas
que sirven para dirigir el comportamiento de consumo de los miembros de

una sociedad determinada.

Las creencias consisten en el enorme ntimero de afirmaciones verbales o
mentales, por ejemplo: “Yo creo...”, reflejan un conocimiento y una

evaluacién personal.

Los valores sirven de gufa para un comportamiento cultural apropiado,
permanecen a través del tiempo y son diffciles de cambiar; asimismo son

aceptados por los miembros de una sociedad.
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Las costumbres son modos evidentes de comportamiento que constituyen
formas culturales aprobadas o aceptables de conducirse en una situacién
especifica, por ejemplo: el comportamiento rutinario del consumidor.

Las costumbres son formas usuales y aceptables de comportamiento.

Un estudio de cultura requiere un examen sobre el lenguaje, conocimiento,
religion, hdbitos de compra, hdbitos de uso, mdsica, arte, tecnologia,
productos, patrones de trabajo y otros aspectos que le dan a la sociedad su

distincién.

Con respecto a esta investigacion, el andlisis se haré sobre las costumbres del
consumidor del casco de Santa Catarina, N.L., especificamente sobre los

hébitos de consumo y frecuencia de uso.

7.1.3.1.2 Variable Sociat

La conducta de un cliente se encuentra bajo la influencia de variables

sociales, como serfan los pequefios grupos, familia, entre otros.

Un influenciador o grupo de referencia, es cualquier persona o grupo que
sirve como punto de comparacién (o referencia) para un individuo en la
formacién de sus valores generales o bien, en sus actitudes y

comportamientos.

Este concepto bédsico da a conocer el impacto de otras personas en las
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creencias de consumo de un individuo, sus actitudes y su comportamiento.

Existen influenciadores normativos que son los que influyen en los valores
generales de un comportamiento especifico, por ejemplo: los influenciadores

normativos de un nifio son su familia.

El otro grupo de influenciadores son los comparativos. Estos sirven como
punto de comparacién para actitudes o comportamientos estrechamente
definidos, por ejemplo: los vecinos cuyo estilo de vida parezca admirable y

digno de imitarse.

Los influenciadores normativos influyen en el desarrollo de un cédigo

bésico de comportamiento.

Los influenciadores comparativos influyen sobre la expresién de actitudes y

comportamiento especifico del consumidor.

La variable social es importante en las preferencias de consumo, ya que
determina quién es el influenciador mds importante en las decisiones sobre

el uso del producto.

La influencia en el uso de un producto lavatrastes puede estar determinada
por los consejos de las vecinas, amigas, hermanas, o bien, la propia mama.
Sin embargo, puede estar presente la opcién de que una decisién no puede

estar influenciada por nadie en particular, por lo que la variable social no



47

estarfa impactando en las preferencias de consumo en los jabones lavatrastes.

7.1.3.13 Variable Psicoldgica

Se refiere a los aspectos y cualidades naturales o adquiridas del consumidor
individual, por ejemplo: sus motivaciones, personalidad, percepcién,
aprendizaje, nivel de involucramiento y reacciones, hacia los productos y/o

servicios.

Este estudio estd encaminado a estudiar la reaccién del consumidor en su

decisién de consumo con respecto a:

* La confianza en el producto
* La economia (precio del producto)
* La imagen (marca del producto)

¢ La disponibilidad del producto.

7.1.3.1.4 Variable Caracteristicas del Producio

El aspecto fisico del producto juega un papel importante en la adquisicion del

mismo.

Las caracteristicas del producto se perciben por los sentidos de la vista, tacto,

oido y olfato.



Un producto se puede ofrecer con diferentes caracteristicas. Las caracteristicas

son un instrumento competitivo para diferenciar el producto de la compaiiia

de los de la competencia.

Es muy importante identificar aquella o aquellas caracteristicas necesarias y
valiosas que tiene el producto.
Para esta investigacién se identificaron las siguientes caracteristicas que son

atribuibles a los jabones lavatrastes:

» Color

* Olor

¢ Rendimiento del proeducto
* Empaque

» Alergia producida por el producto.



