UNIDAD N° 6
RECOLECCION DE DATOS — TRABAJO DE CAMPO

« Naturaleza del trabajo de campo
» Capacitacion de los entrevistadores: entrevistadores con y sin experiencia
» Capacitacién en procedimientos en la seleccion de muestra

TRABAJO DE CAMPO (Zikmund)

2 Quién realiza el trabajo de campa?

Los individuos con un nivel educativo alto y una capacidad eficaz disefiaran la investigacion de mercados g
a su vez subcontrate el trabajo de campo de un servicio de entrevistas de campo. Entrevistadores internos
trabajadores de campo que emplea la compariia que lleva a cabo la investigacion

Capacitacién interna para investigadores sin experiencia.

Consiste en un programa de tres dias, el objetivo de la capacitacién es asegurar que todos los trabajadores
campo aplique al instrumento de recopilacién de datos de manera uniforme. Los programas de capacitacior
mas extensos cubren los siguientes temas:

« Como establecer un contacto inicial con el entrevistado y asegurar la entrevista.

« Como hacer las preguntas de la encuesta.

* Como sondear.

» Como anotar las respuestas.

* Como terminar la entrevista.

» Como establecer el contacto inicial y asegurar la entrevista: Técnica de aceptacién del pie en la puerta: e
aguella que logra obtener un alto indice de respuesta, se induce la aceptacién de una tarea extensa o dif
obteniendo la aceptacion del entrevistado con una peticién anterior mas breve. Técnica de aceptacién de
puerta en la cara: Proceso de dos pasos para asegurar un alto indice de respuesta. En el paso 1 se hace
peticion tan extensa que casi todos se niegan a aceptarla. A continuacion, se solicita un favor menor y se
espera gue los entrevistados acepten esta peticion mas razonable.

« Como formular las preguntas: Los principios mas importantes para formular preguntas son:

» Hacer las preguntas exactamente como estan redactadas en el cuestionario.

« Leer muy despacio cada pregunta.

« Hacer las preguntas en el orden en que se presentan en el cuestionario.

« Formular todas las preguntas que especifica el cuestionario.

» Repetir las preguntas que se comprenden o interpretan en forma equivocada.

Los entrevistadores sin experiencia quiza no comprenden la importancia de asegurarse en forma estricta a
instrucciones. Es probable que los entrevistadores resuman las preguntas o cambien su redaccién en form:
inconsciente y confien en su memoria, en lugar de leer la pregunta como esta redactada. Si el entrevistado
entiende una pregunta, casi siempre piden que se les aclare. El procedimiento recomendado es repetir la
pregunta. En muchas situaciones, los entrevistados ofrecen en forma voluntaria informacion relevante para
una pregunta que se supone se hara mas adelante en la entrevista. En esta situacion la respuesta debera
anotarse bajo la pregunta que trate de ese tema especifico.

» Sondeo: Puede ser necesario por dos tipos de situaciones.



En primer lugar se necesita cuando es preciso motivar al entrevistado a ampliar, aclarar o explicar sus
respuestas. El entrevistador debe alentar al entrevistado para que aclare o amplie sus respuestas mediante
estimulo que no sugiera las ideas o actitudes del entrevistador.

El entrevistador cuenta con varias técnicas de sondeo de donde elegir, dependiendo de la situacién:

» Repetir la pregunta: cuando el entrevistado permanece en silencio, es probable que no haya entendido Iz
pregunta.

« Uso de un sondeo en silencio: Una pausa o mirada de expectativa puede motivarlo a poner en orden sus
pensamientos y dar una respuesta completa.

» Repeticion de la respuesta del entrevistado: Puede estimular al entrevistado para que amplie la respuest

» Formacion de preguntas o comentarios neutrales: Puede indicar en forma especifica el tipo de informacié
gue el entrevistador busca.

« Como anotar las respuestas: Cada trabajador de campo debe emplear la misma técnica de registro.
Algunas sugerencias para anotar respuestas son:

« Anotar las respuestas Durante la entrevista,

« Emplear las palabras del entrevistado,

« No resumir la respuesta de un entrevistado,

« Incluir todo lo que se refiere a los objetivos de la respuesta,

* Incluir todos los sondeos.

« Como terminar la entrevista: Los trabajadores de campo no deben cerrar la entrevista antes de estar seg
de que tienen toda la informacién pertinente. El entrevistado debe quedar con la impresion positiva de
haber cooperado en una operacion valiosa.

Principios de la entrevista eficaz.
Principios basicos:

Realizar entrevistas es una ocupacion que requiere de habilidad. las cualidades basicas de un buen
entrevistador son:

« Tener integridad y ser honesto.

« Tener paciencia y tacto.

* Prestar atencion a la exactitud y el detalle.

» Muestre un interés real en el cuestionario que aplica, pero evite expresar sus opiniones.
 Es preciso que sepa escuchar.

« Mantenga en secreto el cuestionario y las respuestas del entrevistado.

» Respete los derechos de los demas.

Practicas requeridas: Estas son las reglas practicas de la entrevista que debe seguirse y aplicarse sin
excepcion:

» Realice el numero de entrevistas de acuerdo al plan de muestreo que se le asigne.

« Siga las instrucciones que le den.

 Realice cualquier esfuerzo para cumplir con los programas.

« Mantenga el control de cada entrevista que haga.

« Termine los cuestionarios en forma meticulosa: a/ siga exactamente todas las instrucciones que aparecel
el cuestionario.b/ haga todas las preguntas en orden.c/ haga cada pregunta exactamente como esta escr
nunca deje una respuesta en blanco.

* Revise todos los cuestionarios que realice.

» Compare la ejecucion de la muestra y la cuota asignada con al numero total de cuestionarios que realiz6.

« Aclare cualquier duda con la agencia de investigacion.



Gerencia del trabajo de campo.

Los gerentes de las operaciones de campo seleccionan, capacitan, supervisan y controlan los trabajadores
campo.

Supervisién de los trabajadores de campo.

Aunque proporcionar informacion y capacitar a los entrevistadores minimiza la posibilidad de realizar
entrevistas a las familias equivocadas o formular preguntas tendenciosas, existe un potencial considerable
errores en el campo. Es necesario la supervisién directa de los entrevistadores personales, por teléfono y o
trabajadores de campo para asegurar que la técnica que se transmitié Durante las sesiones de capacitaciol
ponga en practica en el campo. La supervision de los entrevistados se refiere al control de los esfuerzos de
trabajadores. Los supervisores recopilan todos los dias los cuestionarios y los editan para verificar que esté
completos y sean legibles. Si hay algun problema los supervisores lo analizan con los trabajadores de camj
les ofrecen mayor capacitacion.

« Verificacion del muestreo: Verificar que las entrevistas se realicen de acuerdo con el plan de
muestreo, y no seleccionando las casas mas accesibles para el entrevistador. Los supervisores deb
asegurarse que se contacte a la persona correcta en la familia.

« Engafio por parte del entrevistador: Ocurre cuando un entrevistador falsea las entrevistas o engafal
en las respuestas.

« Verificacibn mediante una segunda entrevista: La supervision verifica mas o menos un 15% de las
entrevistas mediante una segunda entrevista. Los supervisores vuelven a contactar a los entrevistac
les preguntan sobre la duracion de las entrevistas y sus reacciones acerca del entrevistador, y desp
recopilan los datos demograficos basicos a fin de asegurarse que no existe ningln engafo por parte
del entrevistador.

UNIDAD N° 7

ANALISIS Y PRESENTACION DE DATOS
Edicion y Codificacion

Transformacion de datos en bruto de informacién
Andlisis en base a la estadistica descriptiva
Tabulacion - Tabulacion cruzada

Andlisis univariado, bivariado, multivariado
Informe de la investigacion

Presentacién oral y escrita

CAPITULO 19.

Edicién y codificacion

Como transformar los datos en bruto en informacién.



Etapas en el andlisis de datos

El proceso de andlisis se inicia después de recopilar los datos. El objetivo de la mayor parte de las
investigaciones es proporcionar informacion. Hay una diferencia entre esta y los datos en bruto, el término
informacién se refiere a un conjunto de hechos que tienen un formato adecuado para la toma de decisiones
mientras que los datos son medidas registradas de ciertos fendbmenos. Los datos en bruto que se recopilan
el campo deben transformarse en la informacién que responda las preguntas del gerente de mercadotecnia
conversion de datos en informacién requiere de la edicién y codificacion de los mismos para transferirlos a
una computadora y otro medio de almacenamiento de datos.

Edicién

La edicion es el proceso de revisar y ajustar los datos para detectar omisiones, verificar que sean legibles y
consistentes y prepararlos para su codificacién y almacenamiento.

Su propdsito es asegurarse gue los datos estén completos, que sean consistentes y legibles para transferir
medio de almacenamiento. La labor del editor consiste en revisar que no haya errores u omisiones en los
cuestionarios u otras formas de recopilacion de datos. Cuando el editor detecta un problema, ajusta los dat
para hacerlos mas completos, consistentes o legibles, también es probable que el editor tenga que reconsti
los datos.

Edicion de campo

Consiste en detectar las omisiones técnicas (que la escritura sea legible, aclarar las respuestas inconsisten
etc.).

El supervisor de campo es el responsable de conducir la edicién de campo preliminar el mismo dia que se
llevo a cabo la entrevista.

Si la edicidn de campo se realiza al final del dia a menudo los supervisores que editan los cuestionarios
terminados podran volver a preguntar a los entrevistados, quienes recordaran las entrevistas y corregiran Ic
problemas. También puede indicar la necesidad de mayor capacitacién para el entrevistador.

Edicién interna

La edicion interna investiga en forma rigurosa los resultados de la recopilacion de datos, el departamento d
investigacion casi siempre cuenta con personal para llevar a cabo las funciones de edicién y codificacion.

Edicion para evitar inconsistencias

La labor del editor interno es ajustar la respuesta inconsistentes o contradictorias, de modo de que no
representen un problema para codificadores y capturistas.

Por ej.: suponga que a un entrevistador por teléfono se le indica que entreviste sélo a los electores
empadronados que tengan por lo menos 18 afios, la revision por parte del editor puede indicar que el
entrevistado tiene 17 afios. En este caso la tarea del editor consiste en eliminar esta unidad de muestreo
incorrecta, su tarea es aqui asegurar que la unidad de muestreo sea consistente con los objetivos del estuc

El editor interno debe determinar si las respuestas que da un entrevistado a una pregunta son consistentes
las de otras preguntas relacionadas. Muchas encuestas emplean preguntas de filtro 0 se saltan preguntas c
dirigen la secuencia de preguntas de acuerdo con las respuestas del entrevistado.



Edicion para verificar que las respuestas estén completas

El entrevistado quizas responda sélo a la segunda parte de una pregunta dividida en dos.

La falta de respuesta a una partida es el término técnico que se emplea para asignar una pregunta no
respondida en un cuestionario que de otra forma estaria completo.

Es preciso indicar las instrucciones del editor, las reglas de decisién especificas para solucionar el problem

El editor se limita a indicar la falta de respuesta a una partida ofreciendo un mensaje que pida al codificadol
registro del valor faltante o espacio en blanco como la respuesta.

Cuando la relacion entre dos preguntas es importante puede ser necesario que el editor agregue un valor
insertado. La regla de decision quizas sea insertar un valor promedio o neutral en cada caso de datos faltar
0 puede ser alternar la eleccién de las categorias de respuesta utilizadas como valores insertados o selecci
una respuesta al azar.

El editor debe decidir si un cuestionario completo es (til, cuando tiene muchas respuestas faltantes quizas
sea adecuado para el analisis de datos planeado, en tal caso el editor lo puede eliminar de la muestra.

Edicion de preguntas gue se respondieron fuera de orden

Otra tarea del editor es la de reordenar las respuestas de un cuestionario de preguntas abiertas.

Por ejemplo: Que el entrevistado ofrezca la respuesta a una pregunta subsecuente en sus comentarios a ul
pregunta abierta, puesto que el entrevistado identificé la respuesta es probable que el entrevistador haya
evitado hacer la pregunta subsecuente para no tener que hacerle repetir la respuesta.

Como facilitar el proceso de caodificacion

Las actividades de edicién ayudan a los codificadores, y se han disefiado varios procesos de edicion
especificos para facilitar el proceso de codificacion. Las decisiones del editor no deben ser arbitrarias, sino
basarse en un procedimiento sistematico de reglas fijas para tomar decisiones.

Edicion y tabulacién de las respuestas no sé: A simple vista esta respuesta parece indicar que el entrevista
no esta muy familiarizado con la marca, producto o situacién, o bien no esta seguro y no se ha formado unc
opinion definida.

Esta respuesta legitima de no sé significa sin opinion.

Pueden existir otras razones ademas de la legitima no sé, la respuesta renuente no sé, se da cuando el
entrevistado simplemente no quiere responder a la pregunta y desea que el entrevistador deje de preguntal

En algunas situaciones el editor puede separar las respuestas legitimas no sé, de las otras. Es probable qu
trate de identificar el significado de la respuesta de no sé a partir de los otros datos proporcionados en el
cuestionario.

La tabulacion de las respuestas no sé, requiere que el editor tome una decision.
» Una alternativa es registrarlas en una categoria por separado, esto ofrece las categorias reales de

respuesta, pero puede dar lugar a algunos problemas para calcular el porcentaje.
 Otra es eliminarlas de la base porcentual.



» Una tercera consiste en distribuir las respuestas de tipo no sé entre las otras categorias, por lo gene
en forma proporcional

Mecanica de la Edicién: los datos editados se escriben con un lapiz de color, cuando el espacio en el
cuestionario lo permite, se dejan los datos originales para poder identificar los conceptos originales en una
edicion subsecuente.

Prueba previa de la Edicién: el analisis de las respuestas para la prueba previa puede identificar instruccior
inadecuadas o redaccion incorrecta de las preguntas.

Desventajas de la Edicion: Subjetividad: para hacer un trabajo de edicién apropiado, el editor debe ser
inteligente, tener experiencia y ser objetivo. El analista de la investigacion debe crear un procedimiento
sistematico para evaluar los cuestionarios de manera que el editor cuente con reglas de decision definidas

Codificacion

Cadificacion: es el proceso de identificar y clasificar cada respuesta con una calificacién numérica u otro
simbolo.

La asignacidn de simbolos numéricos permite la transferencia de los datos de los cuestionarios a la
computadora. Los cdodigos se definen como reglas para interpretar, clasificar y registrar los datos.

Los investigadores organizan los datos codificados en:
« Campos: es un conjunto de caracteres que representa un solo tipo de dato.
* Registros: es un conjunto de campos relacionados.
¢ Archivos: es un conjunto de registros relacionados.
Matriz de datos
Es una disposicién rectangular de datos en hileras y columnas.
Las hileras representan registros para casos individuales que reflejan las unidades fundamentales del anali

Cada columna representa un campo en particular.

La interaccion de una hilera y una columna indica donde capturar un nimero u otro cédigo asignado con
respecto a una variable en particular.

La entrada directa de datos es el dispositivo de entrada mas comun para el almacenamiento de datos.

Elaboracién de codigos

Cuando la pregunta es cerrada, la cantidad de categorias que requieren de un cédigo, se determina durant
etapa de disefio del cuestionario.

Muchos programas reconocen que un campo en blanco o cierto simbolo indica un valor faltante.

Debe tomarse en cuenta la elecciéon del programa de computacién al seleccionar los cédigos para los caso:
respuesta.

Existen dos reglas basicas para la creacion de cédigos:



« Las categorias de codificacion deben ser exhaustivas, es decir, es preciso proporcionar categorias de
codificacién para todos los temas, objetos o respuestas. Quizas requiera la inclusién de una categoria de
cédigo otros para asegurarse que se incluyan todas las categorias.

« Las categorias de codificacion deben ser mutuamente excluyentes e independientes es decir, que no det
haber superposicion entre las categorias para asegurar que un tema o respuesta pueda incluirse en una
categoria.

Cuando un cuestionario es muy estructurado, las categorias pueden codificarse antes de recopilar los dato:

Cuando las preguntas suelen ser abiertas, no es posible establecer un marco de referencia para clasificar |:
respuestas antes de la recopilacion de los datos. Esta situacion requiere de decisiones cuidadosas sobre la
determinacion de las categorias después de realizar el proceso de edicién y se conoce como postcaodificaci
simplemente codificacion.

Precodificacion de preguntas cerradas

El entrevistador encierra en un circulo la calificacién numérica codificada como respuesta a la pregunta.

La precodificacion, puede realizarse si el investigador sabe cuales seran las categorias de respuestas ante
gue tenga lugar la recopilacion de datos.

Después de disefiar el cuestionario e identificar las respuestas estructuradas, la codificacion se convierte e
proceso de rutina, en algunos casos las respuestas previamente determinadas, se basan en esquemas de
clasificacion estandarizados.

Las entrevistas telefénicas asistidas por computadora, y las encuestas interactivas por computadora, requie
de la precodificacion.

Cambiar el marco de referencia de la codificacion después de iniciar el proceso de entrevista es muy dificil
porque requiere de cambios en los programas de computacion.

Cadificacion de preguntas abiertas

Las preguntas abiertas se usan cuando el investigador no cuenta con una hip6tesis clara acerca de las
respuestas, que serdn numerosas y muy variadas. El propésito de codificarlas es reducir la gran cantidad d
respuestas individuales a unas cuantas categorias individuales a las que es posible asignar codigos numeéri

Las respuestas similares deberan colocarse en una categoria general y tener el mismo cédigo.

La creacién de cddigos en estas situaciones debe reflejar el juicio del investigador. La creacién de los cédic
se basa en pensamientos y no so6lo en palabras. El resultado final es una lista en forma abreviada y ordena
de todos los comentarios y pensamientos dados como respuesta a las preguntas.

Los investigadores llevan a cabo una tabulacién de prueba para identificar las respuestas al pie de la letra «
aproximadamente 20% de los cuestionarios terminados, posteriormente establecen categorias de c6digos
reflejan el juicio de la persona que lo crea. La tabulacién de prueba es una muestra pequefia de la cantidad
total de respuestas a una pregunta en particular. Su propdsito es la identificacion preliminar de la estabilida
distribucién de las respuestas que determinaran como establecer un esquema de cédigos.

Cada pensamiento separado se codifica una sola vez. Cuando un pensamiento esta compuesto por mas de
palabra o frase s6lo se codifica la palabra o frase mas especifica.



Después de tabular las respuestas basicas, el investigador debe determinar cuantas categorias de respues
seran aceptables.

Elaboracién del esquema de codigos

Los esquemas de cAdigos no deben ser muy elaborados. La tarea del codificador consiste sélo en resumir |
datos, después sigue la elaboracion de un esquema de codigos. El investigador debe decidir si lo revisara \
los codigos son apropiados para dar respuesta a las preguntas de la gerencia. Un esquema preliminar con
demasiadas categorias siempre puede compactarse o reducirse en un momento posterior durante el analis
los codigos iniciales son muy abstractos y sélo se establecen unas cuantas categorias, la revisiéon de los
cbdigos para obtener afirmaciones mas concretas sera dificil, a menos que se registren los datos en bruto.

Los codificadores con experiencia agrupan las respuestas bajo encabezados generalizados que son pertine

para la pregunta de investigacion. Los cédigos deben ser consistentes. Las categorias deben ser
suficientemente ambiguas para que los codificadores no clasifiquen las partidas en forma diferente.

Libro de codigos
Este, identifica cada variable en el estudio y su ubicacién en el disco suave u otro medio de entrada.

Con el libro de cdodigos, el investigador puede identificar la descripcién, el nombre de cédigo y el campo de
cualquier variable.

Se identifica a cada entrevistado con un nimero de identificacion de cuestionario. Asi los errores que se
descubren durante el proceso de tabulacion pueden buscarse en el cuestionario para verificar la respuesta.

Cuando hay varias respuestas para una sola pregunta, los codigos deben distribuirse en varios campos del
a la posibilidad de respuestas mltiples.

Cadificacion de produccién.

El proceso de transferir los datos o el formato de recopilacion de datos después de recabarlos se conoce c
codificacién de produccién. Dependiendo de la forma de recopilacion de datos los cédigos pueden escribirs
directamente en el instrumento o en una hoja de codigos especial. La codificacién debe llevarse a cabo en
oficina central, de modo que un supervisor pueda ayudar a resolver los problemas de interpretacion.

Edicion y caodificacion combinadas: Con frecuencia, la persona que codifica el cuestionario, lleva a cabo
ciertas funciones de edicion.

Procesamiento de datos por computadora: La mayor parte de los estudios que tienen tamafios de muestra
grandes utilizan una computadora para el procesamiento de datos.

Captura de datos: es el proceso de transferir los datos a las computadoras.
Las entrevistas telefénicas asistidas por computadora, almacena y tabula automaticamente las respuestas
conforme se recopilan, lo que reduce en gran medida los errores que ocurren durante el proceso de edicior

codificacion.

Para los cuestionarios muy estructurados puede utilizarse el sistema de rastreo 6ptico a fin de leer el mater
directamente de cuestionarios sensibles marcados.

Cuando no se utilizan los métodos anteriores, el procesamiento de datos empieza con la captura. Se



transfieren los datos codificados de los cuestionarios u hojas de codigos a un disco duro o suave.

Para asegurar una exactitud del 100% en la transferencia de los c6digos a la cinta un segundo capturista
verifica el trabajo y revisa que los datos capturados sean precisos. Si se cometi6 un error, el verificador
corrige la entrada de los datos. Este proceso de verificacion de los datos nunca se lleva acabo por la mism:
persona que capturo los datos originales.

Los capturistas prefieren tener los datos en hojas de codificacién, esto casi siempre aumenta el tiempo y
esfuerzo requeridos para la codificacion. Realizarla con el cuestionario elimina la necesidad de transferir lac
respuestas a la hoja de cddigos. Los recursos particulares del proyecto dictaran la fuente que debe utilizars
para la entrada de datos.

Recaodificacion

En muchas situaciones, es mas facil dar entrada a los datos en bruto en la computadora con el uso de la
recaodificacion del cuestionario y después programar la computadora para recodificar algunos de ellos.

Revision de errores

La ultima etapa en el proceso de codificacidn es la revisién y verificacion de errores o depuracién de datos,
para asegurar gue todos los cédigos sean legitimos.

CAPITULO 20

Andlisis basico de datos. Estadistica descriptiva

Naturaleza del analisis descriptivo

Los investigadores de mercado editan y codifican los datos para proporcionar informacion de entrada que ©
como resultado la informacion para responder las preguntas de investigacion. Con esta informacion de entr
los investigadores describen en forma estadistica los resultados del proyecto.

La redistribucion, la disposicién o la manipulacién de los datos proporcionan informacién descriptiva que
responde las preguntas formuladas en la definicion del problema. Todas las formas de analisis intentan ilus
los datos a fin de poder estudiar e interpretar los resultados en formas concisas y significativas.

El término analisis descriptivo se refiere a la transformacién de los datos en bruto en una forma que facilitar
su comprensioén e interpretacion.

La descripcion de las respuestas u observaciones es casi siempre la primera etapa del analisis.

El célculo de promedios, las distribuciones de frecuencia y las distribuciones de porcentajes son las formas
més comunes de resumir los datos.

Tabulacion
Se refiere a la disposicién ordenada de los datos en una tabla u otro formato de resumen.
Tabulacion sencilla o tabulacién marginal: es el conteo de la cantidad de respuestas a una pregunta y su

disposicién en una distribucion de frecuencia. Esta forma ofrece al investigador la forma de informacién ma
basica. Indica al investigador la frecuencia con la que ocurre cada respuesta.



Cuando este proceso de tabulacion se realiza a mano se conoce como conteo.
Las muestras grandes por lo general requieren de la tabulacién de los datos por computadora.

Porcentajes

Ya sea que los datos se tabulen por computadora o a mano, el porcentaje, los porcentajes acumulados y la
distribuciones de frecuencia son utiles.

Cuando la distribucion de frecuencia refleja una sola caracteristica como un porcentaje del total se define Iz
proporcion de ocurrencia. Puede expresarse como un porcentaje, una fraccién o un valor decimal.

Medidas de tendencia central

La descripcidn de las tendencias centrales de la distribucion con la media, la mediana, o la moda es otra fo
basica del andlisis descriptivo.

Estas medidas son mas utiles cuando el propésito es identificar los valores tipicos de una variable o la
caracterizacibn mas comun de un grupo.

Tabulacién cruzada

Aun cuando los conteos de la frecuencia las distribuciones de los porcentajes o los promedios resumen ung
informacién considerable, limitarse a la tabulacién sencilla quiza no produzca el valor completo de la
investigacion.

La mayor parte de los datos pueden organizarse de diversas maneras.

Por ejemplo: en una encuesta que realiza un muestreo tanto de hombres como de mujeres, por lo regular Ic
datos se analizan separandolos en grupos o categorias con base al sexo.

Técnica de la tabulaciéon cruzada: es el analisis de los resultados por grupos, categorias o clases.

El propdsito es permitir inspecciones y comparaciones de las diferencias entre los grupos. La misma tambie
ayuda a establecer relaciones entre las variables, y a aclarar los descubrimientos con respecto de los
segmentos del mercado.

Otro ejemplo de su utilidad es, pueden encontrarse en la mayor parte de los experimentos, como es obvio,

datos de los grupos experimental y de control deben separarse puesto que los investigadores quieren comy
los efectos de un tratamiento.

Tabla de contingencia

La tabulacion cruzada de dos preguntas de una encuesta da como resultado una tabla de contingencias o
matriz de datos. Estos totales de hilera y columna se conocen como marginales porque aparecen al margel
la tabla

Cada una de las cuatro celdas en la parte (a) representa una combinacion especifica de las dos variables.

Tabulacién cruzada de porcentajes

Al realizar una tabulacion cruzada de los datos de una encuesta, los porcentajes ayudan al investigador a
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comprender la naturaleza de la relacién permitiéndole hacer comparaciones relativas. El nimero total de
entrevistados u observaciones puede emplearse como base para calcular el porcentaje en cada celda. Cua
el objetivo de la investigacién es identificar una relacion entre las dos preguntas (o variables), por lo genera
una de las preguntas se elige como base para determinar los porcentajes.

La naturaleza del problema que el investigador desea solucionar determinara que total marginal servira con
base para el célculo de los porcentajes.

Existe una regla para determinar la direccién de los porcentajes si el investigador identific6 tanto la variable
independiente como la variable dependiente: los porcentajes deben calcularse en la direccidn de la variable
independiente. O sea el total marginal de la variable independiente debe utilizarse como la base para calcu
los porcentajes.

Elaboracién y refinamiento

Una vez que el investigador analiza la relacién basica entre dos variables, es probable que desee investiga
esta relacion en distintas condiciones. Por lo general, se introduce una tercera variable en el analisis para
elaborar y refinar la comprension del investigador, especificando las condiciones en las cuales la relacién e
mas fuerte y mas débil.

La realizacidn de la tabulaciéon cruzada basica en los diversos subgrupos de la muestra es una forma com
del andlisis de elaboracion. El investigador divide el andlisis para cada nivel de otra variable.

Una variable moderadora es una tercera variable que al introducirse en el analisis altera o tiene un efecto
contingente en la relacion entre una variable independiente y una dependiente.

La suma de una tercera variable puede llevarnos a rechazar la conclusién original sobre la relacién, cuandc
esto ocurre, el andlisis de elaboracién puede indicar una relacion ilegitima, es decir, la relacion entre las do
variables no es auténtica.

La elaboracién de la tabulacion cruzada basica es una forma de analisis multivariado, puesto que mas de d
variables se analizan en forma simultanea para identificar las relaciones complejas. Cuando se requiere de
division de las respuestas a tres 0 mas preguntas, el investigador puede emplear técnicas estadisticas
multivariadas para investigar la relacion.

¢.Cuantas tabulaciones cruzadas?

La cantidad de tabulaciones cruzadas debe determinarse desde un principio, al establecer los objetivos de
investigacion.

Andlisis de cuadrantes

Es una variacién de la tabulacion cruzada. Traza dos preguntas de escala de calificaciéon en cuatro
cuadrantes de una tabla bidimensional. La mayor parte de las investigaciones con analisis de cuadrantes
representan o trazan las relaciones entre las respuestas promedio acerca de los atributos importantes de ul
producto contra las evaluaciones promedio del desempefio de la compafiia con respecto a esa misma
caracteristica del producto. También se utiliza el termino analisis de la importancia del desempefio porque |
consumidores evaltan la importancia percibida de varios atributos y con que eficiencia la marca de la
compaiiia (y la de los competidores) ofrece el beneficio asociado con el atributo.

En el cuadrante superior izquierdo los mercadologos consideran que los atributos alli presentes son
caracteristicas clave, Gtiles para posicionar el producto. Los cuadrantes inferiores muestran atributos de po
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importancia para los consumidores con calificaciones de producto bajas o altas.
Transformacion de los datos

Es el proceso de cambiar la forma original de los datos a un formato adecuado para realizar el andlisis que
lograra los objetivos de la investigacion.

A menudo, modifican los valores de los datos de la escala o crean nuevas variables. Por ejemplo, pregunta
los entrevistados en que afio nacieron en lugar de su edad, aunque el objetivo del analisis sea investigar la
edad en afios de los entrevistados.

Los datos en bruto codificados, como afios de nacimiento, pueden transformarse con facilidad en edades
restando el afio de nacimiento del afio actual.

Compactar o combinar las categorias adyacentes de una variable es una forma comun de transformacion d
datos para reducir el nimero de categorias. Es necesario estudiar con detenimiento el establecimiento de
categorias.

Numeros indice

El indice de precios al consumidor y el indice de precios al mayoreo son fuentes de datos secundarios que
investigadores utilizan con frecuencia.

Estos son el resultado de transformaciones sencillas de los datos que permiten a los investigadores compa
una variable o conjunto de ellas durante otro periodo. Las calificaciones u observaciones vuelven a medirse
para relacionarlas con cierto periodo de base o numero de base.

Calculo del orden de clasificacién

A menudo los entrevistados clasifican en orden sus preferencias por las marcas y otras variables de interés
para los investigadores. Para resumir estos datos sobre todos los entrevistados el analista lleva acabo una
transformacion de datos multiplicando la frecuencia por la clasificacion a fin de crear una escala nueva que
representa las ordenes de clasificacion resumidas.

Métodos tabular vy grafico para desplegar los datos

Tablas y gréficas simplifican y aclaran los datos de investigacién. Las representaciones tabulares y graficas
los datos adoptan varias formas. El propésito de cada tabla o grafico es facilitar el resumen y la comunicaci
del significado de los datos.

Las gréficas de barras, de pastel, los diagramas de curva, las pictografias, etc. crean fuertes impresiones
visuales.

Programas de computacién para el andlisis

La tecnologia de la computacion facilita en gran medida la tabulacion y el analisis estadistico. Algunos
paquetes de programas de computacion y sistemas de analisis estadisticos faciles de adquirir, eliminan la
necesidad de elaborar un programa cada vez que desea analizar los datos en la computadora. La mayor pe
de estos paquetes contienen grupos de programas para el andlisis descriptivo y el andlisis estadistico
univariado, bivariado y multivariado.

Existen:
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» Paguete estadistico: dan énfasis a los calculos estadisticos. Ademas ofrecen programas para dar
entrada y editar los datos, llevar a cabo el analisis descriptivo y realizar la comprobacion de la
hipétesis. Sus resultados son faciles de interpretar.

» Paguetes de hoja de trabajo: se enfocan en la administracién de bases de datos y permiten dar
entrada y editar los datos con un esfuerzo minimo. Incorporan algunos programas para el analisis
descriptivo el analisis gréfico y el analisis estadistico limitado.

Graficas Por Computadora — Diagramas Por Computadora

Son muy utiles para el analisis descriptivo, pueden crearse en forma econémica y rapida con programas de
software faciles de usar. Son versatiles y permiten a los investigadores explorar muchas formas alternativas
comunicar los descubrimientos de manera visual

Los sistemas de apoyo a las decisiones pueden generar diagramas por computadora para representar l0s ¢
sobre ventas, demografia, estilos de vida, etc.

Crear las gréficas de recuadros y salientes que ofrecen representaciones graficas de tendencias centrales,
percentiles variabilidades y formas de distribuciones de frecuencia.

La medida de variabilidad se conoce como rango intercuartilico, pero el término extensién media es menos
complejo y mas descriptivo.

Un valor externo es un valor que se encuentra fuera del rango normal de los datos. Las graficas de recuadr
salientes resultan muy Utiles para comparar las categorias de grupos o diversas variables.

Interpretacién

En la investigacion de mercados, el proceso de interpretacion explica el significado de los datos. Después ¢
analisis estadistico de los datos, se elaboran inferencias y conclusiones sobre su significado.

Podemos hacer una distincion entre analisis e interpretacion. El término interpretacion se refiere a hacer las
inferencias pertinentes sobre el significado y las implicaciones de la investigacion, asi como sacar
conclusiones sobre las implicancias gerenciales de sus variables.

CAPITULO 25

COMUNICACION DE LOS RESULTADOS DE INVESTIGACION

Aspectos del modelo de comunicacion

Proceso de comunicacion. es el proceso por el cual una persona o fuente envia un mensaje a una audienci
receptor y recibe una retroalimentacion acerca del mensaje.

Los elementos que la componen son los siguientes:

« El comunicador: fuente o transmisor del mensaje (persona que lo redacta)

« El mensaje. conjunto de datos que se transmite o recibe la audiencia (los descubrimientos del proyecto d
investigacion)

« El medio. la forma en que el mensaje se transmite a la audiencia (el informe escrito o verbal)

 La audiencia: receptor o destino del mensaje (el gerente que tomara una decision en base a los
descubrimientos reportados)

 Retroalimentacidn. flujo inverso de comunicacion que también comprende un mensaje y un canal, de la
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audiencia al comunicador original, que puede utilizarse para modificar comunicaciones subsecuentes (la
respuesta del gerente al informe).

Cuando los comunicadores envian un mensaje lo codifican en términos que tienen sentido para ellos con b
en sus campos de experiencia. El mensaje se comunica con éxito solo si las partes comparten la experienc
suficiente para codificarlo, transmitirlo, y decodificarlo con el mismo significado.

En el escenario de la investigacion no hay un comunicador que ha pasado mucho tiempo estudiando el
problema. Los investigadores buscaron fuentes secundarias, recopilaron los datos primarios, emplearon
técnicas estadisticas para analizar los datos y llegaron a las conclusiones. Al redactar el informe del proyec
todo este proceso afectara su contenido. El investigador puede suponer que el lector tiene gran cantidad de
informacién anterior sobre el proyecto y produce paginas y paginas de tablas sin explicar, suponiendo que ¢
lector percibira los mismos patrones que el investigador observo.

Es comun que el investigador suponga que el lector no tiene mucha informacion anterior y quiza explique
todo lo que presenta en el informe.

A fin de que un informe capte la atencién es necesario que este redactado de acuerdo con la experiencia
comun del investigador y el lector. Esto es responsabilidad del redactor no del lector.

Contexto del informe

Un informe de investigacion es una presentacion oral o escrita cuyo propdsito es comunicar los resultados ¢
la investigacion, las recomendaciones estratégicas y otras conclusiones a la gerencia u otra audiencia
especifica.

