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INTRODUCCION

“El diseno también tiene sus limitantes, muchos creativos se
enamoran con la estética unicamente y dan poca importan -
cia a la parte mercadologica, es decir, a la parte comercial”

Arie Geurts, Business South Africa, 1972

Vivimos en una sociedad de constantes cambios. Como
profesionales del disefio, tenemos la obligacion de ac-
tuar en sincronia con dichos cambios, de conocerlos,
asimilarlos, interpretarlos e incluso, preverlos. ;Coémo
se cumple con esta funcion? es una decision totalmente
personal, intimamente ligada con la forma que cada di-
sefador define y realiza su oficio. En el libro
Disefiadores graficos mexicanos! podemos encontrar
una interesante gama de posturas con las cuales
podemos darnos una idea de los intereses, aspiraciones
y preocupaciones de disenadores y agencias de disefno
de al menos nueve estados de nuestro pais.

Es comun encontrar los topicos “creatividad”, “expre-
sién”, “comunicacion”, "mensaje”, “cartel”. Una gran
mayoria de los portafolios expuestos se enfocan a la
promocion cultural (entre esta, al disefio como tal) o a
la difusion social. ¢ Es esto todo lo que conforma la dis-
ciplina del disefio grafico? ¢Es esto lo Unico que nos
interesa a los disefadores graficos? En ninguna de las
intervenciones (aproximadamente ochenta) se men-
ciona la palabra mercadotecnia o algun comentario alu-
sivo. Sélo uno de ellos, relaciona directamente al acto
de di-senar con el acto de vender 2. Al observar la g
de trabajos expuestos 3, compuesta principalmente por
editorial, cartel, imagen identificativa, ilustracion vy
empaque y sobre todo al analizar las tendencias pre-
dominantes, manejo del lenguaje visual y recursos de
comunicacion; es posible suponer que existen areas del
disefio que gozan de gran preferencia y otras que estan
practicamente olvidadas. ¢ Qué tiene el diseno de cartel,
qgue le hace ser tan atractivo, la aspiracion, el ejemplo, el
tema omnipresente en las aulas del disefo 4?;,Por qué

' Disefiadores graficos mexicanos, Tama Visual, A.C., México 2000

2 Muchos de los textos explican el disefio al que hacen pie y no dan una idea mas amplia del pensamiento del autor

3 Obvio es que la fuente citada carece de valor estadistico, sin embargo, su contenido, al igual que el de diversas pu
blicaciones nacionales especializadas brindan una panoramica aproximada al ambiente real del disefio en México,
en tendencias y posturas.

4 Se entiende, que el formato y sencillez del cartel facilita en muchas ocasiones la ejemplificacion de conceptos
Se cuestiona el que no se de la misma importancia a otros medios que pueden tener tanto o mayor potencial



al hablar de sefalética, lo primero que se nos viene a la
cabeza es el disefio de pictogramas en vez de un sis-
tema de orientacion 5? ;Cuantos disefadores de pagi-
nas de Internet estudiaron la teoria de sistemas de
hipertextos ¢ antes de aprender a manejar los paquetes
de diseno para dicho medio? ;Por qué muchos de
nosotros damos tanta importancia al estilo personal 7?
¢ Cuantas veces desarrollamos una propuesta de di-
sefo con base en un analisis mercadologico?

Las disciplinas con las que enriquecemos nuestra activi-
dad tienden mas al desarrollo tecnologico que al social
o al econdmico: ilustracién, fotografia, computacion,
tendencias artisticas, tecnologias creativas, de expre-
sién, de produccion, de reproduccion, etc., normalmente
son asociadas directamente con el disefio, mientras que
la antropologia, la psicologia, la estadistica, la adminis-
tracién y la ya mencionada mercadotecnia son vistas
mas bien en un segundo o tercer plano, si no es que
ignoradas.

Pareciera que el compromiso de sincronia con el cam-
bio esta ligeramente fuera de balance: no basta sélo
conocer y aplicar las nuevas tendencias a nuestro pro-
pio contexto, ni emplear los ultimos avances en cuanto
a tecnologia se refiere. Ni siquiera es suficiente dedi-
carse simplemente a comunicar mensajes independien-
temente de con qué se hagan o qué tan a la moda estén.

La actual época de globalizacion implica ser mas efi-
caces y competitivos, exige no sélo conocer los “ques”,
sino también los “por qués”. “Considero mi trabajo no
s6lo como un medio de comunicacion visual, sino tam-
bién como un instrumento mediante el cual expreso mis
ideas”, dice uno de los disefiadores mexicanos. “Hacer
diseno es el gusto por crear una idea o un concepto con
caracteristicas o necesidades propias”, dice otra. ; Que
tan validas son estas ideas, tan frecuentes entre
nosotros? ;Que tan acordes son a la nueva demanda
por nuestros servicios? ;Qué tan importantes son para
los intereses de nuestros clientes? Dependiendo del tipo
de ambiente en el que se practique el disefo, las

5 COSTA, Joan, Senalética, Ediciones CESAC, Barcelona 1987.

6 CARIDAD, Mercedes, [os sistemas de hipoertexto e hipermedios, Fundacion German Sanchez Ruipérez, Madrid,

1991

7 En su curso de Disefio de empaque, Arie Geurts (Tercer semestre, Maestria en Disefio grafico, Facultad del Habitat),
sefiala este interés como un sintoma de inmadurez en el disefiador, ya que, si hace su trabajo en forma concienzu-
da, terminara por notar que la buena comunicacién es universal y el estilo es para satisfacer problemas de comuni-

cacion, no la imagen personal.



respuestas a estas interrogantes tenderan cada vez mas
a lo negativo. En el campo actual del disefio comercial
son, definitivamente fatales. Segun Pat Matson 8, edito-
ra de las revistas Identity y VM+SD (Visual
Merchandising and Store Design), el disefiador no debe
ser simplemente un “proveedor de servicios de disefio”,
sino un “asociado estratégico”, pues “esta relacion impli-
ca que estara bien informado sobre el punto de vista del
consumidor, el producto o servicio y el modelo de nego-
cio”. Esto nos puede dar una idea del grado de profe-
sionalizacion que debemos lograr y de preparacion que
debemos tener para ser competitivos en la actualidad.
Si queremos movernos en este campo, tenemos la
obligacion de enriquecer nuestra formacion dando
mayor peso a aquellas disciplinas “olvidadas” y “aburri-
das”, ampliar nuestros horizontes mas alla de los logoti-
pos y los carteles y echar una mirada a esa enorme,
compleja y fascinante maquinaria que esta detras de las
necesidades de comunicacion de nuestros clientes: el
consumo.

El disefio para la comunicacién de consumo:
El sentido practico de este proyecto de tesis.

Este proyecto nacid del interés personal por conformar
un método que ayude a maximizar el ejercicio del diseno
como una efectiva herramienta de negocios. El ser di-
senador no sélo implica dominar el oficio, sino conocer
el rol que se juega dentro de la actividad econémica y
como este puede contribuir —o0 menoscabar-— su
rendimiento. Sin importar cuanto pueda "expresarse” ¢l
diefador en un proyecto, cuanta creatividad y cuantas
tecnicas emplee, cuanto luche para que el diseiio sea
aceptado, finalmente al cliente no le interesara otra cosa
que no sea el resultado obtenido tras la publicacion del
proyecto y desgraciadamente dicho resultado podria
ser muy inferior a las expectativas si la propuesta
fué desarrollada sin un adecuado tratamicnto
metodico y mercadologico, cuidando solo los
aspectos mas convencionales del diseno.

8 MATSON Knap, Pat, Building a case for design, HOW special typography, F&W Publications, Inc., Cinncinati,

Febrero 2001
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A fin de tener mayores posibilidades de éxito, la comu-
nicacion grafica de consumo debe apoyarse en otras
disciplinas: el disefio industrial, el mercadeo, la psi-
cologia. Podemos ver este trabajo de disefio como una
labor de parto: se requiere de un ginecologo, un aneste-
sista, un pediatra y varios asistentes para que el alum-
bramiento se de sin problemas. Todas estas personas
son especialistas en su area, pero sin duda conocen el
trabajo de los demas y se complemetan. La ausencia de
alguno o varos de ellos puede aveces ser intrascen-
dente, pero también a veces puede acarrear serias com-
plicaciones. Tras de esta reflexion, es l6gico argumentar
el hecho de que no siempre se cuenta o0 se puede
costear un apoyo de tal envergadura. ;Soélamente en
campanas de cobertura nacional se tendra la posibilidad
de lograr dicha organizacién? No todos los disenadores
de comunicacion visual contamos con un equipo multi-
disciplinario, ni con presupuestos que alcancen a sol-
ventarlo. Sin embargo, no podemos justificamos con
esta situacion para no desarrollar trabajos de igual cali-
dad e involucramiento. La propuesta es simple: debe-
mos tener una vision mas amplia de nuestro campo de
accion que nos permita atacar el problema desde varios
puntos de vista, a fin de crear propuestas competitivas y
eficaces.

El método de trabajo que presentan estas lineas busca
ampliar el panorama y las herramientas de trabajo del
disenador para el ejercicio de su profesion. Plantea una
forma de solucion de proyectos de diseno que busca
resultados satisfactorios y medibles. El usuario integra
un cuerpo de datos con que conocera, Interpretard, pre-
vendra problemas y oportunidades de mercado, a fin de
lograr una especificacion de objetivos de comunicacion
mas precisa y funcional para el desarrollo de propuestas
creativas, estratégicas y metodologicamente fundadas.

El primer capitulo hace un breve analisis de la situacion
competitiva de nuestra disciplina, particularizando‘en el
diseno de comunicacion de consumo y profundizando
en su capacidad persuasiva como una extraordinaria
herramienta de venta. En el segundo capitulo se estu-

1"



dian los aspectos psicolégicos del consumo a fin de inte-
grar un mapa mental del receptor, cuya comprension
nos brindara datos clave para entablar con el una comu-
nicacion efectiva, en sintonia. El como recavar dicha
informacién se expone en el tercer capitulo, dedicado a
la investigacion de mercados. El capitulo cuarto consta
de dos partes., la primera presenta los fundamentos de
la mercadotecnia y la estrategia (sus principios en ge-
neral y su aplicacion al disefio y la comunicacion de con-
sumo en particular) y la segunda se estudia el tema cen-
tral de esta propuesta de tesis: el concepto de comuni-
cacién, tanto en su parte teérica, componentes y dimen-
siones, como en su parte practica, la construccion de
conceptos.

De esta manera, cada capitulo expone del sustento
teorico de la etapa correspondiente del proceso y se
analizan ejemplos para una mayor comprension. Se
incluyen también un resumen, glosario y bibliografia pre-
liminares a fin de aumentar el valor practico del texto.
En el capitulo final se aplica el modelo i casos de estu-
dio, se sigue su ejecucion y analizan sus resultados.

En interés principal por que se llevo a cabo este proyec-
to es poner en manos del disefador informacién que no
solo le sirva de guia en la construccion de conceptos de
comunicacion mas solidos en el campo laboral, sino
fomentar en él el interés por enriquecer su formacion.

12
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CAPITULO 1
Construccion conceptual

“Es comunicacién en la medida en que existe, detras
del trabajo del creativo, un mensaje completo,
algo que decir”

Ane Geurts, Expansion, 1976

1.1 El nuevo contexto competitivo
del diseno

Las dltimas tres décadas marcaron un profundo cambio
en la orientacion del disefio grafico y en general, de la
comunicacién. Esta nueva concepcion de nuestra activi-
dad gira en torno a un enfoque cada vez mas complejo
y cientificista. EI porqué de esta evolucion es evidente,
como acertadamente afirman Trout y Ries?, vivimos en
una sociedad supercomunicada. Basta observar la
enorme oferta de publicaciones periddicas y revistas
(tan solo los tirajes de las veinte mas importantes
oscilan entre los 50 mil y los 350 mil ejemplares?), la
television libre vive momentos de espectacular compe-
tencia mientras que la televisidn por cable, para 1996
estaba presente en mas del 15% de los hogares en
México3; y por supuesto, no olvidemos el gigantesco
fenomeno del Internet.

Este panorama ha propiciado una profesiona-
lizacion sin precedentes en el campo de la comuni-
cacion comercial. Ahora disefiamos bajo niveles de
competitividad cada vez mas altos para mercados cada
vez mas exigentes. El consumidor se ha vuelto enorme-
mente diversificado, selectivo y dificil de satisfacer: es
totalmente libre de elegir y adquirir productos para cubrir
sus necesidades y deseos de entre una variedad précti-
camente infinita de opciones, disponibles en puntos de
venta que van desde la tienda de la esquina tradicional
y la tienda de departamentos hasta los hipermecados y
el mercado electronico o virtual.

4 La sociedad supercomunicada en

que vivimos ha propiciado una profesio-

nalizacién sin precedentes en el campo

de la comunicacién comercial. Ahora

diseflaimos bajo niveles de competitividad

cada vez mis ol

vez mas exigentes.

'S cada

! RIES, Al. Y Jack Trout, Posicionamiento Ed. McGrow Hill México DF, 1994

2 Fuente: Mercado de revistas, Adcebra afo VIl No. 85, Marzo 1999

3Fuente: ALVAREZ, Tomas y Mercedes Caballero, Vendedores de imagen, los retos de los nuevos gabinetes de

comunicacién, Paidés, Barcelona 1997
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Es imprescindible mencionar también los cambios que
han traido los nuevos avances tecnologicos, sobre-
saliendo entre estos los avances en la capacidad para
recopilar, almacenar, acceder y manipular informacion
digitalmente, reduciendo drasticamente el tiempo de
desarrollo de productos, segmentaciéon e investigacion
de mercados, facilitando la toma de decisiones con ma-
yores niveles de confiabilidad, lo cual ha dado pie al
desarrollo de nuevos modelos mercadologicos 4 y en
general, de una nueva vision de la comunicacion co-
mercial.

En materia de disefio, considerando que la mayoria de
las corrientes estilisticas que han desfilado en los ulti-
mos tiempos no representan aportaciones en escencia
sino en forma, queda quizas como el simbolo de transi-
cion mas importante el avance en las técnicas de pro-
duccion y sistemas de reproduccion resultantes de la
aplicacion de tecnologia digital cada vez mas sofistica-
da, reflejandose en un notable incremento de la calidad
en terminos técnicos. Sin embargo, no se puede  igno-
rar el hecho de que estas facilidades desafortunada-
mente han contribuido al deterioro de la calidad del con-
tenido de la propuesta grafica en pro de la rapidez y el
despliegue de efectos pues cada vez las herramientas
de diseno se encuentran a la mano de mas gente sin
preparacidon, que frecuentemente generan competencia
desleal y deterioran la imagen de nuestra actividad.

Finalmente se insistira en el hecho que con el paso del
tiempo el diseno grafico ha evolucionado hasta transfor-
marse en una disciplina cada vez mas especializada y
profesional, con un mercado laboral cada vez mas reii-
do, entre otras cosas, por la mencionada competencia
desleal, la sobreoferta y la poca valorizacién de nuestra
actividad; como para lo mas importante: lograr mayor
competitividad en los mercados. El artista comercial de
antano ha cedido el paso al profesionista de Iz comuni-
cacion grafica, cuyas funciones distan mucho de estar
solamente relacionadas con el dibujo, la ilustracion,
ornamentacion y otras actividades plasticas.

4 Ejemplo de ello es Ia teoria de comunicaciones integradas. Ver SHULTZ, Don E. The new marketing paradigm.
Integrated marketing communications, NTC business books, lllinois, 1995.



Actualmente, El disefio es un proceso de pensamien-
to légico y sistematico que culmina en la creacion,
estructuracion y codificacion de mensajes visuales
para la solucion de un problema de comunicacién
que latente entre un emisor y un receptor.

Desde el planteamiento de la necesidad de comuni-
cacion hasta la propuesta formal, la orientaciéon del
costo, el precio y el valor a la obtencién de la mayor
ganancia representa uno de los ejes constitutivos
del ordenamiento l6gico determinante en la real-
izacion de proyectos de comunicacién de consumo
5. De ahi la importancia del seguimiento de un método
cuya funcioén sea garantizar la inversién (o por lo menos
disminuir el grado de riesgo). Para minimizar el riesgo
hay que disminuir el grado intuitivo® en el ejercicio del
diseno.

La indiferencia ante esta situacion se manifiesta en los
problemas y carencias comunes en la propuesta grafica:
la conceptualizacion incongruente y arbitraria, escaso
seguimiento de objetivos comerciales (generacion de
resultados) énfasis en el estilo o el despliegue creativo
personal, el desarrollo de conceptos de comunicacion
sin el soporte de un estudio serio y comprometido del
receptor al que estan enfocados, ya sea por falta de pre-
supuesto o por falta de consideracion. Esta es una
forma comun de disefar y es una problematica que hay
que corregir con la aplicacion de métodos de trabajo gue
orienten en forma adecuada el planteamiento de obje-
tivos para la creacion de conceptos de diseno que
logren una respuesta de su receptor, que fomenten en
este una actitud positiva hacia el emisor y propicien |
satisfaccion bilateral.

4 El disefio es un proceso de pen -
samiento I6gico y sistematico que culmina
en la creacion, estructuracién y codifi -
cacion de mensajes visuales para la solu -
cion de un problema de comunicacion

que compete a un emisor y un receplor.

5idem.

6 \er consideraciones sobre |a intuicion (método intuitivo) en: Olea, Oscar, Metodologia para el diseno urbano, arqui -

tecténico, industnial y grafico, Trillas, P. 19



1.2 La comunicacién grafica de consumo
y la persuasion

“El significado de la comunicacién es la respuesta que
se obtiene.” 7

Joseph O"Connor

Partiendo con el concepto de disefio grafico como aque-
lla actividad que "identifica y soluciona problemas
influyendo y satisfaciendo al consumidor, brindandole un
beneficio” 8 de Arie Geurts, profundizaremos en el area
de estudio que compete a este modelo al definir como
diseno grafico de consumo a aquel capaz de proveer
soluciones a las necesidades de comunicacién en el
intercambio de bienes y servicios de la sociedad.

El reto principal del disefio grafico de consumo es que
“su desempefio ya no es evaluado como una mera
emision de mensajes visuales sino por sus resulta-
dos concretos en el mercado” ¢, y requiere para su
optimo funcionamiento la interacciéon con ofres disci-
plinas tales como la mercadotecnia, la psicologia y o-
bviamente la publicidad.

El papel de emisor es asumido por la marca anunciante
y el receptor es el consumidor del producto a quien la
marca representa. Si la propuesta visual generada es
capaz de influir en dicho consumidor y en cumplimiento
de los objetivos establecidos este realiza la accion
deseada, se habra solucionado, —en lo planeado—, el
problema. La comunicacion de consumo sera efectiva,
por lo tanto, en funcién a su capacidad de obtener el
resultados: la compra, la solicitud de informacion, inclu-
S0 la adquisicion de una idea o percepcion 0.

Queda de manifiesto la importancia como factor com-
petitivo de la capacidad persuasiva del disefo de con-
sumo, pues sera esta caracteristica la que definiré su
exito o fracaso. Siempre hay que recordar que el objeti-
vo de todo esfuerzo de comunicacion es lograr una in-
fluencia en su receptor, es decir, persuadirlo. El
despliegue creativo, la estética, el impacto, la originali-

4 El disefo gréfico de consumo

es aquel capaz de proveer soluciones

a las necesidades de comunicacion

en el intercambio de bienes y servicios de
la sociedad, identificando y solucionando
problemas, influyendo y satisfaciendo

al consumidor, brinddndole un beneficio.

7 O'CONNOR, Joseph, Introduccion a la PNL. Editorial Urano. Barcelona1996. P. 49
8 GEURTS, Arie, Taller de disefio de empaque, Tercer semestre, Maestria en Disefio grafico, Facultad del Habitat
9 SCHIFFMAN, Ledn G. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, 5a edicion, México 1997

10 Ver capitulo 4, punto 4.2, Las dos dimensiones de la comunicacion
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dad, atributos altamente valorados y frecuentemente
empleados para evaluar un disefio, son en realidad
medios para alcanzar este objetivo y han de estar
supeditados al mismo. En este sentido, el mercadélogo
Don E. Schulz acuri6 el término "creatividad controlada”
11 para describir |la idea de diseflar comunicacién publi-
citaria que no sbélo capte la atencién sino que genere un
mensaje efectivo de venta, capaz de convencer al con-
sumidor de que el producto realmente le satisfacera.

Teniendo como referencia esta idea, la persuasion sera
lograda mediante la interaccion del fondo (la idea creati-
va) y la forma (ejecucion) de la propuesta de comu-
nicaciéon y la manera y el momento en que esta sea pre-
sentada. Es obvio sefialar que lo ideal es lograr un equi-
librio entre el fondo y la forma, sin embargo, es impor-
tante mencionar que es mas probable que prospere una
buena idea con una estética o realizacion deficiente que
una realizaciéon brillante con un contenido débil.
¢, Cuantas veces no hemos escuchado comentarios ne-
gativos en torno a los fabulosos efectos especiales de
equis pelicula, en contraste con la pobreza de su
trama?. La capacidad persuasiva del mensaje de la
comunicaciéon de consumo se define y determina
desde su nivel conceptual. Este debe convencer al
consumidor que el producto realmente le puede brindar
un beneficio significativo 12, motivandole a realizar la
compra.

1.3 El concepto de comunicacion
como elemento persuasivo

La clave del éxito de la comunicacion es el concepto que
transmite. El concepto es un signo que posibilita la
descripcion, clasificaciéon y previsién de la marca
emisora. Su funcién primordial es la transmisién de
un contenido claro y significativo'3 para su receptor
(en este caso, el consumidor), creando en él una actitud
positiva 14. Esta induccion perceptual lograda por el con-
cepto es lo que se conoce como persuasion 5.

4 Disefiar comunicacién de consumo
no sélo implica aptar la atencion
sino genere un mensaje de venta
efectivo que sea capaz de convencer
al consumidor de que el producto
realmente le satisfacera.

4 El concepto de comunicacion

significativo, capaz de enlazar el beneficio
competitivo del producto con el sentir del
comprador, entabla sintonla entre ambos.
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1 SCHULTZ, Don E., Strategic advertising campaigns, NTC Business Books lllinois, 1997 P. 174

12 SCHULTZ, Don E., Op. cit. P. 174
13 Diccionario enciclopédico Salvat. Salvat editores, Barcelona 1978

14 Haremos un estudio mas profundo sobre actitudes en los capitulos 2 y 4
15 GARCIA Santibafiez, Fernando, Taller de semidtica, Maestria en Disefio Grafico, Facultad del Habitat, UASLP



Es por esto que existe un vinculo trascendental entre la
marca y su concepto de comunicacion. Una marca en
realidad dista mucho de ser solamente el término que
significa la representacion tipografica/simbdlica que
identifica e individualiza a un producto. Segun Al Ries,
una marca es “Una idea o concepto singular que se
posee en la mente del cliente potencial '¢”. Por lo
tanto, debe existir coherencia entre el concepto que
encierra la marca y el que emite en su comunicacion?’.

La claridad y coherencia son atributos basicos del con-
cepto. Sin embargo, la significacion es en realidad, su
esencia. Un concepto de comunicacién de consumo
significativo es aquel capaz de enlazar el beneficio
competitivo del producto con el sentir del com-
prador, es decir, que entabla una sintonia '@ entre el
emisor y el receptor y por lo tanto le induzca o motive a
efectuar la accidén esperada como respuesta al esfuerzo
de comunicacion.

1.4 Un nuevo modelo de comunicacion:
la sintonia

En un sentido general, sintonia se define como ajustar-
se 19 a las caracteristicas de algo20. En el contexto de la
comunicacion de consumo, la sintonia significara la
construccion de un puente 2! empatico 22 con el con-
sumidor para lograr una concordancia emotiva
establecida por puntos de comprension y contacto, es
decir, comprender qué motiva al consumidor a efectuar
la compra, y emplear esta informacion de manera ade-
cuada para contactarlo mediante un concepto de comu-
nicacion que le sea significativo, pues mientras mas lo
sea, habra mas posibilidad de lograr la respuesta bus-
cada, por lo tanto, el modelo de sintonia tiene por obje-
to fortalecer la propuesta comunicativa. Con la ge-
neracion de conceptos significativos para el consumidor
buscamos empatar sus necesidades con el beneficio
competitivo que le ofrece el producto, ganando credibili-
dad. Este fendmeno es muy importante pues propicia
una percepcion positiva hacia el producto y contribuye a

4 Con la generaciéon de conceptos signi -
ficativos para el consumidor buscamos
empatar sus necesidades con el beneficio
competitivo que le ofrece el producto.

16 RIES Al y Laura Ries, Las 22 leyes inmutables de la marca, Ed. McGrow Hill, México 2000, P. 184
17 Ampliaremos el estudio de la marca en el capitulo 4 en el desarrollo de la estiategia de branding
18 Se plantea esta labor como eje rector para la estrategia de comunicacion y la emision coherente y enfocada de

mensajes.