7.1.3.2. Matriz de Variables e Indicadores
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| CULTURALES SOCIALES PSICOLO- CARACTERIS-
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PRODUCTO
*Habitos de *Influenciadores | *Confianza en el *Color
consumo en el consumo producto.
del producto * Rendimiento del
{ * Frecuentia de * Economia producto
Uso
* Imagen (marca) * Empaque
* Disponibilidad * Alergia

del producto

* Color
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7.13.4 Formato de Cuestionario
El presente cuestionario es realizado con el fin de conocer las preferencias de
consumo en detergentes lavatrastes. Agradezco de antemano su valiosa y

honesta opinién. Favor de seleccionar sélo un inciso para cada pregunta.

1.- ;Qué presentacién acostumbra usted usar como producto detergente?
a.- Polvo

b.- Gel

c.- Pasta

d.- Liquido.

2.- ;Quién le ha recomendado usar el producto lavatrastes?
a.- Mis amigas

b.- Mi madre

¢.- Mis hermanas

d.- Mis vecinas

e.- Yo misma.

3.- (Cudl es la razén principal por la que acostumbra usar el producto?
a.- Duracién del producto

b.- Facilidad en el manejo del empaque

c.- No le causa alergia en las manos

d.- Le gusta el olor

e.- Color del producto

f.- Precio



g.- Marca
h.- Confianza en el producto

i.- Disponibilidad del producto.

4.- ;Con qué frecuencia compra su producto lavatraste?
a.- Cada semana

b.- Cada 15 dias

c.- Cada mes

d.- Cada dos meses

e.- Otros (especifique)

5.- ;Qué tamaiio de presentacién acostumbra comprar?

Presentacion Presentacién Presentacién Presentacién
Liquida Polvo Pasta Gel

473 ml. 250 grs. 400 grs. 400 grs.

490 ml. 500 grs. 450 grs.

640 ml. 1Kg. 5Kg.

750 ml. 18 Kg.

946 ml. 2Kg.

950 ml. 5Kg.

iGRACIAS POR SU COLABORACION!



7.2 FORMULA DE LA MUESTRA

Para determinar el tamafio de la muestra en una poblacién finita, se utiliza

la siguiente férmula:

N
n=
E \2 (N-1)
(Zouz Pa-p) ) *1
n = Tamafio de la muestra
N = Poblacién: Total de elementos sobre el cual queremos hacer
inferencia.
P= Proporcién de la poblacién que posee la caracteristica de interés. “Si

puede estimar la proporcién, hdgalo y utilicela como P. En caso

contrario, sea conservador y use: P = .5 en la férmula”.6

E=  Error o mdxima diferencia entre la proporcion muestral y la
proporcion de la poblacién que estamos dispuestos a aceptar en el

nivel de confianza sefialado.

Zoy2 Numero de unidades de desviacién estdndar en la distribuciéon
normal que producird el grado deseado de confianza (Para el 90% es

de 1.645).

6 Weiers, 1986, pag. 202.



1,629 lotes en el centro de Santa Catarina, N.L.

5%

90% (1.645)

N
[ E \2 (N-1)
Gr) (o)

1,629

\1 645) (1 .629- 1) )

1,629

(.0009238) (6,512) + 1

1,629

7.0157

232.19

232




7.3 SELECCION DE LA MUESTRA

La seleccién de la muestra fue a través del muestreo probabilistico de tipo

muestreo simple al azar.

En base al mapa otorgado por Obras Publicas (ver anexw 5) del municipio de Santa

Catarina, N.L., el centro o casco posee 57 manzanas con 1,629 lotes.

Se procedi6é a seleccionar por medio de la tabla de nimeros aleatorios; los
nimeros correspondientes que seleccionan cada lote o casa de cada manzana
para de esta manera conocer la seleccion de la muestra y aplicar el

cuestionario. (Veranexo 6).



7.4. RESULTADOS GRAFICOS

Pregunta N2 1
Presentacion del Producto

Variable Cultural

Folvo

Liquido Pasta
Presentacidn

57



Pregunta N2 2
Recomendacidon

Variable Social

301
% 20 Sl

101

Ella misma Madre Amigas
Recomendacidn

Hermanas

Vecinas

&



2

Pregunta N2 3
Razén de Uso
a. Variable: Caracteristicas del Producto b. Variable Psicolégica
¢ Duracién » Empaque » Economia ¢ Confianza
¢ Alergia  Olor s Disponibilidad e Imagen
e Color del producto

i Durac.Mo alerg. Precio Conf. Dispon Empaque Marca Olor Color
| Razdn de Uso




Pregunta N° 4
Frecuencia de Compra

Variable Cultural

c/15dias c/mes c/semana c/2 meses
Frecuencia de Comprea

Dtros




Pregunta N° 5
Tamafio de la Presentacién que Acostumbra Comprar

Variable Cultural

28 T
24 1B

20

946 ml. 950 ml. 640ml. 750ml. 490 ml. 473 ml

Presentacién Liquida ml.