Para un proyecto menor un breve informe oral o escrito de los resultados puede ser lo Gnico que se necesit
las conferencias prolongadas pueden presentarse muchos informes intermedios asi como un extenso inforr
final por escrito que contiene varias presentaciones orales.

No debe considerarse que el énfasis en el informe final significa que otras comunicaciones como los inform
de progreso en el transcurso del proyecto son menos importantes.

Formato del informe

Algunas caracteristicas del formato de informes son universales. Representan un consenso sobre las parte
necesarias para obtener un informe de investigacién adecuado y como deben estar ordenadas. No obstants
cada redactor de informes deben elegir las partes y el orden que funcionaran mejor para el proyecto en
particular.

Un formato podria ser el siguiente:

* Portada

» Carta de comunicacion
» Carta de autorizaciéon

* Contenido

* Resumen

* Objetivos

* Resultados

* Conclusiones
* Recomendaciones
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e Texto

* Introduccién

* Antecedentes

* Objetivos

» Metodologia

* Resultados

* Limitaciones

« Conclusiones y recomendaciones

» Apéndice

» Formas de recopilacion de datos
* Calculos detallados

« Tablas generales

* Bibliografias

« Otros materiales de apoyo.

Adaptacién del formato para el proyecto

El formato puede requerir de algunos ajustes por dos razones.

 Lograr el nivel de formalidad apropiado
* Reducir la complejidad del informe.

Para los informes menos formales cada parte seria mas breve y algunas se omitirian. Para decidir el nivel
formalidad apropiado la regla general es incluir todas las partes necesarias para la comunicacion efectiva e
las circunstancias particulares. Este factor se relaciona con el nivel gerencial al que se espera que el informr
llegue y cuan rutinario es el asunto.

Partes del informe

 Portada; debe incluir el titulo del informe, el nombre de la persona para quienes se elaboroé el
informe, el nombre de la persona que lo elaboré y la fecha de realizacién o presentacion. El titulo
debe indicar de manera breve pero completa el propésito del proyecto de investigacion.

» Carta de comunicacign: se incluye en informes formales. Su propésito es presentar el informe al
receptor, debe emplearse un tono personal o ligeramente informal.

» Carta de autorizacion: esta dirigida al investigador y en ella se aprueba el proyecto, indica quien es
responsable y describe los recursos disponibles para respaldarlo. En muchas situaciones, es suficie
la referencia a la autorizacion en la carta de comunicacion.

» Contenido: debe incluir las divisiones y subdivisiones del informe con referencias de paginas. El
contenido se basa en el formato final del informe, pero sélo debe incluir las subdivisiones de primer
nivel.

En los informes cortos, sera suficiente incluir las divisiones principales.
» Resumen: este explica en forma breve por qué se llevé a cabo el proyecto de investigacion, que

aspectos del problema se tomaron en cuenta, cual fue el resultado y que debe hacerse. Es una part
vital del informe. Los estudios indican que casi todos los gerentes leen el resumen del informe,
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mientras que una minoria lee el resto

El resumen debe redactarse sélo una vez terminado el resto del informe. Debe comprender una pagina (co
mucho 2). El resumen debe redactarse a fin de que sea suficiente por si mismo, de hecho, a menudo, se se
del informe y se envia sdlo.

El resumen contiene cuatro elementos. En primer lugar, establece los objetivos del informe incluyendo la
informacién mas importante sobre los antecedentes y los propésitos especificos del proyecto. Presenta la
metodologia y los principales resultados. Se ofrecen las recomendaciones o sugerencias para tomar accior
fundamentadas en las conclusiones. En muchos casos, los gerentes prefieren que el informe o el resumen
incluya recomendaciones. Ya sea que se incluyan o no, las recomendaciones deben hacerse con base en ¢
contexto particular del informe.

« Texto: constituye la mayor parte del informe.

Primera Seccidn: Se inicia con una introduccion que establece los factores de antecedentes que hicieron g
el proyecto fuera necesario, asi como los objetivos del informe, continua con el analisis de la metodologia, |
resultados y las limitaciones del estudio, para terminar con las conclusiones y recomendaciones con base ¢
los resultados.

Debe mencionar la autorizacién basica y los datos de presentacion, se incluyen los datos relevantes sobre
antecedentes para explicar por qué valié la pena llevar a cabo el proyecto.

Analiza el planeamiento del problema y las preguntas de investigacion.

La segunda seccién del texto debe explicar la metodologia de la investigacion, debe explicar los
procedimientos técnicos de manera apropiada para la audiencia.

Comprende 4 areas:

« Disefio de la investigacion: ¢ Si el estudio fue exploratorio, descriptivo o causal, los datos son de fuentes
primarias o secundarias?, ¢ Se recopilaron mediante encuestas, observacion o experimento?, etc.

« Disefio de las muestras: ¢ cudl fue la poblacién meta?, ¢ Que marco de muestreo se empleo?, ¢, Que unid
de muestreo se emplearon?, etc.

» Recopilacién de datos y trabajo de campo: ¢, Cuantos y que tipo de trabajadores se emplearon?, ¢ Que
capacitacion y supervision recibieron? ¢ Se verifico el trabajo?. Etc

 Analisis: debe mencionar los métodos estadisticos generales que se emplearon en el estudio.

La tercera y ultima seccion del texto presenta las conclusiones y recomendaciones, las conclusiones son
opiniones que se basan en los resultados y las recomendaciones son sugerencias para la accion.

» Apéndice: presenta el material que es demasiado técnico o detallado para incluirse en el texto.

Uso efectivo de las gréficas de respaldo

Cuando se utilizan en forma apropiada pueden aclarar puntos complejos o enfatizar un mensaje. La clave f
el uso efectivo es convertirlas en parte integral del texto. Las graficas siempre deben interpretarse en el tex
deben destacarse los puntos clave y relacionarse con el analisis. Las graficas de respaldo incluyen tablas,
gréficas, mapas y diagramas.

Tablas
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Son las mas utiles para presentar informacién numérica, sobre todo cuando se recopilaron varias piezas de
informacién acerca de cada aspecto analizado. El uso de cifras permite a los redactores destacar las
caracteristicas significativas sin tener en cuenta los detalles. El texto del informe debe incluir tablas de
resumen relativamente cortas, las tablas extensas deberan incluirse en el apéndice.

Cada tabla debe incluir lo siguiente:

» Numero de tabla: permite la referencia facil del texto a la tabla

» Titulo: debe indicar el contenido de la tabla y ser completo para poder comprenderlo.

« Titular de hilera y titular de columna: cada uno contiene las designaciones de hileras y columnas.

» Notas a pie de pagina: cualquier explicacion o comentario para cifras o secciones particulares.

* Notas de las fuentes: es preciso mencionar las fuentes si las mismas fueron secundarias en lugar dt
datos generados en el proyecto.

Graficas

Traducen la informaciéon numérica a una forma visual, de modo que las relaciones puedan captarse con
facilidad. Debe incluir:

» Numero de la figura. Permiten facil referencia en el texto.

« Titulo. Debe describir el contenido de la gréafica y ser independiente de la explicacion del texto. Por |
regular, el nimero y el titulo se colocan en la parte inferior de la gréafica.

» Leyendas explicativas. Explicaciones suficientes para ahorrar al lector la necesidad de buscar en el
texto. Deben incluir nombres para los ejes, nimeros de escala y claves a las diversas cantidades gt
se presentan en la gréfica.

» Fuentes y notas al pie. Es preciso dar crédito a cualquier fuente secundaria para los datos.

Las gréficas también estan sujetas a distorsiones, ya sea deliberadas o no intencionales. Un tipo de distors
especialmente seria proviene de tratar intervalos desiguales como si fueran iguales; esto, por lo general, es
resultado de un intento deliberado de distorsionar los datos.

Otra distorsién comun es iniciar la escala vertical con algun valor mayor a cero. En los informes de
investigacion, las gréaficas deben empezar en cero en el eje vertical.

« Gréficas de pastel. Muestran la composicion de una cantidad total en un momento particular. Cada
porcién es proporcional al porcentaje del total y debe asignarse con su descripcion y porcentaje. No
debe tratar de incluir demasiadas rebanadas pequefias.

» Gréficos de lineas. Son utilies para mostrar la relacion de una variable con otra. Por lo gral. La
variable dependiente se muestra en el eje vertical y la variable independiente en el eje horizontal. Le
variable independiente mas comun para estas graficas es el tiempo, pero no es la Unica.

« La gréfica de lineas mdultiples muestra la relacién muestra la relacién de mas de una variable
dependiente con la variable independiente. Es necesario que las lineas para cada variable estén en
colores o patrones constantes y deben designarse en forma clara. El redactor no debe tratar de incli
demasiadas variables, esto podria dar lugar a confusion.

« Otra variacion es la grafica de estratos que muestra la composicion de una cantidad total y sus
cambios conforme se transforma la variable independiente.

 Gréfica de barras. Muestran los cambios de la variable dependiente a intervalos discretos de la

variable independiente. Una variante comun es la grafica de barras subdividida. Es muy similar a la
grafica de estratos, mostrando la composicidn de toda la cantidad. La grafica de barras multiple
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muestra de qué manera se relacionan las variables multiples con la variable primaria. El redactor no
debe utilizar demasiadas divisiones o variables dependientes. Demasiados detalles oscurecen la
ventaja especial de las graficas, que es lograr que las relaciones sean faciles de comprender.

Representacion oral

Las conclusiones y las recomendaciones de la mayor parte de los informes de investigacion se presentan €
forma oral y escrita. En la presentacién oral se destacan los descubrimientos mas importantes y se da a los
clientes o gerentes de linea la oportunidad de aclarar cualquier aspecto ambiguo mediante la formulacion d
preguntas.

La clave para la presentaciéon efectiva en cualquier situacion es la preparacion.

Los especialistas en comunicacién sugieren gue una persona gue prepara una presentacion oral tiene que
pensar en lo que desea que el cliente sepa al terminar la exposicion. El investigador tiene que estar prepar:
para defender los resultados, esto significa estar preparado para manejar, con confianza y manera compete
las preguntas que puedan surgir.

Una clave para la presentacion oral efectiva es la adaptacion a la audiencia. Algunos investigadores organi;
sus presentaciones orales con base en detalles técnicos en lugar de satisfacer las necesidades de la geren
del cliente.

CAPITULO 12:

Fundamentos del analisis de la informacion (Aaker Y Day)

Andlisis de la informacion: es un conjunto de métodos y técnicas que pueden ser usados para obtener
informacion e indicios de los datos.

Una comprensién de los principios del analisis de la informacion es util por varias razones:

» Puede conducir al investigador a informacién y conocimientos que de otra forma no estarian
disponibles.

» Pude evitar juicios y conclusiones erréneas.

» Puede proporcionar una base de antecedentes para ayudar a interpretar y a entender el analisis
realizado por otros.

« El conocimiento del poder de las técnicas de analisis de datos puede influir en forma constructiva
sobre los objetivos de la investigacién y sobre el disefio de ésta.

Si el propésito de la investigacion no esta bien concebido, si los objetivos de la investigacion son irrelevante
o si la hip6tesis no tiene viabilidad o es poco interesante, entonces la investigacion requerira una gran canti
de buena suerte para ser util. Ademas, el analisis de la informacién rara vez puede compensar una pregunt
inadecuada, un procedimiento de muestreo inadecuado, 0 un trabajo de campo deficiente.

El analisis de la informacién tiene el potencial de poder arruinar un estudio bien disefiado. El andlisis de la

informacién mal usado o inapropiado puede sugerir juicios y conclusiones que son, en el mejor de los caso:
poco claros e incompletos y en el peor de los casos erroneos. Puede conducir a decisiones inferiores a las
se habrian tomado sin el beneficio de la investigacion.

Las técnicas y enfoques que se exponen son rutinariamente usados por casi todas las investigaciones
descriptivas y causales.
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Edicién y codificacion
EDICION: Consiste en identificar omisiones, ambigtiedades y errores en las respuestas.

Debe ser dirigido en el campo por el entrevistador y por el supervisor de campo, asi como por el analista
exactamente antes del analisis de la informacion.

Entre los problemas a ser identificados estan los siguientes:

« Error del entrevistador: pueden no estar dando al entrevistado las instrucciones correctas.

» Omisiones: los entrevistados, a menudo, dejan de responder una sola pregunta o una secciéon del
cuestionario, ya sea deliberada o inadvertidamente.

» Ambigledad: una respuesta puede no ser legible o podria ser poco claro cualquiera de los dos cuadrito ¢
se marquen en un sistema de respuestas multiples.

* Inconsistencias: algunas veces dos respuestas pueden ser l6gicamente inconsistentes.

« Falta de cooperacién: en un cuestionario prolongado con cientos de preguntas de actitudes o de imagene
un interrogado podria rebelarse y marcar la misma respuesta para una larga lista de preguntas.

 Entrevistado inelegible: un entrevistado inapropiado puede ser incluido en la muestra. Ejemplo : una
muestra que supone incluye a mujeres de mas de 18 afios, las demas deberian ser excluidas.

Cuando estos problemas son identificados, hay varias alternativas disponibles:

» Contactar de nuevo al entrevistado. Deberia ser realizado por el entrevistador si las preguntas
involucradas son los suficientemente importantes para justificar el esfuerzo

» Desechar la totalidad del cuestionario como no usable.

» Desechar tan solo las preguntas problematicas y conservar el resto de ellas.

» Cuando el analisis implica ingresos o edad, solo aguellos entrevistados que contestaron esas pregu
seran incluidos, pero en el resto del andlisis todos los demas podrian ser incluidos.

« Codificar respuestas ilegibles o faltantes en una categoria como no se 0 sin opinion.

La tendencia del entrevistador para permitir que ocurra un cierto tipo de error debe ser detectada en el proc
de edicion.

Codificacion:

La codificacion de las preguntas cerradas es bastante directa. En este proceso, se especifica exactamente
forma en la que las respuestas deben ser registradas.

La codificacion de las preguntas abiertas es mucho mas dificil. Normalmente se genera una lista prolongad
de las respuestas posibles y después cada respuesta es colocada en una de las secciones de la lista. Con
frecuencia, la asignacion de una respuesta implica una decisién de juicio si la respuesta no coincide en forr
exacta con el reactivo de una lista. Se deben tomar decisiones acerca de las categorias de respuesta.

La dificultad de codificar y analizar respuestas abiertas proporciona una motivacion para evitarlas en el
cuestionario, siempre que ello sea posible.

Tabulacién de cada pregunta:
Generalmente, el primer paso en el analisis de datos consiste en analizar cada pregunta o medirla por si

misma. Existe una variedad de formas en las cuales las respuestas para una pregunta pueden ser presente
Las mas comunes son una distribucion de frecuencia y un promedio.
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Distribucion de frecuencias:

Reporta el nimero de respuestas que cada pregunta recibid.

Se muestra el nimero de personas en cada categoria de respuesta.

Existen otros dos métodos para presentar la distribucion de frecuencias:

» Clasificacién porcentual de las diversas categorias. El porcentaje es, a menudo, mas facil de interpretar ¢
los nimeros reales.

» Presentacion visual en forma de gréfico de barras.

En el caso de preguntas numerosas es Util combinar algunas de las categorias de respuestas.

Las decisiones de combinar categorias deben ser apoyadas por algun tipo de l4gica o teoria. Las

combinaciones resultantes también deben presentar como resultado, categorias que contengan un niimero

interrogados que valgan la pena.

Un propdsito de la combinacion de categorias consiste en desarrollar grupos de encuestados mas grandes.

Medidas y porcentajes:

En algunas situaciones es deseable usar un solo nimero para describir las respuestas de una pregunta. Er
circunstancias se usa la media o el porcentaje muestral. La media de la muestra es sencillamente el nimer
promedio obtenido, dividiendo la suma de las respuestas de una pregunta entre el tamafio de la muestra. E
porcentaje es la proporcion que contestd una pregunta de una determinada forma, multiplicada por 100.

Cuando la respuesta se basa en dos alternativas, o cuando una sola alternativa es el centro de atencién de
analisis, entonces se emplea el porcentaje.

¢Cuando usar qué?
La distribucién de frecuencias puede ser muy grande pero proporciona mas informacion.

En las situaciones en las que la poblacion seguramente no se agrupa alrededor de la media, la distribucion
frecuencia puede ser (til.

Cuando se trata de escalas nominales, se deben usar distribuciones de frecuencia.
Escala nominal: aquella en la cual los nimeros solo marcan o identifican categorias de objetos.

La diferencia entre las medias o |0s porcentajes:

El segundo paso en la mayor parte de los procedimientos del analisis de la informacién consiste en repetir
analisis de una sola pregunta para varios subgrupos de la poblacién. El interés podria ser en el usuario
consistente, y el andlisis seria hecho para este grupo. Posiblemente, seria hecho para el usuario consistent
usuario ligero y el no usuario, y los resultados serian comparados. Las respuestas son bastante mas
significativas y Gtiles cuando esta involucrada una comparacion.

Existe una variedad de variables mas alla del consumo o uso, que pueden ser usadas para identificar
subgrupos de interés. En un estudio de segmentacion podriamos dirigir atencién sobre las siguientes:
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e Compradores leales contra compradores no leales.

» Aguellos interesados en el producto contra aquellos no interesados en él.

« Clientes de una tienda competidora contra otros.

« Grupos de ingresos altos, contra grupos de ingresos moderados, contra grupos de ingresos bajos.

Si el analisis inicial involucrara medias (o0 porcentajes), entonces el punto de atencién se dirigiria hacia la
diferencia entre medias. Si el analisis inicial implicara distribuciones de frecuencia entonces, la tabulacién
cruzada.

La diferencia entre las medias tiene que ver con la asociacion entre 2 preguntas, definiendo una pregunta &
grupos y a otra pregunta. La pregunta que define a los grupos seria considerada como una pregunta de es
nominal, y la pregunta sobre la cual se basan las medias seria considerada como una pregunta de escala ¢
intervalos.

Pruebas de hipétesis: Hay respuestas tan solo de una muestra de todos los miembros de la comunidad. La
medias muestrales resultantes dependeran de qué muestra se extraiga. Si por ejemplo, se hubiera obtenidc
muestra de usuarios 0 no usuarios de un medio de transporte, las medias muestrales generalmente diferiric
(debido al error muestral) alun si los valores de la media de la poblacién no difieren.

En muchos andlisis se quiere verificar la significancia estadistica antes de proceder. No seria propio gastas
mucho tiempo sobre un resultado que fuera sencillamente un accidente de muestro. Este tema y su légica ¢
denominan Pruebas de Hipotesis.

Tabulaciones cruzadas:

El objetivo es todavia repetir el analisis de una sola pregunta para varios subgrupos. Si el analisis inicial se
basa en una distribucion de frecuencias en lugar de medias muestrales, entonces el andlisis apropiado se
denomina tabulacion cruzada.

Frecuentemente, una pregunta de uso (consumo) o de intenciones es la pregunta clave en un estudio; se q
determinar si varios grupos difieren en sus intenciones. Una forma de definir a los grupos es mediante el us
de una pregunta o variable de ingresos.

La distribucidon de frecuencias dentro de cada uno de los subgrupos debe ser comparada con la distribuciér
frecuencias para la muestra total.

Tabulacion Cruzada: es un analisis de asociacion entre dos variables de escala nominal.
Cualquier variable con escala de intervalo puede ser usada para definir a los grupos y por tanto formar una
variable de escala nominal. Ejemplo : el ingreso y la edad son escalas de intervalos pero se emplean para
definir las categorias y por consiguiente estan usando una escala nominal.
Correlacién de muestras:
La correlacién mide el grado en el cual existe una asociacion entre dos variables con escalas de intervalo.
 Correlacion positiva: reflejard una tendencia de alto valor para una primera variable que esté asocia
con un alto valor de una segunda.
 Correlacion negativa: refleja una asociacion entre un valor alto de una primera variable y un valor

bajo de una segunda variable.

Si la base de datos incluyera al total de una poblacion, se denominaria correlacion de la poblacién, si se ba
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en una muestra, se denomina correlacion muestral o de la muestra.

Si dos variables son representadas sobre una grafica bidimensional, denominada Diagrama de dispersion,

correlacion muestral refleja la tendencia para que los puntos se agrupen sistematicamente alrededor de un:
linea recta que crece o decrece de izquierda a derecha. La correlacién muestral se denominary siempre e
entre —1y +1. Unar de +1 indica una asociacién positiva perfecta entre las dos variables, mientras que si r
de -1 existe una asociacién negativa perfecta. Una r de 0 refleja la ausencia de cualquier asociacion lineal.

La correlacién proporciona una medida de la relacion entre dos preguntas o variables. El supuesto
fundamental es que las variables son escalas de intervalo, como la edad o el ingreso.

En la mayoria de las casos, los indicios ganados y los juicios hechos como resultado de un analisis de
correlacion no se veran afectados por las desviaciones de datos con escala de intervalo.

Pruebas de hipétesis: La prueba de hipé6tesis apropiada en esta situacion es si la correlacion muestral seriz

igualmente grande si la correlacion de la poblacion fuera de cero. La hipétesis probada es que la correlacio
de la poblacién es de cero.

Mediciones de asociacion — recapitulacion:
Un procedimiento basico en el analisis de datos consiste en determinar si dos variables estan asociadas o |
Si ambas variables usan escalas nominales entonces el enfoque es la tabulacién cruzada.

Si una de las variables usa la escala de intervalo, como la edad o el ingreso, entonces se emplea la diferen
entre las medias.

Si ambas variables tienen escalas por intervalo, la medida apropiada de asociacioén es la correlacion muest
Analisis multivariante:

El analisis, generalmente, empieza con una tabulacién de cada pregunta. Posteriormente se desplaza haci
consideracion de las preguntas por pares. El siguiente paso consiste en considerar preguntas en grupos de

Las técnicas de andlisis multivariante permiten el analisis de tres 0 mas preguntas simultaneamente.

Mediciones de asociacion:

. . Variables con escalas de
Variables con escalas nominales

intervalos
Varlqbles con escalas TABULACION CRUZADA DIFERENCIA ENTRE
nominales MEDIAS
Variables con escalas de DIFERENCIA ENTRE MEDIAS |CORRELACION
intervalos

Dos razones de por qué es Util el analisis multivariante:

1. Agrupar a las variables o personas.

2. Mejorar la habilidad para predecir variables como el consumo o, para entender relaciones entre variables
como la publicidad y el consumo. Un inicio hacia la comprension y la prediccién es proporcionado por el

analisis de preguntas por pares, el cual puede identificar asociaciones que, a la vez, otorgan una evidencia
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causalidad. El problema es que las relaciones entre dos variables pueden ser confundidas por una tercera
variable. La tercera variable puede causar a las otras dos. Por consiguiente, es til considerar varias variab
explicativas o predictivas simultdneamente. Entre las técnicas para hacerlo estan: el analisis conjunto, el
analisis de regresion y otros.

Presentacién de los resultados:
El investigador debe desarrollar algunas conclusiones del analisis de la informacion y presentar los resultac
La presentacion, ya sea oral, escrita 0 ambas, puede ser critica acerca de la habilidad ultima de la
investigacion de influir sobre las decisiones.
(Zikmund 19/20/25)
(Aaker y Day 12)
UNIDAD N° 8
INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR
Introduccién al comportamiento del consumidor
Dimensién psicoldgica
* Necesidades — Tipos
» Aprendizaje. El proceso de aprendizaje. Teorias conductual y cognoscitivo
« Estudios de las motivaciones — Fuerza y direccidén motivacional
» Percepcion — El proceso de percepcion
» Motivacién — Fuerza y direccidon motivacional
* Investigacion motivacional

Dimension social

 Cultura y subcultura. Influencia de la cultura sobre el consumidor
« Familia — Grupo social — Influencia de la familia y los grupos en el comportamiento

CAPITULO 1

Introduccién al comportamiento de los consumidores (Solomon)

Comportamiento del consumidor : personas en el mercado.

Hay algunos aspectos importantes en el campo de la conducta de los consumidores: es posible describirlos
compararlos con otras personas de distintas maneras, se los puede categorizar en términos de edad, sexo
ingreso u ocupacion, Estas son caracteristicas descriptivas de una poblacién, o demogréficas.

Se los puede clasificar también de acuerdo a la ropa o0 a la musica, o a la forma en que emplea su tiempo li
Estas caracteristicas se clasifican en la categoria de psicograficas, que se refieren a los aspectos sobre el
de vida y personalidad de una persona.

Las caracteristicas de los consumidores desempefa una funcién importante en la mercadotecnia, como de

un mercado para un producto, o decidir las técnicas apropiadas para emplearlas cuando se dirigen los
esfuerzos a cierto grupo determinado de consumidores.
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Las decisiones de compra de un consumidor tienen gran influencia en las opiniones y conductas de sus
compafieros. Una gran cantidad de informacién de los productos, asi como recomendaciones para su uso,
trasmite entre personas en la vida real, mas que por los comerciales de televisidon o anuncios espectaculare
Los lazos de unién en el grupo, se basan en los mismos productos que usan los miembros del grupo.

A su vez, como miembros de una gran sociedad, los consumidores comparten ciertos valores culturales o
creencias.

Dentro de esta cultura, se dan subculturas que son grupos mas pequefios que comparten otros valores.
Se dan grupos de referencia, que comparten ideas comunes.

El uso de estrategias de segmentacién de mercado, significa dirigir una marca, solo hacia un grupo especif
de consumidores, en lugar de hacerlo hacia cualquiera.

Las marcas tienen imagenes bien definidas, poseen una personalidad, que se orientan en cierta forma haci
posicionamiento del producto. Muchas las personas eligen un producto por que sienten que la personalidac
de este, corresponde a la propia. Mas aun, un consumidor puede creer, que cuando compro y utiliza un
producto, adquirira las cualidades deseables de este.

Cuando un producto logra satisfacer las necesidades o deseos especificos de un consumidor, puede lograr
muchos afios de lealtad a la marca, un lazo de unidn entre el producto y el consumidor, es muy dificil de
romper por la competencia. Asi mismo, es posible que la lealtad a la marca, quede afectada, cuando se alte
reposiciona la imagen de esta.

La apariencia, el gusto, la textura o el olfato, afectan las evaluaciones que hacen los consumidores de los
productos. Es posible que la forma o el color de un empaque, atraigan al igual que factores mas sutiles, cor
el simbolismo empleado en el nombre de una marca. El tipo de imagen, que representa el producto, es
importante. Muchas veces el consumidor no puede precisar porque acepta algunos productos y rechaza ott
Gran parte de lo que significa el producto, esta oculto bajo la superficie del empaque y la publicidad.

Muchas veces la imagen de un producto, recibe la influencia de su pais de origen, lo que ayuda a determin
su personalidad de marca. Es creciente la conformacion de opiniones y deseos, con base en la informacion
recibida de todo el mundo. En la cultura global de hoy en ida, los consumidores valoran los bienes y servici
que los " transportan " a diferentes lugares y les permiten experimentar la diversidad de otras culturas.

¢ Que es el comportamiento del consumidor?

El comportamiento del consumidor: es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grt
selecciona, adquiere, uso o desecha productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades
deseos. Las necesidades y deseos que se pretenden satisfacer van desde el hambre y la sed, al amor, al e
0 incluso a la satisfaccién espiritual.

El comportamiento del consumidor es un proceso

En una primera etapa se conocié como comportamiento de compra y ponia énfasis en la interaccién entre
consumidores y productores en el momento de la compra, hoy se reconoce al comportamiento de los
consumidores, como un proceso continuo que va mas alla de lo que ocurre en el momento en que el
consumidor saca dinero en efectivo, para recibir a cambio un bien o servicio. Si bien el intercambio sigue
siendo una parte importante, hoy existe una vision mas amplia que incluye aspectos, que influyen en el
consumidor, antes , durante y después de una compra.
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El comportamiento del consumidor involucra a muchas personas diferentes

Se piensa en el consumidor como alguien que identifica una necesidad, realiza una compra y después se
deshace del producto. Sin embargo es posible que el comprador y el usuario no sean la misma persona, er
otros casos quizas, que otra persona influya en el consumidor sin adquirir o usar los productos en realidad.

Los consumidores pueden ser organizaciones donde, una sola persona tome la decision de lo que utilizarat
muchas. Un tipo de organizacion importante es la familia.

Impacto de los consumidores en la estrategia de mercadotecnia

Comprender el comportamiento de los consumidores es un buen negocios, las marcas existen para satisfac
necesidades, y esto solo se logra comprendiendo a las personas que usaran los bienes y servicios, y hacié
mejor que los competidores.

Los datos sobre los consumidores ayudan a definir un mercado e identificar las amenazas y oportunidades.
Mercadotecnia dirigida : Escuchando a los consumidores

Una estrategia de mercadotecnia dirigida, define un mercado y las técnicas que se utilizan para alcanzarlo.
Los pasos que se deben segquir, son:

« Definir el mercado relevante: esto se realiza en términos generales de acuerdo al tipo de producto.

» Analizar las caracteristicas y las necesidades de los consumidores potenciales : Se utiliza informacién so
el ingreso, la educacién, conjuntamente con muchos otros datos del consumidor..

« Identificar las bases para segmentar el mercado: es identificar las caracteristicas que pudieran aislar a
pequefios submercados.

« Definir y describir los segmentos del mercado: se desarrollan perfiles para los distintos grupos,
describiendo caracteristicas y deseos especificos.

 Analizar las posiciones de los competidores: conocer la percepcién de los consumidores sobre las marca
ya disponibles, identificar los atributos determinantes que influyen en la eleccién del consumidor.

« Evaluar los segmentos de mercado: analizar el costo de desarrollar un nuevo producto para satisfacer las
necesidades de cada segmento.

 Seleccionar los segmentos de mercado.

« Finalizar la mezcla de mercadotecnia: luego de elegir el mercado meta, se escoge una mezcla que involt
las 4 P ( producto, plaza, precio, promocion ).

Mercadotecnia de relaciones: Desarrollando los lazos con los consumidores.

Una clave para el éxito consiste en desarrollar relaciones permanentes entre las marcas y los clientes, esto
conoce como mercadotecnia de relaciones y se basa en interactuar en forma regular con los consumidores
darles razones para seguir manteniendo los lazos con la empresa durante largo tiempo.

Otra revolucion en el desarrollo de las relaciones, llego gracias a la computadora, la mercadotecnia de base
de datos, significa seguir de cerca los habitos de compra de los consumidores y desarrollar productos y

mensajes personalizados. Mantener lazos estrechos con sus consumidores, permite, vigilar las preferencia:
comunicarse con quienes revelan interés en los productos o servicios ofrecidos.

Demografia de los consumidores ¢, a quien nos dirigimos?

Con el termino demografia, se designa a las estadisticas que miden los aspectos observables de la poblaci
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Los cambios y tendencias, son de gran interés para los mercadélogos, ya que con estos datos se puede uk
predecir el tamafio de los mercados.

También se consideraran otras caracteristicas importantes, como las psicograficas, es decir, las diferencias
las personalidades y los gustos en los consumidores, que no pueden medirse en forma objetiva.

« Edad

Los consumidores de distintos grupos de edad, tienen necesidades y deseos diferentes. Si bien las person:
que pertenecen al mismo grupo de edad, difieren en otros aspectos, tienden a compartir un conjunto de val
y experiencias culturales comunes, durante toda la vida.

* Sexo
La diferenciacién por sexo, comienza a una edad muy temprana, hasta los pafales se venden rosas o azul
* Estructura familiar
La familia y el estado civil de una persona, son otras variables demograficas importantes, ya que tienen gra
efecto sobre las prioridades del gasto de los consumidores. Los solteros jovenes y los recién casados, son

quienes tienen mas probabilidades de hacer ejercicio o ir a bares, en cambio las familias con nifios pequefi
consumiran comidas sanas.

 Clase social e ingreso

Las personas que estan agrupadas en la misma clase social, son aproximadamente iguales en términos de
ingreso. Trabajan en ocupaciones similares y tienden a tener los mismos gustos, a hacer vida social entre €
y a compartir muchas ideas y valores..

La distribucidon de riqueza determina que grupos tienen mayor poder adquisitivo y potencial de mercado.

» Raza y compaosicién étnica

A medida que la sociedad es mas multicultural, se desarrollan nuevas oportunidades para proporcionar
servicios especializados a grupos raciales y étnicos especificos. A veces esta adaptacion consiste simplem
en colocar un producto existente en un contexto diferente.

» Geografia

Muchas veces se realizan ofertas para atraer a los consumidores que viven en distintas areas geogréaficas.

objetivo primordial de una marca regional, es hacer que el consumidor piense que ese producto es suyo ...

personas tienden a pensar de manera positiva sobre su lugar de residencia, y un producto que tenga una ft
identificacion tiene probabilidades de seducir " .

Estrategias de segmentacion del mercado

Una segmentacion eficaz de mercado, crea a su vez segmentos con miembros similares entre si. Dependie
de sus metas y recursos, una empresa puede elegir enfocarse en uno o varios segmentos, o bien elegir un:
estrategia de mercado masivo.

Muchas variables de segmentacién, forman la base para fraccionar un mercado mas grande.
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Si bien es posible describir a los consumidores de varias maneras, el proceso de segmentacion es valido, s
cuando se cumplen los siguientes criterios:

» Los consumidores dentro del segmento son similares entre si en términos de necesidades del
producto, y estas son distintas de los consumidores en otros segmentos.

 Es posible identificar diferencias importantes en otros segmentos.
« El segmento es lo bastante grande para ser rentable.
 Es posible llegar a los consumidores en el segmento con una mezcla apropiada de mercadotecnia.

» Los consumidores en el segmento responderan en la forma deseada a la mezcla que se disefio par:
ellos.

Impacto de la mercadotecnia sobre los consumidores

Existen diversos estimulos de la mercadotecnia en forma de anuncios y productos que compiten por ganar
atencion y el dinero del consumidor. De muchas maneras, el consumidor esta "a merced" de los
mercaddlogos, ya que confian en que les venderan productos seguros, que funcionaran en la forma promet
gue diran la verdad sobre lo que venden, y que asignaran precios y distribuiran tales productos de manera
justa.

CAPITULO 2

Percepcién (Solomon)

El proceso de la percepciéon

Las personas pasan por etapas del procesamiento de la informacion en las que se reciben y se almacenan
estimulos.

La informacién que se recibe, no se procesa de manera pasiva. En primer lugar, se observan solo un peque
numero de estimulos en el ambiente, y son aun menos aquellos a los que prestamos atencién. Estos estim
gue entran de manera conscientes, no se procesan en forma objetiva, y su significado es influido por los
propios prejuicios, necesidades y experiencias.

De la sensacién a la percepcién

La sensacion es la respuesta inmediata de nuestros receptores sensoriales, a estimulos basicos como la lu
color y el sonido. Por su parte, la percepcion es el proceso por el cual, seleccionamos, organizamos e
interpretamos esos estimulos.

El estudio de la percepcion se enfoca en lo que nos gustaria afiadir o eliminar de las sensaciones a medide
les asignamos un significado.

Los prejuicios de las personas distorsionan la informacion, algunas interpretaciones o suposiciones, surgen
los esquemas, es decir la reunién organizada de creencias y sentimientos de una persona.

Los antecedentes culturales del consumidor, influyen sobre sus expectativas.

El proceso perceptual del consumidor, puede dividirse en las siguientes etapas :
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» Categorizacion primitiva : se aislan las caracteristicas basicas de un estimulo. Por ejemplo un perfume,
mejora la imagen.