18 Pequefio Larouse ilustrado. Ediciones Larouse, México 1990, Pag. 947

20 \er también Diccionario manual Larousse. Ediciones Larousse, México 1992 P. 812
21 O'CONNOR, Joseph, Introduccién a la PNL. Editorial Urano. Barcelona1996. P. 53
22 Diccionario enciclopédico Salvat Salvat editores, Barcelona 1978 Tomo 5, Pag. 1178
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minimizar la resistencia a la comunicacion de consumo
que se ha generado a raiz de la imagen negativa que se
tiene de ella. Favorece un clima de aceptacion y con-
fianza al existir concordancia a nivel necesidad-solucion.

Funcionamiento del modelo

Para entablar sintonia con el receptor, se deben com-
prender e identificar las diversas razones por los que
este sera motivado a realizar la compra. Este conjunto
de estimulos es conocido como mapa perceptual: la
suma de creencias, valores y criterios de evaluacion

que el consumidor mantiene en relacion con la
marca.

Una vez delimitado el mapa perceptual, se contrasta con
los atributos del producto a fin de descubrir si existe
coincidencia. En caso afirmativo, se estara en posibili-
dad de generar la comunicacion mediante la construc-
cion de un concepto sinténico entre el consumidor y el
producto. En caso contrario, se contara con la informa-
cion suficiente para tomar medidas que van desde el
redisefio de la propuesta de comunicaciéon hasta el
replanteamiento del producto o el mercado meta. Como
puede apreciarse, el desarrollo de proyectos en sintonia
implica el desarrollo de dos factores clave en el di-
senador grafico: el grado de percepcion de la necesi-
dad del consumidor y la habilidad para correspon-
der al mismo.

El modelo de sintonia ha sido desarrollado a partir del
estudio de principios de diversas disciplinas que han
sido enfocadas en el comportamiento del consumo, con
la premisa de que una vez que se ha entablado la sin-
tonia se podra ejercer una influencia mas significativa en
el consumidor. En este sentido, el modelo de sintonia se
estructura sobre un lineamiento fuera-dentio, es decir,
las decisiones parten del analisis sistematico del merca-
do en vez de la especulacion intuitiva, la capacidad o
disponibilidad de produccion de la empresa o el mero
planteamiento formal de la comunicacion. A partir del
analisis del mapa perceptual del prospecto y el entorno
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competitivo se determinara cudl es el beneficio que
supere dicha competencia y se ajuste a los criterios del
receptor satisfaciendo las expectativas de solucion a su
necesidad. Esta informacion es el material clave para la
especifcacion de objetivos y la construccion conceptual,
a llevarse a cabo mediante el empleo del método depro-
duccion creativa de James Young Webb23 . El concepto
resultante sera empleado como eje rector de la comuni-
cacion.

El enfoque incial del estudio del compertamiento de con-
sumo partia de conocer sus causas especificas y la
forma en que la gente recibe, almacena y utiliza la infor-
macion relacionada con el consumo, de manera que se
pudieran disefar estrategias de mercadeo para influir en
las decisiones de consumo. Si se podia preveer el com-
portamiento del consumidor, se podia influir en el. Este
enfoque se conoce como positivista.

Para la integraciéon de este modelo se tomaron princi-
pios de la corriente interpretivista 25, que estudie ¢l com-
portamiento de consumo desde la perspectiva de los
significados subjetivos que subyacen ante la conducta
del individuo, asi como de Programacion
Neurolinguistica 24, que por ser un modelo que aborda
de forma practica y eficaz la comprensién y modificacion
de la conducta humana sus bases pudieron ser adapta-
do tanto en planeacioén como en la ejecucion del mode-
lo y fortalecer el marco tedrico mercadologico, integrado
principalmente por el concepto de Posicionamiento 26 y
la perspectiva de accion tipo fuera-dentro de las
Comunicaciones Integradas de Mercados 27 entre otras.
La comprobacién del funcionamiento del modelo se rea-
lizd mediante su aplicacion a casos reales, los cuales
son documentados en el presente estudio.

21

23 Ver capitulo 4 y WEBB Young, james, A Technique for producing ideas, NTC Business Books, 1975

24 Es un modelo que permite abordar de forma practica y eficaz la comprension y modificacion de la conducta humana
en cualquier contexto. Describe la dinamica fundamental entre mente y lenguaje y como su interaccion afecta fisica y
conductualmente al individuo. O'CONNOR, Joseph, Introduccién a la PNL. Editorial Urano.Barcelona1996

25 SCHIFFMAN, Leén G. Comportamiento del consumidor. Prentice Hall. México 1997 P. 9

26 Posicion que ocupa un producto en la mente del consumidor. RIES, Al. Posicionamiento McGrow Hill México, 1994

27 El autor de este modelo se refiere basicamente al empleo de una perspectiva fuera-dentro en el disefio del plan de



1.5 Resumen del capitulo

El disefio grafico de consumo satisface necesidades de
comunicacion en el intercambio de bienes y servicios de
la sociedad mediante la estructuracion y codificacion de
estrategias de comunicacién y mensajes visuales.

El objetivo de todo esfuerzo de comunicacion de con-
sumo es lograr una influencia en su receptor, en
cumplimiento de objetivos predeterminados. Su desem-
peno es evaluado por resultados concretos.

La capacidad persuasiva del mensaje de la comuni-
cacion de consumo se define y determina desde su nivel
conceptual.

El concepto de comunicacion es un signo que posibilita
la descripcidn, clasificacion y prevision de la marca
emisora. Su funcion primordial es la transmision de un
contenido claro y significativo para el consumidor crean-
do en él una actitud positiva hacia la marca.

El conocimiento del mapa perceptual del consumidor:
sus creencias, valores y criterios de evaluacion rela-
cionados con la marca, permite generar conceptos de
comunicacion significativos, capaces de enlazar el be-
neficio competitivo del producto con el sentir del com-
prador, entablando una sintonia entre ambos.

mercadeo, es decir, actuar en funcion a las necesidades del segmento de mercado meta. Ver SHULTZ, Don E. | he
new marketing paradigm. Integrated marketing communications, NTC business books, lllinois, 1994



1.6 Terminologia

Concepto de comunicacion

Signo que posibilita la descripcion, clasificacion y pre-
vision de la marca emisora. Su funcién primordial es la
comunicacion de un contenido claro y significativo 2¢ para
el consumidor, creando en él una actitud positiva 2.

Disefio grafico

Proceso de pensamiento légico y sistematico para la
creacion, estructuracion y codificacion de mensajes
visuales como solucién de un problema de comuni-
cacion que compete a un emisor y un receptor.

Disefo grafico de consumo

Disefo enfocado a solucionar necesidades de comuni-
cacion en el intercambio de bienes y servicios de la
sociedad.

Mapa perceptual

Conjunto de asociaciones mentales el consumidor,
conformado por creencias, valores y criterios de eva-
luacion relacionados con un producto de consumo.

Marca

Una idea o concepto singular que se posee en la mente
del cliente potencial 30,

Perspectiva fuera-dentro

Diserio de estrategias de comunicacion por parte de la
empresa (dentro), en funcion a las necesidades y carac-
teristicas de su mercado meta (fuera).

Sintonia

Construccion de un puente 3t empatico con el consumi-
dor mediante la comprension de su mapa perceptual y la
generacion de comunicacion en torno al mismo.

28 Diccionario enciclopédico Salvat Salvat editores, Barcelona 1978

29 Ver capitulos 2y 4

30 RIES Al y Laura Ries, Las 22 leyes inmutables de la marca, Ed. McGrow Hill, México 2000, P. 184
31 O'CONNOR, Joseph, Introduccién a la PNL. Editorial Urano. Barcelona1996. P. 53
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CAPITULO 2
Psicologia del consumo

2.1 El proceso de venta

En el Diccionario Manual Larousse!, se define venta
como el “convenio por el cual una parte (el vendedor) se
compromete a transferir la propiedad de una cosa o de
un derecho a una persona (comprador) que ha de pagar
el precio ajustado”. La razon por la que la venta existe
es absolutamente obvia: las personas compran produc-
tos y servicios para pasar de una situacion de necesidad
en que se encuentran, a otra de satisfaccion en que
quisieran estar2. Sin embargo no es este cambio de
estado en si lo que nos interesa, sino cédmo se logra.
Existen cuatro maneras de obtener el satisfactor, a
saber: produciéndolo por si mismo, robandolo,
pidiéndolo o intercambiandolo. El fenémeno conocido
como venta tiene lugar cuando la gente decide satisfa-
cer sus necesidades a través del intercebio® Cegin
Philip Kotler, intercambio “es el acto de obtener de
alguien un producto que se desea ofreciendo algo a
cambio.” Para que este tenga lugar, se necesita

1. Que existan, al menos, dos partes
(el vendedor y el comprador)

2. Que cada parte posea algo que pucda tener
valor para la otra

3. Que cada parte sea capaz de comunicarse
y hacer entrega del bien a intercambiar

4. Que cada parte tenga libertad para aceptar
o rechazar la oferta

5 Que cada parte considere que es apropiado
o deseable negociar con la otra parte

Si existen estas condiciones, hay posibilidad potencial
de intercambio. Si este se da, se debe a que ambas

! Diccionario manual Larousse. Ediciones Larousse, México 1992 P. 928
2 O'CONNOR, Joseph, La venta con PNL. Editorial Urano. Barcelona1995, P 43
3 KOTLER, Philip. Direccién de la mercadotecnia, andlisis, planeacién, implementacién y control, Prentice Hall 8* ed,

México 96
4 |dem
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partes han llegado finalmente a un acuerdo. La venta es
un proceso de generaciéon de valor. Tanto el vendedor
como el comprador han de quedar en mejor situacion de
lo que antes se encontraban:

A dio X a B y recibio Y a cambio

Una vez analizados los elementos que participan en la
venta, podemos definir el proceso basico con el que esta
tiene lugar:

1. Contacto entre ambas partes
(vendedor y comprador)

2. Negociacién: consecucion de un mutuo acuerdo

3. Transaccién: comercio propiamente dicho entre
valores de ambas partes (venta)

4. Servicio post venta: atencion por parte del ven-
dedor a dudas, problemas y nuevas necesidades
del comprador, con lo que se reinicia el proceso

Segun Joseph O’"Connor, la funcion del vendedor sera
el detectar la situacidn actual (necesidad) en que se
encuentra el cliente potencial, describirle la situacion
futura deseada (satisfaccion), hacerle reflexionar sobre
las ventajas que supone dar el paso y presentar su pro-
ducto como |la manera de darlo, realizando una venta en
la que ambas partes salgan ganando 5. Si hacemos una
analogia entre el acto de vender y el de disenar,
podremos percatarnos de que el papel del disefador en
la comunicacion de consumo sera como el del vendedor
en la venta, con la diferencia de que el este se desem-
pena a nivel interpresonal y el disenador grafico por seg-
mentos de mercado, es decir, grupos de consumidores
con caracteristicas comunes. Nuestro reto creativo es
la identificacion de necesidades en el receptor v la
creacion de vinculos entre éstas y el producto
emisor, traduciéndolos en beneficios perceptibles, es
decir, entablar una comunicacion sintonica entre el
cliente y el satisfactor.

4 El reto creativo e innovador del
diseflador gréfico consiste en identificar
necesidades en su receptor y crear vin-
culos entre éstas y las caracteristicas del
producto emisor, traduciéndolos en benefi -
cios perceptibles, es decir, entablar una
comunicacién sinténica entre el cliente

y el satisfactor.
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“ A Jb 2.2 Comportamiento del consumidor

El primer paso para entablar una comunicacion sintoni-
ca es conocer las razones por las que compra la gente:
su motivacioné, sus intereses y preocupaciones en torno
a la compra del producto.| Ledn G. Schiffman define el
comportamiento del consumidor 7 como “la conducta
que los consumidores tienen cuando buscan, compran,
evaluan y desechan productos y servicios que esperan
que satisfagan sus necesidades’ Desde el punto de
| vista de la psicologia existen diversas teorias de estudio
de la conducta’ algunas defienden posturas derivadas
“dela psicologia aplicada, como las teorias conductuales
y otras tienden a manejar principios de psicologia teori-
ca, basandose en el pensamiento psicoanalitico pro-
puesto por Sigmund Freud.
| - Teorias sobre el estimulo y respuesta ,
El pionero en esta escuela fué el cientifico ruso{lvan < En el campo del disefo, podemos
L_Pavlov, quien demostré que era posible hacer que un  apreciar aplicaciones relacionadas
perro generara saliva cuando se le presentaba en la  con la teoria de estinlo v ircopuesta
secuencia adecuada un estimulo condicionado, como, en la repeticién, en cuanto esta se
por ejemplo, carne en polvo, y un estimulo no condi-  planteada para reforzar hébitos de
cionado, es decir, cualquiera que no provocara normal-  compra. Sin embargo el pretender explicar
mente la respuesta. | |Esta teoria sostiene que el apren-  un fenémeno tan amplio como
1 “dizaje se produ'ce cuando una persona responde a un  la decisién de compra con este modelo
| estimulo y es recompensada por dar una respuesta co-  resulta insuficiente pues descarta muchas
| rrecta o castigada por dar una respuesta incorrectasé. variables en juego y simplifica en exceso
o el proceso.
Para explicar el comportamiento del consumidor, el con-
ductismo busca relaciones de estimuio y respuesta en la
situacion de compra.

Teorias sobre el aprendizaje cognositivo
Se caracterizan por oponerse a los postulados conduc- 4 De las teorias expuestas, la del apren -
tistas, tildandolos de demasido mecanlcos[Los tedricos  dizaje cognoscitivo cs li més csticcha
cognoscitivos opinan que las actitudes, creencias y  mente vinculada con ¢l modelo de sintonia
experiencias pasadas de las personas, se combinan debido a la concordancia de sus plantea-
mentalmente para generar cierto conocimiento de una  mientos con el resto del marco (e¢orico que
situacion 9. le integra.

28

6 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor. Prentice Hall. México 1997, quinta edicion.
7 Schiffman, Leén G. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, 5a edicion, México 1997 P 7
8 GODINEZ Paredes Victor, Comportamiento del consumidor,

http:http ://www.geocities.com/CollegePark/Bookstore/5256/mercadotecnia/comportamiento.htm, UNAM
9 |dem



En la doctrina cognositivista se atribuye la conducta de
compra al uso de la experiencia pasada y a un conjunto
de actitudes especificas. Las actitudes firmemente
sostenidas tienden a evitar que las personas presten
atencion a estimulos conflictivos. En una situacion de
mercadotecnia, tales estimulos son los esfuerzos de
publicidad y ventas de los competidores.

Desde este punto de vista se explica el fendbmeno de
lealtad de marcai no se produciran cambios en las pre-
ferencias de marca, sino hasta después que los clientes
potenciales hayan probado otros productos, (para lo
cual se debe trabajar arduamente en una comunicacion
lo suficientemente persuasiva para inducir a los clientes
potenciales a que prueben otros productos). Una vez
que el cliente potencial adquiere un producto de esta
manera, este debe ser mejor que el que habia estado
utilizando o de lo contrario, no se registrara un cambio
duradero en la conducta de compra.

Teoria Gestalt del aprendizaje

| La teoria Gestalt se basa en la percepcion, la experien-

‘cia’y orientacion hacia metas concretas. Los psicdlogos

que defienden esta teoria opinan que el individuo

' percibe una situacion completa en lugar de asimilar sus

componentes en forma aislada, Las personas tienden a
organizar los elementos de una situacion y luego agre-
gan otros de experiencias pasadas, haciendo asi que la
experiencia sea mayor que la suma de las percepciones
aisladas, de modo que al proporcionan ciertas claves
significativas se puede implicar algo mas de lo que se da
en una situacion 1.

Para seleccionar el estimulo apropiado, el disehador
debe conocer tanto como sea posible sobre el mercado
objetivo. Es preciso recordar que la percepcion es selec-
tiva y que cada individuo pasee caracteristicas que
determinan el nivel y la cantidad de esta selectividad.

' 4 Especificamente, en el caso de estu -
dio de Empacadora Faz Faz 19, y en ge-
neral con el resto de las marcas de carnes
frlas, observaremos que el fenémeno de
lealtad de marca es bastante débil ya que
la decisiéon de compra es tomada muchas
veces al momento en el punto de venta
por precio u oferta. Este hecho no con -
tradice la teorla sino que nos advierte que
hay cateqorias en las que la lealtad es
preponderante, como en las pastas de
dientes y otras en donde no lo es.

4 Los modelos arquetipicos empleados
en mensajes publicitarios, como actores
caracterizando dentistas anunciando den -
tificos, son un claro ejemplo de la apli -
cacién de claves significativas.

El publico percibe que el producto anun-
ciado es realmente aprobado por dentis -

tas, lo cual alcanza un nivel persuasivo

mucho mayor que si fucra presentado
por una persons gue no genetara csta
evocacion.

10 VVer Casos de estudio, Capitulo 5, Empacadora Faz, P 140-142, 147-152

" GODINEZ Paredes Victor, Comportamiento del consumidor,

http :http ://www.geocities.com/CollegePark/Bookstore/5256/mercadotecnia/comportamiento.htm, UNAM
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Teorias psicoanaliticas del aprendizaje 12

Basandose en el trabajo original de Sigmund Freud IaS\ < La aplicacion de llamados sexuales
teorias psicoanaliticas sostienen que las personas en mensajes publicitarios es un recurso
nacen con necesidades bioldgicas instintivas, la mayoria | frecuente para llamar la atencion

de ellas, socialmente inaceptables./A medida que la per- " del publico 13.

sona madura y aprende que esos deseos no se pueden

satisfacer de un modo directo,:busca otros medios de

satisfaccion, lo cual desencadena respuestas de subli-

macion, sustitucion y otros mecanismos de defensa que

perfilan patrones de comportamiento.

o

\ A A 2.3 Percepcién y motivacion

La percepcion es el proceso por el cual un individuo

selecciona, organiza e interpreta los estimulos para

integrar una vision significativa y coherente del

mundo 4. Los estimulos son unidades de informacion

; captadas por los sentidos '5, como la forma, el color,
aroma, etc, Estimulos simples como una marca o un
empaque, SON capaces de despertar sensacaonef‘ en ¢l
expectador, es decir, respuestas inmediatas y directas
de los érganos sensoriales (0jos, nariz, oidos, boca,
piel).

{ Interpretacion perceptual

La interpretacion de dichos estimulos se basa en lo que
los individuos esperan ver segun su propia experiencia
anterior,, del numero de explicaciones factibles que
puedan visualizar y sobre los motivos e intereses que
tienen en el momento de la percepcion.

Motivacion

Shiffman describe la motivacion como “aquella fuerza & Las necesidades no se convierten
dentro de los individuos que los impulsa a la en motivadores sino hasta que el
accion”. Esta fuerza impulsora esta produmda por un  individuo esta consciente de la

estado de tension que existe \como resultado de una  situacién it Fo ejemplo, si una
necesidad insatisfecha. El consumidor trata, consciente  persona no sienic [lambre no s~
o inconscientemente de reducir esta tension siguiendo  motivada a comer v por el contrarno si
un comportamiento (la compra) que cree satisfacera su  tiene hambre comera practicamente
necesidad y eliminara el sentimiento de tension (insatis-  cualquier cosa

faccion)

12 Key, Wilson Bryan, Seduccion subliminal, Diana, 2a edicion, méxico 1993 P 76
13 Ver Caplitulo 5, Caso de estudio Ximonco, Disefio de propuestas de campana. P 201

14 Schiffman, Ledn G. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, 5a edicion, México 1997, P 162
5 |dem

16 |[dem. P 183
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Una vez que el individuo ha entrado en actividad como
resultado de la fuerza de motivacion, el que en realidad
alcance la satisfaccion deseada depende del curso de
dicha accién tomada. Los cursos de accion que los con-
sumidores emprenden y sus metas especificas se selec-
cionan a partir de sus procesos mentales y aprendizaje.
Por tal razon, se debe tratar de influir sobre los procesos
cognoscitivos del consumidor.

Analizar como los individuos toman decisiones para
gastar sus recursos en asuntos relacionados con el
consumo: qué compran, por qué lo compran, cuan-
do lo compran, dénde y con qué frecuencia lo usan,
es fundamental para lograr una comunicacion efec-
tiva. Vender significa estimular la percepcion del
comprador para igualar la diferencia entre un estado
motivacional deseado y el actual '7. Naturalmente, el
estado deseado es la decisién de compra. Por lo gene-
ral, la funcion de la publicidad es ayudar a definir esta
situacion actual, describir el ideal de la situacion futura
que se desea, enfatizando las ventajas que supone ool
el paso y presentar al producto como la mas acertada.

En la comunicacion en sintonia, la definicion de la
situacion actual es menos inducida y mas realista en
cuanto que parte de informacion que el consumidor
percibe como la situacién ideal, pasando del nivel intuiti-
vOo a uno interpretativo, con lo que el grado de objetivi-
dad aumenta y por lo tanto el potencial de éxito en la
obtencion de la respuesta esperada (la compra) y la
consecuente satisfaccion se incrementa también.

2.4 Necesidades del consumidor

Ya que la actitud de compra se deriva de la motivacion y
esta a su vez resulta de una necesidad, es de suma
importancia el conocimiento que tengamos de csta
materia. Empecemos por distinguir dos clases de
necesidades: las innatas, que sostienen la vida biologi-
ca, y son consideradas primarias como la respiracion, la
alimentacion, la hidratacion, la proteccion de la intem-
perie y la reproduccién, con sus inherentes satisfac-

< Pensemos en una persona que piensa
adquirir una casa. Este bien especifica -
menftc satisface la necesidad de refugio,
mas o decision del comprador disian
mucho de basarse solamente en dicho
aspecto. Entraran en juego ademas la sa-
tisfaccion de necesidades secundarias

tales como la comodidad de su familia, 31

17 Pedroza Villarreal, Jorge, Comunicacion integral de mercados. Maestria en mercadotecnia, Universidad virtual del

Sistema Tecnoldégico de Monterrey. 9 de Febrero de 1998



tores, el aire, el alimento, el agua, el aire, la vivienda, la  Ia coincidencia de sus valores sociales

ropa, las relaciones sexuales. En contra parte, las con el circulo al que se integraré, la estéli -
7 necesidades adquiridas son aprendidas en respuesta a  ca del inmueble, por sélo mencionar
" lacultura y ambiente. Son la autoestima, el prestigio, el algunos.

| afecto, el poder, el aprendizaje. Por lo general se carac-

terizan por ser de naturaleza psicologica (resultante del

estado subjetivo del individuo y sus relaciones con los

demas) y son de tipo secundario.

En apariencia, esta clasificacion es facil de asimilar. Sin
embargo, en la practica, la toma de decision con
respecto a la compra de un producto implica la sat-
isfaccion de ambos tipos de necesidad, por lo que el
panorama se torna mas complejo. Obvio es senalar que
mientras mas claro tengamos esta amalgama de
necesidades, mas facil serd lograr influir en la
decision final y lograr la percepcion de satisfaccion.

Dada esta problematica, es necesario contar con una
sustento tedrico que permita clasificar y jerarquizar en
forma precisa las necesidades que giran en torno | pro-
ducto, a fin de emitir mensajes que ataquen los puntos
de mayor interés para el receptor.

Teoria de Maslow

Es una de las mas empleadas por los mercadologos Autorrealizacion
para lograr este objetivo. Esta basada en la nocién de IS
una jerarquia universal de necesidades '8 Maslow pos- Necesldades del ego

) ] . . (prestigio, status, autorespeto)|
tula cinco niveles basicos de necesidades humanas, [——

- ; ; . INecesidades soclales
clasificadas en orden de importancia partiendo desde 1

(afecto, amistad, pertenenecia)

las necesidades biogénicas hasta las necesidades Seguridad fisica y emocional '
. A . ccio , estabilidad
psicogénicas. Los individuos tratan de satisfacer las (psbieceidn, arden, estaordedy L

necesidades mas basicas antes de satisfacer las necesi- ' i B
dades superiores, de tal modo que cuando la necesidad  *

basica es razonablemente satisfecha, surge una nueva AEsquema de la piramide de Maslow.
y mas alta a sosegar.

Necesidades fisiologicas

Se requiere su satisfaccion para sostener la vida

biolégica: alimentos, agua, aire, abrigo, ropa, sexo.

Son dominantes cuando estan cronicamente insatis-

fechas 32

8 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor. Prentice Hall. México 1997, quinta edicion. P. 109
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Necesidades de seguridad
Incluyen orden, estabilidad, rutina, familiaridad, con-
trol sobre la vida y el ambiente de uno mismo.

Necesidades sociales

Amor, afecto, sentido de pertenencia y aceptacion.La
gente busca relaciones humanas calidas y se moti-
van por el amor de la familia.