— S — S — — — 1

—61




Pregunta N°5
Tamafio de la Presentacion que Acostumbra Comprar

Variable Cultural

1 kg. 2 kag. 500 grs. 250 grs.  Skg. 1.8 kg.
Presentacion Polvo (grs.)

5 = § = e S i e
o | nn_—_




Pregunta N2 5
Tamafio de la Presentacién que Acostumbra Comprar

Variable Cultural

400 grs. 450 grs.
Presentacion Pasta (grs.)




Pregunta N¢5
Tamafio de la Presentacién que Acostumbra Comprar

Variable Cultural

100

Presentacidon Gel {(grs.)




7.5 RESULTADOS DE LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

* Determinar el porcentaje de influencia familiar en el uso de los

detergentes lavatrastes.

Como se puede observar en las gréficas de las pdginas anteriores, las
mujeres, en su mayoria, toman la decisién por ellas mismas (31%). Sin
embargo, existe un porcentaje considerable de mujeres donde la

influencia de la mama4 juega un papel muy importante.

* Determinar en qué porcentaje las caracteristicas del producto son mds
importantes que las caracteristicas psicoligicas en el momento de tomar la

decision de compra de los jabon lavatrastes.

En base a los resultados, se establece que es muy importante para una
mujer la duracién del producto (caracteristicas del producto 30%), seguida
por el efecto de no alergia en las manos, que pertenece de igual manera a

las caracteristicas del producto.

Sin embargo, el precio que es una variable psicol6gica, es también

relevante en la toma de decision de compra de los jabones lavatrastes.

En resumen, los resultados nos indican que son mds importantes para la

mujer las caracteristicas del producto, sin perder de vista las psicolégicas.




» Determinar el porcentaje de uso en las presentaciones en pelvo, liguido,
pasta o gel, con el fin de determinar en qué presentacion es recomendable

invertir.

Los resultados demuestran que la presentacién que se vende en un alto
porcentaje es la de en polvo (51%), especificamente en la presentacion de 1

Kg.

Asimismo, el producto es comprado con una frecuencia de cada 15 dias

(50%) o cada mes (31%).
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7.6 COMPROBACION DE LAS HIPGTESIS

7.6.1. Hipdiesis # 1

Ho: La presentaciéon del producto como hédbito de consumo es
independiente de la variable caracteristica del producto
Vs
Ha: La presentacién del producto como hdbito de consumo es dependiente

de la variable caracteristica del producto.

Ho: Hipétesis nula.

Ha: Hipétesis alternativa.

Regla de Decisidn
Rechazar Ho si:

x2 > x2q=1 (k-1) (I-1)

k = niimero de filas 1 = nimero de columnas
x2=3%Y02-n
E
donde:

O = es la funcién observada
E = es la frecuencia de la celda observada

n = total de la muestra
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Caracteristicas
del Producto

x2= | (39)2 + (2)2 + (162 + (5)2 + (0)2 + (42 + 32 + ()2 + Q)2 +
3055 797 1727 62 0 640 167 362 13

(0)2 + (10)2 + (5)22 + (0)2 + (3)2 + (0)2 + (16)2 + (8)2 + (20)2
0 887 231 501 18 0 2316 6.04 13.09

(3)2 + (0)2

4.7 c - 140

x2= [49.78+050+1482+403+0+25+538+248+692+0+11.27 +
1082+ 0+ 5+ 0+ 11.05 + 10.59 + 30.55 + 1.91 + 0] - 140

x2= [167.6] - 140

x2= 276
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Regla de Deecision
x2 > x2g-1 (k-1) (I-1)
donde:

k = nimero de filas } = niimero de columnas

X2 > x2g-1 (4-1) (5-1)
X2 > x2p-1 (3) (4)=12
x2 10,12

donde:

Ver tabla de Anexo # 7




Resultado de la Hipdtesis

18.549 27.6

Se rechaza hipétesis nula (Ho)

por lo tanto,

La presentacién del producto como hibito de consumo es dependiente
a la variable caracteristicas del producto.