* Verificacion de los indicadores : se analizan las caracteristicas con las cuales se seleccionan los distintos
esquemas. Por ejemplo un consumidor puede tener un esquema sobre los perfumes del macho latino, y
utilizara sus indicadores ( color de la botella ) para decidir que perfume entra dentro de ese esquema.

« Verificaciéon de la confirmacion : el consumidor elige un producto gue se ajusta a su esquema.

» Culminacién de la confirmacion : el consumidor decide que su opcion es buena y lo adopta.

En muchos casos los consumidores utilizan pocas dimensiones basicas para jerarquizar distintos productos
después evallan cada alternativa en términos del lugar que ocupan dentro de tales dimensiones.

Esta tendencia, ha llevado al uso de una herramienta muy Util para el posicionamiento: el mapa

perceptual. Al identificar las dimensiones importantes y después pedirle a los consumidores que coloquen &
los competidores en ese espacio, se puede saber que alternativas de producto se perciben como similares,
gue oportunidades existen para los nuevos productos que posean atributos para los productos no
representados por las marcas actuales.

Sistemas sensoriales

Los estimulos externos o informaciones sensoriales, se perciben por diversos canales. La informacién que
reciben nuestros cinco sentidos, constituye los datos brutos y estos generan a su vez muchos tipos de
respuestas. Los estimulos sensoriales evocan imagenes historicas que recuerdan eventos que en realidad
ocurrieron. Las imagenes de fantasia, son el resultado de la nueva experiencia imaginaria que es la respue
los datos sensoriales. Estas respuestas son parte importante del consumo hedonista.

Los datos que recibimos de nuestros datos sensoriales determinan la forma en que respondemos a los
productos.

Aunque generalmente confiamos en nuestros receptores sensoriales, la nueva tecnologia, hace mas dudos
enlace entre nuestros sentidos y la realidad. Hoy estamos influidos por las habilidades que tienen los
mercaddlogos para manipular nuestros estimulos sensoriales, a través de nuestros cinco canales distintivo:

* Vista

Los mercadologos confian en forma importante en los elementos visuales de la publicidad, en el disefio del
empaque, etc. En ocasiones, los elementos visuales, hablan mucho sobre los atributos de un producto y la
distincion sobre los productos competidores.

Los colores son ricos en valores simbdlicos y significados culturales, y esto se utiliza en muchas estrategia:
mercadotecnia.

La opcidn del color es un aspecto fundamental en el disefio del empaque, y las empresas emplean consultc
gue las ayuden en estas decisiones. A veces incluso se otorgan protecciones a la combinacion de colores,
cuando una coloracién similar, pudiera dar lugar a una confusién en los consumidores, respecto a lo que
compran.

Esto dio origen a una industria del color, ciertos colores parecen estar de moda, y tienden a desaparecer ta
rapido como llegan. Esto afecta las decisiones en muchos consumidores, ya que limitan en gran medida, la
opciones de compra.

« Olfato
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Los olores pueden hacer surgir emociones, o0 crear una sensacion de calma, son capaces de provocar recu
o aliviar la tensién. Algunas de nuestras respuestas a las esencias son resultado de asociaciones anteriore:
otras experiencias ( por ej. el olor a talco de bebe, se usa en las fragancias porque implica comodidad y cal

)

» Oido
Las tonadas que se emplean en la publicidad, mantienen la conciencia de marca, y la musica ambiental cre
los estados de animo deseados. Muchos aspectos del sonido pueden influir en las sensaciones y conducta
las personas. Existen pruebas en las que se acelera el ritmo de la musica funcional en los horarios en los q
se baja el ritmo de trabajo con resultados efectivos.

Los avisos publicitarios radiales se efectian mas rapido por tres aspectos, primero por costos, segundo pot
algunas pruebas demuestran que la mayoria de los consumidores prefieren un nivel de transmisiéon mas raj
gue el ritmo de habla normal y por Gltimo porque parece que las personas tienden a pensar que quienes ha
rapido saben lo que dicen.

e Tacto

Los estados de animo se relajan o estimulan mediante las sensaciones de la piel.

Los indicadores tactiles tienen un significado simbdlico. Las personas asocian las texturas de las telas y otr
productos con cualidades fundamentales del producto. Una tela suave como la seda, se relaciona con el luj
las telas ligeras y delicadas se asume que son femeninas, la aspereza se relaciona con los hombres.

e Gusto

Es obvio que nuestro sentido del gusto, contribuye a nuestra experiencia con muchos productos. Empresas
especializadas trabajan tratando de desarrollar nuevos sabores para agradar los cambiantes paladares de |
consumidores.
Las empresas de alimentos se esfuerzan mucho en asegurarse que sus productos sepan, como deben sab
Se utilizan panelistas sensoriales como degustadores, son consumidores reclutados, porque tienen capacic
sensoriales superiores al promedio, y se los capacita durante varios meses. Se les hace una prueba de sak
ciegas, y se los hace evaluar productos, de la empresa en estudio y de la competencia.
Umbrales sensoriales
Existen estimulos que las personas no son capaces de percibir.

» El umbral absoluto
Es el estimulo minimo que puede detectar un canal sensorial. Es importante considerar el umbral absoluto,
disefar estimulos de mercadotecnia,(un anuncio por mas espectacular que sea, se desperdiciara si la letra
demasiado pequefia para que la lean los automovilistas).

» El umbral diferencial
Es la capacidad de un sistema sensorial, para detectar los cambios o diferencias entre dos estimulos. En

muchas situaciones, es importante saber cuando los consumidores notaran un cambio, y si de hecho lo
observaran. ( por €j. se querra que el consumidor detecte un descuento en la mercaderia, en se tratara de
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ocultar, que se ha aumentado el tamafio del producto. ).

La capacidad de un consumidor para detectar una diferencia entre dos estimulos es relativa. El cambio
minimo detectable en un estimulo se conoce como diferencia apenas notable (J.N.D.). Mientras mas fuerte
un estimulo inicial, mayor debera ser el cambio que debe realizarse, para que sea observado, esta relacion
conoce como ley de Weber.

Persuasion subliminal

Otra palabra para umbral es limen, y el estimulo que esta por debajo del limen, recibe el nombre de
subliminal. La percepcion subliminal ocurre, cuando el estimulo queda por debajo de la conciencia de los
consumidores.

Percepcién subliminal

Virtualmente no existen evidencias de que la percepcién subliminal tenga efecto alguno, sobre el
comportamiento de los consumidores. Muchos consumidores, estan convencidos de la existencia de este
tipo de publicidad, y creen que esto puede hacerlos comprar cosas que en realidad no desean. La mayoria
de los ejemplos que se han "descubierto" son bastante visibles, y por ende si es posible verlo o escucharlo,
no es subliminal.

Técnicas de mercadotecnia subliminal

« Estimulos subliminales visuales
Las incrustaciones, son pequefias figuras que se insertan en los anuncios de revistas, por medio de fotogra
de alta velocidad. Estas figuras ocultas, por lo general de naturaleza sexual, supuestamente ejercen influen
poderosas pero inconscientes sobre los inocentes lectores.

» Estimulos subliminales auditivos
Existen creencias sobre los posibles efectos de los mensajes ocultos en grabaciones de sonido. Hay poca
evidencia de que cualquier estimulo subliminal trasmitido a través del canal auditivo, pueda proporcionar lo:
cambios de conducta que se desean.
Se ha utilizado la estimulacién auditiva de bajo nivel. Una técnica auditiva que parece funcionar, se conoce
como persuasion psicoacustica, a diferencia de la percepcion subliminal, estos mensajes se trasmiten a un
nivel apenas audible, utilizando una técnica conocida como mensajes en el umbral.
Evaluacién de la evidencia
Investigaciones de Psicélogos clinicos sugieren que las personas pueden recibir la influencia de mensajes
subliminales, bajo condiciones muy especificas, pero se duda que sean de utilidad en la mayoria de los

ambientes de mercadotecnia.

Si bien es poco probable que se pueda provocar que un consumidor, elija una marca sobre otra, usar esta
técnica para estimular necesidades basicas no debe descartarse.

Seleccion perceptual

Debido a que la capacidad del cerebro para procesar la informacion, es limitada, los consumidores, son mu
selectivos sobre lo que prestan su atencidon. El proceso de selectividad perceptual, significa que las person:
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solo atienden una pequefia parte de los estimulos a los que son expuestas, para evitar la sobresaturacion
publicitaria.

Exposicién

Es el grado con el que las personas perciben un estimulo dentro del rango de sus receptores sensoriales. L
consumidores se concentran en algunos estimulos, ignoran otros e incluso tratan a toda costa de ignorar ot
mas.

» Exposicion selectiva

La experiencia, que es resultado de adquirir estimulos, es un factor que determina, cuanta exposicién a un
estimulo especifico, acepta una persona. Los filtros perceptuales, se basan en las experiencias previas de |
personas, e influyen en lo que estos deciden procesar.

El zapping aumento la necesidad de realizar mejores avisos publicitarios, dado que, los televidentes, estan
dispuestos a detener el avance rapido para ver un comercial llamativo o novedoso.

» Adaptacion

Otro factor que afecta la exposicion, es la adaptacién, es decir, el grado en el que los consumidores contin(
percibiendo un estimulo a lo largo del tiempo. El proceso de adaptacién ocurre cuando los consumidores
dejan de prestar atencion a un estimulo debido a que ya es demasiado familiar.

Factores que conducen a la adaptacion:

* Intensidad: los estimulos menos intensos, se tornan en habituales.

 Duracion: los estimulos de exposicion prolongada, tienden a hacerse habituales, debido a que
requieren mayor atencion.

« Discriminacion: los estimulos sencillos, tienden a hacerse habituales, debido a que no es necesario,
poner atencion en los detalles.

» Exposicion: los estimulos que se encuentran con frecuencia, tienden a hacerse habituales a medida
gue aumenta el nivel de exposicién.

» Relevancia: los estimulos que son irrelevantes o poco importantes, se haran habituales, porque no
logran llamar la atencién.

Atencion
Es el grado con el que los consumidores, se enfocan en los estimulos dentro de su rango de exposicion.

Algunas empresas establecieron procedimientos para medir la eficacia del empaque, con instrumentos con
medidor de angulo, que mide la visibilidad del paquete, a medida que un comprador recorre un pasillo y
percibe el empaque desde distintos angulos. Los datos de las pruebas de seguimiento ocular, en las que se
siguen los movimientos oculares de los consumidores a medida que observan los empagues y los anuncios
pueden provocar cambios sutiles pero poderosos.

Contrarrestar la sobresaturacion publicitaria

« Una estrategia costosa, supone comprar grandes bloques publicitarios en un medio, a fin de domine
la atencion de los consumidores.

« Otras empresas utilizan anuncios en secuencia, en los que el comercial de un producto se divide en
partes que son separados por anuncios de otros productos. La primera parte crea un conflicto, y la
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segunda lo resuelve.
« Otra solucién consiste en poner anuncios en lugares poco convencionales, donde habra menos
competencia por la atencion.

Los mercadologos, contindian inventando nuevos trucos, para obtener y mantener la atencién de los
consumidores.

Creacién de contraste

Cuando muchos estimulos compiten por ser observados, uno recibira mayor atencion en la medida que sec
diferente de todos los que lo rodean.

Las diferencias en tamaiio y color, son formas poderosas de lograr el contraste. Se ha demostrado que la
cantidad de personas que leen un anuncio en una revista, crece en proporciéon al tamafo del anuncio.

Interpretacién: decidir lo que significan las cosas

La interpretacion se refiere, al significado que las personas asignan, a los estimulos sensoriales. Al igual gL
las personas difieren, en los estimulos que reciben, también varia la asignacién eventual de los significados
tales estimulos. La asignacion de significado, puede ser matizado, por lo que uno espera, 0 desea ver.

Los consumidores asignan, el significado a los estimulos, basandose en un esquema, o0 conjunto de creenc
en los que se ubica ese estimulo. Ciertas propiedades de un estimulo, tendran mas probabilidades de evoc
esguema que otras, este proceso se conoce como: precedencia.

La ambigledad del estimulo, ocurre, cuando un estimulo no se percibe con claridad, o cuando tiene varios
significados. En esos casos, los consumidores tienden a proyectar sus propios deseos al asignarles signific

Organizacién de los estimulos

Las personas no perciben un solo estimulo en forma aislada. Tienden a percibirlos en términos de sus
relaciones con otros eventos, sensaciones o imagenes. Varios principios perceptuales, describen la forma ¢
gue percibimos y organizamos los estimulos.

La psicologia de Gestalt, afirma que las personas derivan un significado, de la totalidad de un conjunto de
estimulos, en lugar de hacerlo a partir de un estimulo particular.

El principio de cierre de Gestalt, supone que los consumidores tienden a percibir una figura incompleta,
como si estuviera completa. Tendemos a llenar los espacios en blanco, en base a una experiencia anterior.

La utilizacion del principio de cierre en las estrategias de marketing, invita a que el publico patrticipe, lo que
eleva las posibilidades de que las personas presten atencion a ese mensaje.

El principio de similaridad afirma que los consumidores tienden a agrupar objetos que comparten
caracteristicas fisicas similares, es decir, agrupan objetos similares para formar un todo integral.

Otro importante concepto de la Gestalt, es el principio de figura y fondo, en la que predominara una parte d
estimulo, la figura, en tanto que otras partes retroceden hacia el fondo. La figura domina, y los ojos van

directo hacia ella. Las partes de la configuracion que se percibirdn como figura o fondo, pueden variar
dependiendo de cada consumidor individual.

El papel del simbolismo en la interpretacion
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Cuando tratamos de darle sentido a un estimulo, ya sea mediante un empaque distintivo, 0 una modelo en
tapa de una revista, lo hacemos interpretando su significado, junto con lo que asociamos con esas imagene
Gran parte del significado que tomamos esta influido por el simbolismo que perseguimos. En apariencia
muchas imagenes de la mercadotecnia carecen, virtualmente de conexion literal con los productos reales
(¢.cémo puede Michael Jordan mejorar la imagen de una bebida refrescante?) .

Para tratar de comprender la forma en la que los consumidores interpretan los significados de los simbolos
estudia la semidtica, que examina la correspondencia entre los simbolos y signos, y el papel gue juegan en
asignacion de los significados.

Los productos tienen significados aprendidos, y nosotros confiamos en la publicidad para ayudarnos a
descubrir estos significados.

Desde una perspectiva semibtica, todos los mensajes de mercadotecnia, tienen tres componentes basicos:

 El objeto es el producto, que es el centro del mensaje. (por €. Marlboro).

« El signo es la imagen sensorial que representa los significados que se pretende dar al objeto (por €]
vaquero)

* La interpretacion es el significado derivado (por ej. rudo, individualista)

Un simbolo es un signo que se relaciona con un producto por medio de asociaciones convencionales o
acordadas.

El uso de simbolos proporciona un poderoso medio para que los mercadologos trasmitan los atributos del
producto a los consumidores.

Uno de los sellos distintivos de la publicidad moderna, es crear una condicién que se ha llamado
hiperrealidad. Esta se refiere a transformar en real lo que inicialmente era una simulacion. Los publicistas
pueden crear nuevas relaciones entre objetos e interpretaciones al inventar nuevas conexiones entre los
productos y sus beneficios.( por ej. el conejo rosa de energizer, cobra vida en comerciales ficticios de un jal
utilizando impermeable ).

CAPITULO 10:

La influencia de grupos, el liderazgo de opinién vy la difusién de innovaciones (Solomon)

Grupos de referencia

Un grupo de referencia es un individuo o grupo, real o imaginario, que ejerce una influencia significativa
sobre las evaluaciones, aspiraciones o el comportamiento de una persona. Los grupos de referencia ejerce
tipos de influencia sobre los consumidores:

* Influencia de la informacién

* Influencia utilitaria
« Influencia de valor expresado

Tipos de grupos de referencia

Algunos grupos e individuos ejercen una mayor influencia en una rango mas amplio de decisiones de
consumo. Existe:

« Influencia normativa: El grupo de referencia ayuda a establecer y reforzar las normas fundamentale:
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de conducta.
« Influencia comparativa: La cual afecta las decisiones con respecto a las marcas o actividades
especificas.

Grupos formales o informales:

Un grupo de referencia puede consistir en una organizacion grande y formal que posee una estructura
reconocida, estatutos, juntas regulares y directores. También puede ser pequefa o informal, como un grupc
amitos o estudiantes que viven juntos en una residencia.

Los mercadologos tienen mas éxito al influir sobre grupos formales porque son mas accesibles y faciles de
identificar.

Los grupos informales ejercen una influencia mas intensa sobre los consumidores, ya que se relacionan m:
con la vida diaria de los individuos y son mas importantes para ellos porque poseen una gran influencia
normativa.

Los grupos formales tienen gran influencia comparativa.

Pertenencia a un grupo vy grupos de referencia gue influyen sobre las aspiraciones

Mientras algunos grupos de referencia estan integrados por personas que el consumidor conoce, otros se
componen de individuos con los que el consumidor se identifica o admira. La probabilidad de que algunas
personas formen parte del grupo de referencia de identificaciéon de un consumidor depende de varios factor

» Proximidad: Con la disminucion de las distancia fisica entre las personas y aumento de las
oportunidades de interaccién, es mas probable que se establezcan relaciones. La cercania fisica se
denomina proximidad.

» Simple exposicion: A las personas empiezan a agradarles otras personas o cosas como resultado d
verlas con mayor frecuencia. Esto se conoce como el fendémeno de simple exposicion.

» Cohesién dentro del grupo: El grado en el que los integrantes de un grupo se atraen entre si y valor
su pertenencia al grupo se denomina cohesion. Los grupos pequefios muestran mas cohesion que |
grandes.

Grupos de referencia positivos y negativos

Los grupos de referencia pueden ejercer influencia tanto positiva como negativa sobre el comportamiento d
consumo.

En algunos casos un consumidor puede tratar de alejarse de otras personas o grupos que funcionan como
grupos de evitacion, y también alejarse de consumir productos que haga que lo puedan identificar con ellos

Cuando los grupos de referencia son importantes

La influencia de los grupos de referencia no es igualmente poderosa para todos los tipos de productos o
actividades de consumo. Dos factores:

» Consumo publico o privado de la compra: Los grupos de referencia pueden producir efectos mas
pronunciados en articulos de lujo que en productos de primera necesidad. Ya que el primero depen
de los gustos y preferencias del individuo y el segundo no

* Si el producto es un lujo o una necesidad: En productos que estan socialmente evidentes o a la vist
de los demas (ropa) ya que los consumidores no consideran las opiniones de otras personas si sus
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compras nunca seran observadas por nadie mas que ellos mismos.

El poder de los grupos de referencia

El poder social se refiere a la capacidad de modificar las acciones de los demas. Si un individuo es capaz ©
lograr que otra persona haga algo, lo desee 0 no, tiene poder sobre esa persona. Clasificacion de las bases
poder:

« El poder referente: Si una persona admira las cualidades de un individuo o grupo, tratara de imitar esas
cualidades, copiando los comportamientos del grupo de referencia como una guia para establecer
preferencias de consumo.

« El poder de la informacion: Una persona puede tener poder de informacién, simplemente porque sabe alg
gue otras personas desean saber. (influyen por su supuesto acceso a la verdad).

« El poder legitimo: Algunas personas poseen un poder concedido por acuerdos sociales, como el que se
otorga virtualmente por acuerdo social a profesores.

« El poder experto: El poder experto se deriva de la posesién de un conocimiento o habilidad especificos.

 El poder recompensa: Cuando una persona o grupo posee los medios para proporcionar reforzamiento
positivo, la entidad tendra poder sobre un consumidor hasta el grado de que este reforzamiento es valore
0 deseado. La recompensa puede ser tangible (aumento de sueldo) o intangible.

 El poder coercitivo: Aunque el poder coercitivo funciona a corto plazo, no produce un cambio permanente
de las actitudes o el comportamiento. Es algo que la persona no quiere hacer y se aplica muy pocas vece
mercadotecnia.

Conformismo

El conformismo se refiere a un cambio en las creencias 0 acciones como una reaccion a la presion real o
imaginaria de un grupo. Para que esta sociedad funcione, sus integrantes establecen normas o reglas
informales que dirigen el comportamiento. Si esto no se desarrollara existiria el caos.

Tipos de influencia social:

« Influencia social normativa: Ocurre cuando una persona se adapta a las expectativas de una person
0 grupo.

« Influencia social de la informacion: Se refiere al conformismo que se presenta debido a que el
comportamiento del grupo se considera como una evidencia de la realidad, es decir, si otras person
responden de cierta manera en una situacién ambigua, es correcto imitar su comportamiento porque
parece ser la forma correcta de actuar.

Factores que afectan la presencia del conformismo

* Presiones culturales

» temor al rechazo

e Compromiso

< Unanimidad, tamafio y conocimientos del grupo
« Diferencias de sexo

Comparacion social ¢, Como lo estoy haciendo?
La influencia social de la informacion implica que en algunas ocasiones las personas observan el

comportamiento de los demas para obtener una vision de la realidad. La teoria de la comparacién social
afirma que este proceso ocurre como una manera de aumentar la estabilidad de la autoevaluacion.
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Aungue a muchas personas les gusta comparar sus juicios y acciones con los de otros individuos,
generalmente se muestran selectivos sobre las personas que eligen como puntos de comparacion. Los
individuos valoran los puntos de vista de personas diferentes sélo cuando estan seguros de los propios.

En general, eligen a un compariero coorientado, es decir, una persona con la misma reputacién, cuando lle
a cabo una comparacion social.

Complacencia y obediencia

Peticiones tacticas:

» Técnica del pie en la puerta: La forma como se expresa 0 se estructura una peticiéon puede hacer la
diferencia. Una vez que la persona accede a una pequefia peticion, es mas dificil negarse a una
solicitud mayor

 Otra es la técnica de la bola baja, en la que a una persona se le pide un pequefio favor y después d
aceptarlo se le informa que sera muy costoso.

» Otra es la técnica de la puerta en la cara, en la cual a una persona primero se le solicita que realize
algo excesivo y después se le pide algo menor. Las personas aceptan la peticibn menor porque se
sienten culpables por haberse negado a llevar a cabo la solicitud mayor.

Efectos del grupo en el comportamiento individual

Mientras mas personas integran el grupo, es menos probable que algin miembro reciba toda la atencion.
Existe un fendmeno de desindividualizacion, en el cual las identidades individuales se pierden dentro de un
grupo.

« Patrones de compra: El comportamiento de compra cambia cuando las personas lo hacen en grupo
Esto se debe a la influencia social normativa como a la de informacién.

» Pereza social: El hecho de que las personas no se esfuercen al realizar una area, cuando su
contribucién forma parte de un trabajo de grupo se conoce como pereza social.

« El cambio al riesgo: Existe evidencia de que las decisiones tomadas en grupo difieren de las que se
realizan individualmente. En muchos casos, los integrantes de grupos consideran alternativas mas
riesgosas después de conversaciones en grupo que cuando los miembros por separado toman su p
decision sin participar en ninguna conversacion. Esto se conoce como el cambio al riesgo

Resistencia a la influencia

Muchas personas se enorgullecen de su independencia, estilo Unico o habilidad para resistir los mejores
argumentos que ofrecen los vendedores y publicistas, para convencerlos de que compren sus productos.

Es importante distinguir entre independencia y anticonformismo, en éste ultimo, el desafio hacia el grupo e
objetivo real del comportamiento.

Las personas tienen una profunda necesidad de conservar su libertad de eleccion, y cuando sienten amenz
esta libertad tratan de superar la pérdida. Este estado emocional negativo se denomina reaccion.

Comunicacion de boca en boca
Gran parte de la informacion sobre el mundo en realidad es transmitida de manera informal a través de las

personas. La informacion que se obtiene de personas conocidas 0 con quienes se mantiene una conversac
es mas confiable que la recibida a través de canales mas formales.
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Comunicacién boca en boca iniciada por el consumidor:

Las conversaciones relacionadas con los productos pueden estar motivadas por varios factores:

» Una persona puede estar relacionada con algun tipo de producto o actividad y disfruta al hablar de
ellos.

« Una persona puede tener muchos conocimientos sobre un producto y usar las conversaciones com
una forma para que otros lo sepan.

» Una persona puede iniciar una discusion en torno a un producto porque muestra un interés genuino
hacia otra persona.

« Una manera de reducir la incertidumbre sobre la conveniencia de una compra es hablar sobre ella. |
conversacion proporciona al consumidor una oportunidad para crear mas argumentos que apoyen |z
compra y obtener la aprobaciéon de otros por haber tomado dicha decision.

Comunicacién boca en boca iniciada por el mercadélogo:

La mayoria de las camparfas de comunicacion de boca en boca ocurren espontaneamente, no obstante en
ocasiones se crea un rumor en forma intencional.

Eficiencia de la comunicacién boca en boca:
La transmision de la informacion entre personas puede ser muy rapida.

La comunicacién de boca en boca es eficaz en casos donde el consumidor desconoce la categoria del
producto, se presenta esta situacion cuando el producto es nuevo o es tecnoldégicamente complejo.

Comunicacién negativa de boca en boca

Las conversaciones informales pueden propiciar la quiebra de un producto, ademas los consumidores tome
MAas en cuenta la comunicacion negativa que positiva de boca en boca. (méas en un producto nuevo).

Rumores: Distorciones del proceso de comunicacién de boca en boca

Un rumor, aunque no tenga un fundamento real, puede ser muy peligroso, ya que cuando los consumidore:s
transmiten la informacion, tienden a modificarla y el mensaje que se obtiene como resultado no se parece &
original.

Los cientificos sociales han analizado el proceso por medio de la cual la informacion se distorsiona. Barlett
encontrd que las distorsiones se guian por un patron: cambian de formas ambiguas a formas convencional
para que sean consistentes con los esquemas existentes. Este proceso, conocido como asimilacion, se
caracteriza por la nivelacion, en la cual los detalles se omiten para simplificar la estructura o la acentuacion
en la que se destacan los detalles principales.

Se cree que los rumores revelan rumores no manifiestos de una sociedad. A veces los rumores desaparece
por si solos, pero en otros casos la empresa debe tomar alguna accion directa para contrarestarlos.

Boicots de los consumidores

En ocasiones, una experiencia negativa puede originar una respuesta organizada y devastadora, como cua
un grupo de consumidores organiza un boicot contra los productos de una empresa.

Liderazgo de opinién
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Aunque los consumidores obtienen informacion de fuentes personales, generalmente no piden consejos so
compras a ningun individuo. todas las personas conocen a individuos que saben de productos y cuyo conse
es muy apreciado. Estos individuos se denominan lideres de opinién y con frecuencia capaces de influir sol
las actitudes y el comportamiento de los demas.

La naturaleza del liderazgo de opinién:

Los lideres de opinién son fuentes valiosas de informacién por varias razones:

» Son técnicamente competentes y por ello convincentes debido a que gozan de un poder como
expertos.

» Cuentan con informacién selecta, evaluada y resumida sobre productos, de manera que poseen po
de conocimiento. No representan intereses de ninguna empresa y tienen mas credibilidad porque nc
tienen un fin que promover.

» Son socialmente activos y estan muy relacionados en sus comunidades.

» Son similares a los consumidores en relacién a sus valores y creencias de tal manera que poseen €
poder referente. Los lideres de opinidn estan ligeramente por encima de aquellos sobre los que tien
influencia en cuanto a condicién social y logros educativos, pero no tanto como para pertenecer a ul
clase social diferente.

* Son los primeros en comprar productos nuevos, por lo que asumen la mayor parte del riesgo.

El grado de influencia de un lider de opinion:

Los expertos sefialan dos tipos de expertos:

» Los monomarficos: Expertos en un campo limitado
* Los polimorficos: Expertos en varios campos.

Los lideres de opinidn generalmente se concentran en un campo limitado, es muy raro encontrar un lider
generalizado.

Lideres de opinién y otros tipos de consumidores:

» Comunicadores de la innovacién: Los lideres de opinidon pueden comprar o no los productos que
recomiendan. Los compradores que adquieren productos nuevos se conocen como innovadores y I
lideres de opinion que también compran productos nuevos se denominan comunicadores de la
innovacion.

» Buscadores de opinién: Los lideres de opinién pueden también ser buscadores de opinion. Estos
conocen mejor una categoria de productos y buscan informaciéon de manera activa. Como resultado
es mas probable que también comenten sobre productos con otros individuos y que también solicite
las opiniones de otras personas

» Conocedores del mercado: Son personas que participan activamente en la transmisién de todo tipo
informacion sobre el mercado. Los conocedores del mercado no estan necesariamente interesados
ciertos productos ni son los primeros compradores de productos nuevos, sino que realizan la funciéi
de un lider de opinidn generalizada porque tienden a poseer un conocimiento general sélido sobre
cémo y donde adquirir productos

» Consumidores sustitutos: Es un participante activo en muchas categorias. Es una persona contratac
para apoyar las decisiones de compra. A diferencia del lider de opinidn o del conocedor del mercad
el consumidor sustituto recibe una gratificacién por participar.

CAPITULO 11:
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La toma de decisiones organizacionales y familiares (Solomon)

Toma de decisiones organizacionales:

Los compradores organizacionales son personas que adquieren articulos y servicios en favor de las empre
para utilizarlos en los procesos de manufactura, distribucién o reventa. Estos individuos compran a
mercaddlogos institucionales, quienes se especializan en satisfacer las necesidades tanto de organizacione
como de empresas, agencias gubernamentales, hospitales, etc.

Los compradores organizacionales tienen muchas responsabilidades, ya que deben elegir a los proveedore
con los que negociaran y los articulos especificos que requieren de ellos.

La percepcién de los compradores institucionales sobre la situacion de compra depende de varios factores,
entre los que se encuentran sus expectativas sobre el proveedor, el clima organizacional de su propia emp
y la educacién sobre su propio desempefio.

Como otros consumidores, los compradores organizacionales participan en un proceso de aprendizaje, en
gue los miembros de la empresa comparten informacién entre si y desarrollan una memoria organizacional
gue consiste en creencias y suposiciones compartidas sobre el curso de accién adecuado.

Toma de decisiones organizacionales comparada con la toma de decisiones del consumidor:

Algunas de las diferencias son:

* En las decisiones de compra de las empresas frecuentemente participan muchas personas, incluyel
las que efectivamente realizan la compra, las que influyen directa o indirectamente en la decision y
los empleados que usan los productos o servicios.

» Comunmente, los productos organizacionales e industriales se adquieren segun especificaciones
técnicas precisas gue requieren criterios y conocimientos racionales sobre la categorias del product

e Las compras impulsivas son raras.

« Con frecuencia, las decisiones implican un riesgo elevado.

* Generalmente las empresas forman parte de una pequefia cartera de clientes y el volumen de comy
es $ es sustancial.

» La mercadotecnia entre empresas hace un mayor énfasis en la venta personal en lugar de la publici
u otras formas de promocion, debido a que la negociacién con compradores institucionales
generalmente requiere un mayor contacto cara a cara que cuando se trata de consumidores finales.

Las decisiones de compra organizacionales poseen un componente econémico o funcional mayor en relaci
las opciones de consumo individuales, pero el problemas es mas de grado que una diferencia absoluta.

El proceso v el comportamiento de compra en las organizaciones

Al igual que los consumidores finales, los compradores organizacionales reciben la influencia de estimulos
tanto internos como externos. Los estimulos internos incluyen las caracteristicas psicolégicas Unicas de un
comprador, como su deseo de tomar decisiones riesgosas, la experiencia laboral, etc. Entre los estimulos
externos se encuentran la naturaleza de la organizacion para la que trabaja el comprador, asi como el amb
econdmico y tecnolégico en el que opera la industria. Otros factores son culturales.

Tipo de compra

Una de las influencias principales en el proceso de toma de decisiones del comprador organizacional es la
naturaleza del articulo que piensa adquirir. Mientras mas compleja, novedosa o riesgosa sea la decision,
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mayor sera la cantidad de basqueda de informacion y empefio dedicado a evaluar alternativas.

Estructura del tipo de compra

Existe la teoria de adquisicion por tipo de compra, la cual utiliza 3 aspectos de la toma de decisiones para
describir las estrategias de un comprador organizacional:

« El nivel de informacién que es necesario reunir antes de tomar una decision
 La seriedad con la que deben considerarse todas las alternativas posibles
* El grado en que el comprador esta familiarizado con la compra.

Existen 3 tipos de compra o estrategias que se basan en estos aspectos:

» Recompra directa: Es como una decisién habitual e implica una decisién automatica (nivel de stock)

» Recompra modificada: Implica una toma de decisiones limitada y ocurre cuando una organizacién
desea comprar nuevamente un producto o servicio, con algunas modificaciones leves. Requiere unze
blusqueda limitada de informacion.

» Nueva tarea: Supone una solucién comprensiva de problemas. Debido a que la decision no se habi
tomado con anterioridad, existe un riesgo importante de que el producto no funcione o que resulte
muy COStoso.

Papeles que se juegan en la decision:

Una persona puede desempeiiar uno o todos estos papeles:

« Iniciador: Es la persona que sugiere la idea o manifiesta la necesidad

« Portero: Es la persona que conduce la blusqueda de informacién y controla el flujo de informacion
disponible para el grupo; identifica a los posibles proveedores y productos para que el resto del grug
los tome en consideracion.

« Influenciador: Es la persona que trata de controlar el resultado de la decision.

» Comprador: Es la persona que efectia la compra.

« Usuario: Es la persona que utiliza el producto

Tendencias en el comportamiento de compra de las organizaciones:

* La consolidacion de los vendedores: Del mismo modo que muchos consumidores esta buscando
maneras de simplificar sus compras, tratando de obtener una cantidad mas amplia de productos del
menor numero posible de proveedores

» El cambio de atencion al usuario en lugar de al comprador: Las empresas estan llevando a cabo un
mayor esfuerzo para estudiar las necesidades del usuario real de los suministros y equipo industrial

 El cambio de una orientacion tecnoldgica a una orientacion de mercado: Las empresas industriales
han cambiado lentamente hacia una orientacién de mercado, misma que destaca la importancia del
disefio de productos con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes, en vez de adaptar esas
necesidades a cualquier producto o tecnologia disponible.

La Familia
Definiendo la familia moderna

La familia extensa alguna vez fue el grupo familiar mas comun. Consistia en tres generaciones que vivan
juntas y a menudo incluia no sélo a los abuelos, sino también a tias, tios y primos.
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Sin embargo, han ocurrido muchos cambios desde esos dias y aunque las personas contintan recordando
imagen de la tipica familia, los datos demograficos muestran que esta imagen ideal de la familia ya no es u
concepto realista.

¢ Qué es precisamente un hogar?

Se considera hogar a cualquier unidad habitacional ocupada, sin tomar en cuenta las relaciones entre las
personas que vivan en él. Un hogar familiar, esta integrado al menos por dos personas unidas por lazos
sanguineos o de matrimonio.

¢ Quién vive en casa?

En muchos casos, el nlcleo familiar se esta transformando para volverse semejante a la antigua familia
extensa. Muchos adultos se ven obligados a cuidar tanto a sus padres como a sus hijos.

Las personas de edad madura se denominan la "generacion intermedia” porque deben atender a los integr:
de la familia que son mayores y menores en edad que ellos.