Necesidades del ego

Estas necesidades pueden tomar una orientacion
hacia adentro o hacia fuera o ambas. Las necesi-
dades del ego dirigidas hacia adentro reflejan la
necesidad que tiene el individuo de autoaceptacion,
autoestima, lograr el éxito, independencia, satisfac-
cion personal por trabajo. Las dirigidas hacia fuera
incluyen las necesidades de prestigio, buena fama,
status, reconocimiento.

Necesidades de autorealizacion

La mayoria de la gente no llega ¢ ceficfacer sus
necesidades de ego lo suficiente como para alcanzar
este nivel, el deseo de potencializarse, convertirse
en todo lo que es capaz de ser.

Deseos

En la practica, las necesidades se definen sobre una
base logica, mientras quélTo que uno desea se define
emocionalmente. Los deseos represcntan la manera en
que el consumidor satisface necesidades que han pasa-
do por el filtro de sus valores y sensaciones. Los valores
son aquello que es importante para el individuo, como el
precio, el sabor y la apariencia,, por 10 que resirinoen &
gama de productos que pueden resultar satisfactorios

En todo caso, la gente comprara el sentimiento de
satisfaccion que cree que obtendré al adquirir un
producto. El atractivo de la situacion deseada radic»
en la sensacion positiva de satisfaccion, seguridad
o autoestima que le acompanan. Todo el mundo
quiere tener sensaciones positivas. Buscamos sensa-
ciones de felicidad y queremos que todo lo que com-




pramos contribuya a ellas. En la comunicacién de con-
sumo, por lo tanto, hemos de vincular estas sensa-
ciones positivas al producto. La percepcion que un indi-
viduo tiene de si mismo sirve también para influir en su
Los productos que la gente consume con frecuencia son
seleccionados porque reflejan en forma simbdlica la
autoimagen '¢. De igual manera, la compra de muchos
productos es descartada porque son percibidos como
contrarios a la misma.

2.4.1 Percepcion y satisfaccion
de la necesidad

Segun Phillip Kotler, “Satisfaccién es el estado de
animo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento, o resultado, que se percibe de un pro -
ducto con sus expectativas.” 20

Existen tres niveles de satisfaccion, que son resultado
de la comparacion que el consumidor hace entre el
rendimiento percibido y la expectativa por la que compro
el producto: si el rendimiento es inferior a las expecta-
tivas, el cliente no estara satisfecho. Si el rendimiento
concuerda con las expectativas, habra satisfaccion y
finalmente, si el rendimiento supera las expectativas, el
cliente se mostrara por completo satisfecho, incluso
entusiasmado.

2.4.2 Insatisfaccion

El incumplimiento de una meta o la permanencia de una
necesidad no satisfecha en su totalidad, traen consigo
que el individuo experimente una sensacion de frus-
tracion. La barrera que imposibilita la satisfaccion puede
ser personal, como limitaciones fisicas o econémicas o
bien de tipo social.

La superacion de la angustia y la frustrecion puede
darse mediante la utilizacion de ciertos recursos psi-
colégicos llamados mecanismos de defensa.

19 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor. Prentice Hall México 1997, quinta edicion. P. 162
20 KOTLER, Philip. La direccién de la mercadotecnia, Prentice Hall, 82 edicién, México 1996 Pag. 40



Mecanismos de defensa

Siendo parte de la teoria psicoanalitica, aislaremos su
estudio dada la importancia como soporte en la
creacion de estrategias y conceptos de comunicacion.

Sublimacién: es la manifestacion de las necesi- <@ impulsos conflictivos, como los
dades de forma aceptable. Implica un cambio de sexuales, pueden sublimarse en canales
direccion de los impulsos y emociones hacia canales  socialmente aceptables, como el deporte.
permisibles 21.

Represiéon: mediante este mecanismo el individuo vComo ejempo de represion, observe -
esquiva recuerdos, sensaciones 0 percepciones que  mos el concepto de comunicacién de la
le de producen estados elevados de ansiedad 22, forma  marca de vodka Smirnoff, la desinhibicién
autosensura ante fendmenos o estimulos de con-  de deseos reprimidos por su consumo.
tenidos contrarios a patrones morales de la perso- o o,
nalidad, generando la necesidad o deseo de salir del .
estado de plena conciencia. Algunas veces las
necesidades reprimidas se manifiestan en forma indi-
recta 23 una pareja incapaz de tener hijos puede
rodearse de mascotas o buscar trabajos relaciona-
dos con nifos.

Aislamiento: anulacién de vinculos de la informa-
cion percibida con asociaciones que pudieran causar
ansiedad 24 Un caso de aislamiento es el de la
comunicacion de donacion de érganos postmortem,
donde se evita hablar directamente de la muerte para
evitar que el receptor se aisle e ignore el mensaje,
pues a nadie le gusta pensar en su propia muerte.

Regresidn: es la reaccion a situaciones con un com-
portamiento infantil o inmaduro 25. El individuo regre-
sa a una etapa de su vida en que se encontraba
seguro y alguien se responzabilizaba por el, como
defensa ante la ansiedad. Un comprador, por ejem-
plo, puede llegar a pelear con otro por quedarse con
un articulo en oferta, como se ha manejado en
algunos anuncios para TV del Palacio de Hierro.

Agresioén: asimismo, en ocasiones el individuo que
experimenta frustracién puede recurrir a un compor-
tamiento agresivo a fin de proteger su autoestima 26.

21 Key,wilson Bryan, Seduccion subliminal, Diana, 2a edicién, méxico 1993 P 76

22 |dem

23 Schiffman, Leén G. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, 5a edicion, México 1997, P 102
24 |dem

25 |dem

26 Schiffman, Leén G. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, 5a edicion, México 1997, P 102



Racionalizacién: mediante este mecanismo, se
redefine una situacion frustrante inventando justifica-
ciones plausibles para acciones realizadas o bien,
objetivos que no fueron alcanzados. La raciona-
lizacion es finalmente una distorsion cognoscitiva
inconciente que resulta de una situacion frustrante 27.

Autismo: es la escasa relacion de las necesidades y
emociones con la realidad, con lo que el individuo
alcanza una gratificacién imaginaria para solventar
sus insatisfacciones 28. Una defensa tipicamente
autista es el fantasear con un romance para mitigar
la soledad en respuesta a la frustracion generada por
dicha situacion.

Rechazo o negacidn 29: ofrece una relegacion de la
responsabilidad proyectando la culpa a otra persona.

Introyeccion 30: es la redefinicion de una situaciéon
frustrante al proyectar la culpa de los propios fraca-
SOs e incapacidades sobre otros objetos o personas.
Si es despertada por una sensacion significativa de
insatisfaccion, esta reaccion puede imprimir una acti-
tud definitivamente negativa, incluso fébica hacia la
marca por parte del consumidor.

Identificacion: el individuo resuelve su sentimiento
de angustia o frustracion identificandose subcon-
scientemente con otras personas o situaciones 3'.
Los anuncios que presentan situaciones estereotipi-
cas en que un individuo experimenta una frustracion
y la vence con el uso del producto emisor tienen un
gran impacto en el receptor que se identifica con este
protagonista.

La identificacion también puede darse en situaciones
que no resultan de la frustracion sino que por el con-
trario, son altamente motivantes. Segun Shiffman, el
uso de productos como gatorade u de otras cate-
gorias enfocadas a la autoestima y la superacion
puede incrementar notablemente la autoconfianza.

4 La expresion “Es un pequenio lujo,
pero creo que lo valgo” de la marca
de tintes para pelo Imedia es un ejemplo
de racionalizacion.

VGraﬁco de tematica autista
de la marca Carolina Herrera.

vGatorade. ¢No crees que tu cuerpo
te esta pidiendo algo?, un ejemplo
de campana de identificacion.

36
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Key,wilson Bryan, Seduccién subliminal, Diana, 2a edicién, méxico 1993 P 77
Schiffman, Leédn G. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, 5a ediciéon, México 1997, P 102



El anterior listado compila sélo los mecanismos mas fre-
cuentes. La gente puede proteger su autoestima de frus-
traciones y ansiedades en forma practicamente ilimita-
da. Se ha profundizado ampliamente la investigacion en
materia de mecanismos de defensa y motivaciones
desde un enfoque psicoanalitico. Existen también estu-
dios ampliamente aceptados en mercadotecnia como
componentes metodologicos para el prondstico de posi-
bilidades de éxito o fracaso de productos o servicios.

2.4.3 EIl producto como satisfactor
de la necesidad

Un producto es basicamente un satisfactor puesto a dis-
posicion del consumidor en el mercado. Siempre esta
constituido por una serie de caracteristicas que le dan
un doble sentido de integracion y diferenciacion 32. La
integracion se relaciona con la coincidencia de atri-
butos con otros productos. Esto es el principio de la
percepcion de categorias.

El producto debe cumplir con minimo de expectativas
basicas a fin de ser considerado como opcién. Si pre-
senta un menor numero de caracteristicas que el de los
demas miembros de su categoria (competidores), sera
descartado. Si por el contrario, presenta algun atributo
que le particularice y le ponga en ventaja con respecto a
los demas, tendra mayores posibilidades de ser adquiri-
do. Segun su percepcion, el consumidor identificara los
atributos del producto como ventajas o desventajas. Si
descubre una ventaja que logre una clara diferenciacion,
la reconocera como un valor agregado que le destacara
del resto y le dara una ventaja competitiva.

Un producto no se vende por si mismo. Bombardear
indiscriminadamente al consumidor con las caracteristi-
cas del producto es insuficiente. Las caracteristicas poi
si solas no conectan con sus necesidades. Tampoco las
ventajas. A los consumidores no les importa lo que el
producto haga, sino lo que puede hacer algo por
ellos 33, Hasta este momento, hemos analizado al pro-
ducto desde su implicaciéon psicologica como satisfactor

4 Segun su percepcibén, el consumidor
identificara los atributos del producto
como ventajas o desventajas. Si descubre
una ventaja que logre una clara diferen -
ciacion, la reconocerd como un valor
agregado que le destacara del resto y le

dara una ventaja compelitiva.

32 O'CONNOR, Joseph. La venta con PNL. Urano. Barcelona 1995 P. 42

33 |dem

37



de la necesidad. profundizaremos su estudio en cuanto
a definicion y clasificacion en el tercer capitulo.

2.5 EIl mapa mental del consumidor

Haciendo una breve recapitulacion, recordemos que
para entablar sintonia con el receptor, hemos de identi-
ficar su mapa perceptual, que es la suma de creen-
cias, valores y criterios de evaluacién que mantiene
en relacion con la marca y el producto y contrastarlo
con las caracteristicas que ofrece el mismo a fin de des-
cubrir si existe coincidencia. Si el consumidor cree que
el producto coincide con su idea de lo que este debe ser
(valor pecibido) de acuerdo a su propio sistema de eva-
luacion, es decir, criterio, realizara la compra.

Los elementos que condicionan y modifican la con-
ducta de consumo son por lo tanto, las creencias,
los valores, y los criterios.

2.5.1 Creencias

Son asentimientos conscientes a una idea o realidad
sin necesidad de una demostracién evidente de la
misma 34 Para Shiffman 35, son declaraciones verbales o
mentales que reflejan el conocimiento y evaluacion par-
ticulares de una persona respecto de alguna idea o
cosa. Las creencias van unidas a la percepcion, siendo
sus resultados mucho mas firmes que, por ejemplo, los
de la imaginacion. Segun Pierce, eliminan la duda y con-
tienen una regla de accion. Cuando un individuo cree
algo, se comporta de modo congruente con csa
creencia3¢. Si esta persona cree que una maicea puedc
satisfacer su necesidad, tendra una intencion de compra
37, es decir, una actitud 3¢ de compra positiva hacia ella,
generando una autoinstruccion de comprar la marca o
tomar una accion relacionada con esta.

2.5.2 Valores

Filosoficamente, los valores son objetos de juicio que
orientan o motivan la conducta de un grupo o sector

34 Diccionario encicloppedico Salvat.Salvat editores, SA. Barcelona 1978 Pag. 905

35 Schiffman, Leén G. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, 5a edicion, México 1997, P 659

36 DILTS, Robert. Las creencias Caminos hacia la salud y el bienestar Ediciones Urano Barcelona, 1996

37 PEDROZA Villarreal, Jorge. Comunicacién integral de mercados. Maestria en mercadotecnia, Universidad virtual
del Sistema Tecnolégico de Monterrey. 9 de Febrero de 1998.

38 Entendemos por actitud la definicion de Shiffman: una predisposicion aprendida para conducirse de una manera
consistentemente favorable o desfavorable respecto de un objeto dado.Schiffman, Ledn G. Comportamiento del

38



social 3¢. Son entidades colectivas de indole cultural,
generados desde un punto de vista subjetivo, emotivo y
socialmente determinado.

En el campo de la comunicaciéon de consumo, los
valores son aquello que es importante para el
cliente. Con frecuencia son estados emocionales 4 que
tienden o se alejan de la satisfaccion de la necesidad.

Valores universales

Como ya se menciond, la gente no compra productos,
sino el sentimiento de satisfaccion que estos represen-
tan, es decir, imagenes mentales. Segun Alejandro
Ochoa, muchas de las marcas de mayor éxito en el
mundo asocian su imagen con algun valor universal 41,
que son conceptos abstractos positivos aceptados como
valiosos y deseados a nivel universal: pueden estar lis-
tados como prioridades en la vida de cualquier habitante
del planeta y han estado presentes durante toda la his-
toria de la humanidad. Ahora bien, esto no quiere decir
que un recurso, en apariencia tan sencillo como la aso-
ciacion del producto con un valor universal sea una solu-
cion infalible. Primero se debe constatar que esta aso-
ciacion tenga cabida en el mapa perceptual del con-
sumidor para saber si esta tendra impacto o si simple-
mente sera ignorada.

Para que la relacién con un valor —sea universal o no—
funcione como argumento persuasivo, es necesario
cumplir con dos condiciones: tener un buen producto
y un beneficio real.

Ochoa senala como bases en que se sustenta el éxito
de su teoria:

1. Homogenizacion de productos y servicios
(factor de diferenciacion)

2. Consumidores mas exigentes
(evasion de mensajes publicitarios)

3. Compras emocionales: la gente no toma deci-
siones basadas en hechos, toma decisiones emo
cionales y luego las racionaliza.

< Ejemplos de valores frecuentemente
asociados con el consumo de bienes

y servicios son salud, amor, prestigio,
diversion, poder, éxito, aprendizaje.

4 Los valores universales son:
Amistad

Seguridad

Exito

Progreso

Juventud

Unién familiar
Autosuperacion
Regreso a lo basico
Libertad
Vanguardia
Independencia
Autoconfianza
Prestigio

consumidor, Prentice Hall, 5a edicion, México 1997, P 657

3% Diccionario encicloppedico Salvat. Salvat editores, SA. Barcelona 1978 Pag. 3263
40 O'CONNORS, Joseph. La venta con PNL. Urano. Barcelona 1995 P. 45

41 OCHOA, Alejando, La teoria de los valores universales en mercadotecnia Origina Afio 3, numero 38, Edicion espe-

cial Atlanta 1996 Gilardi editores, México DF, 1996 Pags. 52-53
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4. Crisis social de valores: a medida que esta se
hace mas profunda, la gente busca encontrar
valores en todo lo que le rodea.

5. Necesidad de construccion de marcas

Sin embargo, no se puede partir de la asociacion de un
valor universal a un producto, sino del valor con el que
lo asocian sus consumidores segun el principio de posi-
cionamiento: no crear algo nuevo y diferente sino mani-
pular lo que ya esta en la mente, es decir, revincular las
conexiones que ya existen 42,

2.5.3 Criterios

Los criterios son los parametros 43 mediante los cuales
el consumidor evalua la importancia y el valor del
producto como satisfactor a su necesidad. Si se
quiere entusiasmar a una persona con algo, se deben
utilizar sus criterios y no los propios 4. Los criterios son
valores aplicados a un contexto determinado. Se uti-
lizan para sopesar como satisfacer una necesidad.

Tanto los valores como los criterios impulsan a acer-
carse a lo positivo o alejarse de lo negativo.

Equivalencia de criterio

La equivalencia de criterio es aquello que debe ocurrir
para que este se cumpla, o sea, es el conjunto de requi-
sitos cuyo cumplimiento es necesario para satisfacer el
criterio del consumidor. Cuando el producto iguala los
criterios del consumidor, habra venta.

Tipos de criterios

Términos duros: aquellos que pueden plantearse obje-
tivamente: un presupuesto determinado, un numero fijo,
una fecha concreta.

Términos blandos: son subjetivos, sus parametros
cambian segun la opinion individual del consumidor:
mas o menos facil de usar, mas agradable, etc

4 Algunos ejemplos de criterios son
el precio, el tiempo que el producto dura
en buen estado, la sequridad y velocidad

con que desempefia su funcion.

42 RIES, Al. Posicionamiento Ed. McGrow Hill México DF, 1994 P. 7

43 O'CONNORS, Joseph. La venta con PNl Urano. Barcelona 1995 P. 53

44 |dem
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Los criteros no son logicos, sino emocionales. No se
puede influir en ellos con argumentos pero si se puede
cambiar su significado. esto es conocido como reen-
cuadre.

Cuando una persona no ha pensado bien en cémo
sabra cuando cierto criterio se ha cumplido, ni cuales
son los subcriterios o criterios equivalentes, es muy
posible que se sienta confusa en cuanto a la manera de
lograr lo que quiere o abrumada por la idea de lograrlo.
Si se desmenuza un criterio en sus partes componentes,
se sabra que es y qué hace falta para satisfacerlo.

Niveles de criterio en la toma de decisiéon
del consumidor

No todas las decisiones de consumo requieren el mismo
nivel de busqueda de informacion para efectuarse, pues
pueden ir de lo mas basico e informal a verdaderas
investigaciones . En este estudio, nos basaremos en los
tres niveles de solucion propuestas por Schiffman 45:

Solucion extensiva del problema

En este nivel no se tiene un criterio establecido para
la evaluaciéon de una categoria de producto (o de
marcas en especifico de esa categoria).El consumi-
dor requiere mucha informacion para establecer una
serie de criterios y por ende un juicio.

Solucién limitada del problema

Se cuenta con criterios basicos para evaluar la cate-
goria de producto y varias marcas en esa categoris,
aungue no se han establecido plemanenie pieicien
cias al respecto. La busqueda de informacion adi-
cional es mas precisa para lograr una distincion de
detalles (beneficios adicionales)

Comportamiento rutinario de respuesta

El consumidor tiene cierta experiencia con la cate-
goria del producto y una serie de criterios bien
establecidos con los que evaluan y prefieren las mar-
cas de dicha categoria.

45 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, 5a edicion, México 1997, P 565

41



2.5.4 Actitud de marca

Entenderemos por actitud de marca el juicio final del
consumidor respecto a la percepcion que ha obtenido de
una marca y su comunicacion y la evaluacion y com-
paracion que ha efectuado mentalmente sobre ella. La
actitud de marca, por lo tanto, es el mapa perceptual
del individuo aplicado y enfocado a la satisfaccion
de una necesidad. Si el consumidor mantiene tras este
proceso mental una actitud positiva sobre la marca y
cree que su producto coincide con su idea de satisfactor
de acuerdo a sus criterios la favorecera en el momento
de la eleccién y compra.

El concepto en si constituye una actitud de marca y de
su significacion depende si esta es positiva o negativa,
lo cual infliura decisivamente en la intenciéon de compra
del consumidor.

Intencion de compra

Se emplea este término cuando ya existe una actitud de
compra positiva por parte del individuo, es una auto-
instruccion enfocada a tomar una accion relacionada
con la compra.

Modelo de actitud de marca

Afin de lograr una aplicacién practica de las propuestas
de Maslow, estudiaremos ademas el modelo de Pedroza
Villarreal 46, donde plantea una clasificacién de estrate-
gias 47 de comunicacion de acuerdo al tipo de necesidad
que satisface el producto emisor. La evaluacion por
parte del receptor tiene un componente racional g

dirige la seleccion (seleccion légica) y tiene adenias un
componente emocional que energiza la seleccion. (el
sentimiento que despierta la marca en el receptor).

Pedroza considera dos tipos de estrategias comiuiii-
cacion: informacional y emocional, que a su vez
pueden tener dos niveles: alto y bajo riesgo, [a primera
tendiendo a la formacion de habitos y la segunda a la
autosatisfaccion de deseos.

4 La actitud de marca es el juicio final
del consumidor respecto a la percepcion
que ha obtenido de una marca (y su
comunicacion) y la evaluacion y compara -
cién con su mapa perceptual.

46 PEDROZA Villarreal, Jorge, Comunicacion integral de mercados. Maestria en mercadotecnia, Universidad virtual

del Sistema Tecnologico de Monterrey. 9 de Febrero de 1998

47 Ver estrategia y estrategias de comunicacion en el capitulo cuarto: en el sentido en que ahi se definen los princi-
pios de la estrategia, el modelo de actitud de marca se desarrolla en el plano de la ejecucion tactica de la estrategia.
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MODELO DE ACTITUD DE MARCA

Informacional Emocional
DEMOSTRACION EJECUCION <« Enfoque creativo
PENSAR SENTIR
Alto riesgo SENTIR PENSAR
HACER HACER

RECORDACION  ATENCION

HACER HACER
Bajo riesgo PENSAR SENTIR
SENTIR PENSAR
< Enfoque creativo
(Formacién de habitos) (Autosatisfaccion

Complacen los sentidos)

La combinacion de los tipos y los niveles da un total de
cuatro clases: informacional de alto riesgo, informa-
cional de bajo riesgo, emocional de alto riesgo, emo-
cional de bajo riesgo, cada una de los cuales requiere
de un tratamiento tactico especifico en base a una
secuencia de busqueda de respuesta por parte del
receptor.

Actitud informacional de alto riesgo < Ejemplos de productos de alto riesgo
informacional son automoévilcs, casas,

El tipo de productos agrupados en esta clase se  seguros, fondos de retiro, etc

definen por ser de un alto valor econdmico y sobre =~

todo, que implican una decision que influird de P

manera importante en la vida del consumidor, e e M

dado lo cual, la secuencia de respuesta buscada en s ﬂ )

y comunicacion sera PENSAR - SENTIR - HACER, ' ) '

es decir, es una compra dificil uqe se realiza después

de una evaluacion meticulosa de los beneficios y con-

secuencias que de ella se desprendan B

4
A Fondo de retiro Estrella. Depende de
La gama de necesidades que satisfacen van desde  Usted elegir su estilo de vida cuando se

las de seguridad hasta las de aurorrealizacion 4. retire. Ejemplo de demostracion de un pro -

ducto de alto riesgo informacional

48 \er Teoria de Maslow en este mismo capitulo.
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El enfoque creativo tendera —entre otros recursos—
a la demostracion.

4 Productos de clase informacional de
Actitud informacional de bajo riesgo bajo riesgo son principalmente enceres
Esta clasificacion se caracteriza por cubrir necesi- y articulos para el hogar.
dades de seguridad y ser resultado de decisiones de ‘
compra que perduran y tienen cierto grado de sig-
nificaciéon en la vida del consumidor en cuanto a
su utilidad pero que no son tan determinantes
como los de alto riesgo, en costo o consecuencia de
insatisfaccion.

La secuencia de respuesta correspondiente es
HACER — PENSAR — SENTIR.
Su compra NO implica un alto nivel reflexivo.

El enfoque creativo apropiado para este tipo de pro- t General Electric. Tecnologia que hace
ductos sera cualquiera que logre la recordaciéon de la  tu vida en familia més fécil, comoda,mejor
marca.

Actitud emocional de alto riesgo vSon productos de clase emocional
Estos productos se caracterizan también por ser de  de alto riesgo los cosméticos, ropa,
costo elevado pero su compra no implica una influen-  joyeria, etc
cia importante como las de la clase de alto riesgo. la :
satisfaccion perseguida en su adquisicién tiende
a complacer necesidades del ego 4.

La secuencia de respuesta buscada sera SENTIR —
PENSAR — HACER, pues como su nombre lo indica,
la decision de compra es emocional.

El alto riesgo proviene de la frustracion despren-

dida de una posible desilusion tras la compra del e
producto. ; -4 %

Avon. 12 semanas en el tunel del
El enfoque creativo de esta clase se denomina de eje - tiempo

cucién, refiriéndose al la intencion despertar el deseo

por el producto por parte del consumidor potencial al

verle en accion o incluso a modelos arquetipicos

gozar de sus beneficios en la comunicacion emitida

49 |dem



Actitud emocional de bajo riesgo

Engloba la totalidad de productos de compra por
impulso, que ofrecen satisfaccion inmediata a
deseos o0 antojos generados en el momento de la per-
cepcion del estiimulo generado por la marca, sea este
visual o de cualquier otro tipo. Solucionan necesi-
dades secundarias.

Obviamente, la secuencia es HACER — SENTIR —
PENSAR. Son de bajo riesgo pues si no logran satis-
facer la espectativa de la persona no causan mayor
efecto en su estado animico y son simplemente
desechados.