7.6.2. Hipotesis # 2

Ho: La presentacion del producto como hébito de consumo es
independienté de la variable psicolégica.
Vs
Ha: La presentacién del producto como hébito de consumo es dependiente

de la variable psicolégica.

Ho: Hipétesis nula.

Ha: Hipotesis alternativa.

Regla de Decision
Rechazar Ho si:

x2 > x2q~1 (k1) (-1}

k = ndimero de filas 1 = nimero de columnas
x2=302-n
E
donde:

O = es la funcién observada
E = es la frecuencia de la celda observada

n = total de la muestra
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Psicoldgica

x2=| (25)2 + (7)2 + (10)2 + (1502 + (1)2 + (2)2 + (3)2 + (1)2 + (4)2 +

2044 991 1425 1239 251 121 175 152 430

(42 + (22 + (22 + (3)2 + (3)2 + (8)2 + (2)2

2.08 3 260 573 278 4 347 -92

x2= [3057 +4.94+7.01+1815+039+3.30+5.14+0.65+3.72 +7.69
+133+153+157+323+16+1.15]-92

x2 = [106.37]-92

x2= 1437



Regla de Decision
x2 > x2g-1  (k-1) (I-1)
donde:

k = nimero de filas 1 = ndmero de columnas

x2 > x2g-1 (4-1) (4-1)
X2 > X (3) (3)=9
x2 10,9
donde:
o =.10
gl=9
Ver tabla de Anexo # 7




Resultado de 1a Hipétesis

14.37 14.684
Se acepta la hipé6tesis nula (Ho)

por lo tanto,

La presentacién del producto como hibito de consumo
es independiente de 1a variable psicolégica.
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8.2 MODELO DE PREFERENCIAS DE CONSUMO DE JABONES LAVATRASTES

PSICOLOGICAS
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9. PROPUESTA DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA
EN JABONES LAVATRASTES
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10.- CONCLUSION



10.- CONCLUSIONES

La investigacién realizada ha permitido observar cémo un modelo llega a
indicar los factores principales que debe incluir un anuncio publicitario.

La investigacién para la operacién del modelo se enfocé a las preferencias de
consumo de jabones lavatrastes en el centro del municipio de Santa
Catarina, N.L. Los resultados de las mujeres cuestionadas llegaron a la

siguiente conclusion, en base a los objetivos establecidos:

* Un mensaje publicitario de jabones lavatrastes deberfa ser mostrado sin
influencia de ningin familiar ya que un 31% opina que la decisién de uso
la toman ellas mismas. Si se desea colocar alguna persona que la aconseje
en la compra del producto se recomienda a una mama ya que aparece en

un 28% en segundo lugar de opinién.

* Por otra parte, es importante mencionar que las caracteristicas del producto
deberian ser mencionadas en el anuncio publicitario, particularmente la
duracién del producto, que fue el porcentaje obtenido més elevado, con un

30%, seguido por el efecto de no alergia en las manos con un 16%.

¢ Asi mismo, es relevante conocer bajo qué presentacién, frecuencia y
tamafio, compran la mayoria de los consumidores. Lo anterior no sélo
sirve como informacién para mostrar en un anuncio publicitario un
producto con cierta presentacién, tamafio y con un didlogo donde se

relacione la duracién del producto con la frecuencia de compra del



consumidor; también sirve como informacién para los inversionistas, de
tal forma que determinan la programacién de su produccién. Los
resultados indican que en el centro del municipio de Santa Catarina, N.L.
las compras de los jabones lavatrastes en su mayoria se realizan bajo la
presentacién en polvo con un 51%. El tamaiio que acostumbran adquirir
es de 1 Kg. con un 45% y su frecuencia de compra es de cada 15 dias con un

50%, seguido de cada mes con un 31%.

El modelo determina qué indicadores o factores deben ser mostrados en un
anuncio publicitario después de obtener los resultados de una investigacion

de mercados en una zona o zonas geograficas determinadas con anticipacién.

Es importante mostrar en un anuncio publicitario lo que el consumidor
desea escuchar y obtener del producto. A través de una investigacién de
mercados, el productor conoce lo que el consumidor estd demandando de su
producto. Lo anterior, con el fin de realizar un intercambio coherente y
honesto entre lo que se ofrece y lo que se demanda dentro de los términos y

el ambito legal.