Ademas de atender a sus padres, muchos adultos se sorprenden al darse cuenta que sus hijos contindian
viviendo en casa durante mas tiempo o regresan al hogar, mucho después de que la oportunidad de seguir
viviendo con ellos ha terminado. Los demdgrafos denominan a estos hijos que retornan chicos Bumerang (|
lanzas lejos y siguen regresando).

Si las tendencias persisten, los hogares menos tradicionales seguiran creciendo en la proxima década.

La tendencia a nivel mundial es que las familias se estan volviendo cada vez mas pequefias y menos
tradicionales.

Efectos de la estructura familiar sobre el consumo:

Las necesidades y los gastos de una familia dependen de factores como el nimero de personas que la inte
(niflos y adultos), las edades de sus miembros y el nUmero de integrantes que trabajan fuera de casa.

Dos factores importantes que determinan cOmo una pareja utiliza su tiempo y dinero son la presencia de hij
y si la mujer trabaja. Las parejas con nifios generalmente tienen gastos mayores. Ademas, una pareja de re
casados realiza gastos muy diferentes que una con hijos jévenes, la cual es muy diferente de una con hijos
la universidad, etc.

Las familias con madres que trabajan necesitan efectuar gastos de guarderia y guardarropa de trabajo pare
mujer.

Debido a que las necesidades y los gastos familiares cambian con el tiempo, los mercaddlogos a menudo
utilizan el concepto de ciclo de vida familiar, el cual combina las tendencias en los ingresos y la composicio
familiar con los cambios en las demandas producidos sobre dicho ingreso.

Para describir adecuadamente esta tendencia se requieren cuatro variables: La edad del jefe de familia, el
estado civil, la presencia o ausencia de nifios en el hogar y las edades de los hijos. Ademas, la definicién d
estado civil debe ser flexible para incluir a las personas que viven juntas en una relacién duradera.

Como es de esperarse, los consumidores de las distintas categorias muestran diferencias importantes en Ic

patrones de consumo. Los hombres solteros jovenes y los recién casados poseen las actitudes mas moder
haca los papeles que juega cada sexo y estan comprometidos con el ejercicio; asistir a bares, salas de
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concierto, cines y restaurantes., salir a bailar y a tomar mas alcohol. Las familias con nifios pequefios
consumen mas alimentos saludables como fruta, jugo y jogur., mientras que la familia integrada por padres
solteros y nifios mayores compran mas alimento chatarra.

El incremento de nuevas categorias crea muchas oportunidades para los mercad6logos emprendedores.

La empresa intima: la toma de decisiones familiar

Decisiones familiares:

Las familias tomas dos tipos basicos de decisiones. En una decisién de compra por consenso, el grupo est
acuerdo en la compra deseada y difiere s6lo en los términos de su realizacién. En estas circunstancias, es
probable que la familia participe en la solucién del problema y considera alternativas hasta que encuentre I
medios para satisfacer el objetivo del grupo.

En una decisién de compra acomodaticia, los miembros del grupo tienen diferentes preferencias o prioridac
diferentes y no pueden ponerse de acuerdo en la compra de un producto que satisfaga las expectativas
minimas de todos los integrantes. En este caso, los miembros de la familia usan la negociacién, la coercién
compromiso y la imposicién del poder para lograr el objetivo principal, que es llegar a un acuerdo sobre la
compra misma. Las decisiones familiares se caracterizan cominmente por ser acomodaticias y no por ser
decision de consenso.

Los conflictos se presentan cuando no concuerdan completamente las necesidades y preferencias de los
miembros de una familia.

Algunos factores especificos que determinan el grado de conflicto en las decisiones familiares son:

» Necesidad interpersonal: Este factor depende del nivel de participacion de una persona dentro del
grupo.

« Participacion y utilidad de los productos: Representa el grado en que se utiliza un producto o
satisface una necesidad.

» Responsabilidad: La responsabilidad en la obtencién de ingresos, el mantenimiento familiar, la
realizaciéon de pagos, etc., influye sobre el grado de conflicto familiar.

» Poder: Se refiere al grado de influencia que un miembro de la familia ejerce sobre los demas.

Papeles y responsabilidades de cada sexo en la toma de decision:

Tradicionalmente, algunas decisiones de compra, denominadas decisiones autocraticas, se tomaban por al
de los cényuges. Otras decisiones se ralizaban en conjunto, como la eleccién de los lugares para ir de
vacaciones, éstas se conocen como decisiones sincraticas.

Identificacién de la persona que toma las decisiones:

La naturaleza de la toma de decisiones de un consumidor dentro de una categoria particular de productos
constituye un aspecto importante para los mercadélogos, ya que les permite saber a quién deben dirigirse
necesitan atraer a ambos conyuges para influir sobre decision.

Existen cuatro factores que determinan si las decisiones se tomaran en pareja o por uno u otro cényuge.

« Estereotipos de papel de cada sexo: Las parejas que creen en los estereotipos tradicionales del papel de

cada sexo tienden a tomar decisiones individuales sobre los productos sexualmente tipificados.
» Recursos conyugales: El conyuge que contribuye con mayores recursos para la familia ejerce la mayor
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influencia.

« Experiencia: Las parejas toman decisiones individuales con mayor frecuencia cuando han adquirido
experiencia en la toma de decisiones en conjunto.

« Estatus socioeconémico: Las familias de clase media toman mas decisiones en pareja que las familias de
clase alta o baja.

La heuristica en la toma de decisiones:

El ideal sindptico exige que ambos conyuges tengan un punto de vista comin y tomen decisiones en pareje
Segun este ideal, los conyuges deben considerar detalladamente el peso de las alternativas, asignarse pap
bien definidos y tomar tranquilamente decisiones de consumo benéficas para ambos. La pareja debe actua
manera racional y analitica, asi como utilizar tanta informacién como sea posible para aumentar al maximo
beneficio de las decisiones conjuntas. Sin embargo, lo cierto es que la toma de decisiones de la pareja se
caracteriza por el uso de la influencia o de métodos para reducir el conflicto.

Una técnica para simplificar la técnica para simplificar el proceso de la toma de decisiones es el uso de la
heuristica. Algunos patrones de la toma de decisiones, que se observan con frecuencia son:

« Las areas de preferencia comunes de la pareja se basan en aspectos objetivos y sobresalientes ma
en sefales sutiles y dificiles de definir.

 La pareja esta de acuerdo en participar en un sistema de especializacion de tareas, en el que cada
es responsable de ciertos deberes o areas de decisién y no interfiere en el terreno del otro.

« Las concesiones dependen de la intensidad de las preferencias de cada cényuge.

Los nifios en la toma de decisiones

La capitulaciéon de los padres se presenta cuando el padre, al tomar una decisién, acepta la influencia de la
solicitud del nifio y se rinde.

Frecuentemente, los nifios desempefian un papel importante en la toma de decisiones de consumo familiar
estan obteniendo responsabilidades como consumidores por derecho propio.

Socializacién del consumidor

Los nifilos no nacen del seno materno con habilidades de consumo en su memoria. La socializacién del
consumidor se define como el proceso por el cual las personas jovenes adquieren habilidades, conocimient
y actitudes importantes para funcionar para funcionar en el mercado. ¢ De dénde proviene ese conocimient
Las amistades y los maestros participan en este proceso.

Influencia de los padres

La influencia de los padres en la socializacién del consumidor es directa e indirecta. Los padres intentan
trasmitir deliberadamente sus propios valores de consumo a sus hijos, pero también determinan el grado de
exposicion de sus nifios a otras fuentes de informacion, como la televisién, los vendedores y las amistades.

Ademas los adultos sirven como modelos significativos para el aprendizaje por medio de la observacion.

El proceso de socializacion del consumidor empieza con los nifios pequefios, quienes acompafian a sus pa
a las tiendas, exponiéndose por primera vez a los estimulos del mercado. Durante los dos primeros afios, I
nifios comienzan a solicitar los productos deseados y, conforme aprenden a caminar, también empiezan a
efectuar sus propias selecciones cuando estan en las tiendas. Alrededor de los cinco afios, la mayoria de Ic
nifios realiza compras con la ayuda de sus padres y abuelos, y a los ocho afios efectian compras
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independientes.

La combinacién de tres dimensiones produce diferentes segmentos de estilos de padres. Los padres que s
caracterizan por determinados estilos socializan a sus nifios de manera distinta. hay tres tipos:

« Padres autoritarios: que son hostiles, restrictivos y que no mantienen relaciones afectuosas con sus hijos
ya gue evitan involucrarse emaocionalmente, tienden a seleccionar los medios de comunicacién a los que
exponen sus hijos y poseen puntos de vista negativos sobre la publicidad.

« Padres negligentes: Tampoco establecen relaciones afectuosas con sus hijos, pero muestran menos ape
ellos y no ejercen control sobre sus acciones.

» Padres tolerantes: Se comunican mas con sus hijos sobre aspectos relacionados con el consumo y son
menos restrictivos, ya que consideran que los nifios deben aprender sobre el mercado sin demasiada
interferencia.

Influencia de la television:

Los nifios ven mucha televisiéon y por ello estan expuestos a los mensajes de consumo contenidos en los
anuncios comerciales y en los mismos programas. Los medios de comunicacion ensefian a las personas lo
valores y mitos de una cultura, y mientras mas se exponga un nifio a la television.

La socializacién vy los papeles de cada sexo:

Los nifios aprenden el concepto de identidad de su género masculino o femenino a una edad temprana (1 «
afos). A los tres afios, la mayoria de los nifios consideran que conducir que conducir un camién es masculi
y que cocinar y limpiar es femenino.

Una funcién del juego de los nifios es ensayar para la edad adulta.
EL APRENDIZAJE (Schiffman 7/11)
Introduccién

A pesar del hecho de que el aprendizaje se compenetra del todo en nuestras vidas, los psicologos no estar
acuerdo sobre la forma en que ocurre el aprendizaje. En la actualidad, los tedricos del aprendizaje estan
divididos en dos campos:

* Los conductistas: opinan que todo aprendizaje es el resultado de un estimulo y respuesta.
* Los cientificos del conocimiento: lo visualizan como una funcion de procesos s6lo mentales que operan
como computadoras en el procesamiento de informacioén.

La teoria conductista y la teoria cognoscitiva ofrecen indicios para los comercializadores sobre como dar
forma a sus mensajes dirigidos hacia los consumidores para producir el comportamiento deseado de comp

. Qué es el aprendizaje?

El aprendizaje del consumidor es el proceso por medio del cual los individuos adquieren el conocimiento v |
experiencia de compra y de consumo gue aplican a un comportamiento futuro.

« Es un proceso: todo el tiempo evoluciona y cambia como resultado de conocimientos nuevamente
adquiridos (los cuales pueden ser adquiridos por la lectura, la observacion o del pensamiento) o de
experiencia real.

« Tanto los conocimientos como las experiencias huevamente adquiridos sirven como
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retroalimentacién para el individuos y sobre la base sobre la cual él actlia, sostiene que el aprendize
resulta del conocimiento o de la experiencia adquiridos. Esta calificacion distingue al aprendizaje de
comportamiento instintivo.

« El papel de la experiencia en el aprendizaje no significa que todo el aprendizaje es buscado a
propésito. Algun aprendizaje puede ser intencional (puede ser adquirido como el resultado de una
busqueda cuidadosa de informacion), pero gran parte del aprendizaje es incidental.

Principios basicos del aprendizaje:

El término aprendizaje abarca desde respuestas simples condicionadas hasta el aprendizaje de conceptos
soluciones a problemas complejos.

La mayoria de los teéricos del aprendizaje reconocen la existencia de diferentes tipos de aprendizaje y
explican las diferencias entre ellos a través del uso de modelos distintivos de aprendizaje.

Los Tedricos coinciden en que para que ocurra aprendizaje, ciertos elementos basicos deben estar present

Los elementos basicos son:

» Motivacién: se basa en las necesidades y en los objetivos. Actia como una espuela para el aprendizaje,
con necesidades y metas sirven como estimulos. El objeto de satisfaccién simplemente no tiene relevanc
El descubrimiento de los motivos del consumidor es una de las primeras tareas de los mercadélogos,
guienes entonces se ponen a ensefiar a segmentos motivados del mercado el porqué su producto satisfz
mejor las necesidades del consumidor.

Claves: Si los motivos sirven para estimular el aprendizaje, las claves son los estimulos que dan direccidl
a esos motivos. En el lugar del mercado, el precio, estilo, empaque, la publicidad, sirven como claves pat
ayudar a los consumidores a que satisfagan sus necesidades en forma de productos especificos. Las cla
sirven para dirigir los impulsos del consumidor cuando son consistentes con las expectativas del
consumidor. Los mercaddlogos deben tener cuidado de proporcionar claves que no frustren esas
expectativas. Cada aspecto de la mezcla de mercadotecnia debe reforzar a los demas si las claves han c
servir como los estimulos que guien las acciones del consumidor en la direccion deseada por el
mercaddlogo.

» Respuesta: Es la forma en la que el individuo reacciona a una impulso o clave. Una respuesta no esta
vinculada a una necesidad en una forma uno — a — uno, sino que una necesidad o motivo puede evocar L
variedad de respuestas. Las claves proporcionan alguna direccion, pero hay muchas claves compitiendo
la atencion del consumidor. Qué respuesta tenga él o ella depende primero del aprendizaje anterior. Eso,
la vez, puede depender de qué respuesta hayan sido reforzadas en el pasado.

Refuerzo: Este aumenta la probabilidad de que una respuesta especifica ocurra en el futuro como
resultado de claves o estimulos particulares. El refuerzo es el concepto controversial en la teoria del
aprendizaje. Algunos tedricos piensan que la recompensa explicita no es necesaria para que una respue
se vuelva parte de un comportamiento aprendido. Pero muchos comercializadores comprenden que el
refuerzo sirve para ensefar a sus clientes un comportamiento deseado.

Teorias conductistas del aprendizaje:

Se denominan algunas veces como teorias de estimulo—respuesta porgue se basan en la premisa de que ¢
aprendizaje ocurre como el resultado de respuestas observables a estimulos externos. Si una persona actd
(responde) en forma predecible a estimulos conocidos, se dice que ha aprendido.

» Condicionamiento Clasico: La palabra condicionamiento a llegado a significar una respuesta automatica
través de una exposicion repetida.
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Ivan Pavlov (psic6logo ruso) fue el primero en descubrir el condicionamiento. De acuerdo con la teoria
pavloviana, el aprendizaje condicionado resulta cuando un estimulo que es acoplado con otro estimulo que
despierta una respuesta conocida sirve para producir la misma respuesta por si mismo.

Pavlov demostr6 el aprendizaje condicionado en sus estudios con perros. Pavlov hacia sonar una campans
momento le daba carne a los perros, lo cual causaba ensalivacion. El aprendizaje ocurria cuando, después
un namero suficiente de repeticiones de sonidos de campana, seguidas casi siempre de carne, la campana
causaba ensalivacion.

Una gran cantidad de publicidad se ajusta al modelo de aprendizaje condicionado.

Tres conceptos basicos se derivan del aprendizaje condicionado y cada uno de estos elementos es importe
para comprender el comportamiento del consumidor:

» Repeticion: los consumidores pueden aprender un mensaje que un mercadélogo desea impartir mediante
una exposicion repetida al mismo mensaje a través de la publicidad. La evidencia de la eficiencia de la
repeticion pura para impartir el mensaje es plena. Algunos investigadores piensan que la repeticion
funciona mediante el incremento de la fuerza de asociacién y mediante la disminucién del proceso del
olvido, el cual es visto como un proceso de decaimiento. Aparentemente hay un limite para la cantidad de
repeticion que ayudard a la retencidn. La evidencia indica que algin sobreaprendizaje, o una repeticion n
alla de la que es necesaria para aprender, ayuda a la retencién. Pero con la exposicion mas alla de un ci
punto, un individuo puede quedar saciado y la atencién y la retencién pueden declinar. Aunque el principi
de repeticion esta bien establecido en los circulos publicitarios, no todos el mundo esta de acuerdo en la
efectividad de las dosis masivas. De hecho, un investigador mantiene que el nimero 6ptimo de
exposiciones a un anuncio es justamente de tres — una para hacer a los consumidores conscientes del
producto, una segunda para mostrar a los consumidores la relevancia del producto y una tercera para
recordarles sus beneficios. De acuerdo con esta teoria de tres—golpes, todas las demas repeticiones de
anuncios son un esfuerzo desperdiciado. Sin embargo, algunos investigadores indican que una frecuenci
promedio de once o doce exposiciones es necesaria para incrementar la probabilidad de que los
consumidores reciban en realidad tres exposiciones.

Generalizacion del estimulo: El aprendizaje depende no sélo de la repeticién, sino también de la habilida
de los individuos para generalizar. Si no fuéramos capaces de la generalizacién de los estimulos — es de
de dar la misma respuesta a estimulos algo diferentes — no ocurriria mucho aprendizaje. La generalizacic
del estimulo explica el porqué los productos imitativos del yo también por lo regular se conglomeran en e
mercado inmediatamente después de la introduccion de un producto novedoso. También explica el porgt
los productos de marcas privadas tratan de hacer que su empagquetamiento se parezca a los lideres de
marcas nacionales.

Otra estrategia de mercadotecnia que funciona sobre el principio de generalizacion del estimulo es la
extension de la linea de producto (afiadir productos relacionados a una marca ya establecida). La clave par
éxito de este tipo de estrategia es permanecer dentro de los limites de la habilidad del consumidor para
generalizar. En forma creciente, la extensién del nombre de la marca es el nombre del juego que se practic
la mercadotecnia de bienes empaquetados.

La formacion de marcas familiares, practica de comercializar la totalidad de una linea de productos de una
compaiiia bajo el mismo nombre de marca, es otra estrategia que capitaliza sobre la habilidad del consumi
para generalizar asociaciones favorables de marca de un producto al siguiente.

La concesidn de licencias: es otro tipo de estrategia de mercadotecnia que opera sobre el principio de la
formacion de marcas familiares. Los disefiadores, las celebridades y aun los personajes de caricaturas pre:
sus nombres por un honorario, para una variedad de productos, capacitando a los productores y a los
mercaddlogos de tales productos para lograr un reconocimiento instantaneo y una calidad implicita para los
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productos cuya licencia se ha concedido. El incremento en la concesién de licencias ha hecho de la
falsificacion un negocio en auge, ya que los falsificadores afladen nombres bien conocidos de concesionari
de licencias a una variedad de productos sin beneficio de contrato o de control de calidad y los vende comc
bienes con licencia concebida.

« Discriminacion del estimulo: es lo opuesto de la generalizacion del estimulo y da como resultado la
seleccién de un estimulo especifico de entre estimulos similares. La habilidad del consumidor para
discriminar entre estimulos es la base de la estrategia de posicionamiento, la cual trata de establecer unec
imagen para una marca en la mente del consumidor. Los imitadores quieren que los consumidores
generalicen su experiencia, pero los lideres de mercado quieren retener el sitio de la superioridad
convenciendo a los consumidores de que discriminen. En general, entre mas largo sea el periodo de
aprendizaje — de asociar un nombre de marca con un producto — mas probable sera que el consumidor
discrimine y menos probable sera que se generalice el estimulo.

» Teoria del aprendizaje cognoscitivo:

No todo aprendizaje tiene lugar como el resultado de pruebas repetidas. Una cantidad considerable de
aprendizaje tiene lugar como resultado del pensamiento del consumidor y de la solucién de problemas. El
aprendizaje repentino también es una realidad. Cuando uno esta confrontado con un problema, algunas ve
vemos la solucién enseguida. Sin embargo, con mas frecuencia, tenemos probabilidades de buscar
informacién sobre la cual basar la decisién y evaluar con cuidado lo que aprendemos para tomar la mejor
decision posible para nuestros propésitos. El aprendizaje basado en la actividad mental se conoce como
aprendizaje cognoscitivo.

La teoria del aprendizaje cognoscitivo mantiene que el tipo de aprendizaje mas caracteristico de los seres
humanos es la resolucién de problemas, lo cual capacita a los individuos a obtener algtn control sobre el
medio ambiente.

A diferencia de la teoria del aprendizaje del comportamiento, esta mantiene que el aprendizaje implica un
complejo procesamiento mental de informacion. En lugar de poner en relieve la importancia de la repeticion
de la asociacién de recompensas con una respuesta especifica, los teéricos cognoscitivos ponen de relieve
papel de la motivacion y de los procesos mentales para producir una respuesta deseada.

Procesamiento de Informacién

La mente humana realiza el procesamiento de informacién que recibe como insumo. Un punto de importan
central para el procesamiento de la informacién es la memoria humana.

La Estructura de la memoria

El procesamiento de la informacion ocurre por etapas. Consecuentemente, de acuerdo con una perspective
bastante aceptada, debe haber almacenes separados donde la informacion pueda ser guardada por un tien
mientras espera ser procesada. Existen tres unidades separadas de almacenamiento:

» Almacén sensorial: todos los datos llegan a nosotros a través de nuestros sentidos; sin embargo, la imag
de un insumo dura s6lo un segundo 0 menos en el almacén sensorial de la mente. Aunque es mas o mel
facil obtener informacion que fluya hacia adentro del almacén sensorial del consumidor, es dificil lograr
una impresion duradera.

» Almacén a corto plazo: Es la fase de la memoria real en la cual la informacién es procesada y mantenida
s6lo por un breve periodo. La informacion e que se somete al proceso conocido como ensayo es entonce
transferida hacia el almacén a largo plazo. El proceso de transferencia se toma de dos a diez segundos.
informacién no es ensayada y transferida, se pierde dentro de un periodo aproximado de treinta segundo
menos. La cantidad de informacién que puede mantenerse en el almacén a corto plazo es también limita
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» Almacén a largo plazo: retiene informacién por periodos relativamente extensos. Aungue es posible
olvidar algo dentro de unos cuantos minutos después de que la informacién ha alcanzado un almacenaje
largo plazo, es mas comun que los datos de ese banco duren dias, semanas y aln afios. Es un tanto
engafioso referirnos al almacén a largo plazo como un banco, porgue la informacién no se asienta
justamente ahi esperando el ser recuperada. El este almacén la informacién esta siempre siendo organiz
y reorganizada a medida que nuevos vinculos entre trozos de informacién son forjados. Muchos teéricos
procesamiento de informacién consideran que el almacén a largo plazo es igual a una red que se forma ¢
nodos, con vinculos entre los nodos. En los estudios de investigacion se ha encontrado que las experient
anteriores y las creencias almacenadas acerca del lugar de mercado, influyen en forma significativa sobr
busqueda externa del consumidor por informacién. También han encontrado que la informacién del
producto almacenada en la memoria se basa en la marca y que los consumidores interpretan la informac
nueva en una forma consistente con la organizacion existente. Debido a la importancia del almacén a lart
plazo como la base para el aprendizaje y el comportamiento del consumidor, los comercializadores estan
principalmente interesados en descubrir los procesos por medio de los cuales la informacién ingresa al
almacén a largo plazo.

Procesos de la memoria:
Para entender la memoria se deben analizar cuatro conceptos basicos:

» Ensayo. La cantidad de informacién que esté disponible para ser entregada del almacén de corto plazo a
almacén de largo plazo depende de la cantidad de ensayo que le dé un individuo. El ensayo es la repetic
mental y silenciosa del material. Necesitamos el ensayo para amplificar la débil sefial que proviene del
almacén sensorial.

Otra perspectiva del ensayo es que implica el relacionar datos nuevos con antiguos para hacer significativo
material. El fracaso para ensayar un insumo, ya sea repitiéndolo o relacionandolo con otros datos, puede
causar el desvanecimiento y la pérdida eventual de la informacién. La informacién también puede perderse
debido a la competencia por la atencion.

Puesto que la memoria de corto plazo es tan limitada en capacidad, los mercadélogos deben tener certeza
gue la informacioén que transfieren a los consumidores es lo suficientemente sencilla para ser absorbida cor
mucha pérdida. Esto es importante si el tiempo disponible para transferir un mensaje es limitado.

» Codificacién; El propésito del ensayo es mantener la informacion en la unidad de almacenaje de corto
plazo un tiempo lo suficientemente largo para que la codificacion ocurra. La codificacion es el proceso po
medio del cual seleccionamos y asignamos una palabra o imagen visual para representar un objeto
percibido. Los mercadologos, ayudan a los consumidores a codificar marcas usando simbolos de marcas

Algunos estudios muestran que el aprender una representacién grafica se lleva menos tiempos que el apre
informacién verbal, pero que ambos tipos de presentacién son importantes para formar una imagen mental
general. Ademas de ser capaces de codificar la informacion con la ayuda de palabras o simbolos, somos
capaces de recordar lo que ya hemos codificado para incluir cantidades mas grandes de informacion. Esta
habilidad sélo humana para agrupar objetos 0 sucesos conjuntamente de categorias se conoce como
integracion de partes.

Es importante que los mercaddlogos descubran los agrupamientos o fracciones de informacion que los
consumidores puedan manejar. El recuerdo puede ser obstaculizado si las fracciones ofrecidas en una anu
no se acoplan a los del marco de referencia del consumidor. El grado de conocimiento anterior es una
consideracion importante. Cuando a los consumidores se le presenta demasiada informacién, pueden
encontrar dificultades para codificarla y almacenarla en su totalidad. Se ha argumentado que los consumidc
pueden estar cognoscitivamente sobrecargados si se les da una gran cantidad de informacién en un tiempc
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limitado. El resultado de esta sobrecarga es la confusion, la cual dara como resultado decisiones de compr:
deficientes.

» Almacenaje: es el proceso por medio del cual organizamos y reorganizamos la informacion en la memori
a largo plazo recibida del almacén a corto plazo.

Una teoria de almacenaje es que en realidad se forma de dos procesos.

» En un proceso la informacién es organizada en episodios, por el orden en el cual fue adquirida en e
pasado.

» En el otro proceso, la informacién es almacenada semanticamente, de acuerdo con conceptos
significativos.

En el pasado, la mayor parte de la investigacién del comportamiento del consumidor se concentraba en la
memoaria episédica, hace poco tiempo los investigadores han explorado la forma en la que opera el almacei
semantico.

El procesamiento de la informacion esta relacionado con la habilidad cognoscitiva del consumidor y con la
complejidad de la informacion a ser procesada. Los estudios han encontrado que los consumidores proces:
informacién por atributos, marcas, comparaciones entre pares de marcas o una combinacién de factores. L
comercializadores pueden esperar variaciones en los patrones de procesamiento de informacién entre
consumidores.

Un descubrimiento relacionado con el tema es que entre mas experiencia tenga un consumidor con una
categoria de producto, mayor sera su habilidad para hacer uso de la informacién del producto.

La publicidad de caracteristicas técnicas y de evaluaciones técnicas de los productos tendra un impacto me
sobre las decisiones de compra de los consumidores que ya tengan conocimiento acerca de la categoria de
producto. Los investigadores han buscado el distinguir a los consumidores menos informados de los mas
informados diferenciando las comparaciones y juicios de productos que son capaces de hacer.

DESCRIPCION AFIRMACION DE LA MUESTRA

De todos los automoviles con motor turbo, Saab s el
mejor

* Mejor Marca

» Marca total o rangos de atributos o
comparaciones

» Marca total o evaluaciones de atributos |Siempre he preferido los Saabs
» Comparaciones o rangos de un solo para|Los Saabs tienen una mejor ingenieria que los BMW
 Evaluacién de una sola marca—atributo |Me gusta la apariencia del Saab

Me gustan los Saabs mas que los BMW

Tal como los publicistas deben tratar de juzgar la complejidad de los marcos de conocimiento poseidos por
sus audiencias fijadas como blanco, asi también lo deben hacer quienes formulan la politica publica. En el
pasado, se han promulgado legislaciones que requieren que los mercadélogos incluyen cierta informacion
nutricional sobre los paquetes. Sin embargo, al promulgar las leyes, no se hicieron estudios del nivel de
informacién que los consumidores ya poseian con respecto a la nutricion, la mayoria de estos no comprenc
las etiquetas nutricionales ya que carecen de los conocimientos adecuados.

» Recuperacion: es el proceso por medio del cual recuperamos informacion del almacén de largo plazo. La
mayoria de la gente ha tenido la experiencia de no ser capaz de recordar algo. Los tedricos del
procesamiento de informacién contemplan tal olvido como un fracaso del sistema de recuperacion. Se cr
gue los consumidores recuerdan los beneficios del producto en lugar de sus atributos. Sin embargo, se h
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demostrado que los consumidores no tienen mas probabilidades de reconocer, recordar, o recuperar ma:
beneficios que atributos. Tampoco forman automaticamente un vinculo mental entre atributos y beneficio
Estos descubrimientos indican que los mensajes publicitarios seran mas efectivos si combinan los atribut
del producto con los beneficios que los consumidores buscan en el producto y proporcionan claramente e
vinculo entre los dos. Un punto tranquilizante para la mayoria de los mercaddlogos son los descubrimien
gue muestran que cuando la gente recupera informacion, rara vez busca informacién negativa, aunque
algunas veces busca en efecto informacion desconfirmadora.

Una razén para el fracaso para recuperar informacién es la interferencia. Existen dos tipos:

 El nuevo aprendizaje puede interferir con la recuperacién de material ya almacenado.
« El antiguo aprendizaje puede interferir con el recuerdo (la recuperaciéon) del material poco antes
aprendido.

Los publicistas que anticipan los efectos de la interferencia sobre la recuperacién pueden prevenirla. Con
ambos tipos de interferencia, el problema es la similitud de la informacion antigua y nueva. La publicidad qu
crea una imagen de marca distinta puede ayudar mejor a los consumidores a retener el mensaje.

Procesamiento de informacién limitado y extenso

Los investigadores del consumidor pensaron que todos los consumidores pasaban a través de una comple;]
serie de etapas manteles y del comportamiento para llegar a una decisién de compra. Estas etapas oscilab
desde el conocimiento (exposicion a la informacion) hasta la evaluacion (formacion de preferencias y de
actitudes), el comportamiento (compra) y la evaluacion final (adopcion o rechazo).

A lo largo de los afios varios modelos han sido desarrollados para expresar la misma nocién del
procesamiento secuencial de informacioén por parte de los consumidores. Inicialmente, los teéricos de la
mercadotecnia mantenian que el procesamiento secuencial, extenso y complejo de informacién por parte d
los consumidores era aplicable a todas las decisiones de compra. Sin embargo, algunos teéricos empezarg
darse cuenta de que habia algunas situaciones de compra que tan sélo no exigian un procesamiento exten
de informacion y evaluacion, que algunas veces los consumidores simplemente iban desde el conocimientc
una necesidad hasta una compra de rutina sin una gran cantidad de informacion, evaluacion mental y
formacion de actitudes. Tales compras eran consideradas de relevancia personal minima (de baja
participacién), en oposicién a compras mas complejas y orientadas hacia la bausqueda (de lata participacion

La teoria de la participacion, originalmente se centraba sobre las nociones de medios de participacién alta \

baja; luego evoluciond hacia la nocién de una participacion alta y baja del consumidor con productos y
compras.

Dinamica de grupo vy grupos de referencia del consumidor
2 Qué es un Grupo?
Puede definirse como dos 0 mas personas que interactlian para lograr metas individuales o mutuas.
Tipos de Grupos
» Grupos Primarios vs. Secundarios
» Si una persona interactiia sobre una base con otros individuos (familia, vecinos o compafieros de

trabajo), entonces éstos pueden ser considerados como un grupo primario de esa persona.
 Si una persona interactiia s6lo en ocasiones con otros de estos individuos, o0 no considera que sus
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opiniones son de importancia, entonces estos otros constituyen un grupo secundario para esa persc

La diferencia entre los grupos primarios y secundarios se basa en la importancia de los grupos para el
individuo y la frecuencia o consistencia con la cual el individuo interactta con ellos.

e Grupos Formales vs. Informales

 Si un grupo tiene una estructura bastante definida, papeles especificos y niveles de autoridad y met
especificas, entonces se clasificaria como grupo formal.
* Si un grupo estéa definido en una forma mas vaga, entonces se considera un grupo informal.

Desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, los grupos sociales informales 0 amistosos so
en general mas importantes para el mercadélogo, puesto que sus estructuras menos definidas proporciona
medio ambiente mas conductivo para el intercambio de informacion y para la influencia acerca de tépicos
relacionados con el consumo.

» Grupos pequenos vs. Grupos grandes

Muchas veces es deseable distinguir entre grupos en términos de su tamafio o complejidad. Sin embargo, ¢
dificil ofrecer un punto preciso de divisiéon en cuanto a qué momento un grupo es considerado como grande
pequefio.

» Un grupo grande podria concebirse como aquél en el cual un solo miembro tal vez no conozca mas
gue a unos cuantos de los miembros del grupo personalmente o en el cual esté plenamente enterac
los papeles o actividades especificas de mas de un namero limitado de otros miembros del grupo.

» Los miembros de un grupo pequefio quiza conoceran a cada miembro en una forma personal y
también es probable que estén enterados del papel especifico de cada miembro o de sus actividade
dentro del grupo.

En el area del comportamiento del consumidor, estamos principalmente interesados en el estudio de grupo.
pequefos, puesto que tales grupos tienen mas probabilidades de influir sobre el comportamiento de consur
de los miembros del grupo.

» Grupos de pertenencia vs. simbolicos

» Un grupo de pertenencia es aquél al cual pertenece una persona o califica para ser miembro.

< Un grupo en el cual un individuo no tiene probabilidades de ser miembro, a pesar de actuar como ta
adoptando los valores del grupo, las actitudes y el comportamiento, se considera como un grupo
simbdlico.

Podemos decir que los grupos pequefios, informales y de pertenencia primaria son de mayor interés para
mercaddlogos porque ejercen una mayor influencia potencial sobre las decisiones de compra del consumid

Grupos relevantes para el consumidor

 La Familia de un individuo estd a menudo en la mejor posicién para influir sobre sus decisiones como
consumidor. La importancia de la familia en este respecto se basa en la frecuencia de contacto que el
individuo, tiene con otros miembros de la familia y el grado de influencia que la familia tiene sobre el
establecimiento de un amplio rango de valores, actitudes y comportamiento.

» Grupos de amigos: se clasifican tipicamente como grupos informales porgque en general no estan
estructurados y carecen de niveles especificos de autoridad. En términos de su influencia relativa, despu
de los individuos de la familia de un individuo, son sus amigos quienes tienen mas probabilidades de infit
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sobre las decisiones de compra de un individuo. Los puntos de vista y las opiniones de los amigos puede
ser una fuerza importante para influir sobre los productos o0 marcas que un consumidor seleccione en Uulti
instancia. Los consumidores tienen mas probabilidades de buscar informacion con aquellos amigos que
sienten gue tienen valores o perspectivas similares a las suyas; entre mas grande sea la similitud, mas
probable sera que confien en ellos y que se vean influenciados por sus juicios para llegar a una decision
compra.