El enfoque creativo adecuado para este tipo de pro-
ductos es la captacion de atencion.

‘ Alimentos procesados, golosinas,

refrescos, bebidas alcohdélicas, botanas y

frituras son productos de clase emocional

de bajo riesgo.
Sobo hay un pave DELICATESSEN!

Homere pres e Ralesl vaee «
bbb ek e
DR, jogreita a

| mejor subor de pave’

A San Rafael. Solo hay un pavo deli -

catessen.
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2.6 Resumen del capitulo

Cuando un consumidor siente una necesidad, entra en
un estado de tensién que buscara eliminar comprando,
evaluando y desechan productos y servicios que espera
que satisfagan su necesidad.

Existen dos clases de necesidades: las innatas, que
sostienen la vida bioldgica y las adquiridas, aprendidas
en respuesta a la cultura y ambiente.

La toma de decision con respecto a la compra de un pro-
ducto implica la satisfaccion de ambos tipos de necesi-
dad.

Un producto debe cumplir con minimo de expectativas a
fin de ser considerado como opcion de compra. Si pre-
senta un menor numero de caracteristicas que la com-
petencia, sera descartado. Si por el contrario, presenta
algun atributo que le particularice y le ponga en ventaja
con respecto a los demas, tendra mayores posibilidades
de ser adquirido.

Segun su percepcion, el consumidor identificara los
atributos del producto como ventajas o desventajas. Si
descubre una ventaja que logre una clara diferenciacion,
la reconocera como un valor agregado.

Las creencias, valores y criterios (en suma, mapa per-
ceptual) que mantenga el consumidor con respecto al
producto condicionaran y motivaran la compra.

La actitud de marca es, dicho mapa aplicado y enfocado
a la satisfaccion de una necesidad. Si el consumidor
mantiene tras este proceso mental una actitud positiva
sobre la marca y cree que el producto coincide con su
idea de satisfactor de acuerdo a sus criterios la {avore-
cera en el momento de la eleccion y la compra
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2.7 Terminologia

Comportamiento del consumidor

Es la conducta que los consumidores tienen cuando
buscan, compran, evaluan y desechan productos y ser-
vicios que esperan que satisfagan sus necesidades.

Creencias
Asentimientos conscientes a una idea o realidad sin
necesidad de una demostracion evidente de la misma.

Criterios

Parametros mediante los cuales el consumidor evalua la
importancia y el valor del producto como satisfactor a su
necesidad.

Estimulo
Unidad de informacion captada por los sentidos.

Mapa perceptual

Suma de creencias, valores y criterios de evaluacion
que el consumidor mantiene en relacion con la marca y
el producto en comparacion con las caracteristicas que
ofrece el mismo a fin de descubrir si existe coincidencia.

Motivaciéon

La fuerza dentro de los individuos que los impulsa a la
accion”. Es producida por un estado de tensiéon que
existe como resultado de una necesidad insatisfecha. El
consumidor trata, consciente o inconscientemente de
reducir esta tension siguiendo un comportamiento que
cree satisfacera su necesidad y eliminara el sentimiento
de tension.

Necesidades

Existen dos clases: las innatas o primarias, que son
necesarias para sostener la vida biolégica, como la res-
piracion, la alimentacion, la hidratacion, la proteccion de
la intemperie y la reproduccion. Las adquiridas o secun-
darias, de naturaleza psicolégica y que son aprendidas
en respuesta a la cultura y ambiente: autoestima, pres-
tigio, afecto, poder, aprendizaje.

A
4 |



Percepciéon

Proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para integrar una vision signi-
ficativa y coherente del mundo.

Proceso de venta

La venta tiene lugar cuando la gente decide satisfacer
sus necesidades a través del intercambio, que es el acto
de obtener de alguien un producto que se desea ofre-
ciendo algo a cambio. El intercambio es un proceso de
generacion de valor. Tanto el vendedor como el com-
prador han de quedar en mejor situacion de lo que se
encontraban antes de llevarlo a cabo.

Satisfaccion

Estado de animo de una persona que resulta de com-
parar el rendimiento, o resultado, que se percibe de un
producto con sus expectativas.

Valores

Objetos de juicio que orientan o motivir [ conducta del
individuio. En el campo de la comunicacion de consumo,
son aquello que es importante para el cliente. Con fre-
cuencia son estados emocionales que tienden a o se
alejan de la satisfaccion de la necesidad.
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CAPITULO 3
La investigacion de consumo

Es el enfoque sistematico y objetivo hacia el desa- 4 Lograr la competencia emotiva entre
rrollo y provision de informacién para el proceso de el mercado y el producto es saber y com -
toma de decisiones en el diseiio de mercadeo 'y de prender por qué o por qué no se realiza la
comunicacion de consumo. Para entablar la sintonia  compra. Lograr la confianza del consumi -
que deseamos es necesario comprender por qué el pro-  dor es basico. Una comunicacion bidirec -
ducto es comprado por el mercado o por qué no. Esta  cional, en la que este pueda darse cuenta
informacién nos permite generar una propuesta de venta  que se le da importancia a sus necesi -
satisfactoria y fundada, no intuida. La comunicacion di-  dades y opiniones, es lo que conquistara,
senada en forma especulativa puede diferir demasiado  recuperard o mantendré su intencién de
de la percepcidn del mercado y fracasar faciimente. compra.

3.1.1  Planteamiento del problema

Un problema correctamente planteado esta parcial -
mente resuelto 2. El planteamiento del problema implica

la descripcion objetiva y real del mismo, concretando las

causas y los limites que le caract

erizan 3, mediante el establecimiento de objetivos y pre-

guntas de investigacion. dichos elementos daran pie al

establecimiento de hipotesis cuya comprobaciéon hara

posible la solucién del problema. En términos de disefo

es el desarrollo de la propuesta creativa y su ejecucion.

En el momento en que tenemos idea de qué informacion
hemos de obtener sobre el consumidor, estaremos en
posibilidad de elegir la forma en que lo haremos. En este
tipo de decisiones, sin embargo, también existe riesgo
de error. Intentamos reducir la incertidumbre que conllc

va el problema mediante datos reales, obtenidos y
medidos mediante criterios que avalen su calidad y por
lo tanto minimicen el riesgo de error:

Criterios cientificos ¢

Precision. La informacion ha de ser clara, concreta
y exacta.

Obijetividad. también debe ser fiel e imparcial.
Validez. tiene que reflejar la realidad que representa

! KINNEAR, Thomas C., Investigacion de mercados, McGraw Hill, México 1981 P. 23
2 ACKOFF, R., The design of Social research, Universidad de Chicago, 1953

3 HARVATOPOULUS, Yannis, £/ arte de |a encuesta, Deusto, Bilbao P. 13

4 |dem
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Criterios practicos s

Pertinenecia. debe ser adecuada al problema.
Factiblilidad. Su obtencion debe ser rapida y posible
en cuanto a las posibilidades econémicas.

3.1.2 Objetivos de investigacion

Los objetivos de investigacion dependen del estado de
conocimientos existentes ¢ sobre el problema, que por
légica podran ser:

Explorar, cuando el problema es nuevo.
Verificar, comprobar la validez de las hipétesis.
Describir, con un enfoque cuantitativo el problema.

3.1.3 Preguntas de investigacion

Antes de especificar los objetivos de investigacion, es
conveniente formular preguntas que esbocen el proble-
ma y sugieran lineas de accién para el desarrollo de la
invetigacion ¢. Mientras mas precisas sean las pregun-
tas, haran mas claro el panorama de la investigacion. La
idea es “establecer los limites temporales y espaciales
del estudio” 0 y perfilar de manera tentativa las unidades
de observacion: el consumidor, la competencia, etc.

3.1.4 Especificacion de objetivos

El método de especificacion de objetivos del Western
States Training Associates 8 facilita el proceso mental
para el desarrollo de actividades. Consiste en responder
una serie de preguntas enfocadas al logro del objetivo.
A medida que las incognitas son resueltas, se va clarifi-
cando y organizando el camino a seguir.

Este método fué disefado como una herramienta de
superacion personal. Sin embargo, es lo suficiente-
mente flexible para adaptarse a practicamente cualquier
campo. Orientando de manera correcta las pregunas
originales, es de gran utilidad para determinar objetivos
de investigacion ' y comunicacion

4 se recomienda analizar los objetivos
de investigacion establecidos en los casos
de estudio en el capitulo 5 7. Ej: Obtener
informacién para establecer una sin -
tonia que favorezca el entendimiento
con el consumidor: descubrir sus
necesidades asociadas con la marca,
como cree que puede satisfacerlas, que
identifica en los productos Faz como
un valor y con qué criterios lo evalia.
4 Para tener una idea m4s clara sobre
sobre la elaboracion de preguntas de
investigacién, se recomienda observar las
preguntas guia en los casos de estudio en
el capitulo 5°

Ej: ¢Qué valor nutrimental creen que

tienen las carnes frias?

4 Preguntas originales del método
de especificacion de objetivos:
1. ¢Qué deseas?
2. ¢Cobmo sabras cuando lo has logrado?
3. ;Donde, cuando y ante quici
mantener el objetivo?
4. ;Cudles son los recursos disponibles
mas utiles para logrario?
5. ¢Qué consecuencias vendran con
su cumplimiento?
6. . Qué hace falta para cumplirlo?
7. ¢El 1er paso para lograrlo es claro
y alcanzable?
8. ;Se cuenta con mas de una

alternativa?

56 |dem
7 Objetivo de investigacion, P 144 y 195

8 Guias para la definicion de creencias, valores y criterios P 144 y 196 y Preguntas de investigacion, P 146 y 198

9 HERNANDEZ Sampieri, Roberto, Metodologia de la investigacion. McGraw Hill, México 1997. P 12

10 ROJAS Soriano, R. Guia para realizar investigaciones sociales. UNAM, México 1980.

1 Western States Training Associates, NLP of Utah, PELLEGRINI Poucel, Margarita Elisa. Taller de evaluacién,
Maestria en Diseflo Grafico, Facultad del Habitat de la Universidad Autonoma de San Luis potos|
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1. ¢Qué informacion se necesita? 9. ¢En qué tiempo se planea lograrlo?
Enunciar el objetivo 12 a investigar y dividirlo en  10.;Qué obstaculos hay en este
pequenas unidades, es decir, objetivos particulares. momento?

2. ¢Coémo se evidenciara el resultado?
Asegurarse de obtener informacion que resulte util
para desarrollar la propuesta de comunicacion.

3. ¢Donde y cuando se buscara la informacion? 13
Mediante el establecimiento de las preguntas de
investigacion se han establecido ya hipétesis preli-
minares. En esta etapa se plantean alternativas para
la eleccidon del método y la técnica de investigacion a
emplear4.

4. De los recursos con los que se cuenta, ¢ Cuales
son los mas utiles para lograr el objetivo?
Cosideremos el siguiente abanico de recursos por
parte del disefador: conocimiento del mercado, lide-
razgo, experiencia, capacidad técnica y creativa, per-
sonal capacitado y suficiente; por parte del proyecto:
penetracion de marca en el mercado, capacidad de
produccion, capacidad de distribucion, presupuesto
suficiente, entre otros. Un analisis de estos elemen-
tos permitira definir la situacion real y cual o cuales
de ellos pueden resultar decisivos.

5. ¢Qué consecuencias vendran con la compro-
bacion de las hipotesis? esta es una etapa de pre-
visualizacion de soluciones. La especificacion de
objetivos, la definicion de preguntas e hipotesis de
investigacion 15 abren alternativas de solucion.

Si las hipotesis son correctas, se puede seguir el
camino que se ha previsualizado. No obstante, hay
que preveer el caso de que las suposiciones sean
incorrectas y por lo tanto, la sulucidn distinta.

6. ¢Cuadles recursos hacen falta para cumpilir el
objetivo? Del analsis hecho hasta el momento,
reconocer elementos a fortalecer o incluir para lograr
el éxito del proyecto.

12 Por su enfoque a la autosuperacion, la version original del método implica enunciar el objetivo en forma positiva: es
mas facil acercarse alo que se quiere que alejarse de lo que no se quiere. Rara vez se enunciara un objetivo en forma
negativa en términos de mercadeo.

13 Nuevamente, se omite una parte del método original: ante quién manter el objetivo. Sin embargo, recordemos que
nuestra responsabilidad es con el cliente y le habremos de reportar la informacion y los resultados obtenidos

4 Ver: técnicas de investifacion de mercados en este capitulo, P 75.

15 Ver Formulacion de hipétesis, en este capitulo, P54
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7. ¢El primer paso para lograr el objetivo es claro
y alcanzable? En caso contrario, hay que depurar
las respuestas iniciando nuevamente el proceso.

8. ¢Se cuenta con mas de una forma para lograr-
lo? Es recomendable disponer de al menos tres
alternativas para llevar a cabo la investigacion, en
cuanto a método y técnica, para poder realizarla de
la manera mas confiable o bien, mas factible.

9. ¢En qué tiempo se planea lograrlo? Desarrollar
una calendarizacion y un plan de gestion realista y
posible.

10. ¢Qué obstaculos hay hasta el momento?
Nuevamente, revisar los recursos con que se cuenta,
aquellos de los que se carece y factores ajenos a
nuestro control, como permisos, equipo y personal
para el levantamiento de encuestas, temporalidad
del consumo (alto o bajo consumo), etc.

3.2. Formulacion de hipotesis

Una vez establecidas las preguntas de investigacion, se
se buscan explicaciones tentativas para las mismas, es
decir, se formulan hipotesis, las cuales se caracterizan
por ser enunciados propositivos ya que no afirman
hechos y pueden o no ser verdaderas.'® Deben referirse
a una situacion real's, pues solo pueden someterse a
prueba en un universo y contexto bien definido2o.

Las hipotesis establecen relaciones entre variables, que
son términos que pueden adquirir diversos valoreszz,
Dichos términos, asi como su relacion, deben ser com-
prensibles, precisos, concretos y factibles de ser medi-
dos 23, de lo contrario obtendremos datos que no nos
proporcionaran ninguna ayuda para desarrollar la
prouesta de diseno. Al formular la hipotesis, debemos
considerar también la existencia de técnicas o he-
rramientas de invesigacion con que podamos recolectar,
analizar y verificar la informacion 24.

. A esta altura del proceso corresponde
sequir la etapa de elaboracién del marco
tedrico 6. Hemos omitido esta etapa pues
en la préactica, se debe contar con un
cuerpo de conocimiento que evite una
revision exhaustiva de literatura para el
desarrollo de cada proyecto. No obstante,
cada caso es unico y frecuentemente
exige consultas tanto bibliograficas como
con especialestas con la finalidad de
resolverlo.

< Ver las hipétesis de los casos

de estudio en el capitulo 5 17.

Ej: H1: las carnes frias son percibidas
como un alimento nutritivo. Esta
hipotesis no especifica textualmente

el grupo social, espacio y tiempo
correspondiente, pues estos ya habian
sido delimitados con anteniondad en el
protocolo de dicha investigacion 21

4 Ejemplos de variables son la percep
cidn de nutricion de un alimenio en un
grupo, el consumo de carnes frias en un
sector social, el aspecto, olor o sabor de
un producto, como la carne. En muchas
ocasiones las variables en nuestras
hipétesis seran creencias, critcrios

o valores del grupo de consumidores que

estemos investigando

6 HERNANDEZ Sampieri, Roberto, Metodologia de la investigacion. McGraw Hill, México 1997. P 21

17 Establecimiento de hipétesis, P 146

6 HERNANDEZ Sampieri, Roberto, Metodologia de la investigacion. McGraw Hill, México 1997. P 76

19 |dem, P 80

20 ROJAS Soriano, R. Guia para realizar investigaciones sociales. UNAM, México 1980

21 Caso de estudio Faz, Capitulo 6, P 145

22-24 HERNANDEZ Sampieri, Roberto, Metodologia de la investigacion. McGraw Hill, México 1997. P 77 a 81
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3.2 Proceso de investigacion
de mercados

El planteamiento del plan de investigacion es enganosa-
mente sencillo: determinar que informacion se requiere,
que es lo que se va a hacer para conseguirla y cuanto
tiempo se va a invertir es ello. En la practica, se torna un
proceso mas complejo pero siempre bajo los mismos
principios. Lo primero que se debe pensar es que infor-
macién se necesita obtener realmente. Por lo tanto uno
debe preguntarse ¢ Quién es el consumidor del produc-
to? ¢ en cuantos grupos puede dividirse? La respuesta a
estas interrogantes nos llevara a una segmentacion 16
del mercado del producto en grupos de personas que
guardan patrones semejantes de consumo. Una vez
delimitada, diferenciada y cuantificada la segmentacion,
se iniciara la construccion del perfil de cada uno de
estos grupos, para lo cual se delimitaran las unidades de
informacion a obtener, es decir, ;,qué debo saber del
consumidor 277

El proceso inicia cuando se tiene el primer contacto con
el cliente. Este puede darse por su propia iniciativa o por
nosotros mismos. Comunmente nos interesamos por un
proyecto cuando se vemos una oportunidad de desa-
rrollo. Ese producto con una pésima publicidad, o con
un empaqgue inadecuado, son proyectos de disefio en
potencia. Sin embargo, no basta con estar a la caza de
este tipo de oportunidades. Hace falta un enfoque sis-
tematico y confiable para la obtencion de nuevos
proyectos. Esta actividad es la prospectacion.

3.2.1 Prospectacion

Prospectar es identificar y calificar oportunidades, deter-
minar quienes son clientes potenciales y sus necesi-
dades de comunicacion 28. La idea central es la eficien-
cia en la busqueda de clientes. Una compania minera no
excava a diestra y siniestra para encontrar oro, hace
elaborados estudios antes de decidir en donde realizar
la explotacion sin perder tiempo y recursos en terreno
esteril. Lo mismo debe ocurrir en nuestro campo.

26 Segmentacion de mercados, Capitulo 3, P 93
27 La respuesta a esta interrogante se describe a lo largo del capitulo anterior
28 O'CONNOR, Joseph, La venta con PNL, Urano, Barcelona 1997, P. 87



Proceso de prospectacion

1. Analisis econémico

Calcular con exactitud el ingreso necesario para
operar en numeros negros mas 20% para contingen-
cias y dividirlo en dias y horas habiles para estimar el
costo del servicio por hora. Esto dara una idea del
tipo de proyectos y los montos que hay que aspirar.

2. Evaluacion de fuerzas y debilidades

Said Ossio 29, director de desarrollo de negocios de la
agencia Lippncott & Margulies de San francisco afir-
ma que “El primer paso es saber quién eres y
después, quénes son tus clientes”. La clave para ini-
ciar la prospectacion es saber que es lo que se busca
y que se ofrece 3. Partiremos de un autoanalisis en
el que se determinen las ventajas que ofrecemos
como disenadores, que problemas somos capaces
de resolver, con que tipo de disefio esramos familia-
rizados, con qué clase de clientes nos resulta mas
facil tratar, qué segmentos de consumidores conoce-
mos mejor. “Si estuviera empezando una
prospectacion, buscaria una industria que me apa-
sione o de la tengo algun conocimiento y profun-
dizaria en ella,” sefala Osio.

3. Plan de mercadeo

Hecho esto, sabremos que clase de empresas debe-
mos buscar, a quién contactar, que decir. Habran de
localizarse bases de prospectos 3!, que son publica-
ciones comerciales tales como la Seccion Amarilla, el
catalogo de CANACINTRA y diversos portales en
Internet como Adnet.com.mx que contiener inforna-
cion sobre empresas y consumidores.

4. Categorizacion y asignacion de jerarquias

Una vez que se tiene acceso a la inforiacion, el
siguiente paso es delimitarla asignando categorin~ v
jerarquizandolas. Una forma sencilla de lograrlo es
definir las areas de accion en las que se quiera incur-
sionar. La delimitacion de categorias en el caso de la
comunicacion comercial puede darse por productos

29 HARPER, Laurel, Growing your firm, HOW special typography + enfirmental graphics, january/February 1998, F&W
publications, Cinncinati, P. 98

30 O'CONNOR, Joseph, La venta con PNL Urano, Barcelona 1997 P. 87

31 HAYS, Tod Alan, Don’t be your best keep secret HOW the bottomline design magazine Annual self-promotion issue.
Octubre 1995.



de consumo final o de consumo industrial, es dedir,
los que ya estan listos para llegar a las manos del
consumidor y los que son aun considerados como
materia prima para el producto final y después dividir-
los en las variantes en que se tenga interés o expe-
riencia. Otro criterio de prospectacion puede ser por
tipo de mercado o de consumidor. Los productos que
compondrian cada categoria de consumo serian
prospectos por asociaciéon a un segmento, prefe-
rentemente, de un mercado especifico con el que se
tenga experiencia o posibilidad de contacto.

David Goodman 32, consultor de negocios de
Califomnia, recomienda delimitar cinco categorias 33
de clientes e ingresar prospectos para cada una de
ellas.

Ya integradas la listas de prospectos hay que hacer
una investigacion previa para determinar si la jerar-
quia es viable o0 no, sobre todo en cuanto a la opor-
tunidad real que representa cada prospecio. [+
importantes para determinarlo son el numero de pro-
ductos que comercializan, en donde los venden, lo
cual da una idea aproximada del tamafo de la
empresa, quiénes son sus consumidores y de ser
posible, si cuentan con un departamento interno de
diseio o en todo caso, si existe una agencia o
dienador con quien que regularmente trabajan.

Es importante manejar una lista de prospectos
inmediatos (aproximadamente 35 a 50) y localizar en
cada una de ellas la persona ideal para hacer | con
tacto, es decir, quien toma las decisiones.

5. Contacto

Se procedera entonces al contacto, ya sea telefonico

o por cualquer medio grafico como correo dirccto o

cartas personales, siempre citando cjemplos

proyectos anteriores que guarden alguna ielacion

con el prospecto, informacion estadistica, articulos

referentes a esa industria u otra informacion destina-

da a atraer su atencion 34, 57

32 HARPER, Laurel, Growing your firm, HOW special typography + enfirmental graphics, january/February 1998, F&W
publications, Cinncinati, P. 98

33 Goodman se refiere por categorias a grupos de clientes (empresas) de giros similares, con los que se tenga famil
iaridad, por ejemplo: restaurantes, fabricas de dulces, empacadoras, etc. HARPER, Laurel, Growing your firm, HOW
special typography + enfirmental graphics, january/February 1998, F&W publications, Cinncinati, P. 98

34 |dem P 100



6. Seguimiento

Hay que tener conciencia de que no siempre se
obtendran resultados positivos al primer intento (o
incluso en varios). Sin embargo la constancia, el
seguimiento del método y el manejo correcto de la
informacidn en cada entrevista (principio de sintonia
en la comunicaciéon directa con el cliente) daran
mucho mayores posibilidades de éxito que la
busqueda desorganizada de proyectos.

3.2.2 El cliente: el primer contacto

Una vez obtenida una cita con un prospecto, es impor-
tante averiguar donde se expende el producto y acudir
al punto de venta para observar3 el comportamiento del
producto y su consumidor. Una platica casual con una
demostradora o vendedor, e incluso con alguna persona
que se detenga a ver o comprar el producto es una
valiosa fuente de informacidn previa a la reunion. Si esto
no es posible, se puede entrevistar brevemente al per-
sonal de recepcidn 3, o solicitar folletos u otra informa-
cion de utilidad, como la misién de la empresa, que posi-
blemente esté rotulada a la vista del publico. Asi se
dispondra de informacion para saber y poder argumen-
tar como pueden nuestros servicios de disefio ser utiles
para la empresa e iniciar una sintonia 37.

El objetivo de la primera reunién con el cliente es lograr
su confianza. Arie Geurts 37 sefnala los siguentes puntos
como claves para lograr una reunion exitosa (en la que
se logre la asignacion de un proyecto):

1. Analisis de necesidades: sondear y compiendel
con preguntas

2. Estado de sensibilidad: captar las expectativas
del cliente

3. Lograr la comprension por parte del disehador

4 Lograr la comprension por parte del cliente

El cumplimiento de estas claves implica la existencia de
sintonia y esto a su vez la interaccion de tres estados
psicolégicos denominados posiciones 38:

35 Ver técnicas de observacion, Capitulo 3 P 75
36 BREEN, Bill, Nuevas reglas para conseguir empleo, Selecciones Abril 2000

37 GEURTS, Arie, Taller de disefio de empaque, Facultad del Habitat, Maestria en disefio grafico, Edificio de Posgrado,
Septiembre del 2000

38 O'CONNOR, Joseph, La venta con PNL Urano, Barcelona 1997, P. 85



La primera posicion es la del disefiador, en la que
este tiene conocimiento de su propio punto de vista,
de su realidad personal (creencias y percepciones).
Un buen vendedor (el disefiador funge como tal) tiene
una vigorosa primera posicion para vender sus servi-
cios.