La investigacion fue sometida a una prueba de hipétesis para determinar la

correlacién que existe entre las siguientes variables incluidas en el estudio:

En primer lugar, la presentacién del producto como hébito de consumo, con
la variable caracteristica del producto. En segundo lugar, la presentacién del

producto, como hébito de consumo, con la variable psicologica.
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Se present6 una correlacién de dependencia entre variables para la primera
prueba de hip6tesis y una independencia entre variables para la segunda

prueba de hipdétesis.

La primera prueba de hipétesis determina que la presentacién del producto,
como hdbito de consumo, es dependiente a la variable caracteristicas del

producto.

El consumidor relaciona directamente la presentacién del producto (polvo,
liquido, pasta, gel) con las caracteristicas del producto (duracién, empaque, no
alergia en las manos, olor, color). Es decir, si la presentacién es en polvo

existe una mayor duracién que un detergente de presentacion liquida.

La segunda prueba de hipétesis determina que la presentacién del producto,
como hdébito de consumo, es independiente a la variable psicolégica. Es decir,
el consumidor no relaciona directamente la presentaciéon del producto
(polvo, liquido, pasta, gel) con la variable psicolégica (precio, imagen,

confianza, disponibilidad del producto).
El hecho de realizar una presentacién en polvo, indica que el consumidor no
lo relaciona con la disponibilidad del producto o precio, entre otros. Lo

anterior es de interés para la realizacién de una produccién publicitaria.

Al aplicar el modelo a otro producto de consumo, se conservarfan las



variables, pero dependiendo del producto serian los resultados obtenidos
para cada variable y la informacién para tomar decisiones relevantes en la

comercializacién del producto a través de los anuncios publicitarios.



11. BIBLIOGRAFiA



11. BIBLIOGRAFIA
Alfaro Drake, Tomas. El Marketing como Arma Competitiva. Ed. McGraw Hill, 1992,

Esparia.
Freud John, Simon Gary. Estadistica Elemental. Ed. Prentice Hall, 1994, México.
Greene, William H. Andlisis Econométricg. Ed. Prentice Hall, 1998, México.

Herndndez Roberto, Ferndndez <Carlos, Baptista Pilar. Metodologia de lg
Investigacidn. Ed. MGraw Hill, 1994, México.

Heméndez Roberto, Géngora José Juan. Apuntes de Apoyg al Curso. U. de M., 1998,

México.

Kinnear Thomas C., Taylor James R. Inpestigacion de Mercados. Ed. McGraw Hill,
1991, Colombia.

Kotler, Philip. Direccion de Mercadotecnia. Ed. Prentice Hall, 1996, México.

Kotler Philip, Armstrong Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. Ed. Prentice Hall,
1998, México.

Majaro Simon. La Esencig de la Mercadotecnia. Ed. Prentice Hall, 1996, México.

Pope Jeffrey L. Investigacion de Mercados. Ed. Norma, 1992, Colombia.

Scheaffer Richard L., Mendenhall William, Ott Lyman. Elementos de Muestreo. Ed.
Iberoamérica, 1987, México.

Schiffman Le6n G. Lazar Kanuck Leslie. Comportamiento del Counsumidor. Ed.

Prentice Hall, 1997, México,

Schmelkes, Corina. Ma r Pr i6 A I
Investigacion. Tesis. Ed. Oxford University Press, 1998, México.

Solomon Michael R. Comportamiento del Consumidor. Ed. Prentice Hall, 1997, México.
Weires, Ronald M. Investigacion de Mercados. Ed. Uthea, 1986, México.

Zikmund William, D’ Amico Michael. Mercgdotecnia. Ed. CECSA, 1993, México.



9N

Revista
1997. “Donde y Cudnto Invierte la Publicidad”, Revista del
Consumidor. D.F. México.
Internet:
Colgate Palmolive Company
http:/ f www.colgate.com/ press/ new/new product
Marzo de 1999

http:/ / www.colgate.com/tour/ what/index.html
Marzo de 1999

Procter & Gamble Corporation

http:/ /www/ dawn-dish.com

Marzo de 1999

http:/ /www.pg.com/ cgi-bin/ cgi about/laundry.cgi.about
Marzo de 1999



12. APENDICE