» Grupos sociales formales: son mas remotos y atienden a una funcion diferente para el individuo. Una
persona se une a un grupo social para satisfacer metas especificas tales como hacer nuevos amigos. El
reunirse con gente importante, para ampliar perspectivas, para perseguir un interés especial o para
promover una causa especifica. Debido a que los miembros de un grupo social formal muchas veces
consumen ciertos productos conjuntamente, tales grupos son de interés para los mercadélogos. La
investigacion que examind la membresia en organizaciones sociales formales encontr6 que los participar
activos tienden a estar casados, mejor educados, a ganar mas dinero y a tener ocupaciones de status m:
altos que los miembros inactivos o los no miembros. Tal informacién puede ser Util para los
administradores de mercadotecnia interesados en segmentar mercados para productos nuevos o existen

» Grupos de compra: cuando dos 0 mas personas compran juntas pueden llamarse grupo de compra. Tale
grupos son a menudo ramas de grupos de familiares 0 de amigos. Las personas tienden a comprar con
aguellos que les representen una compariia agradable o con aquellos que piensen que tienen mas
experiencia o conocimiento acerca de un producto o servicio deseado. Las compras junto con otro
transforma una tarea que puede resultar aburrida en algo divertido y reduce el riesgo de que una decisiol
compra sea socialmente inaceptada. Cuando ninguno de los miembros tiene conocimiento acerca del
producto, estos sienten mas confianza en una decisién colectiva.

Un estudio de comportamiento de los compradores en interior de una tienda revel6 algunas diferencias entt
las compras de grupo y las compras individuales;

* Los equipos de compras de por lo menos tres personas se desviaban mas de sus planes originales
compra de lo que se desviaban los compradores individuales o los grupos de dos individuos.

» Dos 0 mas personas que compraban conjuntamente tenian casi el doble de probabilidad de compra
mas de lo planeado que si hubieran comprado solas.

* Los grupos de compras tendian a cubrir mas territorio en la tienda que los individuos que compraba
solos y por consiguiente tenian mas oportunidad para ver y para examinar mercancias y para hacer
compras no planeadas.

Un tipo especial de grupo de compra es el grupo de compra dentro del hogar, el cual consiste en un grupo
mujeres que se relinen en casa de una amiga para ir a una fiesta dedicada a la venta de una linea especifis
productos. El enfoque de fiesta en casa proporciona a los mercado6logos una oportunidad para demostrar lg
caracteristicas de sus productos simultAdneamente a un grupo de clientes potenciales. Los primeros
compradores tienden a crear un efecto de causa popular en el sentido de que los huéspedes no decididos :
menudo superan el miedo a comprar cuando ven que sus amigos toman decisiones positivas de compras.
Algunos huéspedes se pueden sentir obligados a comprar porque sea alojan en la casa del anfitrién que ofi
la fiesta.

» Grupos de accién del consumidor: Estos pueden dividirse en dos amplias categorias.
» Aguellos que se organizan para corregir un abuso especifico del consumidor y luego desintegrarse.
» Aguellos que se organizan para tratar areas de problemas mas amplios y mas penetrantes y para
operar a lo largo de un periodo de tiempo prolongado o indefinido.
El principal objetivo de muchos grupos de interés del consumidor es crear suficiente presion para ejercerla

sobre miembros selectos de la comunidad de negocios y hacerlos corregir abusos percibidos por el
consumidor. A través de su accion colectiva, un niamero de grupos de interés de consumidor han influido
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sobre las acciones de la comunidad de negocios hasta el grado que no hubiera sido posible por un consum
individual que actuara por su propia cuanta.

» Grupos de Trabajo: Tanto el grupo formal del trabajo como el grupo informal amistad/trabajo tienen el
potencial para influir sobre el comportamiento del consumidor.

 El grupo formal de trabajo: consiste en aquellos individuos que trabajan conjuntamente como equipc
Su relacion de trabajo es directa y sostenida, ofrece una oportunidad sustancial para que uno omas
miembros influyan sobre las actitudes y actividades relacionadas con el consumo de otros miembro:
del equipo.

 Los grupos informales amistad/trabajo se forman de personas que se han vuelto amigos como
resultado de trabajar para la misma empresa, independientemente de si trabajan o no conjuntament
como equipo.

Grupos de referencia

Es cualquier persona o grupo que sirva como punto de comparacién (o de referencia) para un individuo en
formacion de valores, actitudes o comportamientos generales o especificos.

Los grupos de referencia son aquellos que sirven como un marco de referencia para los individuos en sus
decisiones de compra. Este concepto basico proporciona una perspectiva valiosa para entender el impacto
otras personas sobre las creencias, actitudes y comportamiento de consumo de un individuo. También
proporciona algunos indicios hacia los métodos que pueden usarse para dar efecto a cambios deseados er
comportamiento del consumidor.

Se dividen en dos tipos:

« Grupos de referencia normativos: son aquellos que influyen sobre los valores o comportamientos
generales. (Ejemplo: en el caso del nifio, un grupo de referencia normativo es la familia) Los grupos
de referencia normativos influyen sobre el desarrollo de un cddigo basico de comportamiento.

» Grupos de referencia comparativos: son aquellos que sirven como punto de referencia para actitude
comportamientos especificos o estrechamente definidos. (Ejemplo: familia vecina cuyo estilo de vids
parezca admirable y digno de imitacion) Los grupos de referencia comparativos influyen sobre la
expresion e actitudes y comportamientos especificos del consumidor.

Aplicacion del concepto de grupo de referencia

Como se empleaba originalmente, los grupos de referencia se definieron estrechamente e incluian sélo
aquellos grupos con los cuales una persona interactuaba sobre una base directa (familia, amigos). Sin
embargo, el concepto se ha ampliado para incluir tanto influencias directas como indirectas individuales o d
grupo.

 Los grupos de referencia indirectos: consisten en aquellos individuos o grupos con quienes una
persona no tiene un contacto directo cara a cara, tales como las estrellas de cine, los héroes de
deportes, etc.

« Las referencias que una persona podria usar para evaluar sus propias actitudes o comportamientos
generales o especificos varian desde un individuo hasta varios miembros de la familia o hasta un
parentesco mas amplio. Los principales agrupamientos societarios que influyen sobre el
comportamiento de consumo de un individuo son, en orden: la familia, los amigos, la clase social y |
cultura.

Tipos de grupo de referencia:
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» Grupo de contacto: es aquél en el cual una persona mantiene membresia o tiene un contacto regular de «
a cara y cuyos valores, actitudes y normas él aprueba. Por consiguiente, tiene una influencia positiva sob
las actitudes o el comportamiento de un individuo.

» Grupo de aspiracion: es aquél en el cual una persona no mantiene membresia y no tiene un contacto car
cara, pero quiere ser un miembro. Por lo tanto, sirve como una influencia positiva sobre las actitudes o el
comportamiento de esa persona.

» Grupo de rechazo: es aquél en el cual una persona mantiene membresia o tiene contacto de cara a cara
desaprueba los valores, las actitudes y el comportamiento del grupo. Por ello la persona tiende a adoptar
actitudes y comportamientos que estén en oposicion a las normas del grupo.

» Grupo de evasion: es aquél en el cual una persona no mantiene membresia y no tiene contacto cara a ce
desaprueba los valores, actitudes y el comportamiento del grupo. De manera que la persona tiende a adc
actitudes y comportamientos que estén en oposicién a los del grupo.

GRUPO DE MEBRESIA GRUPO DE O MEBRESIA
INFLUENCIA POSITIVA Grupo de contacto Grupo de aspiracion
INFLUENCIA NEGATIVA Grupo de rechazo Grupo de evasion
Factores que afectan la influencia de los grupos de referencia

El grado de influencia que ejerce un grupo de referencia sobre el comportamiento de un individuo en gener
depende de la naturaleza del individuo y del producto y de factores y de factores sociales especificos.

« Informacion y experiencia: un individuo tiene experiencia de primera mano con un producto o servicio, o
gue puede obtener con facilidad plena informacién acerca de él, es menos probable que se vea influenci:
por el consejo o por el ejemplo de los demas. Por otra parte, una persona que no tiene ninguna o poca
experiencia y no espera tener acceso a informacion objetiva acerca de él, tiene mas probabilidades de
buscar el consejo o el ejemplo de otros. La investigacion sobre el comportamiento de imitacién proporciol
algunos indicios interesantes sobre la forma en la que la experiencia o informacion insuficientes acerca d
un producto hace a los consumidores mas susceptibles a la influencia (positiva o negativa) de otros.

« Credibilidad, atractividad y poder de grupo de referencia: Un grupo de referencia que es percibido como
creible, atractivo y poderoso puede inducir al cambio de actitudes y de comportamiento del consumidor.
Cuando los consumidores estan interesados en recibir informacion exacta acerca del rendimiento o calid:
de un producto o servicio, seran persuadidos por aquellos a quienes consideran ser dignos de confianza
bien informados (fuentes de alta credibilidad).

Cuando los consumidores estan mas interesados en la aceptacion o aprobacién de otros con quienes
simpatizan (se identifican), probablemente adoptaran su producto, marca u otras caracteristicas de
comportamiento.

Cuando los consumidores estan principalmente interesados en el poder que una persona o grupo puede ejs
sobre ellos, pueden elegir productos o servicios que se conforman a las normas de esa persona 0 grupo pa
evitar el ridiculo o castigo. Sin embargo, los grupos de poder no tienen probabilidades de causar un cambic
actitudes. Los individuos a diferentes puntos en el tiempo o bajo diferentes circunstancias.

« Llamatividad del producto: la influencia potencial de un grupo de referencia varia de acuerdo a que tan
visual o verbalmente llamativo sea un producto para los demas. Un producto visualmente llamativo es aq
gue puede ser visto e identificado por los demas, y que sobresaldra y serd notado. Aln si un producto no
visualmente llamativo, lo puede ser verbalmente. Los productos que son especialmente llamativos y
reveladores de status es mas probable que sean comprados teniendo en cuanta las reacciones de aquell
otros gque sean relevantes. Los productos que son menos llamativos son menos probables de ser adquiri
con un grupo de referencia en mente.

 Impacto del grupo de referencia sobre la eleccion del producto y de la marca:
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* Articulos mas—producto mas—marca: los grupos de referencia pueden influir sobre la categoria de
productos de una persona y las elecciones de marca

* Articulos mas—producto menos—marca: los grupos de referencia influyen sélo en la decision de
categoria de producto.

* Articulos menos—producto mas—marca: los grupos de referencia influyen sobre la decision de marce

* Articulos menos—producto menos—marca: los grupos de referencia no influyen ni en la categoria del
producto ni en la decisiéon de marca.

Influencia de la cultura en el comportamiento del consumidor.(Schiffman)
¢ Qué es la cultura?

Su estudio requiere un examen global del caracter de la sociedad total, incluyendo factores tales como el
lenguaje, conocimiento, leyes, religiones, costumbres alimenticias, musica, arte, tecnologia, patrones de
trabajo, productos y otros artefactos que dan a la sociedad sus sabor distintivo. La cultura es la personalida
de la sociedad.

La definiremos como suma total de creencias aprendidas, valores y costumbres que sirven para regular el
comportamiento de consumo de los miembros de una sociedad en particular.

Las creencias consisten en el gran niamero de variables las cuales reflejan el conocimiento y la evaluacion
particular de una persona en relacion con alguna cosa. Los valores también son creencias, pero difieren de
estas en que son relativamente pocos en cuanto a su numero, sirven como guia para un comportamiento
culturalmente apropiado, son ampliamente aceptados por los miembros de una sociedad.

Las costumbres son modos abiertos de comportamiento que construyen formas culturales aprobadas o
aceptables de comportarse en situaciones especificas. Aunque las creencias y los valores son guias para €
comportamiento, las costumbres son formas usuales y acpetables de comportarse.

Una comprensién de las creencias, valores y costumbres de una sociedad permite a los mercadologos antif
en forma exacta la aceptacion de sus productos por el consumidor.

Caracteristicas de la cultura.

* La cultura satisface necesidades de las personas dentro de una sociedad.

« Las creencias culturales, los valores y las costumbres contindian siendo seguidos en tanto que produzcar
satisfaccion. Cuando una norma especifica deja de satisfacer a los miembros de una sociedad, es
modificada o reemplazada, para que esté de acuerdo con las necesidades y deseos actuales.

« Dentro de un contexto cultural, los productos y servicios de una empresa pueden ser visualizados como
aquellos que ofrecen soluciones apropiadas y aceptables para las necesidades individuales o de la socie
Si un producto ya no es aceptable, entonces la empresa que lo produce debe estar lista para ajustar o re
sus ofertas de productos.

A medida que los estadounidenses se han vuelto mas conscientes de la salud y de la condicién fisica, ha
habido un incremento en el nUmero de caminantes, trotadores y corredores. Los producotres astutos de

zapatos respondieron ofreciendo una amplia variedad de calzado apropiado han sido capaces de mejorar S
posiciones de mercado.

La cultura es aprendida.

Se puede aprender de 3 formas diferentes:
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» Aprendizaje formal, en el cual los adultos y los hermanos de mas edad ensefian a un miembro jover
de la familia como comportarse;

« Aprendizaje informal, en el cual un nifio aprende principalmente imitando el comportamiento de
otras personas selectas

» Aprendizaje técnico, en el cual los maestros instruyen al nifio en un medio ambiente educacional en
cuanto a que debe hacerse, como debe hacerse y porque debe hacerse.

Aunqgue la publicidad de una empresa puede influir sobre los tres tipos de aprendizaje cultural, es posible q
muchos anuncios de productos realcen el aprendizaje informal de la cultura proporcionando a la audiencia |
modelo de comportamiento a ser imitado.

La repeticién de los mensajes publicitarios crea y/o refuerza las creencias y los valores culturales. Aunque |
anuncios de productos especificos pueden reforzar los beneficios que los consumidores quieren del produc
(tal como lo ha determinado la investigacion del comportamiento del consumidor), tal publicidad también
ensefa a las futuras generaciones de consumidores a esperar los mismos beneficios de la categoria del
producto.

Enculturacion y aculturacion.

El aprendizaje de la cultura propia se conoce como enculturacion.
El aprendizaje de una cultura nueva o extranjera se conoce como aculturacion.

Es un concepto importante para los mercadologos que planean vender sus productos en mercados extranje
o0 multinacionales. En tales casos, los mercadologos deben estudiar la cultura o culturas especificas de sus
mercados potenciales, fijados como meta para determinar si sus productos seran aceptados por sus miemk
y como pueden comunicar mejor las caracteristicas de sus productos para persuadir a los mercados de que
compren.

Lenguaje y simbolos.

Para adquirir una cultura comun, los miembros de una sociedad deben ser capaces de comunicarse entre ¢
través de un lenguaje general.

Para comunicarse efectivamente con sus audiencias, los mercadologos deben usar simbolos apropiados p:
transmitir las imagenes deseadas del producto o caracteristicas.

Estos simbolos pueden ser

 Verbales: pueden incluir un anuncio de televisién 0 un anuncio en una revista
» No verbales: incluye el uso de simbolos tales como figuras, colores, formas, y aun texturas.

Es claro que la habilidad de los humanos para entender de modo simbdlico la forma en la que un producto
idea puede satisfacer sus necesidades hace mas facil el que los mercadologos vendan las caracteristicas y
beneficios de sus productos.

En la mediada en la que un simbolo pueda tener varios significados, aln de tipo contradictorio, es importan
gue el anunciante investigue con exactitud lo que los simbolos estan comunicando a la audiencia que se
pretende alcanzar. El mercadologo que use modismos en un anuncio para atraer a una audiencia de
adolescentes debe hacerlo con gran cuidado. Los modismos que sean mal usados o que estén fuera de ép
fecharan simbdlicamente a la empresa y al producto del comercializador.
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El precio y los canales de distribucién también son simbolos significativos del mercadologo y de su product
Para ciertos productos el tipo de tienda en la cual se vende el producto también es un simbolo de calidad.
Todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia son simbolos que comunican rangos de calidad para |
compradores potenciales.

Ritual.

La cultura influye varias experiencias y comportamientos ritualizados que hasta épocas recientes han sido
descuidados por los investigadores del consumidor. Un ritual es un tipo de actividad simbdlica que se forme
de una serie de pasos que ocurren en una secuencia fija y repetida a lo largo del tiempo.

El comportamiento ritualizado es tipicamente mas bien formal, y es a menudo un comportamiento sinéptico
Lo que es mas importante desde el punto de vista de los mercadologos es que, los rituales tienden a estar
repletos de artefactos para los ritos los con los cuales estan asociados o que de alguna manera realzan su
desenvolvimiento. Por ejemplo, un arbol, calcetines y diversos productos de alimentos estan vinculados al r
de la celebracién de la Navidad; otros ritos tienen sus propios y especificos artefactos asociados con ellos.

La cultura es compartida.

Para considerarse como una caracteristica cultural, una creencia, valor o practica particular debe ser
compartida por una porcién significativa de la sociedad. El lenguaje comun es el componente critico de la
cultura que hace posible que la gente comparta valores, experiencias y costumbres.

Diversas instituciones sociales dentro de una sociedad trasmiten los elementos de la cultura.

 La familia es el agente primario para la enculturacion. Una parte vital del papel de la enculturacion d
la familia es la socializacién del consumo de los jévenes. Incluye la ensefianza de habilidades y
valores basicos relacionados con el consumo tales como el significado del dinero, la relacién entre ¢
precio y la calidad, el establecimiento de gustos por productos, preferencias y habitos, y métodos
apropiados de respuesta hacia diversos mensajes promocionales.

Otras dos instituciones son la escuela y la iglesia. Las instituciones educativas estan especificamen
encargadas de impartir habilidades basicas de aprendizaje, historia, patriotismo, ciudadania. Las
instituciones religiosas proporcionan y perpetdan la conciencia religiosa, la direccion espiritual y la
capacitacion moral. Refuerzan tal entrenamiento a través de la ensefianza de conceptos econémico
éticos.

Una cuarta institucién son los medios masivos, son un poderoso vehiculo para impartir un amplio
rangos de valores culturales.

La publicidad es un componente importante de la mayoria de los medios masivos a los cuales estamos
expuestos diariamente.

Los consumidores reciben importante informacidn cultural de la publicidad. La publicidad tiene la misién
ampliada de reforzar los valores culturales establecidos y contribuir a la diseminacion de nuevos gustos,
habitos y costumbres. Al planear sus anuncios publicitarios, los comercializadores deben reconocer que la
publicidad es un importante agente del cambio social dentro de nuestra sociedad.

La cultura es dinamica.

Para cumplir con su papel relativo a la complacencia de las necesidades, la cultura debe evolucionar
continuamente. EI mercadologo debe controlar con cuidado el medio ambiente socio cultural con el objeto ¢
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anunciar un producto existente en una forma mas efectiva, o con la finalidad de desarrollar nuevos y
prometedores productos. Esto no es una tarea facil, muchos factores producirdn cambios culturales dentro
una sociedad dada.

Estos cambios significan que los mercadologos deben reconsiderar quienes son los compradores y los usu
de sus productos, cuando hacen sus compras, cdmo y donde pueden ser alcanzados por los medios de
comunicacion y que necesidades de nuevos productos y servicios estan emergiendo.

Los mercadologos que controlan los cambios culturales encuentran a menudo nuevas oportunidades para
incrementar la rentabilidad corporativa.

Por ejemplo, Amex ha dirigido una porcion de su presupuesto publicitario a las mujeres por mas de 10 afios
No hace mucho tiempo, la publicidad de tarjetas de crédito estaba casi exclusivamente dirigida a los jefes ©
familia masculinos.

Medicion de la cultura.

Se emplean técnicas como las pruebas proyectivas y las técnicas de medicion de actitudes, que son
herramientas relativamente populares en el estudio de la cultura.

Ademas, el trabajo de campo observacional, el analisis de contenido y los instrumentos de medicién de val
son tres técnicas de recoleccion de datos que se asocian a menudo con el examen de la cultura.

Trabajo de campo observacional.

Se selecciona una pequefia muestra de personas de una sociedad en particular y se observa con cuidado ¢
comportamiento. Basandose en sus observaciones, extraen conclusiones acerca de los valores, creencias
costumbres de la sociedad bajo investigacion.

Las caracteristicas distintivas de la observacién de campo son:

* Ocurre dentro de un medio ambiente natural,

 Algunas veces se desarrolla sin el conocimiento del sujeto y se centra sobre la observacion del
comportamiento.

« La observacion de campo relacionada con el comportamiento del consumidor generalmente se limita al
comportamiento en el interior de la tienda y solo rara vez a la preparacion y el consumo dentro de la case

« En algunos casos los investigadores se convierten en observadores participantes. Por ejemplo, si un
investigador estuviera interesado en examinar la forma en la que las mujeres seleccionan ropa nueva, pc
tomar un puesto de ventas en una tienda de prendas de vestir para mujer con el objeto de observar en fo
directa y, aln interactuar con las clientas.

Andlisis de contenido.

Se centra sobre el contenido de las comunicaciones verbales y pictéricas. El analisis de contenido puede
usarse como un medio objetivo para determinar si han ocurrido cambios sociales y culturales dentro de une
sociedad especifica.

Por ejemplo, se pueden realizar estudios de analisis de contenido disefiados para determinar la forma en g
los papeles de los negros y las mujeres han cambiado con el transcurso del tiempo, tal como se representa
los anuncios de las revistas. Es Util cuando para los mercadologos como para quienes formulan la politica
publica y que estan interesados en comprar las afirmaciones publicitarias de los competidores dentro de un
industria especifica, y para evaluar la naturaleza de las afirmaciones publicitarias dirigidas audiencias
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especificas.

Instrumentos de las encuestas de medicién de valores.

Son nuevos métodos de recoleccion de datos ideados por los investigadores.
Subculturas.

En una sociedad compleja hay una considerable diversidad en cuanto a creencias religiosas, antecedentes
raciales, costumbres alimentarias y otras practicas e instituciones sociales. Los miembros de una sociedad
compleja pertenecen a muchos tipos diferentes de grupos subculturales.

. Qué es una subcultura?

Una subcultura puede concebirse como un grupo cultural distinto el cual existe como un segmento
identificable dentro de una sociedad mas grande y mas compleja.

El perfil cultural de una sociedad o nacién puede ser visualizado como un compuesto de dos elementos
distintos:

» Las creencias: valores y costumbres Unicas suscritas por los miembros de subculturas especificas;
 Los temas culturales céntricos que son compartidos por la mayoria de la poblacién,
independientemente de los miembros especificos subculturales.

Las subculturas como segmento de mercado.

El analisis subcultural capacita al administrador de mercadotecnia para centrarse en segmentos de mercad
principalmente grandes y naturales. Al llevar a cabo este analisis el mercadologo debe determinar si las
creencias, valores y costumbres compartidas por los miembros de un subgrupo especifico los hacen
candidatos deseables para una atencion especial de mercadotecnia.

Subculturas por nacionalidad.

Muchas veces conservan un sentido de identificacién y de orgullo en el lenguaje y en las costumbres de su
antecesores.

Cuando se trata del comportamiento del consumidor, este orgullo ancestral se manifiesta principalmente en
consumo de alimento etnio, en los viajes hacia el pais patria y en la compra de numerosos artefactos
culturales.

Subculturas hispanicas.

Este grupo subcultural no es un sélo mercado, sino mas bien un nimero de mercados subculturales que
corresponde a su pais de origen. Los tres grupos subculturales hispanos mas grandes en Estados Unidos
consisten en mexicanos, puertorriquefios y cubanos.

Comprension del comportamiento de consumo hispénico.
De acuerdo con evidencias disponibles, los consumidores hispanos y los anglosajones difieren en términos

diversas variables importantes de comportamiento de compra. Por ejemplo, los consumidores hispanos sor
muy leales a la marca y prefieren marcas bien establecidas.
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Forma de llegar al consumidor hispano.

Algunos mercadologos piensan que vale la pena complacer en forma separada a cada uno de los mercado
hispano americanos. Un mercadologo puede desear segmentar el mercado hispano atrayendo distintos val
culturales de una nacionalidad especifica.

Auln otra forma de segmentar el mercado hispano puede ser en términos de su grado de aculturacién respe
de los valores, costumbres, artefactos y ritos culturales de Estados Unidos.

Subculturas religiosas.

Todos los grupos religiosos toman decisiones de compra que estén influenciadas por su identidad religiosa
adherencia a las reglas religiosas tradicionales ha tendido a diminuir. Es probable que el comportamiento d
consumidor este mas directamente afectado por la religiéon en términos de los productos que estén, simboli
ritualmente asociados con la celebracion de varios dias festivos religiosos.

Se ha dado muy poca investigacién de consumo para examinar la forma en que la afiliacién religiosa influye
sobre las preferencias y la lealtad del consumidor. Existe una corriente de investigacion que ha examinado
preferencias para las actividades de esparcimiento de individuos con diferentes antecedente religiosos.

Subculturas geogréficas o regionales.

Diferencias regionales en el comportamiento de consumo. Los gustos y preferencias por la moda también
parecen tener una identidad regional. Los descubrimientos de un estudio a gran escala de estilos de vida d
consumidor y de preferencias de compras indican que los estudios comercialmente patrocinados pueden
proporcionar valiosos indicios hacia variaciones regionales del comportamiento del consumidor.

Subculturas raciales.

Subculturas por edad.
Todos los subagrupamientos principales por edad de la poblacién podrian concebirse ampliamente como

subculturas separadas, puesto que ocurren cambios importantes en la demanda de tipos especificos de
productos y servicios.

El mercado del baby boomer.

Son una audiencia de ataque particularmente deseable porque hoy en dia son la categoria distintiva de ede
individual mas grande con vida, a menudo toman importantes decisiones de compra como consumidores y
contienen un pequefio subsegmento de consumidores que marcan tendencia y el cual se conoce como
Yuppies.

Es el segmento total de la poblacion que naciéon entre 1946 y 1964.

Caracteristicas de consumo de los Baby Boomers.

Disfrutan de comprar para si mismos, para sus casas 0 apartamientos o para otros. Los procreadores de b
son también mas activos desde el punto de vista fisico y participan mas en una variedad de actividades par
los ratos de esparcimiento que los individuos que tienen mas de cuarenta afios de edad.

Es facil ver por que los mercadologos de bienes y servicios orientado hacia lo activo y hacia la accién lucha
por el mercado de baby boomers.
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Segmentacion del mercado de baby boomers.

Aunqgue es un segmento de edad en si mismo, los baby boomers pueden subdividirse aiin mas en dos
subsegmentos:

» boomers jovenes, aquellos cuya edad va de 21 a 29 afios
* boomers de mayor edad, aquellos entre 30 y 40 afios.

Esta clasificacion de edad influye sobre el arreglo de la vivienda y sobre el estilo de vida, es decir, los
boomers jovenes tienen mas probabilidades de ser solteros y de vivir en casa con sus padres, los boomers
mayor edad es probable que sean casados y/o que vivan en casas distintas a la de sus padres. Estos facto
afectan a las necesidades y al comportamiento de consumao.

Baby boomers afluentes: Los yuppies son el subgrupo mas buscado de baby boomers. Aunque se forma st
de un 5% de la poblacién, generalmente se encuentra en una buena posicion financiera, son gente bien
educada, y estan en ruta hacia carreras profesionales o administrativas brillantes.

El consumidor mayor de edad.

La tendencia de los mercadologos es tratar a los consumidores de mayor edad, de mas de 65 afios como u
grupo mas o menos homogéneo, o0 a no prestarles ninguna atencion.

En EE.UU las investigaciones indican que los que tienen 60 afios aln tienden a visualizarse a si mismo cor
de mediana edad y que es s6lo cuando llegan a los 75 cuando empiezan a considerarse a si mismos como
mayor.

Esta y otra investigacion indican que las percepciones de la gente acerca de su edad pueden ser mas
importantes para determinar el comportamiento que sus edades cronolégicas.

Edad por sentimiento, edad por apariencia, por actividad, por interés, etc. Otras investigaciones indican que
los consumidores de mayor edad tienen mas probabilidad de considerarse a si mismos como mas jévenes
su edad cronoldgica.

Para los mercadologos estos descubrimientos sefialan la importancia de verse mas alla de la edad cronolé
respecto de las edades percibidas de los consumidores cuando se trata de segmentar mercados. A alguna:
personas les interesa verse jovenes y a otras no, ambas actitudes estan bien, pero requieren de diferentes
respuestas creativas.

Un mercado considerablemente mal interpretado.

Los mercadologos son reacios a dirigirse al mercado de personas mayores de edad, para ellos estas perso
no pueden comprar nuevos productos y servicios. Pero muchos individuos de edad mayor tienen suficiente:
fondos disponibles para aquellos productos que pudieran mejorar la calidad de sus vidas. La evidencia
disponible indica que los individuos de mayor edad estan del todo dispuestos a probar nuevos productos,
especialmente aquellos disefiados para promover o mantener una buena salud.

Las necesidades y motivaciones de los consumidores de mayor edad.

Los individuos no son un grupo homogéneo, sino que pueden seguir una segmentacion de acuerdo a un
namero Utiles de lineamientos.

Estos son:
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* Los jovenes de edad mayor (65 a 74 afios): Los jovenes de edad mayor tienden a tener tanto salud
como dinero y por ende comprenden un mercado rentable para todo tipo de programas de viaje.

* Los de edad mayor (75 a 84 afos): Los de edad avanzada requerira de diversos servicios
especializados médicos y de vivienda.

 Los de edad avanzada (85 o mas): Las de edad mayor también pueden ser segmentadas en términ
de las motivaciones y de la orientacién del ajuste (ajuste saludable, ajuste bueno y ajuste deficiente’

Al desarrollar productos especiales y programas promocionales particulares para satisfacer las necesidade:
estos segmentos de mercado, los mercadologos no solo deben reconocer sus diferentes enfoques para la \
sino también deben realizar una investigacion con respecto a sus necesidades especificas.

Al dirigir productos hacia los individuos de edad mayor, los mercadologos no solo deben tomar en cuenta s
necesidades y motivaciones sino también deben tener cuidado de no preocuparlos o de hacerlos sentirse
incémodos por su edad.

En términos del comportamiento de compra la investigacion ha indicado en gral. que los consumidores de
mayor edad son mas aptos para pagar en efectivo sus adquisiciones usar cupones con centavos de descue
evitar el uso de tarjetas de crédito en pagos, plazos, preparar listas de compras y hacer sus compras en for
comparativa.

El sexo como subcultura

Papeles sexuales y comportamientos del consumidor.

Las mujeres han sido histéricamente asignadas como amas de casa con la responsabilidad por el cuidado
los nifios y los hombres como los proveedores del hogar, aunque tales rasgos y papeles ya nos estan
fuertemente asociados con los miembros de un sexo especifico, aln prevalecen. Muchos anunciantes aln
dirigen a los papeles vinculados con el sexo, y los gustos del consumidor se ven muchas veces influenciad
por factores que tienen relacion con los papeles sexuales.

Productos del consumidor y papeles sexuales.

A pesar del hecho de que la linea divisoria entre productos sélo para hombres y s6lo para mujeres se ha
desvanecido en afios recientes, la investigacion indica que los hombres y las mujeres tienden a imputar el ¢
o el género a los productos.

Los ejecutivos de publicidad deberian considerar no sélo el sexo de su mercado establecido como blanco,
también el sexo percibido de la categoria de producto en el desarrollo de campafias de publicidad.

La mujer que trabaja

Los mercadologos y los investigadores del consumidor han estado cada vez mas interesados en las mujere
gue trabajan, especialmente las que estan casadas. Son un mercado muy grande y difieren de las mujeres
no trabajan fuera de la casa, es el tamafio del mercado de las mujeres que trabajan lo que lo hace tan atrac
Analisis intercultural del consumidor.

Los mercadologos internacionales deben entender las diferencias inherentes entre sociedades distintas par

que puedan desarrollar estrategias apropiadas de mercadotecnia que les permita penetrar de modo efectivi
cada mercado extranjero de interés.

. Qué es el andlisis intercultural del consumidor?
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Se define como aquel esfuerzo para determinar en que medida los consumidores de dos 0 mas naciones s
similares o diferentes.

Esto proporcionara una comprensién de las diferencias en las caracteristicas psicoldgicas, sociales,
ambientales y culturales, para permitir el disefio de estrategias efectivas de mercadotecnia para cada uno c
los paises especificos involucrados.

Similitudes y diferencias entre personas.

Un principal objetivo del analisis intercultural del consumidor es la determinacién de la forma en la que los
consumidores de 2 0 mas sociedades son similares y de la forma en la que son diferentes. Es de importanc
critica para el mercadologo multinacional quien debe disefiar estrategias apropiadas para alcanzar a los
consumidores de mercados extranjeros especificos. Entre mas grande sea la similitud entre las naciones m
factible serd emplear estrategias relativamente similares en cada nacién, de lo contrario una estrategia de
mercadotecnia altamente individualizada es lo mas aconsejable para cada pais.

CAPITULO 10

La entrevista en profundidad (Ortega y Martinez)

Marco de referencia: es el sistema de creencias, actitudes, experiencias personales, estilo de vida que
condicionan la manera personal de ver, percibir y reaccionar frente al mundo que nos rodea.

Cada cual tenemos un marco de referencia distinto, lo que constituye las bases de nuestra personalidad.
Los marcos de referencia normativos o sociales son los comportamientos repetitivos

El individuo mantiene una continua interaccion entre su marco de referencia personal (marco de referencia
interno) y su marco de referencia social (marco de referencia externo). Estos marcos de referencia se influy
mutuamente.

Todos tenemos cosas que nos son intimas y que procuramos no dejamos traslucir, con sistemas defensivo
NOsotros mismos nos creamos, Y si hacemos esto es porque tememos entrar en conflicto con la normativa
social.

La media del individuo tiene ¥ parte de marco de referencia externo y % parte de marco de referencia inter
El estudio de marco de referencia externo del individuo no es dificil, ya que el individuo no ofrece resistenci
a que se le investigue, hay una tecnologia de investigacion bastante desarrollada, que es la tecnologia
cualitativa.

El problema que el investigador tiene es como él, siendo una persona extrafia, tiene que actuar para entrar
contacto con ese individuo, bajar su sistema de defensa, y obtener informaciones del marco de referencia
interno sin que el individuo en cuestion se dé cuenta.

La técnica utilizada para esto es la entrevista en profundidad, que es una actitud de comunicacion dinamice
gue pone en interaccién comunicacional a niveles relativamente profundos de dos personas, el entrevistadc
el entrevistador, dentro de la cual una de ellas, el entrevistador, ejerce un determinado control.

Segun la profundidad, distinguimos dos tipos:

« Entrevista en profundidad centrada sobre el problema .
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Se fracciona el tema en puntos precisos que nos permitan explorar determinados aspectos del
comportamiento. Se necesita un plan de la entrevista en base al analisis de los puntos que queremas tratar
la investigacion y no en base a las reacciones del individuo.

El desarrollo de la entrevista consta de dos etapas:

» Antes de efectuarse la entrevista, el plan es fijado por el responsable de la misma (no necesariamente de
ser en que conduce la entrevista). Debe prever cuestiones claras, ordenadas de una manera mas psicol¢
gue légica.

« Entrevista propiamente dicha. El principio que debe seguir el entrevistador es el respeto absoluto del
cuestionario, con la mas estricta neutralidad, tratando de personalizar al maximo la entrevista.

Caracteristicas :

« El papel creador lo juega el responsable del estudio y no el entrevistador.

» Todo el interés se basa en el procedimiento.

 Es siempre el entrevistador quien inicia la exploracion, jugando un papel activo. El entrevistado sélo
responde las preguntas (rol pasivo).