La segunda posicion consiste en estar consciente de
las creencias y percepciones del cliente. Es cuando
se manifiesta la sensacion de acuerdo mutuo, casi al
grado de “adivinar el pensamiento’, se tiene capaci-
dad de influir pues se tiene conocimiento de los datos
necesarios para hacerlo.

En la tercera posicion se es capaz de percibir estas
dos realidades. Cuanto méas se es capaz negociar en
tercera posicion, mas éxito se podra lograr. Para tener
una idea mas clara de lo anterior, se presenta un
esquema del proceso de venta del proyecto o servicio

de diseno 39
El proceso de venta
Etapas El punto de vista El punto de vista
del vendedor del cliente
Calificar Realizar ) Reconocer
la prospectacion las necesidades
reunirse Establecer sintonia | Impresionesiniciales
Inducir necesidades | Estudiar opciones
Lawventa Manejar Resolver
las objeciones los problemas
Cerrar laventa Decidir
Servicio Puesta en practica | Ulilizar
al cliente Sequimiento

Es conveniente iniciar una bitacora o expediente en la
que se detallen los datos generales de la empresa, la
persona 0 personas con las que se tiene contacto, la
mision, los objetivos y expectativas a corto, mediano y
largo plazo. Esto ayudara a definir objetivos de comuni-
cacion segun los intereses empresariales. ejemplos de
dichas bitacoras son los contenidos de los casos de
estudio del capitulo 5.

39 adaptado del modelo del proceso de venta de O'CONNOR, Joseph, La venta con PNL Urano, Barcelona 1997, P



3.2.3 Planteamiento del proyecto

El planteamiento del proyecto es de vital importancia ya
que permite dimensionarlo, determinar en mumero de
etapas (o unidades, segun en método de Western
States Training Institute) en que se cumplira y cuanto
costara.

Una vez que se ha obtenido la confianza del cliente con
la asignacion de un proyecto se realizara el
planteamiento del proyecto. Como pudimos observar en
lo particular en el problema de investigacion, son tres
actividades principales las que hay que realizar:
establecer objetivos, preguntas e hipotesis.

Es de suma importancia contar con el apoyo del cliente
durante el proceso, La informacion y experiencia que
procure puede ser bastante valiosa. De hecho, los
datos obtenidos durante la primer o primeras entrevistas
son de gran utilidad ya que nos permiten acercarnos al
producto y la marca para la que vamos a disefiar, asi
como su mercado.

3.2.4 El producto y la marca

Un conocimiento profundo y detallado del producto y la
marca es el primer paso para la comprension de su
relacion con el consumidor. Como en algun momento
recomendo el prestigiado disefador Bob Gill, no solo
basta con conocer el producto, hay que probarlo, usarlo,
saborearlo, segun sea el caso; conocer el proceso con
el cual se produce; si es una linea, cuantas variantes la
conforman, cuantas unidades se producen al mes vy
como y en donde son distribuidas.

Esto implica entrevistarse con los gerentes de produc-
cion y comercializacion. Los datos mas importanties con
que debemos contar son las caracterictic:o del produ
to, su concepto, el beneficio que se espera proporcione
a quien lo consuma.
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El proceso de investigacién determinara si este benefi-
cio es percibido o no por el consumidor, y en qué grado
es positivo o suficiente, asi como su situaciéon competiti-
va frente a otras alternativas para la solucién de la
necesidad que pretende cubrir.

3.2.4.1 EI producto

Un producto es cualquier cosa que se ofrezca en un
mercado para su atencion, adquisicion, uso 0 consumo
y que pudiera satisfacer una necesidad o deseo %, es
decir, que sea un benficio. Kotler afirma que los mer-
cadologos deben considerarse proveedores de benefi-
cios. Para completar su idea, diremos que los di-
sefadores graficos debemos considerarnos comuni-
cadores de beneficios.

Eltérmino producto nos trae a la mente objetos o bienes
fisicos, como carnicos, instrumentos musicales, etc.,
pero abarca ademas servicios, que pueden ser
financieros, de mantenimiento, turisiticos, personeas,
como Chepina Peralta o Laura Flores, lugares, como
Cancun o Real de Catorce e ideas, como solidaridad,
tolerancia o planificacion familiar.

Niveles del producto

El cumplimiento del bneficio del producto se califica de
acuerdo a cinco niveles 4, los cuales son:

Beneficio central. Es el beneficio basico, el servicio
basico que adquiere el comprador.

Producto genérico. Es el articulo basico que se
reconoce como tal. El beneficio se convierte ¢n una ver-
sion basica del producto.

4 Observaremos en el caso de estudio
Faz que en marcas de embutidos,
el clienie compra "sabor” como benelicio

principal.

4 El benficio “sabor” se convierte en un
facto comun del quc parien caracicilsiicas
que diferencian y adicionar ofi
tos en linea, como presentaciones de
jamones rebanados y preempacados, que

revelan ya otro tipo de ventajas.

40 KOTLER, Philip. Direccion de la mercadotecnia, analisis, planeacion, implementacion y control, Prentice Hall 8* edi-

cion, México 1996., P 432
41 |dem P 432-433
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Producto esperado. Es el conjunto de atributos y
condiciones que el cliente espera que se cumplan con la
adquisiciéon del producto.

Producto aumentado. Este nivel incluye servicios y
beneficios adicionales a la oferta de la competencia.
Cabe reflexionar que el aumento genera una situacion
competitiva pero generalmente implica también incre-
mento en costos. El beneficio aumentado ademas sera
pronto percibido como parte del paquete de atributos
esperados, por lo que se iniciara un constante ciclo de
aumentos y puede también provocar una respuesta
inversa de la competencia al ofrecer una nueva version
del producto reducido a producto generico o esperado
pero a un costo mucho menor.

Producto potencial. En este nivel se exploran todos los
aumentos futuros por los que podria pasa el producto. El
producto aumentado sefala lo que es en el presente,
mientras que el potencial su posible evolucion, transmi-
tiendo siempre la idea de la preocupacion por parte de
la empresa del interés por servir al cliente de forma
especial o mejor.

Clasificacion del producto 42:

Bienes no duraderos. Son productos que por lo gene-
ral se consumen rapidamente y pueden corresponder
tanto a una actitud de marca de bajo riesgo emocional
como racional 43,

Bienes duraderos. Son adecuados para muchos usos
por extensos periodos de tiempo. Dada esta caracteris-
tica, normalmente pueden ser de actitud de marca
racional, tanto de bajo riesgo como de alto 44.

Servicios. Son actividades, beneficios o satisfacciones.
Por ser intangibles, requieren de mayor control de caii-
dad y crediblilidad por parte del consumidor. Pueden
enmarcarse en cualquier tipo de actitud de marca.

< Aunado ai sabor, el consumidor
de jamén espera que su eleccion que sea

nutritivo, higiénico, saludable.

4 Los embutidos de pavo fueron en su
momento una opcién aumentada a la ofer -
ta existente al lograr una mayor percep -
cion de “saludable“. Sin embargo, su ofer -
ta se ha generalizado praticamente al
punto de que una marca de embutidos
que se precie de cierta categorla debera
por fuerza presentar una linea de pavo.
Otra variante ha sido la introduccion de
salchichas rellenos con queso y envueltas

con tocino para la elaboracién de HotDogs

4 Como un ejemplo especulativo de
oferta potencial de jamones podriamos
citar lineas bajas en grasas y sodio, pro -
ductos de elaboracitn onica por st com -
posicién, corte, preparaciéon o proceden -
cia, 0 bien otro tipo de factores quimico-
fisiolbgicos como ya se da el caso con los
elementos probiéticos incluidos en

yogurts.

4 Las carnes frias, lacteos y bebidas

gaseosas son bienes no duraderos.

< Como ejemplos de bienes duraderos
citaremos refrigeradores y otros blancos,

herramientas, muebles.

4 La gama de servicios es también muy
amplia y va desde los parques de diver-

siones hasta las asesorias y reparaciones.

42 |dem P 436

43-44 Ver actitud de marca, capitulo 2 P 43, PEDROZA Villarreal, Jorge, Comunicacion integral de mercados. Maestria
en mercadotecnia, Universidad virtual del Sistema Tecnologico de Monterrey. 9 de Febrero de 1998
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Clasificacion de los bienes de consumo 4.

Por los habitos de compra del consumidor puede distin-
guirse otra clasificacion, que se divide en:

Bienes de conveniencia. Son de caracter racional o
emocional de bajo riesgo 4. Se adquieren con frecuen-
cia y en forma inmediata. A su vez, se claifican en:

Articulos principales, consumidos con regularidad
y frecuentemente asociados con una marca solida-
mente posicionada.

Bienes de impulso, que son comprados sin
planeacion ni busqueda. Por esta razén, su exhibi-
cion en tiendas y autoservicios es cerca de las cajas
para asi facilitar la subita decision de compra.

Los bienes de emergencia se compran en caso de
una necesidad urgente o inesperada. Su ubicacion
en los comercios es, en el caso de productos para
resguardo del clima, en las salidas, en caso de
padecimientos fisicos autodiagnosticables (analgési-
cos, antigripales) o accidentes (vendas, gasas) en
anaqueles de autoservicio en farmacias y en gene-
ral, presentados de manera oportuna para la solucion
de cualquier eventualidad.

Bienes de compra. Corresponden a productos de acti-
tud de marca informacional de bajo riesgo 47, requieren
de comparacion y analisis para su adquisicion. Los cri-
terios mas frecuentes con que se evaluan son ade-
cuacion, calidad, precio, estilo, cuyo cumplimiento
puede decidir positiva o negativamente la compra.

Bienes especiales. Aquellos que reunen caracteristicas
e indentificacion de marca unicas y requieren un esfuer-
z0 especial de compra por parte de un grupo importante
(privilegiado) de consumidores, quienes no hacen com-
paracion para efectuar la compra y contactan directa-
mente a los distribuidores del producto 48.

4 Son bienes de conveniencia los
peribédicos, jabones, tabaco.

4 Kotler ejemplifica esta clase de articu -
los con la Catsup Heinz, pasta dental
Crest y Galletas Ritz para el mercado
anglosajon.

4 En los autoservicios nacionales
podemos encontrar que las barras de
chocolate Cadbury y las golosinas pelén
Pelorico emplean esta estrategia. En el
caso de las carnes frias, Faz y Chimex
han empleado con ¢xito la presentacion
“lista para servir' vendicnoo salchicho:

asadas al momento.

< En esta categoria entran la ropa, mue -
bles, electrénicos como equipos de sonido

y televisores.

4 Esta categorla se compone de imarcas
élite y bienes suntuarios tales como
Mercedes en auios y Armano en trajes
para hombre, Nikon en equipos fotografi -
cos.

45 KOTLER, Philip. Direccion de la mercadotecnia, analisis, planeacion. implementacion y control, Prentice Hall 8* edi-

cion, Mexico 1996., P 436

46 Ver Actitud de marca, Capitulo 2 P 43, PEDROZA Villarreal, Jorge, Comunicacion integral de mercados Maestria en
mercadotecnia, Universidad virtual del Sistema Tecnoldgico de Monterrey. 9 de Febrero de 1998

47 |dem
48 KOTLER, Philip. ldem



Bienes no buscados. El consumidor no los conoce y de
ser asi, no piensa adquirirlos en pimera instancia. Su
actitud de marca es diversa ya que van desde seguros,
terrenos, lotes y criptas, de caracter informacional de
alto riesgo hasta enciclopedias y otros articulos de uso
esporadico.

3.2.4.2 La marcay la imagen

Segun la Asociaciéon Estadounidense de Mercadotecnia,

una marca es un nombre, término, signo, simbolo o di-

sefio o combinacién de lo anterior, que pretende identi -
ficar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de

éstos, y diferenciarlos de su competencia 4. Por la

relacion con el contenido, aclararemos este concepto y

plantearemos una organizacion para las variantes que

maneja en cuanto a su representacion grafica en el capi-

tulo cuarto.

Kotler 50 define la marca como la promesa de un vende -
dor de entregar a los compradores, de manera consis -
tente, un conjunto especifico de caracteristicas, benefi -
CIoS y servicios, que transite seis niveles de significado:

Atributos. Aquellos que llegan a la mente al momen- <@ Los atributos de la marca Volkswagen

to de que la marca es percibida o recoradada. son economia, rendimiento, sencillez, es

Conforman la plataforma del posicionamiento de la  decir la base del posicionamiento que han

marca. hecho de su modelo sedan el mas exitoso
de la historia.

Beneficios. Como ya se ha mencionado, el consu- <@ Dichos atributos se convierten en una

midor no compra atributos, sino beneficios. los atri-  serie de beneficios que aprecia cl usuario

butos han de traducirse en beneficios funcionales,  en dicho automévil pues le hacen un

emocionales o de ambos tipos. {ransporte muy cliciente. Recordemos un
anuncio de los 60°s en los que se le com -

Valores. La marca refleja ademas los valores de la  para con la capsula del Apollo 11 bajo el

empresa que la emite. Recordemos ademas que texto “no es bonito, pero llega hasta alla*.

Ochoa sefala las conveniencia de que la marca

refleje valores con los que se identifiquen sus cons-

midores, es decir, que exista una relacion entre los

valores de la marca y el producto y los de su merca-

do 0.

4950 KOTLER, Philip. Direccion de la mercadotecnia, analisis, planeacion, implementacion y control, Prentice Hall
8% edicion, México 1996., P 444
50 Ver Valores en el capitulo precedente.
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Cultura. de igual manera, la marca representa fre- <Los productos de tipo ecoldgico refle -
cuentemente la cultura de quien le consume. jan una cultura de conciencia acorde a la
de sus consumidores.

Personalidad. La marca evoca también proyec- 4 En un spot de TV del 2001, la marca
ciones mentales en el individuo. Si la marca fuera Jeep Gran Cherokee presenta al vehiculo
una persona o un animal, ;como seria?. estas aso- como una bestia salvaje que se sacude el
ciaciones pueden ser provechosas en el estudio del lodo después de un paseo de aventura.
comportamiento del consumidor 51.

Usuario. La marca sugiere tambien el tipo de usuario < Como advierte Kotler, se espera ver
que compra el producto. un ejecutivo de 55 afos detrds del volante
de un Mercedes.
Estos niveles se integran en el conjunto llamado
imagen corporativa, es decir la empresa que repre-
senta la marca, y la identidad corporativa, la forma
en que ésta se representa visualmente.

Imagen corporativa

La marca por tanto ha de ser acorde en concepto y
contenido a la imagen corporativa de la empresa,
que es la proyeccion coherente de su personali-
dad, aspiraciones, intereses, objetivos y la forma
como éstos se manifiestan —y son percibidos—
por su mercado. Para Daniel Piestrak 52, “la imagen
integra ideas, opiniones, creencias, juicios y
constituye un mecanismo psicolégico, en parte
consciente y en parte subconsciente, que se da
como resultado de una percepciéon de la reali-
dad.” La imagen no define lo que la gente piensa de
una empresa, sino mas bien, la forma como la re-
presenta mentalmente, lo que ven cuando la miran.
Una imagen se situa dentro de un sistema de repre-
sentacion y esta continuamente rodeada por otras
imagenes y conceptos que, directa o indirectamente
se asocian con ella.

Podemos anadir que ia imagen percibida ataricia a la
empresa desde varios puntos de vista mantenidos
por diversos grupos sociales, siendo de particular
interés para este estudio los de los distribuidores y
los de los consumidores.

51 Ver técnicas proyectivas, Capitulo 3, Instrumentos de investigacion, P 80
52 PIESTRAK, Daniel, Los 7 factores clave del marketing estratégico, Diaz de Santos, S A  Madnd. 1990, P21
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Percepcion de distribuidores: el que tengan
una buena o mala imagen de la empresa o sus
productos es un factor de gran importancia que
puede determinar su grado interés por la distribu-
cion del producto y el empuje que le dara al ser
participe de promociones y lanzamientos. Si un
distribuidor no esta convencido de la calidad del
producto, la seriedad de la empresa, los precios 0
algun otro factor relevante, dificilmente tendra
interés en venderlo o promoverlo.

Percepcion de consumidores: obvio es que
esta es la percepcion mas importante y de quien
depende el éxito o fracaso del producto. El disefo
del mismo y todos los esfuerzos de comunicacién
subsecuentes se deben enfocar a lograr una per-
cepcion positiva de su parte, logrando influir en su
decision de compra.

Identidad corporativa

Segun Joan Costa 53 “es un sistema de sighos
visuales que tiene por objeto distinguir —facilitar
el reconocimiento y la recordacién— a una
empresa u organizacién de las demas.

Su mision es pues, "diferenciar (base de la nocion de
identidad), asociar ciertos signos con determinada
organizacion y significar, es decir, transmitir elemen-
tos de sentido, connotaciones positivas, en otras pa-
labras, aumentar la notoriedad de la empresa.”

Costa tambien distingue los signos que integren el
sistema de identidad corporativa:

Linguisticos: el nombre de la empresa, elemen-
to de designacion verbal, (convertido en una
grafia exclusiva o logotipo).

Iconicos: la marca cumple una doble funcion: la
idenificacion y la diferenciacion de la empresa si
es institucional o del producto o linea de produc-
tos si representa especificamente una unidad de

53 COSTA, Joan, /dentidad corporativa Trillas, México 1993.
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negocio del cliente que requiere de identidad
propia para competir en su mercado

Cromaticos: color o colores que la empresa
adopta como distintivo emblematico.

3.2.5 El entorno competitivo

Entenderemos por entorno competitivo a la suma total
de los factores que influyen en la compra del producto:
el contexto en el que se vende, quién lo vende, quién lo
compra, quién lo consume, que significa una competen-
cia que puede frustrar la compra.

La competencia

“Conoce a tu enemigo y condcete a ti mismo y podras
librar cien batallas sin concer la derrota.”

Mao Tse Tung 54

Competencia y competitividad

El diccionario Larouse 55 define competencia como “dis-
puta o rivalidad entre dos 0 mas sujetos sobre alguna
cosa.” Un producto o marca competitiva, es aquel capaz
de competir, es decir, que puede superar dicha dispute
(la eleccion de compra) mediante la percepcion de un
beneficio ofrecido por encima de los demas productos o
marcas contrincantes. En el libro La guerra de la mer-
cadotecnia %, Ries y Trout advierten que esta batalla
entre percepciones no se libra en las oficinas de los
ejecutivos, ni en la bolsa —Tendriamos que anadir que
tampoco se libra en el restirador del disenador—, sino en
la mente del consumidor. Ganar esta batalla implica, por
supuesto, lograr la sintonia con su mapa mental, lograr
que el producto ocupe exactamente el espacio que el
cliente reserva a la satisfaccion de su necesidad, espa-
cio delimitado por creencias, valores y criterios especifi-
Cos.

54 Mao Tse Tung, Obras escogidas 1, P. 187
55 Pequeno Larouse ilistrado. Ediciones Larouse, México 1990

56 RIES, Al y Jack Trout, La guerra de la mercadotecnia, Ed. McGrow Hill México DF, 1993
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Mao Tse Tung tenia razén. Conocer la competencia
implica saber quiénes somos. En muchos casos, la
gerencia se precia de tener el “producto lider* o de “no
tener competencia“. Habra que ver los criterios en que
se basan para hacer tales afirmaciones son compartidos
por sus consumidores. El conocimiento de la competen-
cia implica que la empresa debe recopilar y analizar
informacidn sobre ella en todos los niveles 57, desde sus
estructuras financieras, de personal, de produccion,
hasta sus clientes, proveedores y sobre todo, —en lo que
compete a nosotros— de la imagen de su marca y su pro-
ducto, su esfuerzo publicitario, su lenguaje visual.
“Cuanto mas informacion tengamos sobre la competen-
cia, mejor preparados estaremos para combatirla. 58

Piestrac enfatiza la necesidad de sistematizar la recopi-
lacion de la informacion sobre la competencia, pro-
poniendo vaciarla en un cuadro de analisis a fin de inte-
grar fichas de referencia a detalle para cada competidor.

Ficha de analisis de imagen del competidor s

1. Estudio de imagen y motivaciones desde

el punto de vista de los clientes, comparado con
el mismo estudio aplicado a la propia empresa.
2. Analisis de fuerzas y debilidades.

3. Recopilacion de los documentos que edita.

4. Analisis de sus estrategias

5. Resumen de su historial de éxitos y fracasos.
6. Analisis cartografico de sus actividades,
(¢, donde se vende?)

7. Corpus, tanto de producto como de publicidad,
de al menos los ultimos cinco anos.

Sin embargo, hay que senalar que no solo los productos
similares al nuestro, vendidos bajo otras marcas en el
mercado son competencia. El alcance de ia misma llega
hasta cualquier producto, situacion o servicio que pueda

57-59 PIESTRAK, Daniel, “Los siete factores clave del marketing estratégico” Ediciones Diaz de Santos, Madrid 1990



ser percibido como una opcion viable de satisfaccion por
el consumidor, o bien que constituya una razén para
abandonar la compra. Esto es conocido como compe-
tencia indirecta.

Los puntos de venta y consumo

Estudiemos ahora el emplazamiento fisico en el que el
cliente potencial es receptor de toda esta carga de men-
sajes competitivos: el punto de venta y el punto de con-
sumo. La diferencia entre ambos estriba en que no
necesaramente se vende en forma directa el producto
en el punto de consumo , sino que simplemente se con-
sume. Este caso se da con frecuencia en productos de
uso industrial, que como ya se menciond han de pasar
por otros proceso de preparacion para llegar al consu-
midor final. En ambas situaciones, proporcionan
enormes oportunidades de contacto con el mercado,
tanto para la retroalimentacién como para la emision de
mensajes de promocion de venta mediante el diseno de
graficos de punto de venta o P.O.P. (en inglés, point of
purchase).

Como un importante elemento de estudio en este capi-
tulo, haremos hincapié en que conocer los lugares
donde se vende y consume el producto es una exce-
lente forma de conocer su realidad, ya sea buscandolo
en forma aleatoria en tiendas detallistas o autoservicios
o haciendo visitas a puntos estratégicos recomendados
por la empresa o saliendo en ruta con un vendedor para
entrar en contacto con los distribuidores y observar el
comportamiento del producto en anaquel.

En este sentido, vale la pena averiguar las restricciones
y posibilidades de negociacion a manejar en el punto de
venta, tales como: el espacio de exhibicion disponible en
comparacion con productos competidores, posibilidad
para el manejo de islasé® y promocion en punto de venta

4 Como competencia indirecta ejercida

por productos diferentes,consideremos,
por ejemplo, que la cerveza, las bebidas
isoténicas, los refrescos, las aguas mine-
ralizadas y las aguas gasificadas son com -
petidores indirectos ya que todos pueden
satisfacer la necesidad de un mismo con -
sumidor. Una competencia indirecta para
un servicio por parte de un producto
puede ser los equipos caseros de lavado
de alfombras para las empresas especia-
lizadas en este ramo, mientras que una
situacion, actitud o creencia que ejerza
competencia indirecta para la adquisicion
de un producto puede ser la percepcion
negativa que se tiene sobre la carne de
cerdo como alimento con gran contenido
de grasa, lo cual hace que ciertos sectores
preocupados por la salud la eviten.

60 Exhibicion de producto fuera de anaquel, en médulos colocados en explanadas o pasillos
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Tras conocer la situacién real del producto, nunca hay
que olvidar que esta no es siempre la ideal. El punto de
venta puede ser inadecuado y esto tiene que evaluarse
seriamente en el momento de analizar los recursos con
los que se cuenta para el desarrollo del proyecto, pues
la creacion de nuevos canales de distribucion o nuevas
formas de presentacion de un producto pueden ser una
muy creativa y poco frecuente solucion de di-sefo.

El vendedor

La fuerza de ventas es un elemento frecuentemente
olvidado en el campo del disefo; sin embargo su impor-
tancia es vital para cerrar el ciclo de comunicacién con
el receptor con la compra del producto. Su numero,
recursos (vehiculos, telecomunicaciones, logistica inter-
na), capacitacion e identificacion con la marca posibilitan
que el consumidor encuentre el satisfactor de su necesi-
dad en el lugar y el momento adecuado. Ademas son
rica fuente de informacién sobre la competitividad y
movimiento del producto pues ellos son los mas con-
cientes de la rotacion del producto. El gerente de ventas
de la empresa puede decirnos la cantidad de producto
desplazado al mes, pero estas personas tienen una idea
mas precisa de quienes lo consumen, cuando y en que
condiciones.

Esto nos sirve para tener una idea de la segmentacion
del consumidor que ha de llevarse a cabo, asi como el
tipo de investigacion puede aplicarseles y cuales son los
instrumentos de investigacidon mas convenientes.

Las preguntas que mas frecuentemente hacen los conn-
pradores sobre las caracteristicas, el uso, la duracion y
otros atributos del producto son un reflejo inequivoco de
la percepcion que tienen de el como satisfactor o posi-
ble solucion a sus necesidades, o bicn, de su incon-
formidad y hasta de ideas para la mejora de o ofciia del
producto.

70



3.2.6 EIl consumidor

El factor mas importante para que exista sintonia es el
consumidor; quién compra y por qué compra el pro-
ductos'. A lo largo de las épocas, se ha defindo el con-
cepto de consumidor desde muchos puntos de vista.

El hombre econémico 62

En el campo de la teoria econémica, se caracteriza al
consumidor como un hombre econémico que toma deci-
siones de compra racionales. Descartaremos esta opti-
ca ya que es idealista y simplista: para que fuera real, el
consumidor tendria que conocer todas las altemativas
de productos, clasificarlas en términos de ventajas y
desventajas e identificar la mejor sin fallar en su juicio.
En la realidad, los consumidores rara vez tienen acceso
a toda esta informacién, ni se preocupan por obtenerla.

El hombre pasivo 63

Este es el modelo de la mercadotecnia dentro-fuera del
que ya se ha hablado. Se percibe a los consumidores
como compradores impulsivos e irracionales. Es el blan-
co tipico del modelo AIDA (atencién, interés, deseo,
accién), que no reconoce gque el consumidor es capaz
de buscar y evaluar alternativas (obviamente, no con
tanta precision como sugiere el modelo anterior) hasta
seleccionar el producto que puede ofrecerle mayor sa-
tisfaccion, mediante mecanismos de percepcion selecti-
va, aprendizaje, actitudes, etc. Un consumidor rara vez
es objeto de manipulacion.

Hombre cognoscitivo 64

Apoyaremos este modelo ya que interpreta al consumni-
dor como un ser pensante, un ente receptivo en busque-
da de productos y servicos que satisfagan sus necesi-
dades. En contraste con el modelo del hombre
econdmico, se plantea que la busuqueda de informacion
puede detenerse cuando se percibe que se ticne la
informacion suficiente para tomar la decision de compra.
Desde el punto de vista congoscitivo, el consumidor
cuenta con fragmentos de informacion con los cuales no
toma decisiones perfectas pero si satisfactorias.

61 SHULTZ, Don E. Strategic advertising campaigns, NTC business books, Illinois, 1995. P. 90
6364 SCHIFFMAN, Leén G. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, 5a edicion, México 1997 P. 556



Hombre emocional &

Segun este modelo el consumidor puede asociar sen-
timientos o emociones con la compra o la posesion de
un producto. Muchas de las compras son efectuadas en
realidad por impulso. El modelo de actitud de marca 6
sefala el tipo de productos que son factibles de ser com-
prados en forma impulsiva.

El consumidor en el modelo de sintonia

Cuando se hace una compra impulsiva, se pone menos
enfasis en la buqueda de informacion previa y se hace
mas enfasis en el estado de animo. El ser humano hace
compras de tipo racional y compras de tipo emocional.
La compra estara guiada por el tipo de necesidades a
satisfacer y por el peso (jerarquizacion) que mental-
mente les asigne.

Categorias de consumidores

El consumidor personal compra bienes y servicios para
uso propio, para el hogar o para regalar. En cada uno de
estos contextos, los bienes se compran para uso final de
un individuo, por lo que son llamados usuario final o con-
sumidor ultimo. Los consumidores organizacionales
incluye a organismos lucrativos y no lucrativos, oficinas
de gobierno e instituciones, Todas deben comprar pro-
ductos, equipo y componentes para operar. (insumos
para la produccién o el desemperfio de actividades).

Compradores y usuarios

Los compradores no siempre son los usuarios o los uni-
cos que usan los productos que compran ni son nece-
sarlamente las personas que toman la seleccionan los
productos. Se debe decidir a quien dirigir los esfuerzos
de comunicacion: al comprador o al usuario.

Investigando al consumidor

El consumidor toma la decision de compra en concor-
dancia con su percepcion del beneficio ofrecido por el
producto y los criterios con que lo evalua, comparando-
lo con los factores que conforman sus creencias y va-
lores en relacion con la necesidad a cubrir.

65 |dem

66 Ver actitud de marca, capitulo 2 P 43, PEDROZA Villarreal, Jorge, Comunicacion integral de mercados. Maestria en
mercadotecnia, Universidad virtual del Sistema Tecnoldgico de Monterrey. 9 de Febrero de 1998



Hacen falta instrumentos mas profesionales, procesos
mas cientificos, objetivos mejor planteados para pene-
trar en la mente supercomunicada del consumidor. Los
objetivos a investigar estan ahora clarificados: descubrir
los valores y creencias que tiene acerca del producto y
los criterios con los que lo evalua. Para que el modelo
funcione, su aplicacion debe ser factible.

3.3 Tipos de investigacion
de mercados

Existen tres tipos de investigacion de mercados:
exploratoria, concluyente y de evaluacion. La explorato-
ria®7, sirve para determinar las condiciones del problema
de comunicacion e identificar sus alternativas. A este
tipo de investigacion le seguira una concluyente 68 que
evalue de manera mas precisa la alternativa mas viable
detectada en la exploratoria. Posteriormente la evalu-
acion 69 mediria el desempeno de la aplicacion, en forma
de propuesta de comunicacion, de las conclusiones
logradas. En el modelo de sintonia se conserva esta
secuencia. Los objetivos e hipotesis a comprobar
estan enfocados a la busqueda de informacién que
ayude a entablar propuestas significativas. Esta
informacién radica principalmente en el consumidor y en
el producto: donde y como se le vende (el contexto).

Si de entrada el producto tiene alguna deficiencia, como
un sabor poco atractivo o el incumplimiento de algun
factor que determine su compra (equivalencia de crite-
rio) 70 como durabilidad, velocidad, etc., el prondstico de
exito sera adverso. De hecho, si una situacion de este
tipo se detecta en forma significativa (estadisticamenic
hablando) vy los primeros esfuerzos no se encaminan a
la solucidon de este problema, se esta iniciando con una
optica tradicional y del tipo dentro-fuera de la que ya
menos hablado. De igual forma, si el producto no sc pre-
senta en la forma que el consumidor lo requiere o en ¢l
lugar y el momento preciso, de nada valdra que sea
bueno o incluso aunque sea el adecuado para cubrir la
necesidad. Por ultimo, si el consumidor no percibe al
producto como la solucion que necesita...

67 KINNEAR, Thomas C., /nvestigacion de mercados, McGraw Hill, México 1981 P. 25

68 |dem, P.26
68 |[dem
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Investigacién exploratoria

La investigacion exploratoria involucra un gasto mi-
nimo de dinero y tiempo. Se emplean métodos ver-
satiles que van de las fuentes secundarias de datos
a la observacion 71, entrevistas a profundidad 72. La
informacion obtenida es de tipo cualitativo 73.

Investigacion concluyente

Esta destinada a buscar y evaluar la linea de accion.
Se emplean procedimientos mas formales con instru-
mentos tales como cuestionarios. encuestas 74y
experimentos a fin de obtener informacion cuantita-
tiva que explique el fendmeno y la frecuencia con
que esta sucediendo 75.

Monitoreo y evaluacion

Para monitorear y evaluar el proyecto de comuni-
cacién deben establecerse desde un principio
objetivos medibles 76 Algunos indicadores que
miden la efectividad de la comunicacién son 77

Participacion de mercado (Share of market): el @ En ¢/ caso de estudio de la marca Faz
porcentaje que se posee del universo total de ventas  en el capitulo 5, P 140 veremos un ejein-
de la categoria. plo de participacion de mercado.
Participacion de voz (Share of voice): el por- . Puede aplicarse contabilizando el total
centaje de anuncios con que se cuenta del total emi-  puntos de rating o de medios impresos.
tido por todas las marcas de la categoria.

Participacion de gasto (Share of spending): - Esimportante analizar la interaccion
Similar al anterior, se refiere al porcentaje de gasto entre indicadores: si una marca logré una
publicitario total de una determinada categoria. participacién de mente de 30% con un
Escala mental (Top of mind): porcentaje de gasto de 15%, el proyecto fué un éxito por
poblacion que recuerdan en primer lugar la marca al  /a relacién costo-beneficio

solicitarles mencidn de aquéllas que recuerdan de

diterminada categoria.

Participacion de mente (Share of mind): porcenta- < De igual manera, si se tiene una par -
je de poblacion que recuerdan la marca, sin importar  ticipacién de mente de 70% con intencién

que sea la primer mencion. de compra de 5%, ¢l resultado ¢! ive
Espontaneo + ayudado: porcentaje de poblacion e Para marcas que no gozan
que recuerdan la marca si se les menciona. de grandes financiamientos, o tienen poco

Intenciéon de compra: porcentaje de poblacion que  tiempo en el mercado, este indicador es
mencionan la marca al preguntarseles que marca apropiado para su evaluacion
comprarian si buscaran determinado producto.

70 Ver equivalencia de criterio, Capitulo 2, P 40

71 Ver Instrumentos de investigacion, Observacion, Capitulo 3, P 76

72 \ler Instrumentos de investigacion, Entrevista a profundidad, Capitulo 3, P 78

73 KINNEAR, Thomas C., /nvestigacién de mercados, McGraw Hill, México 1981 P. 43

74 Entrevista, Capitulo 3, P 82 y Experimentacion y Degustacion, Capitulo 3, P 83

7S KINNEAR, Thomas C., /nvestigacién de mercados, McGraw Hill, México 1981 P. 43

76 SHULTZ, Don E. The new marketing paradigm. Integrated marketing communications, NTC business books, 1994
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3.4 Técnicas de investigacion
de mercado

Eleccion del método

El método 77 define la manera en que se va a dar
respuesta al problema, precisando la naturaleza del
instrumento a utilizar y la eleccion de las fuentes de
informacion.

Eleccién de las fuentes de informacién

Fuentes de informacién primaria 78: referente a la
informacion obtenida mediante un estudio general (ad
hoc). Consideramos fuentes primarias los elementos
que conforman en contexto competitivo y el consumidor
en si, ademas de especialistas en el tema y por
supuesto, el cliente.

Fuentes de informacién secundaria 7¢: esta informa-
cién ya ha sido recopilada por otros investigadores (en
disciplinas diversas) y que no necesariamente coincide
con exactitud con el proyecto a tratar, sino que presenta
semejanzas que de alguna manera pueden enriquecer
nuestro criterio de solucion.

Fuentes de referencia importantes pueden ser libros y
revistas especializadas en disefio, mercadotecnia, so-
ciologia, psicologia entre otras, sitios y portales de inter-
net, asi como informacion de tipo standard localizada en
centros de informacién estadistica como el INEGI 8 y
otros organismos gubernamentales y privados.

3.4.1 Instrumentos de investigacion

en relacion con el nivel general de conocimientos con
que se cuente sobre el problemas! y la etapa en que se
encuentre el proyecto 82, los instrumentos podran ser
exploratorios, concluyentes o de monitoreo y su empleo
sera determinado por el método electo.

77 Sintesis proporcionada por Pablo Zubieta, director general de la agencia de mercadotecnia Marccom, Monterrey Mx
78 HARVATOPOULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao P. 15

9 |dem.

80 |nstituto Nacional de Estadisitica, Geografia e Informatica.

81 HARVATOPOQULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao P. 15

82 Ver etapas del modelo de sintonia, Capitulo 4 P 127.



En el siguiente cuadro &, se muestra la adaptacion de
los diferentes tipos de instrumento a las necesidades de
informacién, mostrando ademas su aspecto econémico.

Relacion entre el tipo de instrumento
y el tipo de informacion

TIPO de
informacion 4
Informaciones secundarias, | Informaciones secundarias
Instrumentos | Panel de consumidores, Experimentacion, Panel de
. Entrevista profunda. consumidores, Dbservacion,
exPIDratonos Encuesta. Sandeo. Encuesta ampliada,
Entrevista de grupo.
Informaciones secundarias, | Informaciones secundarias
Encuesta Enuesta ampliada,
Instrumentos et
concluyentes
Sandeo, Informaciones secundarias
Panel de consumidores Panel de consumidores
Instrum_entos ampliada, Observaclon.
de monitoreo Entrevista de grupo.
>
POCOS Recursas Recursos
recursos SUFICIENTES DISPONIRIES

Observacion

Es el proceso de reconocimiento y registro de los obje-
tos y sucesos pertinentes 8. Este mecanismo es una
importante forma directa de recavar informacion ya que
permite que se registre el comportamiento en el momen-
to en que ocurre 8. schiffman sefala que la mejor forma
para obtener una comprension profunda de la relacion
entre la gente y los productos es observarlos en el pro-
ceso de compra y utilizacion de los mismos 87. Como se
ha visto en el cuadro anterior, puede aplicarse en
cualquier nivel de informacion y en cualquer etapa del
proceso, si es el medio adecuado o bien, como comple-
mento a otros instrumentos.

Mediante la observacion se obtiene una descripcion del
fenomeno a estudiar 8, facilitando su comprension vy la
formulacion de preguntas, ya sea de investigacion o de
instrumentos tales como entrevistas o encuestas.

< Para ejemplificar el grado de detalle al
que puede llegar una observacion bien
realizada, citaremos un estudio realizado
sobre varios cientos de compradores de la
revista Playboy 85 mediante un espejo
tmsparente en un tienda de periédicos
Aparecié un patron de comportamiento en
el 70% de los sujetos, quienes al entrar en
la tienda, se dirigen disimuladaimeric a su
objetivo, fingiendo indiferencia. Al tomar la

revista, la hojean con aparente interés en

el contenido editorial hasta llegar a la pagi -

na central. El comprador sc¢ cerciora
que nadie le pone atencién y después de
una exploracion de unos diez sequndos a
la modelo, se toma o no la decision de
compra. Si opta por comprarla, vuelve a

echar un vistazo, se dobla la revista con la

83 Adaptado de HARVATOPOULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao P. 18

84 KINNEAR, Thomas C., Investigaciéon de mercados, McGraw Hill, México 1981 P. 143

85 KEY, Wilson Bryan, Seduccion subliminal, Diana México 1993, 202 edicién, P.193

86 KINNEAR, Thomas C., /nvestigacion de mercados, McGraw Hill, México 1981 P. 145

87 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor. Prentice hall México 1997, 5 edicion P. 33
88 HARVATOPOULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao P. 21
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Caracteristicas de la observacion 89:

1. Se realiza en el ambiente real.

2. En ocasiones, se lleva a cabo sin que el sujeto
estudiado lo note.

3. Se enfoca en la observacion del comportamiento.

Para que la observacion sea efectiva, han de seguirse
los siguientes puntos:

1. Elaborar un plan de observacion % preciso, que
contemple lugares que faciliten la actividad y con
lapsos de tiempo adecuados.

2. la estructuracion de una guia de observacion 91
que determine los elementos a observar, evite
desviaciones u omiciones y sobre todo, los defina
de modo que puedan ser medidos y registrados.

3. Evitar al maximo, mediante la distancia, el falso
comportamiento o el mimetismo, la influencia en
el objeto observado.

En el modelo de sintonia, la observacién es una he-
rramienta empleada —ademas de la entrevista y la inves-
tigacion documental— para delimitar el entorno competi-
tivo. Puede ser empleada ademas, para registrar rasgos
del comportamiento del consumidor en puntos de venta
(lenguaje corporal, actitud, desenvolvimiento) o en el
momento del levantamiento de encuestas, si el encues-
tador esta lo suficientemente capacitado para leer efec-
tivamente las reacciones del encuestado. Cabe sefalar
que aunque la observacion puede registrar lo que hacen
las personas no puede utilizarse con el fin de determinar
sSu motivacion 92,

Entrevista

Es un instrumento de interrogacion directa | ideal para el
estudio del comportamiento de un universo determinado
93. Es necesario el uso de una guia o cuestionario para
registrar la informacién.

portada hacia el interior y se dirige hacia
la caja, para salir de la tienda sosteniedo
la revista en la misma posicion.

Podemos apreciar el grado de detalle con
que este patrén fué definido, la cuidadosa
seleccién del lugar del estudio, asl como
la planeacién del mismo.

89 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor Prentice hall México 1997, 5% edicion P. 421
9 HARVATOPOULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao. P. 21

91 |dem.

92 KINNEAR, Thomas C., /nvestigacién de mercados, McGraw Hill, México 1981 P. 143
93 HARVATOPOULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao P. 19



Tipos de entrevista s

Entrevista no directiva: en ella, el entrevistado
habla libremente sobre el tema que se le pregunta,
Quien la realiza emplea simplemene una guia de
entrevista. Se usa comunmente en investigaciones
exploratorias pues se ajusta a la posibilidad de que
no se tenga conocimiento referencial del tema en el
momento de aplicarla. Este instrumento aporta infor-
macién amplia y variada pero de dificil manejo, ya
que el nivel de autocensura disminuye y afloran
respuestas del inconsciente.

Entrevista directiva %: supone un conocimiento pre-
vio del tema por lo que se le plantea oralmente al
entrevistado el contenido de un cuestionario previa-
mente elaborado.

Entrevista semidirectiva %: estd compuesta por
partes libres y partes dirigidas. el entrevistador tiene
libertad sobre el orden o la discriminacién de pregun-
tas del cuestionario. Aporta informacién de rapido
acceso y asimilacion.

En la planeacion de la entrevista se debe considerar:

Detallar los datos a obtener.

Definir el tipo de preguntas a plantear, la cantidad y
la profundidad a partir del tiempo estimado de
duracion de cada entrevista y el numero total de
entrevistas.

Contemplar la manera de facilitar la codificacion vy el
analisis de los datos.

Entrevista a profundidad

Es una entrevista mas larga, con una duracién de apio- ﬁﬂ Como parte del estudio expliorylorio
ximadamente 30 minutos a una hora. El enciestador, Fcaso Ximon /

altamente capacitado, estimula al entrevistado a desa-  wista profunda con un experto 97.

rrollar el tema dado, hablando acerca de sus opiniones,

intereses y actitudes 8. El analisis de la informacion

obtenida se realiza mediante trasncripciones o graba- 78

94 [dem, P. 45-46

9596 |dem

97 Ver Capitulo 5, P 199

98 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor. Prentice hall México 1997, 52 edicion P. 31



ciones de la entrevista, asi como reportes de obser-
vacion de actitudes y lenguaje corporal del individuo 9.

La entrevista profunda es una fuente de informacion de
tipo cualitativo 1% sobre percepciones usada comun-
mente para medir el posicionamiento 0 reposi-
cionamiento de productos.

Panel de consumidores

También llamado grupo de enfoque, es un instrumento
de interrogacién directa en que un grupo de personas
(generalmente de ocho a quince), son guiadas por un
moderador que analiza y dirige las discusiones gene-
radas sobre un tema determinado ', como una cate-
goria de producto, una marca, un producto, etc. EI mo-
derador alienta a las personas a que hablen sobre el
tema, exponiendo sus interes, actitudes, motivos, expe-
riencia de uso y cualquier otra informacion de interés.

El panel de consumidores tiene la ventaja de manifestar
rapidamente elementos convergentes y divergentes 1.
ademas, la dinamica y la discusion libre tiende a arrojar
mayor numero de ideas y percepciones 1% de tipo cuali-
tativo de gran importancia como material creativo 1.
Otra ventaja es que por lo general se efectua en un
lapso de unas dos horas y el moderador puede realizar
dos o tres diariamente cubriendo un nimero mas amplio
de entrevistas que si las hiciera de forma individual en el
mismo periodo 1%,

La eleccion de los participantes se sujeta al objetivo del
panel 197 puede buscarse un grupo homogéneo 0 suje-
tos representativos de grupos diferenciados. Es comun
que los participantes sean invitados a participar en el
debate con la promesa de obtener algun beneficio,
aunque sea este simbodlico. La dinamica implica una
planeacion y asignaciéon de tiempos minuciosa y la ela-
boracion de material audiovisual para reforzar o facilitar
el trabajo grupal.

4 En el caso de estudio Ximonco, se
realiz6 un panel de consumidores 19! tipo
exploratorio. Es conveniente su revision
para observar a detalle la dinamica de
este tipo de instrumento.

99 |dem.
100 |dem, P. 28
101 Ver Panel de consumidores, Capitulo 5 P 208

102 HARVATOPOULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao P. 19

103 |dem. P. 47

104 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor. Prentice hall México 1997, 52 ediciéon P. 31

105 Ver construccién conceptual. Proceso creativo, Capitulo 4 P 132
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Para la recopilacion de la informacion, es indispensable
la grabacién de la sesién (ya sea en audio o en video)
para no perder detalle ni causar distracciones al tomar
notas y llevar a cabo observacion a detalle sobre reac-
ciones y actitudes. Cabe sefialar que en todo grupo
existe una tendencia hacia la conformidad 1%, por lo que
hay que considerar que la informacion puede resultar
mas homogénea que si se recopilara individualmente.

Por lo general los paneles se llevan a cabo en salas con
instalaciones adecuadas (una mesa amplia de trabajo,
asientos comodos, servicio de cofee-breack e incluso
ventanas polarizadas para observacion.

Panel de expertos.

Es una variante del instrumento en la que se eligen los
participantes no en base a un muestreo sino a su
conocimiento de un campo en particular.

Técnicas proyectivas

Su objetivo es descubrir motivos subyacentes (en el
inconsciente) 1% en el consumidor, antes de que los
racionalice o bloquee de alguna otra manera 119. Estas
técnicas han sido ampliamente desarrolladas como he-
rramientas de psicoanalisis, sin embargo resultan tam-
bién de gran utilidad en la investigacion del compor-
tamiento del consumo.

Los motivos subyacentes pueden ser registrados al
lograr que el individuo formule asociaciones inmedicics
al someterlo a pruebas que no evidencien su objetivo
real, presentando estimulos ambiguos (tedricamente,
los sentimientos internos influyen en la forma como
estos son percibidos) como oraciones incompletas, ilus-
traciones o caricaturas sin titulo, manchas de tinta, aso-
ciacionde palabras y caracterizaciones de otras per-
sonas. 11" Las respuestas a estas pruebas son en reali-
dad proyeciones de pensamientos internos. Es
factible que de esta manera se revelen necesidades,

106 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor. Prentice hall México 1997, 5 edicion P. 31
107 HARVATOPOULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao P. 47

108 |dem. P. 48

109 Ver Percepcion y motivacion, Capitulo 2 P 40

110 Ver mecanismos de defensa: racionalizacion, Capitulo 2 P 35

11 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor Prentice hall México 1997, 5 edicion P. 32



deseos y temores, independientemente de que los
entrevistados tengan consciencia de ellos o no 2.

Asociacion de palabras

Se le muestra al entrevistado una serie de palabras o
frases a las que responderan rapidamente con la
primer palabra que se les venga a la mente al
escucharla 114,

Terminacién de oraciones
Después de leerle una oracion al sujeto, se le pide
competarla con el primer pensamiento que genere 115,

Tercera persona

Se pide al interlocutor que describa a una tercer per-
sona, de quien ha recibido cierta informacién, como
algun tipo de producto que use (hipotéticamente), ya
que asociaran de esta manera rasgos de personali-
dad entre esta persona y el producto 116,

Percepcion tematica

Se pide a la persona que interprete uno o mas grafi-
cos relacionadas con el producto o categoria en estu-
dio 17,

El grado de compejidad y preparacion para el manejo
adecuado de estas técnicas es evidente. Sin embargo el
conocimiento de sus principios es valioso ya que brinda
la posibilidad de reconocer el momento adecuado para
Su uso y asi abrir nuevas posibilidades de investigacion.
Es recomendable considerar su aplicacion para enrique-
cer los resultados de otros instrumentos: el registro de (2
respuesta inmediata es mas valioso y real, aun o ¢
interlocutor corrige o se retracta, pues esto es sintoma
de racionalizacion.

Este principio de proyeccion es especialmente util ¢ ¢l
desarrolllo de paneles de consumidores 119 en dond: «.c
pueden registrar las reacciones inmediatas individuales
y contrastarlas con el concenso colectivo tras su dis-
ciusion.

4 Esta técnica se empleé en el panel de

consumidores para el poryecto Ximonco
113

4 Técnica usada también en el panel de

consumidores para Ximonco 8,

M2 |dem.

113Ver Panel de consumidores, Caso de estudio Ximonco, Capitulo 5 P 209
14117 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor. Prentice hall México 1997, 52 edicion P. 34
18 \Ver Panel de consumidores, Caso de estudio Ximonco, Capitulo 5 P 14

119 Paneles de consumidores,Capitulo 3 P 79
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Encuesta

Ese instrumento es Util para medir preferencias en los
consumidores.

Encuestas de entrevista personal

Se desarrollan de puerta en puerta o en el punto de
venta, esta Ultima es conocida como intercepcion en
centros comerciales 120. Con frecuencia, la informa-
cién es recolectada de sujetos andnimos.