Este tipo de entrevista tiene como objetivo investigar la interaccion entre los marcos de referencia internos
individuo y sus marcos de referencia externos. No son grandes las dificultades de su realizacion, ya que lo |
hacemos es situarnos en el marco de referencia externo del individuo y, desde él, tratar de entrar en las caj
mas superficiales de su marco de referencia interno.

« Entrevista en profundidad centrada sobre la persona:

Se apoya en unas bases psicoldgicas humanisticas. El entrevistador se centra sobre las experiencias vivid:
por el individuo tomadas en su totalidad.

El entrevistador debe provocar en el entrevistado la necesidad de una autoexploracion, para redescubrir
hechos psicoldgicos que escapan a la consideracion superficial de si mismo.

Podemos distinguir dos etapas:

Lo preestablecido. Solamente el tema y la consigne pueden ser preestablecidos. Los procedimientos
utilizados en la entrevista no pueden ser establecidos , pero si el clima psicoldgico que debe crearse.

» Conducta de la entrevista propiamente dicha, analizada a nivel técnico y en el sentido puramente profunc
de la conducta de la entrevista.

Desde el punto de vista técnico, la conducta de la entrevista consiste en reexpresar dentro del contexto las
propias declaraciones del entrevistado, poner en evidencia la forma en que él procede para desarrollar su
pensamiento. El entrevistador debe guardar una actitud que pueda serle al entrevistado el espejo de su pro
personalidad.

Desde el punto de vista psicoldgico, la progresion de la entrevista viene dada por la imagen que el
entrevistador le da de su propia personalidad y de sus propios pensamientos, imagen a la cual él reacciona
profundizando y concretizando mas los temas que la entrevista trata. Es un movimiento de autoexploracion

Caracteristicas :

« La exploracion del problema no es orientada por el entrevistador, sino que el propio entrevistado es quier
se autoorienta.
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« El entrevistador, en relacién con el responsable, juega un papel creador en la conducta de la entrevista y
un papel de ejecutante, ya que la entrevista es considerada como un encuentro original.

« La actitud profunda del entrevistador ejerce un papel esencial . Esta actitud puede presentarse bajo vario
aspectos:

« En la confianza absoluta en la aptitud de la persona para autodidigirse. La actitud subyacente a una
preocupacion de este género revelara en realidad una necesidad personal de manipulacién y de
ejercicio de la autoridad por parte del entrevistador sobre el entrevistado.

» Aceptacion total e incondicional de la persona entrevistada. En interés del entrevistador debe
centrarse sobre la manera de la cual el entrevistado reacciona al problema.

« El entrevistador debe estar preocupado por la comprensién del entrevistado, debe manifestarlo por
medio de cualquier forma de lenguaje corporal.

El entrevistador debe tener una sélida formacién socioldgica centrada sobre el conocimiento y automanejo
Su propia personalidad.

Consejos practicos en torno a la utilizacién del lenguaje :

El entrevistador debe eliminar por completo la utilizacién de las preguntas, ya que ademas de ser la pregun
un sistema proyectivo e inductivo, es vivida siempre como un sistema regresivo, y, como tal, provoca el
miedo y actitudes defensivas cuando alguien pregunta mucho.

La opinidn tiene con respecto a la pregunta la ventaja de que, a pesar de ser un sistema proyectivo—inducti
es mucho mas flexible y podemos utilizarla, si somos entrevistadores, vaciandola de su contenido, cosa qu
pregunta no permite.

Si utilizamos la opinidbn como sistema de comunicacion, inconscientemente inducimos la implicacién de otrc
gue es de lo que se trata en una entrevista en profundidad. El entrevistador debe eliminar por completo las
intervenciones impersonales que incluyan los pronombres él, la, lo, se, uno, etc.

También debe eliminar el empleo del tl o usted, ya que cuando el entrevistador comienza con estas palabr
el interlocutor reacciona defensivamente, y si yo hago esto con frecuencia, inconscientemente lo que estoy
haciendo es eludir la responsabilidad en mis afirmaciones, haciendo recaer el peso de esta responsabilidac
sobre el td que yo pronuncio.

Este t0 acusativo obliga a la implicacion, y lo que suele hacer el entrevistado es reaccionar desimplicandos

No hay que olvidar que cuando yo afirmo algo del otro, en realidad lo utilizo como una pantalla proyectiva d
mis propias proyecciones.

Debemos eliminar la utilizacién del nosotros, tiende a crear una ambigliedad difusa y nos lleva a hablar
solamente de aquellos aspectos que tenemos en comun.

La mayoria de las veces lo utilizamos para encubrir justamente las diferencias que hay entre uno y otro, pa
descartar las posibilidades del conflicto. Yo obligo al otro a hacerse responsable y participe de mis opinione
esto crea conflictos, aunque no se verbalicen, si su punto de vista es distinto al mio.

Es necesario eliminar el ¢por qué? y el porque. Cuando la pregunta empieza con un ¢ por qué?, ha
desencadenado ya la aparicién de un porgue justificativo y defensivo que no puede aportar ningdn tipo de
informacion. El ¢ por qué? debe ser sustituido por el como y el qué.

Cuando pregunto ¢ cémo?, estoy pidiendo informaciones acerca de la cualidad y del proceso que ocurre.
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Cuando se pregunta ¢,comao? y ¢,qué?, se pide informacién sobre hechos y procesos concretos. Cuando se
pregunta ¢ por qué?, se piden explicaciones interminables.

Debe eliminarse también el pero. La Unica utilidad que se le puede sacar a esta palabra es cuando se utiliz
para sefalar contrastes y diferencias, pero el uso mas frecuente pero el uso mas frecuente que se le suele
es para negar la primera parte de una afirmacion. La utilizacién de esta palabra induce el mecanismo de de
y desdecir lo que se dice, por lo que debemos sustituirlo siempre por el y, que es quien asegura la continuic
y diluye las contradicciones y conflictos.

Con el y se manifiesta un cierto equilibrio y facilita la implicacién en los desequilibrios existentes.

Se deben eliminar los juicios de valor, que no son otra cosa que estereotipos sociales, que no aportan ning
tipo de informacién y que revelan mas una actitud enjuiciadora que una actitud generadora de dialogo.

La entrevista debe apoyarse siempre en la pareja yo—tU, y en este mismo orden.

En una relacién abierta, cuando yo me implico, induzco al otro a la implicacion. Si soy yo quien inicia la
conversacion, como es el caso de la entrevista, debo ser yo quien primero se implique a fondo, de este
fenémeno es de donde arrancan los principios de la relacion.

Esta eliminacidn o sustitucion de formas de hablar puestas en practica favorecen considerablemente el sist
de comunicacion y calidad de la entrevista.

Debemos tener presente la definicion que hemos dado de la entrevista: dialogo entre dos personas, dentro
cual cada una de ellas ejerce un determinado control. De ello deducimos que el entrevistador no puede ser
muy honesto, ya que si quiere cumplir su objetivo de be traducir todos los mecanismos anteriormente
analizados con trucos que le permitan aparentar como implicado en la relacién en cuanto a la forma, aunqu
esté en cuanto al fondo.

Para conseguir este objetivo, debemos poner en practica otra serie de actitudes que podriamos encuadrar
dentro de la psicologia que del lenguaje propiamente dicho.

Tenemos que cuidar mucho nuestra presencia corporal, debemos aparentar, irradiar un aspecto de
responsabilidad, de tranquilidad corporal no debemos cruzar las piernas, ni los brazos, mantener la mirada
comprensiva, potenciar los movimientos lentos y tranquilos.

Debemos tener en cuenta el comportamiento emotivo, debemos escuchar mas sus reacciones que sus
contenidos, sus risas, sus miedos, sus nerviosismos y debemos meternos dentro de ellos y vivirlos en nues
cuerpo con una actitud comprensiva y de apoyo incondicional, como si todas esas emociones que le estan
ocurriendo al entrevistado fueran una cosa que para nosotros es normal y familiar.

La actitud del entrevistador debe ser escuchar continuamente su comportamiento corporal y emotivo y
reproducirlo atenuadamente su comportamiento corporal y emotivo y reproducirlo atenuadamente de algun:
forma casi simultaneamente, reproducirlo.

Debemos tener en cuenta la calidad de la relacién afectiva que con el entrevistado se establece. Es import:
buscar un equilibrio en esta relacién afectiva. No debemos dejarnos desbordar nunca ni por el exceso ni po
defecto. Muchas veces la informacién se estructura mas en funcion de la relacion afectiva que la entrevista
ocasion de establecer que en funcién del objetivo de la entrevista.

Situados ya en la entrevista, es necesario escuchar las reacciones del entrevistado, separar las informacior
gue hacen referencia a su marco de referencia externo, y las que hacen referencia a su marco de referenci
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interno, debemos dejar de lado las primeras y situarnos en las segundas.

El fondo de su marco de referencia interna, vacio en un principio, debe llenarlo con las aportaciones que
vayan haciendo del entrevistado, aunque no sea mas gue en cuanto a la forma, y para ello tenemos que
apoyarnos en tres formas de reflejos, que son:

» Reflejo simple o reiteracion: se basa en relevar ciertos aspectos, o simplemente reproducir las Gltim
palabras de manera en que se facilite la continuacion del recito. Se emplea cuando la actividad del
entrevistado es descriptiva y un poco superficial, cuando se carece de sustancia emocional. Prepare
terreno para una toma de conciencia mas grande y profunda, baja las barreras defensivas.

» Reflejo del sentimiento: tiene por objeto descubrir la intencidn del sujeto, la actitud o el sentimiento
inherente a sus palabras, esta actitud es propuesta por el entrevistador, y no impuesta al entrevistac

« Elucidacion: tiene como fin poner de relieve ciertos sentimientos y actitudes que no se deducen
directamente de las palabras, sino que pueden ser deducidas de la comunicacion o del contexto en
gue se las ha dicho. Tiene mucho que ver con la interpretacion

Estas categorias fueron establecidas por Rogers.

UNIDAD 11

Técnicas de grupo: (Ortega y Martinez)

La dinamica de grupo:

Por una parte, se refiere a las fuerzas que actiian en cada grupo a lo largo de su existencia y que lo hacen
comportarse en la forma como se comporta. Estas fuerzas constituyen el aspecto dinamico del grupo:
movimiento, accién, cambio, interaccion, transformacion, etc. y se distinguen de los aspectos relativamente
estaticos, tales como el ambiente fisico, nombre, la constitucion, etc.

La interaccion o accion reciproca de estas fuerzas y sus efectos resultantes sobre un grupo dado, constituy
su dinamica.

Por otra parte, la dinamica de grupo es un campo de estudio, una rama de las ciencias sociales que se ded
aplicar métodos cientificos para determinar por qué los grupos se comportan de la forma en que lo hacen.

Se fundamente originalmente en la teoria de la estructura o Gestalt, basada en el concepto basico de teoric
campo. Este campo consiste en un nimero de fuerzas (o variables) que afectan la conducta del grupo. La
direccion, sentido e intensidad (magnitud) relativa de estas fuerzas, determinan la direccion, sentido y
velocidad de movimiento del grupo.

Esta teoria estudia las fuerzas que afectan la conducta del grupo, comenzando por analizar la situacién gru
como un todo con forma propia. (Gestald). Del conocimiento y comprension, de ese todo, de esa estructura
(campo), surgira luego el conocimiento y la comprensién de cada uno de los aspectos particulares de la vid
del grupo y de sus componentes (el otro sentido de las partes).

Kurt Lewin inicia la teoria de la dindmica de grupo en los afios treinta. Puntos centrales

 El grupo no es una suma de miembros, es una estructura que emerge de la interacciéon de los
individuos y que induce ella misma cambios en los individuos.

« Entre los individuos que forman el grupo se producen mdltiples fenbmenos (atraccién, repulsion,
tension, etc.): las corrientes que se establecen entre los fenémenos del grupo, determinan un
movimiento, una dinamica que proyecta en cierto modo al grupo hacia adelante.
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 La evolucién dinamica del grupo cuenta como sustrato una suerte de espacio, que resulta ser el lug
de las interacciones, un verdadero campo de fuerza social

Puede afirmarse que el comportamiento de un individuo en grupo esta siempre determinado por la estructu
de la situacion presente.

Es dificil de predecir la conducta de un individuo dentro del grupo, sus reacciones dependen en ultima
instancia de la interaccion entre su personalidad y la personalidad de los otros miembros del grupo: seran L
fenémeno de grupo.

En resumen, podemos decir que la dinamica de grupo- disciplina moderna dentro del campo de la psicolog
social- se ocupa del estudio de la conducta de los grupos como un todo, y de las variaciones de la conduct
individual de sus miembros como tales, de las relaciones entre los grupos, de formular leyes o principios, y
derivar técnicas que aumenten la eficacia de los grupos.

¢ Qué es un grupo?

Consiste en dos 0 mas personas que comparten normas con respecto a ciertas cosas y cuyos roles sociale
estan estrechamente intervinculados.

Los miembros de un grupo pueden 0 no conocerse personalmente.

Dentro del campo de la Dinamica de grupo— equivalente para algunos analisis de los pequefios grupos
(Olmsted) el grupo es considerado con un criterio mucho mas restringido, que forma lo que se conoce con
grupo primario.

Grupo primario es aquel en el cual todos los miembros interaccionan directamente, cara a cara, son
conscientes de la existencia del grupo y de su pertenencia a él, y de la presencia de otros miembros (Sprot
Estos se hallan ligados por lazos emocionales célidos, intimos y personales.

El grupo secundario mantiene relaciones frias, impersonales, mas formales. El grupo en este caso es un m
para lograr otros fines. Las relaciones se establecen mas bien a través de comunicaciones indirectas, comc
las empresas, clubes, barrios, etc. El hecho de que un grupo sea pequefio no significa que sea un grupo
primario, el hecho de estar juntos (colectivo) no basta, tampoco basta que posean un interés comdn.

Para que exista un grupo es necesaria la interaccion entre las personas y ademas conciencia de la relaciér
comun. (Olmsted)

Caracteristicas del grupo. segun la Dinamica de Grupo :

 Asociacion definible, una coleccion de dos 0 mas personas identificables por nombre o tipo.

 Conciencia de grupo.

* Los miembros tienen un mismo modelo o0 metas e ideales.

» Dependencia reciproca en la satisfaccion de necesidades, los miembros necesitan ayudarse mutuamente
para lograr propésitos para cuyo cumplimiento se reunieron en grupo.

* Acciln reciproca, los miembros se comunican unos con otros.

« Habilidad para actuar en forma unitaria: el grupo puede comportarse como un organismo unitario.

El grupo debe tener estructura interna (distribucién de roles que se reconocen)

Principios basicos de la accién de grupo: ( Elaborados por Jack Gibb)
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» Ambiente: El ambiente fisico influye sobre la atmdsfera del grupo, y, por tanto, debe ser dispuesto de mo
gue contribuya a la participacion, la responsabilidad y la cooperacion de todos los miembros.

» Reduccion de la intimidacion: Las relaciones interpersonales deben ser amables, cordiales, francas, de

aprecio y colaboracion. La reduccion de las tensiones favorece el trabajo y la produccion de los grupos. L

miembros deben conocerse lo mejor posible, ser tolerantes y comprensivos.

Liderazgo distribuido: la conduccion debe ser distribuida en todo el grupo con el fin de que todos los

miembros tengan oportunidad de desarrollar las correspondientes capacidades.

Formulacion del objetivo: los mismos deben establecerse y definirse con la mayor claridad de los objetivc

del grupo, con la participacién de todos sus miembros. Cuando los objetivos no son determinados desde

afuera y responden a lo antedicho, el grupo se siente mas unido y trabaja con mayor interés en el logro d

los mismos.

Flexibilidad: Si nuevas necesidades o circunstancias aconsejan una modificacion de los objetivos, debe

existir en el grupo una actitud de flexibilidad que facilite la adaptacion constante a los nuevos

requerimientos.

Consenso : el grupo debe establecer un tipo de comunicacion libre y espontanea, que haga posible llega

resoluciones mediante el acuerdo mutuo entre las partes. El consenso se favorece con un buen clima de

grupo, cordiales relaciones interpersonales.

Comprension del proceso: El grupo debe aprender a distinguir entre el contenido de su actividad y la

actividad en si misma., el desarrollo de la actividad en si misma constituye el proceso del grupo. La

comprension del proceso favorece una participacion efectiva y oportuna, facilita el logro de objetivos, y

permite ayudar a los miembros en el momento dado que lo necesitan.

Evaluacién continua: El grupo necesita saber en todo momento si los objetivos y actividades responden &

las conveniencias e intereses de los miembros. Para ello se requiere una evaluaciéon o examen continuo

indague hasta qué punto el grupo se halla satisfecho. Esto permite introducir cambios de acuerdo con el

principio de flexibilidad antes expuesto.

Influencia del grupo sobre el individuo :

Desde el momento de su nacimiento, el individuo pertenece a un grupo, la familia, y recibe de él poderosas
influencias a la vez que él mismo lo modifica sustancialmente, porgue el individuo es un factor que altera el
conjunto, la estructura colectiva.

El aprendizaje de la vida social que comienza en la familia, se contintia luego en el seno de otros pequefios
grupos de vinculos emocionales menos intensos y mas amplios, tales como el grupo de amigos, de escuelz
recreacion.

La educacion social se obtiene en los pequefios grupos que forman la sociedad, en los cuales el individuo
actua en forma en forma inmediata y cotidiana.

Una buena educacion social depende de las oportunidades que el individuo tenga para participar en grupos
de las caracteristicas y calidad de los mismos.

Dentro del campo educacional, la influencia del grupo en los individuos se manifiesta de diferentes manera:

» Es mas facil cambiar muchas actitudes de los individuos produciendo cambios en algunas propiedades d
grupo que ensefiandoles directamente a los mismos.

 La conducta y creencias de los alumnos estan condicionadas por los pequefios grupos que se forman de
de un aula.

» Cuando se esta frente a una frustracién los grupos altamente cohesivos actian hacia la meta del grupo
manteniendo su esfuerzo con vigor y eficacia mucho mayores que los grupos de menor cohesion.

La dinamica del grupo v la didactica grupal :
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La ensefianza por equipos, como otros métodos son en menor o mayor medida formas didacticas de estud
cooperativo que toman en cuenta la autoactividad y la formacién de los sentimientos sociales, reuniendo a |
alumnos en grupos reducidos para que realicen tareas escolares asignadas por el maestro o profesor.

En los grupos de estudio el papel del maestro consiste en dar asignaciones de trabajo e intervenir lo menos
posible. Los deberes del maestro son:

 Revisar el progreso individual en el estudio
« Asignar trabajo nuevo cuando se ha acabado el viejo.

Karl Stocker describe lo que él denomina la ensefianza de grupos, que consiste en asignar el trabajo a
determinados grupos de alumnos como portadores de la formacion didactica. Lo importante es el valor
asignado al grupo como comunidad basada en ciertas relaciones sociales naturales (amistades, vecindade:
ensefianza se aprovecha de esas tendencias naturales de mancomunarse. Muestran una estructura social
clara, las relaciones de conduccion y de seguimiento son mas expresas e inequivocas.

El pedagogo argentino Angel Marquez opina que el trabajo en grupos constituye un excelente medio de
integracion comunitaria de la personalidad infantil y juvenil, un eficaz procedimiento de educacién social y d
educacion para la cooperacion. El satisface la necesidad de intercambio, de comunicacién, de participacion
contactos humanos que experimenta el nifio que la escuela tradicional no ha explotado.

Hasta ahora la escuela, aun con los métodos de equipos 0 grupos, sigue adentrando sus preocupaciones s
el individuo: la metodologia educativa, en su mayor parte, es abordada desde el punto de vista de la
orientacion hacia el nifio. Se reconoce la importancia del grupo, pero lo que se exalta es el desarrollo
individual y los medios por los cuales puede ayudarse al individuo a relacionarse de modo positivo con el
grupo. Las relaciones entre los métodos grupales de ensefianza escolar y la dinAmica de grupo se van
estrechando en los ultimos afios.

Se advierte una progresiva influencia de la psicologia social y la dinamica de grupos sobre la concepcion ds
los métodos didacticos. No debe olvidarse que el estudio de los pequefios grupos ha comenzado en época
reciente, no obstante lo cual ya ha logrado integrarse en algunos sistemas de ensefianza, tal como hemos:

La metodologia didactica inspirada plenamente en los principios de la dinamica de grupo se halla hoy en
activa elaboracion.

Finalmente, cabe aclarar que la dinamica de grupo no debe ser entendida como un método didactico, ni col
un método, ya que es un cuerpo de conocimientos tedricos que permite esclarecer los fenbmenos grupales
la vida escolar enriqueciendo las posibilidades docentes.

Las técnicas de grupo :

Son maneras, procedimientos o medios sistematizados de organizar y desarrollar la actividad de grupo, sof
la base de conocimientos suministrados por la teoria de dinamica de grupo. Estan fundados cientificamente
probados con la experiencia.

Otorgan estructura al grupo, le dan una cierta base de organizacién para que el grupo funcione como tal, ye
gue no hay grupo que pueda operar si no crea una minima organizacién interna. De ahi la necesidad de
conocer y utilizar las técnicas adecuadas cuando se aspira a trabajar provechosamente con los grupos.

Como cualquier otro método, las técnicas de grupo han de ser vivificadas por el espiritu creador de quien Iz

maneja: su eficacia dependera en alto grado de su habilidad personal, de su buen sentido y don de
oportunidad, de su capacidad creadora e imaginativa para adecuar en cada caso las normas a las circunste
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y conveniencias del momento. (el aqui y el ahora)

Las técnicas de grupo son medios para el verdadero logro de la verdadera finalidad grupal:

Benefician a los miembros y lograr los objetivos del grupo,
Facilitan la tarea de los conductores de grupos
Daran a éstos la estructura indispensable para el mejor logro de sus finalidades.

Eleccién de la técnica adecuada:

La eleccidn de la técnica adecuada corresponde en cada caso al conductor del grupo, salvo cuando el grug
lo suficientemente maduro como para decidir por si al respecto.

Se deberan tomar en consideracion los siguientes factores:

Segun los objetivos que se persiguen. Las técnicas de grupo varian en su estructura en funcion de ello. F
técnicas especialmente elaboradas para promover el intercambio de ideas y opiniones (Discusion), otras
para lograr entrenamiento en la toma de decisiones (Estado Mayor), otras favorecen el aprendizaje de
conocimientos (Entrevistas), etc.

Segun la madurez y entrenamiento del grupo. Las técnicas varian en su grado de complejidad y en su
propia naturaleza, algunas son facilmente aceptadas por el grupo y otras provocan al principio ciertas
resistencias por su novedad, por ser ajenas a los habitos y costumbres adquiridos, por promover actitude
poco desarrolladas. Es conveniente comenzar con técnicas mas simples con los grupos nuevos e ir
evolucionando hacia técnicas que impliguen mayor participacion.

Segun el tamafio del grupo: el comportamiento del grupo varia segun su tamafio. En los grupos pequefo
(15-20 pers.) se da una mayor cohesion e interaccion, existe mas seguridad y confianza, las relaciones s
mas estrechas y amistosas, se llega mas facilmente al consenso. Se pueden utilizar técnicas tales como
debate dirigido, pequefio grupo de discusién o estudio de casos, entre otras técnicas informales y
permisivas. En los grupos grandes existe una menor cohesion e interaccién, mayor intimidacion, etc. Estc
grupos suelen dividirse en subgrupos. La conduccién exige mayor capacidad y experiencia por parte del
conductor, se deberan elegir técnicas mas formales, o basadas en la subdivisién de grupos (simposio, pa
philips 66, seminario, cuchicheo). Posteriormente, podran utilizarse técnicas menos formales como el For
Segun el ambiente fisico: deben tenerse en cuenta las posibilidades de espacio y tiempo, ya que ciertas
técnicas como la de foro requieren un espacio amplio, o la labor simultanea de varios grupos, como la de
gabinete, philips 66. La tarea de un grupo se resiente cuando se trabaja bajo presién. Por otra parte, algL
técnicas requieren el uso de elementos auxiliares: pizarrén, laminas, etc.

Segun las caracteristicas del medio externo: El ambiente o clima psicol6gico de la institucion o medio
donde ha de desarrollarse la tarea en grupo, cualquier innovaciéon que rompa con los habitos o la rutina,
necesita para lograr imponerse con la aprobacién o la aceptacion del medio en el cual se pretende
introducir.

Segun las caracteristicas de los miembros : como por ejemplo edades, nivel de instruccién, intereses,
expectativas, etc. Estas caracteristicas hacen variar los grupos. De acuerdo a esto la técnica del riesgo s
mas adecuada para loa grupos de mayor edad, el debate dirigido para los grupos mas joévenes, etc.
Segun la capacitacion del conductor: el uso de las técnicas de grupo requiere del estudio analitico de las
mismas y el entrenamiento o experiencia en su aplicacion. Se debera comenzar por las mas sencillas en
estructura, como por gj. el philips 66, y a la vez mas parecidas a las técnicas o0 métodos comunes en la
ensefianza ( discusién guiada, seminario, simposio)El conductor quedara siempre en libertad de elegir
aguellas técnicas que considere mas afines con sus propias aptitudes y posibilidades.

Normas generales:

Quien se proponga utilizar las técnicas de grupo debe conocer previamente los fundamentos teéricos de
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Dinamica de Grupo, ya que las mismas no pueden seguirse mecanicamente, requieren una formaciéon
tedrica basica y una capacitacién adecuada para comprender el valor y sentido de las propias técnicas, [
poder utilizarlas con criterio cientifico.

» Antes de utilizar la técnica de grupo deben conocerse su estructura, su dinamica, sus posibilidades y sus
riesgos.

» Debe seguirse en todo lo posible el procedimiento indicado en cada caso. Sélo cuando se posea experiel
suficiente se podra intentar adaptaciones.

« Las técnicas de grupo deben aplicarse con un objetivo claro y bien definido. El grupo debe ser movido pc
un interés comun hacia un objetivo para el cual la técnica sea un buen instrumento.

« En todo momento debe existir una actitud cooperante. La actitud competitiva divide, separa, aleja,
promueve el individualismo y anula la interaccién que es la vida del grupo.

» Debe incrementarse en todo lo posible la participacién activa de los miembros., esta tarea corresponde
especialmente al conductor o lider.

» Los miembros deben adquirir conciencia de que el grupo existe en y por ellos mismos, y sentir que estan
trabajando en su grupo.

» Todas las técnicas de grupo se basan en el trabajo voluntario, la buena intencion y el juego limpio.

» Todas las técnicas de grupo tienen como finalidad implicita:

» Desarrollar el sentimiento del nosotros.
« Ensefiar a pensar activamente.
« Ensefiar a escuchar de modo comprensivo.
 Desarrollar capacidades de cooperacion, intercambio, responsabilidad.
« Vencer temores e inhibiciones, superar tensiones y crear sentimientos de seguridad.
» Crear una actitud positiva ante los problemas de las relaciones humanas, favorable a la adaptacion
social del individuo.
UNIDAD N° 9
MEDICION DE ACTITUDES - PSICOGRAFICOS
Actitudes — concepto — Formacion de actitudes
Medicion de actitudes — Aplicaciones
Estudios psicograficos — Concepto
Tipos de variables psicogréficas
CAPITULO 14
Medicion de las actitudes (Zikmund)

Definicién del termino actitudes.

La actitud se considera normalmente como una disposicion duradera a responder constantemente de una
determinada manera a diversos aspectos del mundo.

Podemos identificar tres componentes de las actitudes:
« Afectivo, EI componente afectivo refleja las emociones que un individuo refleja hacia un objeto.

« Cognoscitivo El componente cognoscitivo representa el grado de consciencia y conocimiento de una
persona sobre un objeto.
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« De comportamiento.

« Las actitudes como construcciones hipotéticas: muchas variables que los investigadores desean
estudiar son variables psicolégicas imposible de observar en forma directa.

» La medicion de las actitudes es importante para los gerentes: la mayoria de los gerentes de
mercadotecnia tienen las creencias intuitivas de que cambiar las actitudes de los consumidores o de
los clientes potenciales hacia un producto es una meta importante de la mercadotecnia. Se ha
demostrado que un cambio positivo de las actitudes se relaciona con cambios ascendentes en el
volumen de ventas.

El proceso de medicién de las actitudes.

Las actitudes se miden también en forma indirecta usando las técnicas exploratorias cualitativas analizadas
el capitulo 6. La obtencion de expresiones verbales de parte de los encuestados requieren que estos lleven
cabo una tarea como clasificar en orden, calificar, agrupar o seleccionar una opcion.

Una técnica de clasificacion de orden solicita a los encuestados ordenar un numero pequefio de tiendas me
u objetos segln su preferencia general o sobre la base de alguna caracteristica del estimulo. La calificacior
una técnica de medicién que solicita a los encuestados que calculen la magnitud de una caracteristica o de
calidad que posee una marca, tienda u objeto. La agrupacion es una técnica de medicidén que presenta a ul
encuestado varios objetos o informacién impresa en tarjetas y requiere que este distribuya los objetos o las
tarjetas en varios grupos o que clasifique los conceptos de los productos. La seleccién es la técnica de

medicion que identifica las preferencias, solicitando a los encuestados que elijan entre dos 0 mas alternativ

Escala de calificacién de las actitudes.

El uso de escala de calificacién para medir las actitudes es quizas la practica mas comun de la investigacio
de mercado.

» Escala simple de actitudes: En su forma mas basicas, las escalas de actitudes requieren que un
individuo este de acuerdo con una afirmacion o que responda a una sola pregunta. Por ej en una es
politica podria preguntarse a las personas si estan de acuerdo o en desacuerdo con la expresion: E
presidente debe contender por su reeleccién. Se usa cuando los cuestionarios son extremadamente
largos, cuando los encuestados tienen un nivel educativo bajo o por otras razones especificas.

» Escala de categorias: Contiene solo dos categorias de respuesta. La ampliacion de las categorias ©
respuesta proporciona al encuestado una mayor flexibilidad en la tarea de calificacion.

» Método de la suma de calificaciones: La escala de Likert. Con esta escala los encuestados indican
gue tanto estan de acuerdo o en desacuerdo con las oraciones cuidadosamente construidas que
expresan desde actitudes muy positivas hasta muy negativas hacia un objeto. Los individuos eligen
general entre cinco respuestas alternativas: muy de acuerdo, de acuerdo, indeciso, en desacuerdo \
muy en desacuerdo. Al medir la actitud, los investigadores asignan puntos o valores a las respuesta
alternativas. En el procedimiento original de Likert, se construyen muchas oraciones y se lleva a cak
un analisis de afirmaciones. El propdsito del analisis es garantizar que las afirmaciones finales
evoguen una respuesta amplia y distinguir aquellas con actitudes positivas y negativas. Las
afirmaciones que son deficientes porque carecen de claridad se eliminan de la lista final de oracione

« Diferencial semantico: Es en realidad una serie de escalas de actitud. Esta popular técnica de

medicion de actitudes consiste en la identificacién de un producto, marca, tienda u otro concepto
seguido por una serie de escala de calificacion bipolares de 7 puntos.
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« Perfil de la imagen: representacién grafica de los datos de los diferenciales semanticos de marcas,
productos o tiendas en competencia para destacar las comparaciones.

» Escala numéricas: es una escala de calificacion de actitudes similares al diferencial seméntico con |
excepcion que utiliza nimeros como opciones de respuesta en vez de descripciones verbales para
identificar las posiciones de las respuestas.

« Escala de grapa: es la medida de las actitudes que concierten en un solo adjetivo que se coloca en
centro de una secuencia par de valores numéricos.

» Escala de suma constante: medida de exactitud que solicita a los encuestados que dividan una sum
constante para indicar la importancia relativa de los atributos. Se aplican a encuestado con niveles
educativos altos.

 Escala de calificacion gréfica: la calificacién que otorga un encuestado se determina midiendo la
longitud desde un extremo de la secuencia gréfica hasta el punto sefialado por el encuestado. Tiene
ventaja que permite al investigador elegir un intervalo deseado con propdsitos de calificacion. Su
desventaja es que no ofrece respuestas establecidas.

LAMINA 14.9

Medicién de la intencién del comportamiento.

El componente de comportamiento de una escala incluye las expectativas del comportamiento de un indivic
hacia un objeto. Representa por lo general una intencion de compra, una tendencia a buscar informacion
adicional o los planes de visitar una sala de exhibicién. La probabilidad de que un encuestado realice una
compra o su intencién de realizar alguna accién en el futuro, como:

¢, Qué tan probable es que usted compre un reproductor de discos compactos?

« Definitivamente lo comprare.

* Probablemente lo comprare.

» Podria comprarlo.

* Probablemente no lo compre.

« Definitivamente no lo comprare.

Diferencias de comportamiento.

Se disefio para medir las intenciones de comportamiento de los sujetos hacia algin objeto o categoria de
objetos. De la misma manera que en el diferencial semantico, se anota una descripcion del objeto a evalual
la parte superior de una hoja y los sujetos indican su intencién de comportamiento hacia este en una serie (
escalas.

Clasificacion de orden.

« Una escala ordinal se puede crear pidiendo a los encuestados que clasifiquen en orden (del mas
preferido al menos preferido) una serie de objetos o caracteristicas.

» Comparacion de pares: técnica de medicidn que consiste en presentar a los encuestados dos objetc
pedirles que elijan el objeto preferido. Se puede presentar dos 0 mas objetos, pero las comparacion
se hacen en pares. Si el numero de comparaciones es demasiado grande, los encuestados se fatig:
ya no tienen la capacidad de hacer distensiones cuidadosas entre ellos.
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Agrupacion.

Agrupan los objetos sobre la base de la similitud percibida en ellos o de algin otro atributo. Las siguientes
ilustraciones condensadas del entrevistador ilustran como se utiliza la técnica de agrupacion en la encueste
AIM: Mezcle cuidadosamente las cartas, entregue el mazo de cartas al encuestado, pida al encuestado que
clasifique las cartas en dos grupos: Nunca vistas y definitiva o posiblemente vistas. Pida al encuestado que
identifique el objeto que aparece en cada carta del grupo definitiva o posiblemente visto. Registre las
respuestas en el cuestionario.

Preguntas de respuestas aleatorias.

En casos especiales como cuando se pide a los encuestados que proporcionen informacion delicada o
embarazosa en una encuesta, el investigador puede usar preguntas de respuestas aleatorias.

Otros métodos de medicion de las actitudes: Las actitudes como construcciones hipoteteticas, no se miden

manera directa. Como consecuencia, la medicion de las actitudes esta sujeta, hasta cierto grado, a las
imagenes del investigador.

Seleccion de una escala de mediciones: Algunas decisiones practicas.

Varias preguntas ayudan a seleccionar una escala de medicion:

¢, ES mejor una técnica de clasificacion de orden, agrupacion, calificacion o seleccion?

¢,Debe utilizarse una escala individual o comparativa?

¢, Que tipos de categorias si es que hay alguna, se utilizara en la escala de calificacion?
¢,Cuantas categorias o posiciones de respuesta requiere una escala para medir una actitud con
precision?

« ¢ Debe elegirse una escala de precision equilibrada o no equilibrada?

» ;Debe usarse una medida individual o una medida indice?

CAPITULO 5:

Actitudes (Solomon)

El poder de las actitudes:

Una actitud es una evaluacién general y duradera de personas (incluido uno mismo), objetos o situaciones.
Cualquier cosa frente a la cual alguien tenga una actitud, ya sea tangible o intangible, se conoce como obje
de la actitud.