Encuestas telefénicas

Se utiliza para reunir datos personales del consumi-
dor'21, con lo que se puede llegar a integrar bases de
datos que serviran posteriormente para entablar
campanas de comunicacion directa 122,

Encuestas por correo

Se envian cuestionarios directamente a los inte-
grantes de la muestra, a sus hogares 123, Es un méto-
do utilizado también para el reclutamiento de panclcs
de consumidores.

Ventajas comparativas de encuestas por correo,
teléfono y entrevistas personales 124

En el siguiente cuadro, se presenta una comparacion de
las ventajas y desventajas de estos tipos de encuestas:

CORREO TELEFONO FENTREVISTA
PERSONAL
Costo Bajo Moderado Alta
Velocidad Lento Inmediata Lenta
Porcentaje de respuestas  Bajo Moderado i
Flexibilidad geografica Excelente Buena Dificil
Desviacién del encuestador Moderado Problematico
Supervisiéon del encuestador Facil Dificil
Calidad de respuesta Limitada Limitada Excelente

Sondeo

Basicamente, el sondeo es una prueba piloto, ya sea
entrevista o encuesta a realizar, a fin de verificar el fun-
cionamiento de la dinamica y los instrumentos.

120-121 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor Prentice hall México 1997, 5 edicion P. 35

122 SHULTZ, Don E. The new marketing paradigm Integrated marketing comunications, NTC business books, lllinois,
1995.

123 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor Prentice hall México 1997, 52 edicion P. 35

124 |dem.



Experimentacién

El objeto de la experimentacion es medir el efecto de
variables independientes 125 sobre una variable depen-
diente 126 mientras se controlan otras variables a fin de
hacer deducciones validas. La informacion de un expe-
rimento se organiza de tal forma que puedan hacerse
afirmaciones objetivas relativas a relaciones de causa y
efecto 127.

Es posible demostrar la influencia sobre las ventas 12¢ de
muchas variables relacionadas con el disefio de un pro-
ducto (color, imagen, tipo de empaque) en experimentos
de investigacion causal en que solo se manipula una
variable independiente a la vez mientras que todos los
demas elementos se mantienen constantes. De esta
manera se asegura que cualquier cambio en los resulta-
dos (la compra, es decir, la variable dependiente) se
debe a la manupulacion de la variable y no por otra
causa 1.

Degustacion

Es un tipo de investigacion experimental enfocada a la
medicion de preferencias en sabor y otras caracteristi-
cas criticas de un producto con los que seran evaluados
por el consumidor. Brinda informacién de gran relevan-
cia en el lanzamiento de productos o para determinar si
estas variables son causa del comportamiento del con-
SUMoO.

3.4.2 Recoleccion de datos

El objetivo de toda investigacion es la medicion de las
variables contenidas en las hipotesis. Hernandez
Sampieri define la medicidon como el proceso de vincular
conceptos abstractos (las respuestas) con indicadores
empiricos '3, para su clasificacion en el caso de que
sean de tipo cualitativo o cuantificacion, mediante un
instrumento de medicion.

4 Ejemplo de experimentacion causal
puede ser la introduccién de un mismo
producto en dos tiendas de mercados
similares, a precios, presentaciones o
nombres diferentes para evaluar la
respuesta de compra. En este caso, el
precio, la presentacion y e nombre son
variables independientes y la respuesta de
compra es la variable dependiente.

4 La recoleccion de los datos implica

la seleccion o desarrollo de un instrumento

de medicion que favorczea cl posterior
analisis de los datos

125 Variable que puede ser manipulada para realizar un cambio en el valor de una segunda variable (variable depeniente)

SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor. Prentice hall México 1997, 52 edicion P. 668

126 Variable cuyo valor cambia como resultado de un cambio en una variable independiente. SCHIFFMAN, Leon G.

Comportamiento del consumidor Prentice hall México 1997, 52 edicion P. 668
127 KINNEAR, Thomas C., Investigacién de mercados, McGraw Hill, México 1981 P. 147
128 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor Prentice hall México 1997, 5 edicion P. 33

129 |dem.
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El instrumento de mediciéon es aquel que registra datos
observables que representan las variables a medir y se
caracteriza por tener dos parametros: validez y confia-
bilidad.

Validez 121:
El grado en que el instrumento mide realmente la
variable que debe medir.

La validez se evidencia de tres maneras:

Validez de contenido 132

Es el grado en que la medicion representa el con-
cepto medido, es decir, mientras mas amplia y
completa sea dicha representacion, mas valido
sera el instrumento.

Validez de criterio 133

Establece la validez comparandola con un criterio
externo. Dicho criterio normalmente es estan-
darizado, como examenes de conocimientos o
capacidades.

Confiabilidad:
Se refiere al grado en que la aplicacion repetida de

un instrumento a un sujeto, produzca los mismos
resultados 134,

Medida de estabilidad

El instrumento se aplica dos o mas veces a un
mismo grupo (después de cierto tieripo). La con-
fiablidad es establecida por el grado de concor
dancia en las respuestas 1%.

Formas alternativas o paralelas

No se aplica el mismo instrumento, sino dos o
mas versiones similares a un mismo grupo dentio
de un periodo de tiempo relativamente corto [
instrumento es confiable si la corelacion entre los
resultados es significativamente positiva 136,

130 HERNANDEZ Sampieri, Roberto, Metodologia de |a investigacion, Mc Graw Hill, México 1991 P. 242
131-133 |dem, P. 243 a 247

134 |dem, P. 248

135-137 |dem, P. 249



Mitades partidas
El grupo es dividido en dos mitades y si los resul-
tados coinciden el instrumento es confiable 137.

Construccion del instrumento de mediciéon

Una vez que se ha definido el tipo de instrumento de
investigacion a emplear, se procede a construir su con-
tenido, es decir, el instrumento de medicion.

En principio, se han de enlistar las variables a medir,
indicando sus niveles de medicién, que pueden ser
nominal, ordinal, por intervalos, y de razon, consideran-
do ademas, como se llevara a cabo su codificacion.
Finalmente, se recomienda llevar el instrumento a la
practica mediante un sondeo para verificar su fun-
cionamiento y asi corregir o aplicar finalmente.

Instrumentos de medicién

Hemos estudiado ya la observacion y las sesiones gru-
pales (paneles de consumidores) y como se lleva a cabo
la medicion en ellos. Acontinuacion se presentan otras
herramientas de medicion de gran utilidad, para comple-
tar el analisis de los instrumentos de investigacién
hecho con anterioridad.

Escalas de actitudes 138

Las actitudes estan relacionadas con el objeto al que
hacen referencia. Si un consumidor asocia un pro-
ducto caro con calidad, tendera a una desicién favo-
rable a este tipo de articulo. Sin embargo, esto no
quiere decir que realizara la compra. Las actitudes
son solo indicadores de conducta, no la conducta en
si. Las escalas de actitud miden en ellas propiedades
de direccion (positiva/negativa) y de intensidad (alta
o baja)

Escala de Likert 139

Consiste en un conjunto de items presentados en
forma de afirmaciones o juicios sobre los que se
pide al sujeto una eleccion, en términos de una
escala de cinco graduaciones.

133 jdem, P. 263
139 |dem
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Ejemplo de escala de Likert

El sabor del producto tal es...

Muy agradable agradable Niagradable Desagradable Muy desagradable
Ni desagradable

Cuestionarios

Un cuestionario consiste en un listado de preguntas
respecto a una o mas variables a medir 14, Es con-
siderado una herramienta eficaz para estimar mag-
nitudes, en este caso, de mercado, de consumi-
dores interesados, etc., para describir estos grupos
y obviamente, para despejar hipotesis 141,

Formulacion de las preguntas

Existen dos tipos de preguntas, cerradas y
abiertas. Las preguntas cerradas presentan a los
encuestados posibilidades unicas de respuesta
142 Pueden ser dicotomas, o sea de dos respues-
tas, como S| o NO, o incluir varias alternativas
mas. Son faciles de codificar y preparar para el
analisis y requieren de menor esfuerzo para ser
contestadas. Su formulacién requiere de anticipar
las respuestas posibles y asegurarse de que los
interlocutores las conozcan.

Las preguntas abiertas son libres, dando en teoria
un numero infinito de respuestas. Son utiles cuan-
do no se dispone de informacion previa sobre o
que se respondera, cuando la informacion
disponible es insuficiente o cuando se desea pro-
fundizar. sin embargo, son mas dificiles de codi-
ficar y analizar y ademas bastante imprecisas 143,

La construccién del cuestionario se basa en ¢l
analisis de las variables, determinando el tipo de
pregunta mas recomendable para su con-
trastacion. Hernandez-Sampieri senala que la
eleccion del tipo de preguntas que compondran el
cuestionario depende tambien del grado en que

140 [dem. P. 285
141 HARVATOPOULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao P. 65

142 HERNANDEZ Sampieri, Roberto, Metodologia de la investigaciéon, Mc Graw Hill, México 1991 P. 285
143 |dem. P. 289



se puedan anticipar las posibles respuestas, el
tiempo que se pueda invertir en la codificacién de
los datos y el grado de profundidad requerida por
el estudio 144,

Caracteristicas de las preguntas 14

1. Deben ser claras y comprensibles

2. No deben incomodar al sujeto

3. Deben referirse a un solo aspecto o relacion
I6gica para no causar confusion.

4. No deben inducir las respuestas.

Aplicacion del cuestionario 146

Autoadministrado

El cuestionario es proporcionado directamente al
respondiente. Puede ser también enviado por
correo, mensajeria o correo electronico.

Por entrevista personal

Un entrevistador aplica en cuestionario al respon-
diente y registra las espuestas. La entrevista
puede ser llevada también a cabo por teléfono.

Analisis de contenido

El anaisis de contenido es una técnica para estudiar la
comunicacion de manera objetiva, sistematica y cuanti-
tativa'47. Puede ser aplicado a cualquier forma de comu-
nicacion, ya sea audiovisual o impresa. Algunos usos de
esta tecnica pueden ser:

Descripcion de tendencias en el contenido de la
comunicacion.

|dentifica diferencias entre la comunicacion emiti-
da por diversas fuentes.

Comparar mensajes, nivel'es y medios de comu-
nicacion

Medir la claridad de los mensajes.

144 |dem

145 |dem P 292
146 |dem. P 293
147 |dem. P 301
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Unidades de analisis

El analisis de contenido transforma las caracteristicas
relevantes del un mensaje en unidades que permitan su
descripcidon y analisis preciso 4.

Palabra. Es la unidad de analisis mas simple 149.
Su medicién radica en el numero de menciones
hechas por el objeto de estudio.

Tema. Se define como un enunciado o referencia
respecto a algo. su medicion es igual que el de las
palabras, aunque es mas compleja.

Item. Segun Berelson 150, es la unidad total em-
pleada por el productor del material simbdlico.
Puede ser un objeto, una marca, un producto.
Personaje. Un individuo, ya sea real o ficiticio se
convierte en el objeto de analisis.

Medidas de espacio-tiempo. Son unidades fisi-
cas, como el centimetro, el gramo, el minuto.

Categorias de unidades de analisis 15

Son los niveles donde seran caracterizadas las
unidades de analisis. Deben abarcar todas las posibles
subcategorias de lo que se va a codificar y ser mutua-
mente excluyentes, de tal manera que cada unidad de
analisis solo pueda ser clasificada dentro de una sola
categoria.

Categorias de asunto o topico. Se refieren a
cual es el asunto, topico o tema tratado en el obje-
to de estudio: economia familiar, diversion, ali-
mentacion.

De direccion. El tratamiento del asunto: positive
0 negativamente, favorable o desfavorablemente,
etc.

De valores. indica qué valores, intereses, deseos
o creencias tiene el sujeto: ideologia, estilo de
vida, etc.

De receptores. Se relacionan con el destinaticrio
de la comunicacion: mercados, grupos o0 segmen-
tos de consumidores.

148 |[dem. P 304

149 KERLINGER, F.N., Enfoque conceptual de la investigacion del comportamiento, México, Nueva Editoral
Interamericana

150 BERELSON, B., Content analysis in comunication research, Nueva York, Free Press, 1952

151 HERNANDEZ Sampieri, Roberto, Metodologia de Ia investigaciéon, Mc Graw Hill, México 1991 P 307-309



3.4.3 Muestreo

El conjunto de consumidores, reales y potenciales de un
producto es conocido como poblacidon madre o universo.
152 La imposibilidad de interrogar a cada miembro de
dicha poblacidén nos obliga a utilizar una muestra para
sacar conclusiones que puedan generalizar al universo
0 una parte del mismo previamente definido 153, es decir,
de un segmento 154,

Tipos de muestras

Muestra representativa: se caracteriza porque sus
resultados pueden ser extrapolados al conjunto de la
poblacién madre con un margen de error calcula-
bletss

Muestra no representativa: ofrece resultados de
tipo exploratorio empleados en estudios cualita-
tivos1s6.

Es fundamental definir con precision la poblacién elegi-
da, incluyendo aquellos grupos que guardan con ella
alguna relacidbn, pero que no necesariamente
pertenecen a ella.

Marco de muestreo 157

También conocido como base de sondeo, es el listado
de las unidades que componen la poblacion. Por lo ge-
neral es dificil reunir esta informacion y mantenerla ac-
tualizada. En el caso de los integrantes de grupos rela-
cionados como los ya mencionados, es conveniente
documentar la probabilidad que tiene cada elemento de
formar parte real del universo.

Fuentes de informacion para este propdsito son listas
electorales, registros de ventas, membresias, listas de
inscripciones, etc. y su manejo requiere de cierto grado
de especializacion en tecnologias de informacion 116,

< Es importante ademéas precisar la
unidad estadistica a estudiar mediante
consideraciones tales como: ;La persona

<

habla en su nombre n el de ¢ nilia?
pues en muchas ocastones el iiterl i
no es capaz de responder con certeza por
otras personas, o bien, ;Es una compra
registrada en una tienda el consumo se-
manal (o quincenal Jdc i . a?p

asl poder recopilar inforr

fiable.

152 HARVATOPOQULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao P. 23

153 |dem, P. 24
154 \Ver segmentacion de mercados, Capitulo 3 P 93

155 HARVATOPOULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao P. 25

156 |dem, P. 26

157 \Jer SHULTZ, Don E. The new marketing paradigm. Integrated marketing communications, NTC business books,

lllinois, 1994.



Métodos probabilisticos de muestreo

En ellos, cada elemento basico de sondeo tiene una
probabilidad conocida y positiva de ser seleccionado en
la muestra por azar 158.

Muestreo aleatorio simple

Cada unidad tiene la misma probabilidad de ser <Ia eleccién al azar puede ser, por
elegido 159. Se enumera cada elemento del universo,  ejemplo, mediante papeles con los

del 1 a N y se seleccionan al azar. A fin de econo-  numeros inscritos sacados de una urna.
mizar, el proceso puede repetirse sobre los resulta-

dos obtenidos y realizar la investigacion sobre la

muestra asi reducida. a esta técnica se le llama po-

lietapica.

Muestreo sistematico 6

Cada elemento se clasifica en orden numérico, sin 4 Ej.: Universo: 20000, Muestra: 200

hacer ninguna otra distincion. Se calcula la razén de

la muestra (tamano del universo dividido entre el  Razén = 20000 = 100

tamano de la muestra) y se seleccionan los indivi- 200

duos separados por la relacion de la muestra. Se extraerd un nimero de cada 100 de la
lista preestablecida.

Muestreo por racimos 16!

La poblacidon se divide en grupos llamados racimos.

Se efectua la extraccion entre ellos encuestando o < Ej.: Una vivienda representa un raci -

entrevistando cada unidad seleccionada del racimo. mo de individuos. Un edificio departamen -

Esta técnica alberga el riesgo de error de que los tal representa un racimo de viviendas

individuos interrogados no sean representativos de la

poblacion.

Muestreo aéreo 162

Las unidades de sondeo se constituyen por
pequenas areas delimitadas sobre mapas geografi-
cos, ya sea mediante cuadriculacién o mediante el
uso de AGEBS 8. La muestra se elabora extrayendo
en forma aleatoria un numero determinado de dichas
areas.

Métodos no probabilisticos de muestreo

Estos métodos se usan cuando no se cuenta con un
marco de muestreo o cuando este es muy reducido.

158 HARVATOPOULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao P. 26
159 |dem, P. 26

180 |dem, P. 27

161 |dem.

162 |dem.

163 Area Geoestadistica Basica. Unidad empleada por el INEGI. En esta institucion se puede obtener planos de las
poblaciones el pais divididos bajo este sistema.
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Bola de nieve 165

técnica empleada en estudios exploratorios, sobre
todo cuando se requiere entevistas con expertos. Se
interroga a un numero de reducido de prospectos y
posteriormente a otros recomendados por ellos mis-
mos y asi sucesivamente.

Método de cuotas 166

se definen las caracteristicas principales de una
poblacién madre, llamadas cuotas. Una vez estable-
cidos estos criterios discriminativos, se elabora una
maqueta representativa del universo que intenta
reproducir dichas caracteristicas, dando la misma
estructura que al universo.

Posteriormente, se decide la muestra respetando
dichas cuotas.

3.4.4 Analisis de datos

El analisis de datos depende del nivel de medicidon de
variables a realizar, la forma en que se formularon las
hipotesis y el grado de profundidad al que sea necesario
llegar. Generalmente, se inicia por la descripcion de
datos y posteriormente se realiza el analisis estadistico
(estadistica descriptiva) para determinar la relacion de
las variables 167,

Comenzaremos por definir que el término Unidad
estadistica designa a un individuo, producto o empre-
sa. Cada individuo ha sido objeto de una serie de pre-
guntas o medidas (variables). El conjunto de datos asi
recabados se agrupa y organiza en forme de lictados v
tablas y esta constituido por las respuestas de 10s inai-
viduos que componen la muestra. Los valores de las
variables determinan si estas son cualitativas, como en
el caso de la determinacion del genero en la variable
sexo, por eemplo, siendo dos modalidades. 1= masculi-
no, 2= femenino, o bien si son cuantitativa, en donde se
trata de numeros concretos 168

165-186 HARVATOPOULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao P. 28-29
167 HERNANDEZ Sampieri, Roberto, Metodologia de la investigacion, Mc Graw Hill, México 1991 P. 350
168 HARVATOPOQULUS, Yannis, £/ arte de la encuesta, Deusto, Bilbao P. 108



Andlisis estadistico.

Cada variable puede ser analizada independientemente
de las demas variables resultantes en el cuestionario.

Estudio de las caracteristicas de variables cuan-
titativas

1. Media 18 obtenida por la muestra estudiada,
que es la suma de las respuestas dividida entre el
numero de los individuos.

2. Desviacion tipica 170, Medida de la dispersion
de las respuestas en torno de la media. Mientras
mas pequenio es el indice de esta desviacion,
mas cercanas estan las respuestas a la media. Si
es muy grande, indica que la media no expresa
una tendencia importante en las respuestas.

3. Limites superiores e inferiores 171, o valores
maximos y minimos de las respuestas, lo que per-
mite detectar zonas en donde no se registra
ninguna respuesta, lo que puede ser de gran uti-
lidad en algunos casos.

Estudio de las caracteristicas de variables que
corresponden a escalas ordinales

1. Moda 172, o valor de la variable en que se
encuentra un mayor numero de efectivos que han
dado esa respuesta. Si se detectan dos o mas
modas similares, esto quiere decir que pueden
existir segmentos bien diferenciados en la mues-
tra. ’

2. Mediana 173, que es el valor de la variable por
debajo del cual esta el 50% de la muestra y por
encima la otra mitad.

Comparacién de variables
Si la investigacion lo requiere, se puede utilizar la

correlacién entre variables, esto es, medir el grado
de relacién que existe entre dos 0 mas conceptos 174.

183171 |dem, P. 108
172-174 |dem, P. 108
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Analisis multidimensionales. Consideracién
simultanea de dos o mas variables.

Permite estudiar la respuesta de los individuos
definiendo subgrupos homogéneos de la muestra y
determinando cuales son las variables de mayor
inferencia sobre los resultados 175. Los Métodos
descriptivos se emplean para puntualizar de ma-
nera simplificada un conjunto de datos para hacerlo
mas digerible. No se limitan a simplificar los resulta-
dos sino que permiten estudiar las relaciones entre
las variables y predecir nuevos resultados.

3.5 Segmentacion de mercados

La segmentacion de mercados “es el proceso de
dividir el mercado potencial en diferentes subcon-
juntos de consumidores con necesidades o carac-
teristicas comunes y seleccionar como objetivo a
uno o mas segmentos para encauzario con una mez-
cla especifica de mercadotecnia” 7. Como hemos
visto, es de gran utilidad emprender un anélisis general
del mercado potencial para determinar la existencia de
factores comunes, coincidencias y particularidades,
pues esto facilitara la planeacién de la investigacion de
consumo. la segmentacioén organizara el mercado por
areas de coincidencia y discordancia, de tal manera que
se obtenga una clasificacion de grupos que permita o
exija un tratamiento especial para el acopio de informa-
cion y obviamente para la posterior toma de acciones de
comunicacion.

El primer paso en el desarrollo de una estrategia de seg-
mentacion es seleccionar la base sobre la cual se
dividira el mercado. Ledn G. Schiffman propone ocho
categorias de caracteristicas para la segmentaciéon de
mercados:

Factores geograficos,
Factores demograficos,
Caracteristicas psicoldgicas,
Variables socioculturales ,

175 SCHIFFMAN, Leon G. Comportamiento del consumidor. Prentice hall México 1997, 5% edicién P. 44
176 |dem, Se hace una resefia de la propuesta de Schiffman enriqueciendo y complementando ademas la informacion
con aportaciones de otras fuentes.



Caracteristicas relacionadas con el uso,
Factores de situacién de uso
Beneficios buscados

Segmentacién hibrida

Segmentacion geografica

El mercado se separa por su ubicacion fisica, con la
idea de que la gente que vive en el mismo lugar tiene
necesidades y deseos similares y que tales carac-
teristicas son diferentes de las de gentes que viven en
otros lugares.

En este tipo de segmentacion se consideran
los siguientes datos:

Regiéon Norte, Sur, Este, Oeste

Tamafio de la ciudad Metropolitana, pequena
ciudad, poblado.

Densidad de poblacién Urbana, suburbana,
fuera del area urbana,
rural

Clima tempaldo, caliente,
humedo

Segmentacién demografica

La demografia se refiere a las caracteristicas vitales
y medibles de la poblacién, por lo cual se estudian
caracteristicas tales como edad, sexo, estado civil,
ingresos, ocupacion, educacion.

Datos a levantar:

Edad menores de 6 afos 177
7-1,
12-17,
18-34,
3549,

177 Aunque Schiffman considera en su clasificacion el primer grupo de edades como de menores de 11 afos, se incluye
un grupo mas compuesto por menores de seis afios pues la brecha de desarrollo intelectual en el estrato de edad
amerita un tratamiento aparte.
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50-64,
65-74,
75 -+

Sexo Masculino, femenino

Estado Civil Soltero, casado,
divorciado

Ingreso

Educacién Secundaria inconclusa,
Secundaria, Preparato-
ria inconclusa, gradua-
do de preparatoria
universidad inconclusa.
Universidad, posgrado

Ocupacion Profesional, obrero,
oficinista, agricola

Segmentacion psicografica

Las caracteristicas psicologicas ayudan a describir a
las personas del grupo: qué es lo que piensan, cuales
son sus rasgos y cualidades naturales o adquiridas
como consumidor individual.

Informacion a estudiar:

Necesidades-motivacion Casa, seguridad fisica
y moral, afecto,
autoestima

Tipo de personalidad Extrovertida, introverti -
da, agresiva, quejum-
brosa

Percepcion Bajo riesgo, riesgo
moderado, alto riesgo

Aprendizaje
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-involucramiento 178 involucramiento,
gran involucramiento

Actitudes actitud positiva,
actitud negativa

Estilo de vida Libertinos, rectos,
conservadores,
buscadores de status

Factores personales 17

Se definen como los efectos que produce la comu-
nicacion en el individuo. Influye en la cantidad y el
tipo de informacién que los compradores obtienen
con respecto a los productos. Se considera un fac-
tor importante que repercute en los valores, acti-
tudes y criterios de marca e interés por un produc-
to.

La influencia personal incide considerablemente en
el proceso de difusiéon a través del cual un nuevo
producto y las innovaciones de servicio se dan a
conocer en el mercado. Constituye también una
importante funcion de los lideres de opinion que
son aquellas personas a quienes la gente acude en
busca de consejo, opinion y sugerencias cuando se
toman decisiones de compra.

Segmentacién sociocultural

Comprende la cultura, subcultura, religion, razalori-
gen étnico, clase social, estilo de vida familiar.

Informacion a considerar:

Cultura: es el fundamento de muchos valores,
creencias y acciones del consumidor. Comprende
los conocimientos, creencias, arte, normas
morales, leyes, costumbres y cualquier otra capaci-
dad y habitos adquiridos por el individuo como

178 Situacion en que ios individuos consideran que una decision de compra es suficientemente importante como para
involucrarse en una extensa busqueda de informacién antes de tomar una decision

179 GODINEZ Paredes Victor, Comportamiento del consumidor, http:http://www.geocities.com/CollegePark/Bookstore
/5256/mercadotecnia/comportamiento.htm, UNAM



miembro de una sociedad y que estén relacionados
con el producto.