Los mercadologos pretenden influir en el comportamiento de las personas y lo hace a través de la
mercadotecnia social, que abarca la promocion de causas e ideas, como beber en forma responsable, la
conservacion de la energia y el control de la poblacién.

También se estructuran a través de mensajes persuasivos que emiten celebridades para apoyar bienes y
servicios en la televisiéon y revista. Los consumidores pueden también verse influidos hacia comportamientc
negativos o positivos por parte de los modelos que aparecen en los medios de comunicacion.

El contenido de las actitudes

Una actitud es duradera porque tiende a permanecer con el paso del tiempo. Es una evaluacién general po
se aplica a mas de un evento momentaneo. Las actitudes ayudan a determinar con quienes salimos, qué tij

75



musica escuchamos, si reciclamos basura o desechamos las latas de aluminio, etc.
Las funciones de las actitudes:

La teoria funcional de las actitudes fue inicialmente desarrollada por el psicélogo Daniel Katz para explicar |
forma en que las actitudes facilitan la conducta social. Segun él, las actitudes existen porque cumplen con
alguna funcién en la persona, es decir, estan determinadas por los motivos de la persona. Katz identifico la
siguientes funciones:

 Funcidn utilitaria: Esta funcién se relaciona con los principios basicos de recompensa y castigo.
Desarrollamos algunas actitudes hacia los productos fundamentandonos simplemente en que nos
proporcionan placer o dolor.

» Funcidn expresiva de valor: Las actitudes que realizan una funcién que expresa valor, ilustran los valores
centrales o el concepto del consumidor. Una persona no forma una actitud por sus beneficios objetivos si
por lo que el producto dice de él como persona. Son importantes para los analisis de estilos de vida, porc
los consumidores elaboran una red de actividades, intereses y opiniones para expresar una identidad soc
especifica.

» Funcidn defensora del ego: Las actitudes que se forman para proteger a la persona, ya sea de amenazas
externas o sensaciones internas, realizan una funcién defensora del ego. Ej. los productos que ayudan a
proyectar la imagen de Macho en el hombre: cigarrillos Marlboro.

» Funcidn de conocimiento: Algunas actitudes se forman como resultado de la necesidad de orden,
estructura o significado. Esta necesidad se manifiesta cuando una persona esta en una situacién ambigu
es confrontada con un nuevo producto.

Una actitud puede servir a mas de una funcion, pero en muchos casos una de ellas sera la dominante. Los
mercaddlogos deben concentrarse en esa funcién dominante

El modelo ABC de actitudes v jerarguias de efectos

Una actitud tiene tres componentes:

» Afecto (Affect): Se refiere a lo que un consumidor siente hacia el objeto de la actitud

« Comportamiento (Behavior): Involucra las intenciones de una persona para hacer algo relacionado con el
objeto de una actitud. Una intencién no siempre da como resultado una conducta real

« Conocimiento (Cognition): Se refiere a las creencias de un consumidor respecto al objeto de la actitud.

Esto es el modelo ABC, el cual enfatiza las interrelaciones entre saber, sentir y hacer. Las actitudes de los
consumidores respecto a un producto no pueden determinarse con la mera identificacion de sus creencias.
Quienes investigan las actitudes desarrollaron el concepto de jerarquia de efectos para explicar el impacto
los 3 componentes. Hay 3 jerarquias:

* La jerarquia de aprendizaje estandar:

Un consumidor enfoca su decision hacia un producto como un proceso para resolver un problema. Primero
forma sus creencias sobre el producto y acumula conocimientos relacionados con los atributos relevantes.
Después, evalla estas creencias y se forma un sentimiento por el producto. Por Ultimo, con base a esta
evaluacion, el consumidor lleva a cabo una conducta relevante, como la compra del producto. Aqui se
experimenta sentimientos como lealtad hacia la marca, supone que un consumidor tiene un alto
involucramiento con la decision de compra. La persona tiene motivacién para buscar una gran cantidad de
informacién, sopesar con cuidado las alternativas y llegar a una decisioén reflexiva.

» La jerarquia de bajo involucramiento:
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El consumidor no ha desarrollado una sélida preferencia de una marca sobre otra, actlla con base en su
conocimiento limitado y hace la evaluacién hasta después de probar el producto. Es probable que la actitud
deba a un aprendizaje conductual, en el que la opcién del consumidor se ve reforzada por experiencias bue
0 malas con el producto después de la compra.

Aqui los consumidores no se preocupan lo suficiente por una decision y por ello no ensamblan con cuidado
conjunto de creencias para evaluar los productos. Mientras menos importante es el producto para los
consumidores, mayor es la importancia de los estimulos de mercadotecnia (empaque, por €j.) que se disen
para venderlo.

* La jerarquia de la experiencia:

Los consumidores actlian con base en sus reacciones emocionales. Esta perspectiva resalta la idea de que
actitudes pueden ser fuertemente influenciadas por los atributos intangibles del producto.

Aqui surge un debate sobre la independencia entre el conocimiento y el afecto. Por un lado el modelo
cognoscitivo—afectivo propone que un juicio afectivo es el Gltimo paso de una serie de procesos
cognoscitivos.

Por otro lado, la hip6tesis de la independencia asume la posicidn de que el afecto y el conocimiento supone
dos sistemas separados y parcialmente independientes entre si, las respuestas afectivas no siempre requie
conocimientos previos.

— Actitud: Basada

creencias Comportamiento en el procesamiento
de informaci n
e OONESEI
> Actitud: Basada
creencias comportamiento en un proceso de

aprendizaje conduc-
1

1
VLT

Actitud: Con base
— _>©—> en un consumo

rgct comportamiento Creencias hedonista

En la mercadotecnia no sélo se deben considerar las actitudes hacia el producto:

En situaciones que implican una toma de decision, las personas desarrollan actitudes hacia objetos distinto
producto, las cuales pueden influir en lo que eligen. Ademas, algunas personas se resisten, avergiienzan, ¢
bien son demasiado perezosas para hacer el esfuerzo necesario y asi obtener efectivamente el producto o
servicio deseado.

Ademas, las reacciones de los consumidores hacia un producto, estan influenciadas pro sus propias

evaluaciones de la publicidad del producto (nuestra evaluacién del producto puede determinarse de acuerd
con lo que percibimos en las comunicaciones de mercadotecnia, aunque nunca lo hayamos visto).
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La actitud hacia la publicidad se define como la predisposicién a responder en forma favorable o
desfavorable a un estimulo publicitario especifico, durante una exposicién en particular. Los sentimientos d
un espectador respecto al concepto que presenta el anuncio también repercuten en las actitudes hacia la it

Fallas en la mercadotecnia (En un estudio sobre la publicidad irritante):

« Se muestra un producto delicado (ej laxante) y se enfatiza su uso o empaque.

» La situacion es inventada o dramatizada en exceso.

» Se humilla a una persona en funcion de su apariencia, conocimientos o sofisticacion
» Se amenaza una relacidn interpersonal importante (ej: matrimonio)

 Existe una demostracion gréfica de la incomodidad fisica

» Se crea una tension incémoda por una discusién o por un personaje antagonico

» Se muestra a un personaje poco atractivo o antipatico

« Se incluye una escena sexualmente sugerente

» El comercial sufre de un reparto o ejecucion deficientes

Las sensaciones que genera la publicidad tienen la capacidad de afectar en forma directa las actitudes hac
marca. Se han identificado 3 dimensiones emocionales en los comerciales:

* Placer
* Vigilia
* Intimidacion.
Los tipos especificos de sensaciones que puede generar un anuncio son:
» Sensaciones optimistas: diversion, deleite, juego.
» Sensaciones tibias: afecto, contemplacién, esperanza.
» Sensaciones negativas: criticas, desafiantes, ofensivas.

Formacioén de actitudes

Una actitud puede desarrollarse en diversas formas, dependiendo de la jerarquia especifica que intervenga
los efectos. Existe:

» Condicionamiento clasico: El objeto de la actitud se relaciona repetidamente con una tonada
pegajosa. Ej: Eres parte de la generacion Pepsi.
« Condicionamiento instrumental: En el que el consumo del objeto de actitud se refuerza. Ej: Pepsi
apaga la sed
(Solomon 5)
UNIDAD N° 10
INVESTIGACION PUBLICITARIA
Estudios de medios — Mediciones argentinas
Métodos utilizados

Estudios de mensaje. Por tipo de medio

Métodos utilizados

78



Evaluacion de la efectividad

CAPITULO 34

El pretest v postest publicitario (Ortega y Martinez)

La investigacion de la publicidad

Definimos a la publicidad como aquella actividad comercial destinada a informar y convencer al publico
de la existencia de un bien o servicio que el consumidor tiene que seleccionar entre toda la oferta de biene:s
competitivos, de ahi que tiene que reunir una serie de caracteristicas sin las cuales carecera de_eficacia:

 Tiene que estar bien enfocada, es decir, ir dirigida a las personas que constituyen su publico objetivo,
utilizar los argumentos adecuados, tanto racionales como emocionales, y estar bien ejecutada.
« Tiene ser puesta en contacto con las personas del publico objetivo, y no con otras.

El proceso publicitario

Se divide tradicionalmente en 4 etapas:

« Planificacién: anunciante y agencia deciden lo que se va a decir en la campafa.
» Desarrollo creativo: redactores y directores plasman los conceptos.

* Decision: es la aprobacién del cliente.

» Exposicion de la campanfa: el anuncio sale a los medios.

Con esto queda completo el proceso publicitario que en esencia contiene relaciones entre el anunciante,
agencia y medios, pero no con el principal personaje que es el publico, que es quien esta dirigido. Para evit
situaciones anémalas con este Ultimo personaje, se realizan la investigacion de publicidad con el objeto de
hacer participar al consumidor en el proceso publicitario.

Teniendo en cuenta quien es la persona clave en la investigacion publicitaria, se divide a esta en dos grand
apartados:

» Antes de salir a los medios, que se denomina pretest: es el modo de asegurar que este bien hecha.
» Después de salir a los medios, o sea que el publico ya la ha visto, para asegurarnos de que esté bien
colocada. Se denomina postest.

Pretest publicitario

Incluye los siguientes estudios:

« Estudio exploratorio.

» Test de concepto publicitarios.

* Pretest en sentido estricto. Con sus variantes:
* Primeras reacciones.

 Control del grupo objetivo.

» Test de elementos creativo aislados.

» Test de alternativas.

Estudio Exploratorio

Tiene por objeto la definicidn y andlisis del publico objetivo. En publicidad se publico objetivo al conjunto de
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personas a las que va dirigida primordialmente la publicidad, y este es diferente al publico objetivo del
marketing. Este ultimo divide al universo de consumidores que consumen el producto con los que no lo
hacen: los distingue con consumidores actuales, potenciales y no consumidores.

En el caso de la publicidad, la campafia se dirige a los consumidores actuales si se trata de reforzar las
actitudes y realizar una campafia de mantenimiento de los consumidores, tratando de incrementar la
frecuencia de consumo o simplemente manteniéndola, o a los consumidores potenciales al objeto de
convertirlos en consumidores actuales. Pero nunca a los no consumidores, porque ello seria una pérdida ds
tiempo y esfuerzos, y en algunos casos ilegal.

Es incluso muy posible que la campafa no tenga que dirigirse a los consumidores, sino a los compradores,
sean 0 no consumidores del producto.

Asi en la publicidad hay posibilidad de dirigir la campafia hacia tres posibles grupos objetivos: consumidore
actuales, consumidores potenciales y compradores como tales.

Una vez seleccionado el publico objetivo de la publicidad, lo primero que hay que realizar es estudiarlo,
mediante un estudio exploratorio que permita conocer al grupo: qué personas lo componen, su grado de
homogeneidad, la distincién de subgrupos dentro de él, caracteristicas socio—demograficas, conocimiento ¢
marcas Yy su fidelidad a determinadas marcas, su forma de uso de un producto y otra infinidad de
caracteristicas que pueden ser de utilidad cuando se trata de planear y ejecutar una campafia a él dirigida.
puede usar para esto tanto técnicas cualitativa como cuantitativa. El cuantitativo nos provee la seguridad de
namero, el conocer que grado de representatividad tiene cada una de las afirmaciones cuando el grupo se
compone de determinada manera. El estudio cualitativo proporciona una mayor riqueza, sugiere hipétesis ¢
luego se pueden confirmar y ayuda a interpretar los datos del estudio cuantitativo. Casi siempre se debe
realizar algunas discusiones de grupo, con independencia de que se realice o no un estudio cuantitativo.

Test de conceptos publicitarios

Este test permite verificar si el concepto demuestra ser aceptado 0 no y si éste contiene elementos que
produzcan rechazo. Si se demuestra que el concepto no es valido, no se perdera tiempo en dar forma a un;
publicidad que no va a ser aceptada. Esto no evita que posteriormente se deba realizar un test del anuncio.
La técnica es someter a veredicto el concepto (desnudo de todo disefio o ropaje creativo). Un concepto cor
su mismo nombre lo indica, es algo abstracto, una idea, que carece de forma en si. Pero precisa de alguna
forma ajena a su esencia para la comunicacion, es decir precisa de palabras, imagenes, sonidos o colores
poder manifestarse. El fin es poder comunicarlo.

Cuando se reviste en forma un concepto, se piensa en como resultard mas claro al receptor.

Pretest en sentido estricto

En este se despliega mayor actividad. El material publicitario se puede testear en todo o en parte, en divers
grados de terminacion, y pueden realizarse varios tests a medida que se van haciendo modificaciones.

Los mas comunes son:
* Primeras reacciones:
Es el que mas utilidad puede reportar. El material creativo, en cualquier grado de realizacién, incluidas las

fases muy primitivas, es sometido al juicio del grupo objetivo. Si los entrevistados ven y entienden el mense
gue se quiere que se vea y entienda, es muy dificil que, después, cuando el anuncio sea definitivo, esta
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comprension se torne en incomprension y anuncio se haga ininteligible o despierte sentimientos distintos de
los deseados.

Las limitaciones: si es muy primitivo el grado de realizacién, su parecido con el final puede diferir mucho. Si
se trata de un medio grafico o radio el problema es menor, pero si se trata de televisién o cine, los costos, |
lentitud y poca representatividad puede resulta un problema. Es aconsejable usar el mismo material en
borrador (cartones, storyboards) utilizados los creativos para presentar la camparia.

Este sistema exige un esfuerzo de imaginacion por parte de los entrevistados que se demuestra que se ree
de muy buen grado y con gran éxito.

 Control del Grupo obijetivo:

Se trata de un pretest mas completo. Se presenta el material lo mas acabado posible y lo mas representati
anuncio final, se presenta a un grupo de personas del grupo objetivo y se verifica si responden al anuncio t:
como se esperaba.

Si bien la utilidad teérica de este test es muy grande, la practica es pequefia: si el material no esta casi 0
completamente terminado, no es representativo del anuncio final, si esta terminado, es dificil que sobre tien

si es necesario realizar modificaciones.

Este test mide la comprension del anuncio y los sentimientos que despierta, pero deja sin medir aspectos n
importantes como son la llamada de atencién o el recuerdo.

 Test de elementos creativos aislados

Se utiliza cuando no es necesario testear un anuncio entero y se tiene duda sobre un elemento concreto de
anuncio (ej. Un titular, una fotografia). Con esto basta con disefiar un test que vaya directamente al objetivc
deseado. Sirve ademas para mejorar los anuncios.

Resulta mas practico y eficaz que otros tests mas elaborados.

* Test de alternativas

Se utiliza cuando existe mas de una versién de estrategia creativa, donde se testean alternativas de materi
impreso o audiovisual. Consiste en formar tantos grupos homogéneos de entrevistados como alternativas
distintas se quieran comparar, y presentar cada uno de esos grupos cada una de las alternativas en la misr
situacion, para que las opiniones se puedan comparar.

La presentacién se podria realizar con el aviso ya publicado (lo que resulta caro) o bien lo mas indicado es
folder en que se incluira la alternativa y otro igual que contenga otra alternativa. Si el material es audiovisuz
la complicacién es mayor: hay que preparar una sala de proyeccion con cabinas o despachos individuales |

poder realizar las entrevistas individuales.

Este se trata de un test muy caro y complejo, y los resultados obtenidos muchas veces no justifican su
realizacion.

El postest

Este test puede brindar informacion acerca de los resultados obtenidos que se consiguen con la publicidad.

Postest en sentido estricto
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Este test mide no sélo el grado de comunicacién del anuncio (que lo hace también el pretest) sino también
grado de recuerdo una vez acabada la campafa con todas las inserciones de que conste; la llamada de
atencion; lo que queda en la mente de los consumidores después de terminada la campafia y la influencia ¢
otros anuncios de marcas de la competencia.

El resultado permite programar las préximas campafias publicitarias.
Recuerdo a las 24 horas

Su validez es muy pequefia. Mide el recuerdo de cada insercién y esta muy influido a las condiciones
ambientales, lo que hacen que los resultados varien radicalmente.

Técnicas de investigacion

Se vienen distinguiendo entre: entrevistas individuales y de grupo, y entre entrevistas con técnica cualitativz
con técnica cuantitativa.

Por ejemplo, se puede pretestear un anuncio con técnicas cualitativas y cuantitativas. La técnica apropiada
sera la que mas vaya de acuerdo con el disefio general del estudio y con los objetivos a cumplir.

Las entrevistas en profundidad, sean individuales o de grupo, se utilizan poco en la investigacién publicitari
Se utilizan mucho las entrevistas en semi—-profundidad, para averiguar lo que las personas piensan detras
las palabras que se emplean, lo que en realidad hacen cuando algun prejuicio les obliga a disimular sus act
ante los ojos del investigador. Estas proporcionan a la publicidad gran parte de la informacién que necesita
En grupo, son aconsejables cuando se trata de averiguar habitos y actitudes, o cuando se trata de testear (
anuncio con problemas de aceptacion. Con las individuales se quiere obtener opiniones personales que col
riesgos de estar sesgadas si se las colecta en los grupos o cuando se quiere testear un anuncio con proble
de comprension.

Las entrevistas con técnicas cuantitativas son ideales para cualquier tipo de postest, ya que, por ejemplo,
miden el grado de penetracién de las campafas y es una medida expresada en nimeros.

Las cualitativas son mas adecuadas para los pretest, aunque puede combinarse también con cuantitativas
(ejemplo. Los tests de alternativas que miden la llamada de atencidn y el recuerdo).

No es aconsejable la utilizacion de técnicas de laboratorio que utilicen aparatos complicados, ya que tienen
una ausencia de una mejora tangible en los resultados obtenidos por un procedimiento que encarece much
entrevista y son de amortizacion muy larga en el tiempo.

UNIDAD N° 11

INVESTIGACION DEL PRODUCTO

Test de concepto del producto

Test de producto: Tipos de test: Nombre, Embase y propiamente dicho.

Areas de Aplicacion

CAPITULO 29

EL TEST DE CONCEPTO
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Introduccién

Los habitos del consumidor cambian, el mercado en competencia estimula el progreso y cambio y cada dia
aparecen nuevos productos que van reemplazando a los que en su momento fueron productos exitosos pel
gue ya han terminado su ciclo.

De esto surge la necesidad de que las empresas se adecuen al ritmo de mercado, de investigar en nuevas
de productos, de diversificar su actividad en nuevos productos que reemplacen a los viejos.

En este caso, la IM puede y debe intervenir realizando aportes que reduzcan las dificultades y riesgos en la
dindmica de innovacion, de creacién de nuevos productos.

Se puede decir que la accién humana queda manifestada en el comportamiento de cada individuo, y se gel
en el intelecto que considera y valora la idea motor de sus actuacién. El comportamiento surge de laideay
la valoracién que una persona realiza de esa idea y el resultado de esta es lo que provoca que el individuo
actle o no, y en el caso de que si actie y en un sentido determinado, dependera de como valor6 ese conce
idea.

También funciona en el mismo esquema una persona comprando o consumiendo un determinado producto
antes de la compra, se produce un proceso de conocimiento (caracteristicas, beneficios que ofrece,
necesidades que satisface, etc.), dicho conocimiento resulta en una valoracion del producto, a través de la
se compra (0 no) y consume ese producto.

Debido a la importancia del concepto de producto, es necesario investigar, antes de tomar la decisién de
fabricar y comercializar el producto, si su concepto es valido y bien aceptado por el consumidor potencial.
Esto sera asi si el concepto recoge como sera el producto en la realidad, que beneficios aportara al
consumidor, a qué areas de interés aln no cubiertas dard satisfaccion, etc., todo lo cual hace que el potenc
consumidor se sienta atraido y acepte un producto de tales caracteristicas.

Etapas previas a la realizacion del test de concepto

* Conocimiento del mercado

Antes de pensar en el nuevo producto en si, debe determinar la empresa en que sector 0 area del mercadc
guiere colocar el producto y para no cometer errores, se debe conocer lo mas exactamente posible las
caracteristicas y variables del mercado en la que se pretende incidir.

Aqui es donde entra en juego la IM, que debera proveer a la empresa de un conocimiento profundo de las
siguientes variables:

« Volumen del mercado en que se pretende intervenir.

» Marcas concurrentes en el mismo y la participacion de cada una de ellas.

« Tendencia del mercado: progresivo, estacionario, regresivo.

« Caracteristicas fundamentales de los productos concurrentes: beneficios que ofrecen al consumidor
» Habitos de uso de estos productos.

» Motivaciones y actitudes que se encuentran en la base del comportamiento del publico consumidor.
« Expectativas de los consumidores en este campo.

« Expectativas no cubiertas por los productos existentes en el mercado.

e Lugares de compra habitual de estos productos.

 Caracteristicas socioeconémicas de los consumidores de estos productos.

» Zonas de mayor consumo.
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Esta primera etapa queda conformada con una investigacion profunda del mercado que proveera un
conocimiento exhaustivo de este mercado en el cual se pretende entrar con un nuevo producto.

» Determinacién del publico objetivo

Es la determinacién de a qué publico se piensa dirigir el producto a crear. Se llama también target group.

Esto tiene que hacerse antes de la creacién del producto, y deberan conocerse los habitos, actitudes,
motivaciones y expectativas de este publico.

Con este estudio se configura no sélo el puablico objetivo sino sus caracteristicas socioeconémicas, sus cua
actitudinales (motivaciones y expectativas) y los estilos de vida del mismo.

De esta forma, la investigacion de nuevos conceptos de productos se guiara por unos conocimientos objeti
y racionales con los que se evitara la dispersiéon en muchas ideas inutiles y se procedera a un tamizado de
ideas claramente enfocadas y dirigidas a la creacién y eleccién de la idea de producto que mejor satisfaga |
expectativas, deseos, motivaciones y necesidades del publico objetivo al cual se desea llegar.

» Creacion de ideas de producto

Con el estudio del publico objetivo, la empresa posee un marco de referencia por donde comenzar con la e
de creacion de ideas del producto. En esta etapa se busca las ideas para el nuevo producto.

Se pueden utilizar diferentes instrumentos, tales como:

 Brainstorming: donde se buscan encontrar la mayor cantidad de ideas utilizando procesos de analot
combinacién, inversion, modificacion, etc., evitando el juicio critico sobre las ideas que se generan.

» Grupos de creatividad: se consigna la formacién de un grupo con el fin de situarlo en la posicion
adecuada para constituirse en un grupo con energia creativa. Este es capaz de generar energia
individual y grupal que dirigida hacia el problema, ofrece resultados realmente validos.

En esta etapa, existe la necesidad de crear un gran nimero de ideas, porque luego se someteran a la sigui
etapa en la cual se realiza el filtrado de las ideas posibles de llevar a cabo.

« Filtraje de ideas

La empresa antes de lanzar un nuevo producto debe tener en cuenta toda una serie de condicionamientos
siguiente tipo:

 Legales: si el producto nuevo es legal o no.

» Técnicos: la posibilidad de fabricarlo o no.

« Inversiones: la posibilidad de poder financiarlos o no.

» Rentabilidad: si el nuevo producto proveera la rentabilidad necesaria o deseada.

» Comerciales: si el producto podra ser comercializado, de que forma, si hay que implementar nuevas
estructuras de comercializacion, etc.

» Imagen: en que forma podria influir este nuevo producto en la imagen de la empresa.

Todos estos condicionamientos, y otros mas, condicionan a la empresa a fabricar y comercializar un
determinado producto. Es por eso que se necesita un gran nimero de ideas para que luego de esta etapa
gueden las que puedan cumplir todos los condicionamientos.

Una vez filtradas las ideas con estos condicionamientos, sera posible retener la idea de un producto que se
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factible fabricar y comercializar por la empresa.

La empresa entonces ya dispone de un concepto de producto, del cual si es aceptado por el consumidor, p
convertirse en un nuevo producto en el mercado.

Test de concepto de producto

Después de definido el concepto del producto, es necesario definir el mismo de una forma tal que pueda se
interpretado y captado por el publico objetivo, es decir que pueda ser comprendido por el publico al que va
dirigido. Esta definicion debe contener un aspecto esencial del producto.

El estudio de concepto debe mostrar si este aspecto es entendido y captado por el target group, y Si
verdaderamente es esencial para él. A partir de este estudio, la empresa desea saber si el concepto es vali
si aporta beneficios al publico objetivo.

En la definicion del concepto puede ser (til fotografias, maquetas u otro material informativo que ayude al
entendimiento del concepto.

El concepto de producto, debe tener dos caracteristicas:

» Debe ser creible, aunque si no es absolutamente creible no debe ser eliminado si éste es atractivo o
interesante.
» Debe ser atractivo, ya que si no lo es, dificilmente pueda resultar en un éxito.

El primer paso a investigar es si realmente el concepto es suficientemente motivante, de tal forma que el
consumidor se vea tentado a comprarlo o consumirlo una vez lanzado al mercado. Para esto se utiliza técn
cualitativas como Reuniones de Grupo o Entrevistas en Profundidad a través se legan a descubrir, utilizand
como estimulo la definicidn del concepto del producto, si el concepto es aceptado, en que grado lo es, si es
creible y si es atractivo. De esta forma se trata de averiguar si este concepto es plenamente aceptado por ¢
consumidor, lo que significa que sea capaz de encajar en el cuadro actitudinal del consumidor, cubriendo
satisfactoriamente sus expectativas como producto, lo que finalmente supone que el producto tenga las
caracteristicas precisas para llegar a integrarse plenamente en los habitos de consumo del publico objetivo
que va dirigido.

Con esta investigacion la empresa minimiza en lo posible la decision de lanzar un producto al mercado,
evitando todos los costos que significaria lanzar un producto que no tuviera éxito.

Si el test detecta ciertos elementos que distorsionan la aceptacion del concepto, se estaria a tiempo de arre
estos problemas antes de que el producto salga al mercado.

CAPITULO 30
El test de producto
Introduccién

El producto, en un concepto de marketing, es una especia de agregado de diversos componentes, llamado:
también elementos del producto que esquematicamente son los siguientes:

« El paguete o0 envase, que a su vez comprende: en primer lugar la envoltura exterior para preservarlo y

separarlo en unidades de venta homogénea, en segundo lugar para tratar de comunicar propiedades y
atributos no facilmente discernibles en el producto y en tercer lugar como soporte de un nombre comercic
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gue individualice y haga facilmente identificable el producto, asi como sus instrucciones de uso y soporte
promocional.

« El producto propiamente dicho.

* La marca o nombre comercial

» La comunicacion publicitaria que va a ir dirigida a que la gente se haga una idea del producto y de la
marca: el consumidor esperara del producto un beneficio esencial.

Por ende el producto es un conjunto de elementos que se perciben como beneficios que pueden satisfacer
varias necesidades, a la vez fisica, psicologicas y sociales.

El producto y la marca

Cuando se esta considerando productos, nosotros podemos distinguir entre dos tipos de atributos:

» Rasgos fisicos que el consumidor nota espontaneamente y que pueden o no ser utilizados en la evaluaci
de un producto.

» Rasgos fisicos que le pueden ensefiar o0 mostrar al consumidor como significativos por medio de la
publicidad y otro tipo de comunicacion.

En el caso de las marcas, éstas comprenden una combinacién de atributos del producto, las cuales se llam
cualidades emocionales o0 imagenes, siendo éstas en muchos casos mas importantes que las propiedades
fisicas observadas.

2 Qué es lo que hay gue hay que hacer para seleccionar los atributos para usarse en el test de productos?

» No deben ser considerados como los mas importantes los que hayan sido destacados por los departame
de desarrollo o los cientificos. Es vital el consultar a los consumidores lo que es realmente vital para ellos
La mejor forma de hacerlo es a través de estudio exploratorios que brindaran los atributos de importancie
también las expresiones corrientes en el lenguaje del consumidor.

En el caso de nuevos rasgos fisicos que no existan en el repertorio del consumidor, pueden ser introducit
mediante una formulacion apropiada, aunque a través de una investigacién exploratoria puede darnos un
idea de la forma en que los consumidores describen estos nuevos atributos.

El problema basico de los atributos emocionales, no es la seleccion de los mismos, sino la cualificacion y
medida de ellos. Estos atributos vienen especificados en la estrategia de comunicacién de la imagen de
marca, y surgen de una forma impredecible, no definida. Aunque uno puede utilizar escalas para medirlo:
uno nunca esta seguro de que todos los atributos emocionales estan contemplados. Esto puede ser
controlado por medio de la investigacion cualitativa apropiada y sensible. Se puede utilizar para lograrlo
frases, fotografias, etc. para conseguir una serie de asociaciones con la marca y poder utilizarlas en
estrategias de comercializacion.

Cualquiera sea el método utilizado para detectar atributos emocionales, es casi imposible con esto prede
las compras actuales o futuras, ya que los consumidores no pueden ver y transmitir las ventajas de una
marca con respecto a otra (es muy subjetivo), les resulta dificil hacerlo y ademas se inhiben al tratar de
expresarlos.

Tanto en el area de los sentimientos no racionales, la investigacion y su interpretacion deben permanecer f
el momento y en gran medida, subjetivas. Esto habra de tenerlo en cuenta e el momento de la interpretacié
del test de un producto en el que se haya empleado atributos emocionales.

Areas de aplicaciéon de los tests de productos

El fin basico es el de tratar de encontrar solucion a una amplia variedad de problemas de marketing y
desarrollo de productos. Las areas principales de problemas que cubre son:
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» Desarrollo de nuevas formas para un producto.

» Mejoras de los elementos que entran en la composicién de una férmula.

» Determinar si los consumidores pueden distinguir las diferencias entre dos productos.

 Evaluar calidad de productos y marcas.

 Evaluar el impacto de los cambios introducidos por la competencia.

 Evaluar los cambios en los atributos de un producto.

» Medida del grado de satisfaccién de los consumidores con respecto a un producto y los demas de la
competencia.

» Pruebas para la eleccién de un nombre.

 Preferencia y expectativas del packaging.

* Pruebas de publicidad.

* Prueba de todos los elementos esenciales del marketing mix del producto en una forma global.

Grandes tipos de test

Son:

» Test de nombre.
» Test de paguete.
 Test de producto propiamente dicho.

Test de paguete o envase

El paquete es un vinculo y soporte de comunicaciones econdmicas (el nombre, el fabricante y el precio),
técnicas (contenido, ingredientes, peso, etc.) y psicolégicos sociales (el disefio, color, beneficios obtenidos,
elegancia, status, etc.). Todos estos puntos deben ser combinados de forma éptima: por €j. el test para la
evaluacion de dos envases con pequefias diferencias que contenga un mismo producto fisico puede dar co
resultado diferentes apreciaciones de los resultados, la eficacia del producto, etc. puede ser muy diferente «
los ojos de las personas que estan sometidas al test.

En el test de paquete hay dos aspectos fundamentales que se someten a prueba:

» Aspecto percentual: averigua cual es el valor de exhibicién que tiene el paquete, que hara que el
consumidor vea en el punto de venta la marca y la seleccione en su compra. Hay varios temas a investig
la comunicacion de la marca, si otra informacién (beneficios, oferta, ventajas) es facilmente percibida, si ¢
paquete se destaca con respecto a otros de la competencia (disefio) e investigar posibles areas de confu
con los mismos de la competencia.

Para el estudio, se somete a una muestra de grupo objetivo de la marca a un test de taquitoscopio, que cor
en proyectar diapositivas que permite proyectarlas en tiempos muy cortos fotografias de los paquetes
sometidos a prueba, los cuales se va incrementando poco a poco y se va tomando nota de la percepcion el
cada una de las proyecciones con respecto a la marca, logotipo y otras caracteristicas del paguete de inter
Con este test, se puede determinar cuanto tiempo se tarda en leer o reconocer una marca o logotipo, asi cc
también si algunos rasgos nuevos incorporados son rapidamente detectados.

» Expectativas: cuando se disefia el paquete, se intenta transmitir una imagen del producto fisico que lleva
adentro (que es fuerte, lujoso, masculino) y por medio del test se puede comprobar si se ha conseguido
transmitir o comunicar esta imagen. Se utiliza para esto la utilizacién de escalas, como el estudio de imag
de marca y también técnicas de estudios cualitativos.

Test del Producto
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Tenemos que tener todos los elementos que entran en un método y dentro de cada elemento exponer cual
son sus posibles variantes:

* Disefio del Test
Se refiere a:

« Numero total de productos que intervienen en test.
» Numero de productos que se dan a probar a cada sujeto.
« El orden en que los productos tienen que ser probados.

Los disefios mas utilizados son los tests monadicos y los comparativos

» Tests monadicos: consisten en reproducir una situacion realista, los mas parecido al consumo real del
producto y el consumidor tiene que juzgar el producto a consumir. Cada sujeto s6lo prueba un producto.
hay que probar 3 variedades del productos, se utilizan tres grupos diferentes de sujetos. Esto se basa en
los consumidores utilizan para satisfacer sus necesidades un sélo producto. El consumidor compara ese
producto con su escala de valores (la cual se ha ido formando en su mente a partir de experiencias del
consumo de diferentes marcas), sin necesidad de compararlo con otros productos parecidos pero
desconacidos para él.

Ventajas:

» Reproduce mas que nada la realidad, ya que el consumidor prueba de a un producto a la vez.

« La referencia que utiliza es su propia experiencia individual, no queda excluido como en los tests
comparativos.

» La comparaciéon que hace un consumidor entre dos productos, puede no llevarlo a concluir cual le
satisface mas.

En estos éstos tests se obtienen una puntuacién la cual informa por un lado el grado de satisfaccion absolu
del producto y ademas, en caso de distintas muestras de sujetos, nos dice que producto es mejor en térmir
relativos. En los tests comparativos sélo son capaces de proporcionar este Ultimo dato.

Las puntuaciones obtenidas, ya que tienen caracter absoluto, se pueden comparar con el tiempo a través d
distintos tests.

» Test por comparacién de partes

En este caso el sujeto prueba dos productos en una comparacion directa y expresa la diferencia que percib
entre ellos y la preferencia general, si existe, por alguno de ellos o bien distintos atributos o caracteristicas
fundamentales que tienen los productos. Es el mas utilizado en los tests de productos. Las desventajas est
dadas en el punto anterior.

Se dice que para ciertos productos se pueden tener dos marcas, por lo que este test seria mas real. Por €],
los casos en los casos que se prueben deos bebidas para evaluar cual gusta mas.

Se utiliza la técnica round robin y el disefio de comparacién con productos de control.
El en primero se comparan todos los posibles pares de productos, logrando la misma eficacia estadistica al

comparar todos los productos a la vez. En el segundo caso se elige uno como referencia o patrén contra el
se van a medir las demas: su eficacia estadistica es menor porque no se comparan directamente.
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Los monadicos son mas baratos y menos sensibles que los de comparacion.

» Test de comparacién multiple

Al igual que la comparacion por partes, se tratan de ordenar 3 0 mas productos segun las preferencias que
encuentren. Tiene fundamentalmente dos desventajas cuando se comparan tres productos o mas:

* El ser humano no tiene los medios perceptivos o de memorizacién suficientes para almacenar datos
referentes a recuerdos de sensaciones lo cual hace que los resultados no puedan ser fiables. Ej.: la
saturacion del érgano olfativo al probar varios perfumes.

» En el momento de presentar el analisis de los resultado, ya que su interpretacién es compleja.

* Test de discriminacion

A los sujetos se les dan 3 productos, dos iguales y uno distinto, y estos tienen que identificar cual es el
diferente. Suele emplearse como fase previa para ver si el consumidor es capaz de detectar una diferencia
no fuera asi, no valdria la pena realizar un test posterior. Se utilizan también para el analisis de cambios de
formulas en un producto.

 Test repetidos

Consiste en repetir los test realizados en las mismas condiciones y productos como lo hizo la primera vez p
sin saber de que se trata de los mismos productos.

En este test se controla la fiabilidad de las relaciones que existen entre el producto y los consumidores.

Orden de prueba de los productos

El orden en que se prueban los productos suele tener bastante influencia sobre la preferencia que los sujet
muestran por ellos. Por eso normalmente el probado en primer lugar es el preferido.

Naturaleza, lugar y tiempo de realizacion

Se dan muchas veces en los tests de productos una interrelacion entre el tiempo y el lugar en que se
desarrollan.

Se pueden decir que los tests instantaneos se dan en lugares distintos de lugar mientras que los tests de u:
gue tienen duracion media o larga tienen lugar en el domicilio del sujeto.

A raiz de estos se podrian clasificar los test de productos de la siguiente forma:

* Instantaneos: suelen hacerlos en laboratorios 0 un centro especialmente acondicionados tales como
laboratorios, instituciones o puntos de venta. Consiste en la presentacion del producto para ser juzgados
el momento y mediante escalas o mostrando una preferencia. Se deben utilizar cuando sean muchos los
productos a someter a prueba, cuando no se tiene un presupuesto alto, cuando no se esperan efectos
acumulativos con el uso, cuando su uso es individual y no influye la opinién de los miembros de la familia
cuando se somete sélo una caracteristica en la evaluacion y las demas se mantienen constantes.

» De duracion media, en uso o prueba a domicilio con colocacién del producto en el hogar: consiste en llev
el producto a los hogares y dejarlo para su prueba en condiciones normales de uso. Pero a veces se
encuentra que el tiempo de uso no es suficiente para juzgar adecuadamente las caracteristicas del prodt
Tiene la ventaja que en las condiciones que se realizan son mas parecidas a la realidad.

 De larga duracion o test de alimentacion: se trata de juzgar a los productos a largo tiempo para detectar |
efectos a largo plazo, siendo estos positivos 0 negativos.
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Estimulo

Los puntos, atributos, o caracteristicas en test de producto pueden del tipo fisico (olor, sabor, color, etc.) o
bien tratarse de caracteristicas o atributos del marketing. Los sujetos se veran expuestos a unos determina
estimulos de un producto o a otros.

De esta manera se puede clasificar los tests segun los estimulos en:

« Tests ciegos: en ellos los productos se encuentran contenidos en un paquete en blanco el cual se encuel
identificado Unicamente con un codigo y aveces las instrucciones para su uso. La eleccién de un product
en caso de no poder tener caracteristicas muy distintivas de un producto puede verse influida por la
preferencia del consumidor hacia un tipo de letra o cédigo determinado. Se hacen de esta forma cuando
gue se trata de probar el funcionamiento o eficacia de una producto o sus caracteristicas organolépticas
sensoriales.

Tests ciegos con concepto basico: es igual al anterior, pero se le afiade una descripcion mas sencilla del
producto. Se recurre a este test cuando algunas de las caracteristicas sensoriales no puedan ser detecta
menos que se lea el concepto.

Tests ciegos con proposicién publicitaria: idem al primero pero se le afiade una proposicién publicitaria
con tratamiento creativo. El fin es elegir una entre varias proposiciones publicitarias que se proponen.

» Test con marca: en producto viene envaso en el paguete estandar con que se vende normalmente. Se
puede utilizar en la mayoria de los test de formulacién para productos ya existentes, ya que interesa conc
cual es la reaccién de los nuevos consumidores reales o potenciales ante las nuevas caracteristicas
sensoriales del producto cuando se asocian con una marca determinada.

Test del marketing mix: estos tests tratan de probar al producto mostrandolo con el maximo de rasgos qu
lo van caracterizar, tantos fisicos como de marketing, para obtener la reaccion al mismo con todas las
caracteristicas. A parte del producto, se consideran el precio, y publicidad de prensa. Es utilizado para
analizar algunas de las variaciones del marketing mix.

Tipo de instrumento de medida utilizados

Los mas usados son: los de ordenaciéon (cuando se compara dos o mas productos y establece un orden de
preferencia) y los escalares en los tests monadicos (las escalas pueden ser verbales, numéricas o gréaficas)

El universo a estudiar y la muestra a utilizar
El universo a estudiar: depende de la etapa de vida del producto y de los objetivos de marketing a alcanzar
« En un producto nuevo: prueba en una muestra representativa del mercado. Ayuda a determinar el
grupo objetivo para le producto. En las sucesivas etapas se lo prueba sdlo en este grupo.
« En caso de tratarse de un producto existente, se extrae una muestra de sujetos que usan o consum
es0s productos (tanto sea regularmente como ocasionalmente).El nUmero de cada uno de ellos deb

ser proporcional a los existentes en el mercado).

En cuanto a la relacién al universo a estudiar y los objetivos del marketing, lo que se pretende es que es qu
los consumidores de otra marca consuman la propia, aparte de conocer la opinién de los nuestros.

Tamafio de la muestra
Depende del nivel confianza, el error muestral, los desgloses de los datos y el tipo de test que se trate.

Practicamente en los tests monadicos y de comparacién de partes, se utilizan muestras entre 150 y 300 su,
En los monéadicos 200 a 300. Si se usa mas de un producto, la muestra se multiplica por tanto productos gL
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necesitan comparar.

En los tests round robin, debido a la eficacia estadistica, se pueden utilizar muestras de menor tamafio deb
a la comparacion directa e indirecta entre los distintos componentes.

La eleccion del método

El campo de aplicaciéon del producto va a influir al producto a testear. Ej.: un test ciego no seria adecuado [
probar un nuevo alimento para nifios, ya que las madres protegen muchos a sus hijos.

CAPITULO 32
EL TEST DE NOMBRE DE MARCA Y E LOGOTIPO
Introduccién

Nombre de marca: es todo signo material, cualquiera sea su clase y forma, que sirva para sefalar y distingt
de los similares los productos de la industria, el comercio y el trabajo. La marca puede ser:

« Individuales: las adoptadas para distinguir los productos entre los competidores.

« Colectivas: las adoptadas por corporaciones o0 asociaciones.

 Derivadas: son las solicitadas por el propietario de otra registrada, conservando lo esencial de la misma \
variando lo accidental.

« Internacionales: las depositadas en la oficina internacional de marcas en Verna.

Nombre comercial: son nombre de personas, de las razones y denominaciones sociales, aunque estén
constituido por iniciales que sean las propias de los individuos, sociedades o entidades que se dediquen al
ejercicio de una profesion o al comercio o industria.

Las empresas emplean el nombre comercial en todas las operaciones que realizan en provecho propio.
Nombre del establecimiento: es aquel bajo el cual se da a conocer al puablico un establecimiento. Puede
consistir en nombre patronimico, completo 0 no, o0 en una razén o denominacién social o de fantasia. Tamb
se denomina rotulo.

VER FIGURA 1y comparacién entre nombre y marca

Marca

La marca supone no sélo un elemento diferenciador del producto de los de la competencia sino que tambié
refleja en el usuario mediante una actitud en su mente que comunica un conjunto de valores con respecto &
marca.

Alcanza una mayor valorizacidon una marca por lo que es que por lo que hace. Se habla de la personalidad
de la marca: nacen con una clara personalidad rodeada de sus valores funcionales y no funcionales desde
el primer momento. No debe faltar nunca ya que es algo definitorio, consustancial a la propia pieza
comunicacional.

Las marcas pueden expresarse por los siguientes elementos: estilos, materiales, objetos y los personajes.

La genera una imagen y su estudio se puede enfocar desde:
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« Aquello a lo que hace referencia: o sea su contenido (viejo—joven, caro—barato).
» Su proximidad en relacién al sujeto o a los objetos competidores.

» Su nitidez, definicion clara de sus elementos.

* Su evaluacion.

« Las asociaciones que sugiere.

La marca juega un papel importante en el proceso de compra, en lo cual se puede resumir los siguientes
aspectos:

 Papel simbdlico.
 Papel de garantia.
» Papel de seguridad.

Las caracteristicas basicas de una marca nueva para gue pueda sobrevivir tendrian que ser las siguientes:

» Debe ser destacable y relevante ante las necesidades o deseos del consumidor.
» Debe tener una coherencia total desde el momento de su creacion.
* Debe tener una armoniosa llamada de atencion.

Los nombres deben reunir unos requisitos basicos para ser utilizados comercialmente:

« Facilidad de pronunciacion.

« Facilidad de recordar.

« Facilidad de escribir.

« Facilidad de retener.

» Asociaciones que despierta por si solo y comparado.
« Asociaciones con otros nombres existentes.
 Productos para los que serian adecuados.

Necesidad de Investigar el nombre de marca
Los casos mas frecuentes y algunas de las posibles metodologia a utilizar son:

* Testear un solo nombre.
* Testear varios nombres.

Los objetivos varian en cada caso dependiendo casi siempre de la amplitud de teas a considerar, desde el
estudio de un aspecto concreto que puede afectar al nombre o0 nombres propuestos (asociaciones incorrec
hasta el estudio de todos y cada uno de los requisitos basicos establecidos o bien de la complicacion que te
por si mismo el test segln el grado de sofisticacion al que se le quiera someter.

En cuanto a las metodologias:

« Discusiones de grupo exclusivamente.

« Discusiones de grupo y entrevistas en semi—profundidad (o cualitativas).

« Entrevistas en semi—profundidad exclusivamente.

« Estudio cuantitativo: precedido a un estudio cualitativo o sin cualitativo previo

VER EJEMPLO DE TEST DE NOMBRES

El logotipo
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El logotipo es una expresion propia de una empresa, asociacion, entidad, producto o servicio representado
forma gréfica. Puede revestir en diversas formas tales como:

* Grafismo sélo.

 Grafismo incluyendo las iniciales del nombre de marca del producto.

 Grafismo incluyendo el nombre completo de marca.

« Grafismo basado exclusivamente en el propio nombre de marca, en sus iniciales o en su anagrama.

Importancia del logotipo

En el se concentra la imagen de la compaiiia y la transmite permanentemente a través de todo tipo de
comunicacion.

Debe participar ampliamente en la creacién de la imagen que se quiere dar a la empresa, al producto o al
servicio.

En el estudio de un logotipo debe hacerse:

» En su aspecto estético: estilo, color, linea, etc.
» En su aspecto semantico: destacando principalmente: significado Unico y concreto, expresion de un
concepto total de facil lectura y retencién.

Necesidad de Investigar el logotipo

Un logotipo que plantea problemas en relacion con los anteriores aspectos, puede ser corregido antes de
empezar a ser utilizado con el consiguiente ahorro de dinero, esfuerzo y nuevos cambios en todos los
elementos de la comunicacion.

La investigacion del logotipo: objetivo y metodologia
* Objetivos

Tendran que descubrirse en cada caso, sin que exista uno o varios modelos que sirvan de exposicién. Pod
decir que los objetivos estan en funcion de los aspectos sefialados que deben presentar los logotipos (esté
significativo). Se trata de averiguar:

« El conocimiento (reconocimiento del signo en si mismo o0 en comparacién con otros competidores).
« Significado del logotipo: asociaciones que despierta tanto en sentido literal como profundo.

* Imagen que confiere el signo a la empresa, producto o servicio.

* Productos asociados con el mismo.

« Estética del signo.

» Metodologia

Dependiendo de los objetivos sefialados, la investigacion adoptara normalmente las técnicas expuestas en
test de nombre de marca, es decir:

« Discusiones de grupos solas o conjuntas, con entrevistas en semi—profundidad.
 Entrevistas en semi—profundidad.
* Entrevistas con técnicas cuantitativas.

UNIDAD N° 12
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ENCUESTA OMNIBUS PANELES DE CONSUMIDORES
Encuesta Omnibus — Alcance — La muestra de los estudios omnibus
Tipos de paneles — Resultados basicos

CAPITULO 6

La encuesta é6mnibus (Ortega y Martinez)

Introduccién :

Las encuestas 6mnibus son in soporte que por sus caracteristicas permiten la formulacién de preguntas co
una notable reduccion de costos o con un considerable incremento del tamafio muestra al respecto a lo que
podria realizar si estas preguntas se formulas en aisladas, esta ventaja s6lo se produce cuando el nimero |
preguntas que se desean formular es bajo.

Con esta técnica varios clientes interesados en los mismos o diferentes temas, se reparten el coste de todc
estudio y tienen al mismo tiempo la oportunidad de poder utilizar tamafios de muestras que de otra forma
desde una perspectiva econémica serian dificiles de mantener.

Llegamos a la conclusion de que el 6mnibus es un soporte mediante el cual con idénticas garantias de
calidad que cualquier otro estudio podemos realizar pequefias investigaciones entre muestras de cierta
entidad y con un costo notablemente inferior al mismo estudio realizado como ad hoc.

Alcance de la investigacion:

No se pueden realizar los siguientes estudios:

» Aguellos dirigidos a muestras que son las del 6mnibus que deseamos utilizar.

» Aguellos en donde es necesario utilizar muestras que apenas si tienen intereses en el dmnibus.

» Aguellos estudios de larga duracion, en donde practicamente ya no se producen reduccion de costos y
consecuentemente parece mas aconsejable hacerlos como ad hoc.

« Aquellos que por el tema a investigar se corra el peligro de perder profundidad al mezclado con otros
temas.

La muestra en los estudios d6mnibus:

Normalmente no es facil encontrar un nimero de clientes que deseen realizar investigaciones a un mismo
colectivo, excepto para los que podriamos definir como tipicos: individuos, amas de casa.

Una caracteristica muy importante de este tipo de estudios es que al estar programados con una cadencia |
tiempo determinado, es fundamentalmente que la poblacion a la que vaya dirigido sea lo mas amplia posibl
Unica forma de poder mantenerlo econémicamente viable.

Por lo que respecto al ambito del estudio, éstos suelen ser racionales.

Las muestras de los 6mnibus normalmente se estratifican por region y habitat con el objeto de que sean
representativos en si mismo segun los diferentes estratos utilizados, y posteriormente distribuido el nimero
entrevistas que corresponden en cada cuadricula entre los puntos de muestreo seleccionados aleatoriamer
éstas. Cada uno de los puntos de muestreo seleccionados tienen asignado un nimero determinado de
entrevistas que hay que realizar y que en las ciudades de determinado peso son a su vez distribuidas por
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distritos, barrios y secciones censales o0 a través de cualquier otro sistema con objeto de cubrir perfectamer
los diferentes niveles sociales y status socio—econémicos de la poblacion.

Dentro de cada distrito y barrio el nimero de entrevistas a realizar son distribuidas en rutas que comprende
entre cinco y doce entrevistas con la asignacion aleatoria de un punto de partida de éstas.

El método de seleccion de los hogares normalmente es el de rutas aleatorias que con una metodologia
apropiada dan a todos los hogares la misma probabilidad de salir seleccionados.

Una vez seleccionados los hogares a través de una tabla de nimeros aleatorios, se procede a seleccionar
individuo normalmente a través de uno de estos dos métodos:

» Cuotas: consistente basicamente en localizar un individuo que relina determinadas caracteristicas
previamente sefialadas, y que normalmente son sexo y edad
» Método de kish: o tabla de nimeros aleatorios que nos sefalan los individuos seleccionados.

Las fijaciones de las muestras pueden ser:

» Proporcionales: a cada estrato de habitat le corresponde el niimero de entrevistas proporcional a la
poblacion existente en él

» No Proporcionales: se trasladan unidades de informacion de unos estratos a otros, posteriormente,
el momento de tabular los resultados a devolver a cada estrato el peso que verdaderamente le
corresponde.

Frecuencia de lanzamiento:

Hay temas faciles de investigar con pocas preguntas pero que requieren una muestra muy grande, en cuya
situacion solamente un émnibus que aparezca con bastante frecuencia puede ayudar a resolver el problem
planteado sin tener que recurrir a unos costos de enorme magnitud.

Otra aplicacion del 6mnibus cuando éstos salen regularmente con frecuencia, es la posibilidad que tiene el
investigador de utilizarlos como prueba de las preguntas, para cuantificar la poblacion a la que dirigirse, etc

al objeto de poder optimizar todos sus costos si decide posteriormente realizar la investigacion ad hoc.

La frecuencia de los 6mnibus es muy variable y depende basicamente de los paises y de la importancia de
institutos que los sostienen.

El cuestionario:

Al ser el dmnibus basicamente un soporte, la mayor parte de las observaciones que se pueden realizar -
aungue existan algunas especificas — son las mismas o muy parecidas a las que se formulen para cualquie
otro cuestionario.

La duracion maxima del mismo esta condicionada por diversas variables, temas tratados, status social del
entrevistado, etc. generalmente a partir de 30 minutos de duracion tanto las respuestas que se obtienen col
la colaboracién del entrevistado pueden peligrar.

Orden de los temas:

« Al principio debe ir alglin tema que no encierre una excesiva complejidad o exija del entrevistado una gra
sinceridad en un tema delicado, ya que puede producir rechazo.
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» Se debe ir pasando de los temas mas sencillos a los mas complejos.

* Si el cuestionario es largo, las preguntas mas complejas deben ir a la mitad.

« La informacién de caracter personal y del hogar debe ir al final.

« El orden del cuestionario debe desarrollarse de modo que ningln tema pueda condicionar el siguiente.

« Al principio de la entrevista es conveniente advertir al entrevistado de que se trataran distintos temas que
tienen relacion entre si.

« No olvidar que el entrevistado aprende a lo largo de la entrevista y sus respuestas pueden estar
condicionadas por este aprendizaje.

La recoleccion de la informacién:
Guarda la misma estructura de trabajo que cualquier otro estudio:

» Impresion de cuestionarios y tarjetas

« Distribucion del cuadro de trabajo de campo con asignacion de rutas y entrevistadores.
« Briefing del estudio y reparto de instrucciones escritas.

* Lanzamiento del estudio.

» Recepcion de los cuestionarios por los entrevistadores y confirmacion.

« Desplazamiento, cuando proceda, a los puntos de muestra y comienzo del trabajo.
 Seleccién de los hogares e individuos.

» Formulacion de la entrevista o sustitucion en su caso.

» Envio de cuestionarios cumplimentados a los Jefes de zona o Coordinadores de equipo.
 Primera revision por éstos de los cuestionarios.

» Envio de cuestionarios a la central

» Depuracion y revision. Seleccién de rutas para supervision

» Supervision.

 Envio a codificacion.

« Listado de preguntas abiertas.

» Confeccion del cédigo de las preguntas abiertas.

* Codificacion.

* Revision codificacion.

 Envio al ordenador.

Explotacién de resultados:

La tabulacion de los resultados obtenidos es el Gltimo paso, cualquier explotacién de resultados es posible,
siempre y cuando se hayan introducido las preguntas y variables que permitan obtener lo que deseamos.

Esta tabulacién suele ser estandar, los datos socio—demograficos que se estudian son:

e Sexo

* Edad

» Habitat

* Region

* Clase social

» Status socio—econémico.

Las bases sobre las que se calculan los porcentajes normalmente son las muestras totales, excepto para
determinadas preguntas en las que se pueden usar submuestras provenientes de preguntas filtro o de otro

Una ventaja del 6mnibus es la posibilidad de localizacion de submuestras muy especificas y pequefias con
costo comparativamente inferior al estudio ad hoc.
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CAPITULO 7

El panel de consumidores (Ortega y Martinez)

El panel de consumidores es un instrumento de estudio de mercados cuantitativo, que se realiza en una for
periddica a una misma muestra representativa del universo de que se trata.

Es un estudio que valora el mercado y su evolucion a nivel del consumidor final, tal y como su nombre lo
indica.

Esta metodologia es complicada en su aplicacion ya que requiere un know—-how depurado en los diversos
aspectos de su puesta en marcha y posterior funcionamiento. Al tratarse de una muestra cuasi permanente
el tiempo requiere de un buen indice de captaciones perdurables, para lo que se debe realizar con un equi
entrevistadores — vendedores debidamente formado.

La forma de atraccion de los panelistas esta intimamente relacionada con el tema de la encuesta.

Tradicionalmente el cuestionario a rellenar y que en realidad se denomina Diario, debe interesar a todas las
capas de la poblacién estudiada y no debe ser en justa medida.

El Diario evolucion6 hacia los métodos informatizados. La disposicién de programas de consistencia de dat
a través del ordenador, ayudaran en gran medida a facilitar los controles y verificar la labor humana de los
mismos.

Se debe disponer también de programas de tabulacion para preparar una salida de resultados y una bibliot
para es tratamiento de estudios especiales, que respondan a las diversas problematicas del marketing en ¢
encuentre la empresa receptora de la informacion.

En muchos casos es necesaria la formacién de mini—censamientos, mediante la consecucion de entrevista:
muestras amplias de la poblacion a estudiar, aleatoriamente obtenidas, determinando asi la estructura de |z
misma.

Tipos de paneles:

Pueden clasificarse en base a diferentes criterios, entre los que estan la unidad muestral y el sistema de
recoleccién de datos.

Paneles en funcién de la unidad muestral:

* Amas de casa

« Individuos de 15 afios en adelante, hombre/mujer.
* Individuos de 15 a 25 afios

* Amas de casa con nifios menores de 2 afios.

* Individuos poseedores de automovil.

« Individuos poseedores de aparato de television.

* Nifilos de 7 a 14 afos.

El nimero de estratos a formar puede ser infinito, estando definido por la poblacién — objetivo a la que se
dirige la investigacion. Ej. . si se trata de productos para el hogar seré el panel de amas de casa el mas idd
para elegirse.

* Paneles de amas de casa: Unidad muestral, el ama de casa.
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También existen otros paneles especificos en funcion de algin otro requerimiento a la unidad muestral, o
limitados por el tipo de producto. Ej.:

» Panel de juguetes: considerando sélo a la muestra con nifios hasta 15 afios

Para ello se debe proceder a una minuciosa clasificacion del mundo del juguete, y separar fronteras entre
juguetes.

Paneles en funcion del sistema de recoleccién de datos:
Este condiciona el tipo de Panel a desarrollar, el producto a estudiar y el presupuesto de la investigacion.
Agrupando los sistemas de recoleccién de datos, nos encontramos con :

 Sistema postal o correo.

 Sistema de visita personal.

« Sistema de vista personal con aparato electrénico, lector de cddigo de barras de productos comparados.

« Sistema electrdnico de lapiz 6ptico con lectura del cédigo de barras de los productos (in home scanner)
la propia unidad muestral.

« Sistema electrdnico de lectura del codigo de barras de los productos comprados en cajas registradoras d
punto de venta (Euroscan)

 Sistema mecanico o set—-meter. Sistema automatico de medicion de audiencias de TV mediante un peop!
meter activo o pasivo.

« Sistema postal o correo: Es aquel por el que los panelistas mandan sus Diarios y se relacionan con el
instituto con el que se realiza la investigacién. Es mas econémico, pero requiere una gran rotacion de los
panelistas, un mayor sistema de control, y seleccién de articulos de uso generalizado. La comunicacion €
semanal.

 Sistema de visita personal o Home Audit: los panelistas reciben cada semana o mes una visita del institu
gue organiza la investigacion. Si al mismo tiempo se controlara personalmente los productos consumidos
mediante un cesto de basura, entonces la técnica se denomina Dustbin

En este sistema —check.

La rotacion de los panelistas es mas baja.Es mas costosa. La lista de articulos es limitada ya que su
conservacion puede ser molesta o toxica.

Se ha arribado a la conclusién de que para articulos de alta rotacién, los datos obtenidos por ambos sistem
se asemejan muchisimo, para articulos de baje rotacién, los datos obtenidos por el sistema personal son de
mayor rigueza de informacion que el sistema de correo.

« Sistema de visita personal con aparato electrénico: es aquel método en el que se equipa a una red de
campo de un PC portatil incorporandole un lapiz ptico con el fin de ir recogiendo personalmente las
compras de los productos de la semana, verificando incluso el stock de los productos no consumidos.

La dificultad es realizar en forma periddica las visitas, y a su vez lograr que los participantes del panel se
comprometan a conservar los envases de los productos consumidos. La ventaja de este sistema radica en
gran ausencia de errores.

« Sistema electrdnico de lapiz 6ptico es aquel método en el que se equipa a toda la muestra de un aparato
electrénico capaz de leer el cédigo de barras de los productos comprados, almacenar diariamente esta
informacién y transmitirla via teléfono diariamente al ordenador central del instituto que realiza el estudio.
El instituto debe disponer de la informacion al dia de todos los cddigos en el mercado de las categorias d
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productos que estudian. Es costoso pero efectivo

« Sistema electrénico de cédigo de barras de productos comprados en las cajas registradoras de punto de
venta: parte de una muestra nacional de establecimientos escanerizados, se buscan panelistas alrededo
dichos puntos que efectien normalmente la mayoria de sus compras en dichos establecimientos. Utilizar
una tarjeta de plastico que lee el propio scanner del establecimiento y remonta la informacién diariamente
través del Instituto que realiza el estudio.

 Sistema mecanico o set — meter se aplica sobre todo a estudios de radio o television, mediante la ayuda
aparatos colocados sobre ellos que miden qué emisora y a qué hora y minuto se refiere la audiencia, incl
se puede saber la persona gue lo ve. La recoleccién de la informacién es mediante la conexion al teléfon
de éste al ordenador central del Instituto.

Paneles especiales:

Paneles de consumidores a corto plazo:

Normalmente la duracion del servicio de panel de consumidores depende de la técnica utilizada, pero se
pueden desarrollar estudios con un plazo determinado que puede variar de 3 meses a 1 afio. Esto se aplice
estudio de zonas de prueba o test, donde una vez alcanzado el conocimiento de la penetracién y repeticién
compra deseado, se cancela la operacion.

Paneles tipo Erim :

Se determinan muestras de panelistas por punto de venta, debiendo éstas pasar por unas cajas registrador
predeterminadas, controlando las compras realizadas.

Permite conocer el éxito o fracaso de un producto con un minimo de inversiéon publicitaria y distribucion.
Luego se extrapolan los resultados a nivel nacional.

Shopping panels (Mini test de panel)

Se trata de un panel de compradores locales que acepta la compra de productos de una furgonera movible
Esta técnica sirve para mantener el secreto de nuevos lanzamientos, con un costo minimo de publicidad y

distribuciéon. Se obtienen datos de penetracion y repeticion de compra, para extrapolar los datos se utiliza u
coeficiente.

Paneles de compradores o destructores a corto plazo :
Este tipo de paneles indica como es consumido el articulo, preparacion, etc. Ej.: en articulos alimenticios se

debe resefiar qué tipo de comidas, con qué ingredientes y cOmo se preparan durante un periodo determina
No es posible prolongar durante mucho tiempo la colaboracién en este tipo de técnica.

Paneles de test de producto. Jurado de consumidores :

Todas aquellas panelistas que de una manera u otra han rotado en la muestra permanente y se conocen Sl
habitos de compra, se pueden utilizar en encuestas esporadicas con cuestionario autoadministrado,
especialmente en test de productos.

Resultados basicos que proporciona el panel de consumidores:

Los elementos basicos que determinan el volumen de mercado y que facilita el panel de consumidores, sor

99



 La penetracion del producto (nimero de consumidores y extensién del mercado).
« La cantidad comprada por hogar comprador (dentro de un periodo determinado).

La combinaciéon de ambos nos daré el dato cuantificado del mercado en la unidad de estudio que se requie
(unidades, pesos)

El segundo tipo de informacion seria el perfil del consumidor, definido a través de parametros objetivos en
funcién de una politica de marketing, los objetivos se verifican con los resultados obtenidos.

La informacién basica se obtiene para el conjunto del mercado y para todas las variedades o formatos de ¢
una de las marcas y subdivisiones del producto.

Elaboraciones estandar de un panel de consumidores:

Estos resultados se obtienen todos los meses por zonas geograficas y trimestralmente por criterios de inter
variables, en funcién del producto de que se trate:

* Clases sociales

* Tipo de habitat

* Presencia de nifios

» Numero de componentes del hogar.

e Lugares de compra.

« Estilos de vida ( tiene que ver con las tendencias socioculturales, estéticas,etc.)

Los distintos estilos de vida se agrupan en seis tipos de mentalidades.
Rasgos caracteristicos:

» Retirados: familia, seguridad, obediencia.

» Sofadores: estabilidad, tolerancia, tradicion.

* Ambiciosos: dinamismo, egocentrismo y progreso.
» Contestatarios: tolerancia y justicia social.

« Militantes: instituciones y religion.

» Notables: jerarquia, orden social y religion.

Esta metodologia es utilizada en Europa.

Elaboraciones especiales que permite realizar el panel de consumidores :

Utilizando la técnica de panel constante (sin rotacion) a lo largo de un periodo de estudio, se puede realizar
una amplia gama de estudios especiales. El bajo indice de rotacion facilita la mayor muestra que se pueda
alcanzar. Un buen indice de rotacion es de 25%.

Estudio de lanzamiento de marcas:

Es un estudio inédito que sélo el panel de consumidores puede ofrecer. Se trata de la determinacion de tre:
indices de la nueva marca lanzada.

« Indice de penetracion de la marca o plafonamiento de la misma. Destacando el total de los compradores,
los nuevos y los repetidores, asi como los acumulados.

« Indice de repeticién: expresado en cantidades compradas.

« Indice de intensidad de compra, o nivel de consumo.
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La siguiente féormula permite determinar el éxito o fracaso de un lanzamiento con pocos meses de historia (
6 meses) y permite calcular la futura participacién de mercado de la marca a medio plazo en las condicione
actuales.

I= indice de penetracion = nimero de compradores de la marca

namero de compradores del producto

R= indice de repeticion = cantidades compradas de la marca

cantidades compradas del producto

C= indice de consumo = cantidades compradas del producto x compradores de la marca

cantidades compradas del producto x el total de compradores

I x R x C = % de participacién futura de mercado de la nueva marca

Estudios de fidelidad :

Se clasifican en base al caracter estatico y dinamico del mismo en relacion con el tiempo:

* Estéticos:

« Estudios de fidelidad pura y combinada: se realizan en funcién del nimero de compradores y de las

cantidades adquiridas por los mismos, determinandose los siguientes indices:
» Tasa de alimentacién de cada marca, sobre el total de sus compradores y cantidades compradas.
* Peso de la clientela de cada marca, sopesando la importancia de la competencia dentro de los
compradores de la marca y de sus cantidades compradas.

« indices de consumo de cada marca.

« Estudios de conexién de marcas. Fijando a priori los niveles de fidelidad para cada marca, dentro del tote
de sus compras ej.: 80/20, 50/50, permiten establecer:

» Qué marcas se consumen cuando no compran la propia, dentro de cada intervalo.
» Qué porcentaje de compradores y cantidades compradas representa para la marca, cada intervalo
tomado.

» Fstudios dinamicos:

Dentro de este tipo de estudios y comparando dos periodos de tiempo, se pueden determinar tres grupos d
compradores para cada marca:

» Compradores perdidos (compraron la marca en un periodo, pero no en un periodo siguiente)
» Compradores fieles (compraron la marca en un periodo y en el siguiente)
» Compradores nuevos o ganados (compraron la marca en el segundo periodo)
Para cada grupo de marca estudiada, se puede determinar:
» Cuantos hogares lo forman.

« Comportamiento cuantitativo de sus compras cuando compran la marca en estudio y la de la
competencia, o cuando dejan de comprarla.
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Estudios de transferencias (pérdidas y ganancias)

Es un estudio dinamico de mercado, ya que demuestra el movimiento producido entre marcas a lo largo de
dos periodos de tiempo preestablecidos.

El objetivo primordial de este estudio es la determinacién de tres indices :

« Indice de transferencia de marcas (marca a marca) nos lleva al indice de proximidad o afinidad entre
marcas, cuando una marca gana o pierde, independientemente de la importancia que éstas tengan en el
mercado.

« Indice de desarrollo de mercado. Representa la contribuciéon de cada merca al crecimiento del mercado
total.

« Indice de fidelidad a la marca, informa acerca de la tasa de recompra que tiene una marca de un periodo
otro.

Estudios de dispersidn (pequefios, medianos y grandes consumidores)

A través de este tipo de estudio se conoceran las curvas de intensidad de compras, tomando como variable
namero de hogares compradores y las cantidades compradas.

Definiendo primero los consumos de pequefios, medianos y grandes compradores se determinara la:

» Estructura del mercado en funcién de la dispersion del consumo, determinandose el perfil de cada
grupo consumidor y cruzando cada grupo con la informacién de marcas, tamafos, envases.

« Participacion de cada mercaderia dentro de cada grupo, conociendo cémo esta repartida la clientele
entre los intensivos o extensivos compradores del producto.

Estudios de media— producto:

Introduciendo en el Diario preguntas de lectura de revistas durante la semana y fracciones horarias de visi¢
de television, se pueden hacer estudios a base de cruzar la informaciéon de consumo de productos y audien
de dichos medios. Objetivos alcanzados:

» Audiencia de cada soporte o fraccién horaria.
» Audiencia de cada soporte o fraccién horaria entre los compradores del producto.
» Audiencia de cada soporte o fraccién horaria, cuantificada por las compras realizadas del producto.
» Costo para alcanzar el 1 por 100 de dicho mercado con dicho soporte
« indice de eficacia de soporte.
Estudios de media—control television:

Conaocida la audiencia de television en un periodo considerado y enfrentandolo con el plan de campafia de
determinada marca, se fijan los impactos tedricos que logra dicha campafia.

Se forman grupos mas o menos impactados durante la ejecucién de la campafia y comparandolo con sus
audiencias antes y después de la misma.

Se relacionan dos columnas adicionales:

» Numero de compradores de la marca.
« Cantidades compradas de la marca.
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Para cada grupo de impactados, refiriéndolos antes, durante y después de la campafia permitira ver:
» Qué grupos fueron los mas impactados.

* Silos mas o menos impactados fueron los que aumentaron sus compras y en qué proporcion.
* Silos mas 0 menos impactados incrementaron el nimero de compradores y en qué proporcion.
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