Subculturas '8: son valores, costumbres y otras
formas de conducta que son propias de un sub-
grupo y que los distinguen de otros segmentos que
comparten los mismos caracteres culturales.

Estratificacion social: es la forma en que los
miembros de una sociedad se clasifican unos a
otros en diversas posiciones sociales. Los miem-
bros de una clase social determinada tienden a
compartir creencias, valores y modalidades de con-
ducta. También suelen presentar vinculos mas
estrechos entre si que con integrantes de otras
clases sociales.

Los valores, deseos e interacciones que surgen en
las diversas clases influyen directamente en los
factores basicos de pertenencia a un grupo y estos
a su vez en el aprecio de ciertos estilos de vida y
los lugares en donde se prefieren hacer las com-
pras.

Grupo social: son conjuntos de personas que
tienen un sentido de afinidad resultante de la inter-
accion que ejercen entre si, ya sea por pertenecer
a escuelas o clubes diversos o por relaciones labo-
rales, en donde se generara el fendmeno conocido
como cultura organizacional 181, En estos casos, el
grupo contribuye a orientar los valores y la conduc-
ta del individuo.

Familia 822 Es la organizacion basica de la
sociedad. Se caracteriza por la relacion consan-
guinea y/o civil que los une y las numerosas y
fuertes interacciones personales de sus miembros.
La influencia ejercida por la familia en las deci-
siones de compra representa un area de gran
interés como factor argumental en la comunicacion
comercial asi como las diversas etapas del ciclo de
vida familar 183 97

180 [dem

181 DENISON, Daniel R. Cultura organizacional, Legis, Colombia 1991

182 GODINEZ Paredes Victor, Comportamiento del consumidor, http:http://www.geocities.com/CollegePark/Bookstore
/5256/mercadotecnia/comportamiento.htm, UNAM

183 Ciclo de vida de la familia: Instrumento estratégico que permite segmentar a las familias de acuerdo a una serie de
etapas que abarcan el curso de vida de una unidad familiar. Soltenia, lunamieleros, padres, postpadres, disolucion



Segmentacion relacionada con el uso

En este tipo de segmentacion se divide a los con-
sumidores en términos de las caracteristicas de uso
del producto, como tasa de uso, estatus de concien-
cia, grado de leatad de marca.

Caracteristicas a estudiar:

Intensidad de uso: Usuarios fuertes,
medianos, ligeros,
no usuarios

Estado de conciencia No conscientes,
conscientes, interesa-
dos, entusiastas

Lealtad de marca Ninguna, alguna, fuerte

Segmentacioén por ocasién de uso

La ocasion de uso a menudo determina la decision de
compra.

Tiempo libre, trabajo, apremiante,
manana, noche

Objetivo Uso personal, regalo, antojo,
diversion, logro

Ubicacion trabajo, tienda
Persona Para st mismo, familia, amigos,
jefes, cetc.

Segmentacion por beneficios

Comodidad, prestigio, economia, valor del dinero.
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Segmentacién hibrida

Como su nombre lo indica, es la combinacion de dos
0 mas categorias de segmentacion, por ejemplo, per-
files demograficos/psicograficos, factores geode-
mograficos, etc.

Si bien no podemos generalizar, pues cada caso es
diferente y presenta su propia estrategia de solucion,
una segmentacion es la mas recomendable para
entablar comunicacion sinténica pues complementa
unidades utiles de informacion.

99



3.6 Resumen del capitulo

La investigacion de mercados es el enfoque sistematico
y objetivo hacia el desarrollo y provision de informacion
para el proceso de toma de decisiones en el disefio de
mercadeo y de comunicacioén de consumo.

El planteamiento del problema de investigacion implica
la descripcion objetiva y real del mismo, concretando las
causas y los limites que le caracterizan, mediante el
establecimiento de objetivos y preguntas de investi-
gacion. dichos elementos daran pie al establecimiento
de hipotesis cuya comprobacion hara posible la solucion
del problema.

Para la especificacion de los objetivos, es necesario
responder a las siguientes preguntas:

1. ¢ Qué informacién se necesita?

2. ¢ Como se evidenciara el resultado?

3. ¢ Donde y cuando se buscara la informacion?

4. De los recursos con los que se cuenta, ¢Cuales
son los mas utiles para lograr el objetivo?

5. ¢Qué consecuencias vendran con la comproba-
cion de las hipotesis?

6. ¢ Cuales recursos hacen falta para cumplir el obje-
tivo?

7. (El primer paso para lograr el objetivo es claro y
alcanzable?

8. ¢ Se cuenta con mas de una forma para lograrlo?

9. ¢En que tiempo se planea lograrlo?

10. ¢ Qué obstaculos hay en este momento?

El proceso de investigacion inicia cuando se tiene el
primer contacto con la empresa, la marca y el producto.
Posteriormente se analizara el entorno competitivo y el
consumidor.

El consumidor toma la decision de compra en base la
concordancia que perciba entre el beneficio ofrecido por
el producto y comparandolo con sus creencias, valores
y criterios en relacion con la necesidad a cubrir con la
compra de dicho producto.
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Existen tres tipos de investigacién de mecados:
exploratoria, concluyente y de monitoreo. La explorato-
ria, sirve para determinar las condiciones del problema
de comunicacion e identificar sus alternativas. La con-
cluyente evalua de manera mas precisa la alternativa
mas viable detectada en la exploratoria. EI monitoreo
mide el desemperio de la propuesta de comunicacion.

El objetivo de toda investigacion es la medicion de las
variables contenidas en las hipotesis.

El conjunto de consumidores, reales y potenciales de un
producto es conocido como poblacién madre o universo.
La imposibilidad de interrogar a cada miembro de dicha
poblacion nos obliga a utilizar una muestra para sacar
conclusiones que puedan generalizar al universo o una
parte del mismo previamente definido, es decir, de un
segmento .

La segmentacion de mercados es el proceso de dividir
el mercado potencial en diferentes subconjuntos de con-
sumidores con necesidades o caracteristicas comunes y
seleccionar como objetivo a uno o mas segmentos para
encauzarlo con una mezcla especifica de mercadotec-
nia.
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3.7 Terminologia

Confiabilidad
Grado en que la medicion de un instrumento es congru-
ente en relacion con lo que mide.

Entrevista
Instrumento de interrogacion directa , ideal para el estu-
dio del comportamiento de un universo determinado

Escala de Likert

Consiste en un conjunto de items presentados en forma
de afirmaciones o juicios sobre los que se pide al suje-
to una eleccion, en términos de una escala de cinco
graduaciones.

Experimentacion

Su objetivo es medir el efecto de variables independi-
entes sobre una variable dependiente mientras se con-
trolan otras variables a fin de hacer deducciones validas.

Hipotesis
Declaracion tentativa de relacion entre dos o mas va-
riables.

Hombre cognoscitivo

Definicion del consumidor que le interpreta como un ser
pensante, un ente receptivo en busqueda de productos
y servicios que satisfagan sus necesidades.

Hombre econémico

En el campo de la teoria economica, se cracteriza al
consumidor como un hombre economico que toma de-
siciones de compra racionales.

Hombre emocional

Segun este modelo el consumidor puede asociar sen-
timientos o emociones con la compra o la posesion de
un producto.

Hombre pasivo
Definicion del consumidor que le percibe como com-
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pradores impulsivos e irracional.

Identidad corporativa

Es un sistema de signos visuales que tiene por objeto
distinguir —facilitar el reconocimiento y la recordacion—
a una empresa u organizacion de las demas.

Imagen corporativa:

Proyeccion coherente de su personalidad, aspiraciones,
intereses, objetivos y la forma como estos se manifies-
tan —y son percibidos— por su mercado.

Isla
Exhibicion de producto fuera de anaquel, en modulos

colocados en explanadas o pasillos en el punto de
venta.

Investigacion concluyente

Investigacion destinada a buscar y evaluar la linea de
accion mediante la busqueda de informacion cuantitati-
va que explique el fendmeno y la frecuencia con que
esta sucediendo.

Investigacién exploratoria

Se emplean métodos versatiles que van de las fuentes
secundarias de datos a observacion, entrevistas a pro-
fundidad e historias de casos. La informacion obtenida
es de tipo cualitativo.

Item.
Es la unidad total empleada por el productor del mate-
rial simbolico. Puede ser un objeto, una marca, un pro-
ducto.

Marco de muestreo
Es el listado de las unidades que componen la
poblacion.

Monitoreo

En el se estudian las medidas de desempeno como ven-
tas, participacion de mercado, ganancias y beneficios de
inversion
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Observacion

Es el proceso de reconocimiento y registro de los obje-
tos y sucesos pertinentes.

Panel de consumidores

Instrumento de interrogacion directa en que un grupo de
personas son guiadas por un moderador que analiza y
dirige las discusiones generadas sobre un tema deter-
minado.

Prospectacion

Identificar y calificar oportunidades, determinar quienes
son clientes potenciales y cuales son sus necesidades
de comunicacion.

Técnicas proyectivas

Procedimientos de investigacion disenados para des-
cubrir motivos subyacentes (en el inconsciente) en el
consumidor, antes de que los racionalice o bloquee de
alguna otra manera.

Validez
Grado en el cual un instrumento de medicion refleja con
precision lo que esta disefado para medir.

Variable

Cosa o idea que puede variar, Supone una sucesion de
valores.

Variable dependiente
Variable cuyo valor cambia como resultado de un cam-
bio en otra variable (variable independiente)

Variable independiente
Variable que puede ser manipulada para realizar un
cambio en una variable dependiente.

Poblacion madre

El conjunto de consumidores, reales y potenciales de un
producto
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Muestra representativa
Sus resultados pueden ser extrapolados al conjunto de
la poblacién madre con un margen de error calculable

Muestra no representativa
Ofrece resultados de tipo cualitativo

Muestra polietapica

se seleccionan al azar varias veces consecutivas (cada
vez sobre la muestra elegida) miembros de la poblacién
madre, los cudles han sido previamente numerados del
1aN
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41 El proceso de mercadotecnia

Nos hemos referido a la existencia de dos enfoques en
mercadotecnia ': el dentro-fuera, en el que una empresa
produce y después se preocupa por vender y el fuera-
dentro, que de manera inversa busca primero que
vender y luego lo produce. A esta Optica se le conoce
también como mercadotecnia estratégica2.

Etapas del proceso de mercadotecnia estratégica

Eleccioén del valor

Es la etapa de estratégica. Se investiga, segmenta3
y selecciona un mercado meta a fin de desarrollar el
posicionamiento del producto en cuanto a su valor de
oferta 4.

Entrega del valor
Es la etapa tactica, se especifica y disefa el produc-
to o servicio. Planteamiento de precios y distribucion.

cominicacioén del valor

Se culmina la aplicacioén tactica de la mercadotecnia
mediante la promocién de ventas y la comunicacion
de consumo.

4.2 Planeacion de mercadotecnia

La planeacion de mercadotencia se refiere a la adimi-
nistracion o mezcla de herramientas de que dispone la
empresa para lograr sus objetivos en el mercado metas.
Dichas herramientas pueden agruparse en cuatro dife-
rentes factores, conocidos como las cuatro P’s:
Producto, Precio, Plaza y Promocioén.

La herramienta fundamental de mezcla de mer-
cadotecnia es el producto. Es la oferta con que |a
empresa busca satisfacer al mercado y esta rela-
cionado directamente con las necesidades y
deseos del comprador.

1 SHULTZ, Don E. The new marketing paradigm. Integrated marketing communications, NTC business books, lllinois,

1994.

2 KOTLER, Philip. Direccion de la mercadotecnia, analisis, planeacion, implementacion y control, Prentice Hall 8% edi-

cion, México 1996.
3 Ver capitulo 3: segmentacion de mercados P 93

4 KOTLER, Philip. Direccion de la mercadotecnia, Prentice Hall 8 edicion, México 1996. P 92

5 |dem P 98
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Dicho producto debe ser presentado con un precio
proporcional al valor de lo que ofertas. Es el costo
que el comprador esta dispuesto a pagar por el pro-
ducto. Si es mas alto, el consumidor optara por alter-
nativas que en apariencia sean mas economicas y Si
es mas bajo, generara desconfianza y sera descarta-
do.

La plaza se refiere a las herramientas de distribu-
cion. El producto debe estar disponible al comprador
en el lugar correcto en el momento correcto’. Esto es
el concepto de conveniencia.

La promocion implica las actividades que la empre-
sa desarrolle a fin de entablar comunicacién con su
mercado y persuadirle de realizar la compra.

Mezcla de mercadotecnia

Descuentos
Asignaciones
Periodos de pago
Créditos

Producto

Marca

Atributos

Servicios

Calidad

Diseno

i Plaza

\E/a”edad Promocion

T?rﬁgrgwgse Canales

Garantias Promocién de distribucién

Rendimientos de ventas +  Cobertura
Publicidad Variedades
Fuerza de ventas Lugares X
Relaciones Inventario consumidor
publicas Transporte meta

Precio Mercadotecnia
directa

Precio de lista

5 ldem P 100

7 Ver El producto: clasificacion de bienes de consumo,

Capitulo 3, P 63




4.3 El producto en el plano
mercadologico

Etapas de vida de los productos y servicios

En el primer capitulo hemos hablado del panorama
actual de la comunicacion de consumo, acorde a las
necesidades de una sociedad supercomunicada. lo
mismo ha ocurrido en el medio empresarial, tanto en
tecnologia como en sistemas de administracion y
gestion. Adaptarse o morir parece ser el lema que
impera en la actualidad. La mutabilidad del entorno
econémico ha creado un fenomeno — desarrollado a
principios de los afos 50°'s — en el cual todos los pro-
ductos y servicios pasan por una serie de etapas en
que evoluciona su relaciéon con el mercado . El tiem-
po que transcurre en el paso de una etapa a otra es
absolutamente variable y depende del tipo de producto
0 servicio, pudiendo ser unos cuantos meses o inclusive
décadas, Sin embargo, tarde o temprano sucedera,
segun se ha constatado mediante la experiencia y la
observacion de datos estadisticoss.

Etapas de vida de los productos y servicios 1

Volumen
'
» Tiempo
c (] (] N =
R c k= = o
S £ B8 3 3
b= E E < £
) S 3] = S
£ = o 2
= (&)
o |

8

>

w

8 PIESTRAK, Daniel, “Los siete factores clave del marketing estratégico” Ediciones Diaz de Santos, Madrid 1990,

P 24
9 |dem
10 |dem, P 25
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El producto inicia en una fase cero o de experi-
mentacion, que generalmente implica, como puede
apreciarse en el diagrama, fuertes inversiones en
investigacién y aprendizaje con escasa recuperacion.

Si el producto supera estas eventualidades y no es
abandonado, llegara a la etapa 1 o de lanzamiento,
caracterizada por un rapido crecimiento, evolucion
técnica ' y excelente rentablidad, lo cual segun
Piestrac, inicia un proceso de generacion de compe-
tencia, en el que otras empresas prueban suerte con
productos seguidores en caso de que el éxito del
primero lo amerite.

Debido al desarrollo paralelo de la competencia,
llega un momento en que el mercado “no es sufi-
ciente'y debe adoptarse una actitud de penetracion,
marcando el inicio de la etapa 2, llamada crecimien-
to. Los precios de venta (y la rentabilidad) se
reducen 3. El producto ha de ser evaluado a fin de
planificar las siguientes etapas antes de que termine
esta racha y se alcance la siguiente etapa.

Durante la Madurez del producto, el crecimiento dis-
minuye notablemente y la rentabilidad llega a niveles
medios no obstante que el estado financiero de la
empresa adquiere mayor solidez 4. Esta etapa se ca-
racteriza por la necesidad de grandes inversiones en
mercadeo y comunicacion.

La etapa 4 de declinacion, se refleja en una dismi-
nucion natural en la rentablidad por agotamiento de
un mercado al cual el producto ya no satisface, ya
sea por falta de adecuacion entre éste y la oferta o
presentacion del producto o bien por que el mismo
sucumbe ante nuevas alternativas de satisfaccion.

El reconocimiento de estas etapas nos permite definir
problemas de comunicacion ya que a cada etapa le co-
rresponde un tratamiento diferente y que debera ser
coherente a la categoria de producto a la que pertenece.

< El jabon liquido Mas color es un pro -
ducto que acaba de salir de la fase de
experimentacién y pretende competir
como una innovacién en el mercado
de los detergentes.

< A finales del aio 2000 y principios del
2001 se di6 lugar la explosion de portales,
seguidores de marcas lideres como Yahoo
y Altavista, con la idea de destacar y
localizar servicios entre las mas de 1500
millones de paginas web existentes.
Internet ha sido plataforma para el lanza -
miento de un sinnumero de productos y
servicios 12.

4 Muchas marcas franquiciadas operan
en los parametros de esta etapa. En San
Luis Potosi, se ha aumentado la compe -
tencia en el mercado de la comida rapida
con la introduccién de nuevas franquicias
como Subway, Carl’s Junior y Church’s
Chicken, pese a que la opertura del mer -
cado como tal fué hace unos diez anos.

4 El mercado de las carnes frlas esta
atravezando su etapa de madurez.
podemos distinguir sélidas marcas lideres
y una intensa competencia en precios

y comunicacion de consumo.

4 El mercado de las maquinas

de escribir sufrié ya la evolucion electroni -
ca y ahora esta casi destinado a la extin -
cion, desplazado por las computadoras
personales.

'"Idem, P 25

'2 Saenz. Dalmiro,De las galerias a los portales de Internet, Mundo Internet, Grupo editorial Via Satélite, Febrero

2001, México

'3-14 PIESTRAK, Daniel, “Los siete factores clave del marketing estratégico” Ediciones Diaz de Santos, Madrid 1990,

P 26
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4.4 La triada conceptual

El concepto de comunicacion que normalmente se
maneja en el disefio, implica en realidad la interaccion
de tres conceptos, aparentemente diferentes, que sin
embargo han de ser totalmente coherentes entre si, for-
mando una cadena de percepciones que habran de cul-
minar con la asociacién de la marca del producto con el
beneficio competitivo que ofrece al perceptor 5.

Concepto de categoria

Como la base de una piramide, la triada conceptual ini-
cia con la clara delimitacion de la categoria 4 de pro-
ducto, que es un conjunto de bienes o servicios con
atributos o beneficios similares con que el consu-
midor asocia un producto determinado. Dichas cate-
gorias adquieren un posicionamiento con el que son
identificados sus integrantes: ‘“refrescos dietéticos”,
como Coca Cola Ligth, “Tequilas caros” como Don Julio,
o “automoviles de lujo”, como Audi. Obvio es aclarar que
dicha categoria tiene que resultar clara y significati-
va para un segmento de mercado que resulte de
potencial interés para atacar, en términos cuantitativos.
Segun Al Ries 17, el crear una categoria es la mejor
forma de crear una marca. Cuando se posee la percep-
cion de que se es la primera marca en explotar cierta
categoria, se posee una inmensa ventaja competitiva
que, de ser aprovechada correctamente, puede lograrse
que la marca represente la categoria para su mercado,
como “kleenex” en “panuelos deshechables”.

Concepto de marca

Una vez que se ha definido o creado la categoria, se
tiene un fundamento sobre el cual se podra desarrollar
el concepto de marca, segundo elemento de la triada.

Como hemos visto en el capitulo uno existe gran con-
fusion en torno a los términos “‘marca’, “imagen’,
‘logotipo”, etc., que empleamos indistinta e incorrecta-
mente para referirnos a la Imagen de identidad. Esta
tiene un doble caracter significativo, el institucional,

4 Para ejemplificar el concepto de cate -
goria, estudiaremos el caso de la marca
Chac Mool percussion soundcrafts.
Este proyecto surgi6 por el interés del
cliente por posicionar en el mercado
nacional e internacional de instrumentos
musicales una linea de productos de per -
cusion en un nicho de produccion arte -
sanal (no masiva), iniciando con la intro -
duccién de una linea de baquetas para
percusion con miras a producir timbales

y otros instrumentos en el futuro.

El cliente se inclind por bautizar su marca
como Chac Mool, en relacién con su ca-
r4cter artesanal y porque ademas las
raices culturales precolombinas de México

son ampliamente apreciados por el merca -

do europeo. Se consideré también que las
marcas lideres en baquetas, esparolas

y norteamericanas presentan imagenes
altamente industrializadas y representan
una competencia a la que por tamafo no
se puede hacer frente directamente 18
Por estas razones, se apoy6 el nombre en
aprovechamiento del tamano limitado

de la empresa y su facilidad para cubrir
pedidos especiales que no interesan a las
grandes comparniias.

'S Ver el Producto y la marca, Capitulo 3, P 60

16 Pedroza Villarreal, Comunicacioén integral de mercados. Maestria en mercadotecnia, Universidad virtual del

Sistema Tecnoldgico de Monterrey. 9 de Febrero de 1998

7 RIES Al y Laura Ries, Las 22 leyes inmutables de la marca, como convertir un producto o un servicio en una marca

mundial. Ed. McGrow Hill, México 2000
8 Ver Cuadrado estratégico, Capitulo 4 p 117
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conocido como Imagen Corporativa y el mercadoldgico
0 Marca, como ya se definio en el capitulo primero.

En el capitulo tres observamos que la Imagen corpora-
tiva es la proyeccion coherente de la personalidad,
aspiraciones, intereses y objetivos de la empresa a
su mercado 9. Es por lo tanto un cumulo de percep-
ciones y creencias que se manifiestan en la opinion
publica y que se diferencia claramente de la Identidad
corporativa, definida por Joan Costa como “Un sis -
tema de signos visuales que tiene por objeto distin -
guir —facilitar el reconocimiento y la recordacion- a una
empresa u organizaciéon de las demas.” 20 Y que tiene
por objeto la diferenciacion, que es “la base de la nociéon
de identidad” 21, por asociacion de signos particulares a
determinada organizacion, transmitiendo elementos de
sentido, contribuyan a formar una actitud positiva hacia
la empresa.

Al Ries define la marca como “una idea o concepto sin -
gular que se posee en la mente del cliente potencial 22"

Es un elemento linglistico de designacion verbal

con que se identifica a un producto y que, en forma

idonea, evoca la categoria a la que pertenece y el be-

neficio competitivo. La representacion visual de la

marca es lo que conocemos como Logotipo 23,

El grado de significaciéon de la marca depende de la cla-
ridad con que denote dicha informacién y de la facilidad
de recordacion y diferenciacion que conlleve. Un ejem-
plo de esto, ubiquemos el mercado de las carnes frias,
especificamente en la categoria de jamones caros.
Encontraremos —entre otras— las marcas San Rafael y
Sabori de Parma. Haciendo a un lado toda connotacién
generada por el conocimiento o preferencia y con-
siderando en forma hipotética que es la primera vez que
tenemos contacto con ellas, podriamos decir que ambas
marcas son faciles de recordar y no se parecen a ningu-
na otra en su categoria, sin embargo, ¢ Cual se asocia
mas con un producto alimenticio (jamén)?. ;Cual evoca
un atributo importante de su producto?. Es claro que
Sabori presenta asociaciones mas directas con un pro-

Una vez tomado el proyecto, se generé
la denominacién percussion soundcrafts
para cerrar el concepto identificando una
nueva categoria de instrumentos y equipo
para percusionistas de tipo artesanal
denominado en inglés por su caracter
global. A la fecha la marca ha logrado
gran aceptacion entre musicos mexicanos,
asli como daneses y holandeses, palses a
los que ya se ha exportado el producto.

El concepto de categoria quedé definido y
es coherente a la marca por la asociacion
soundcrafts con el pasado musical indige -
na. Cabe destacar que la efigie del chac
mool original no lleva un tambor sino una
vasija de sacrificios. Se opté por esta
deformacion de la realidad para rela -
cionarlo con la musica. Es aqui donde
entra el concepto de comunicacién. dado
que la orientacién en la eleccién del nom -
bre por parte del cliente fué correcta pero
no procisa, ya que se debi6 optar por un
concepto prehispanico relacionado con la
musica, hubo que hacer este ajuste en la
comunicacion, que fue reforzado por una
imagen de producto rustica y autéctona (a
nivel estilizado) en la etiqueta mediante
efectos tonales y un acabado tipo piedra
labrada y policromada y el set de empa-
que final conformado por una etiqueta
exhibidora (con las caracteristicas ya
descritas) en la que se incertan las baque -
tas y una funda de yute para que el
usuario las proteja.

A Chac Mool percussion soundcrafts.
Etiqueta/display.

19 Capitulo 3 P 65
20 COSTA, Joan, /dentidad corporativa, Trillas, México 1993, P. 15
21 |dem

22 RIES Al y Laura Ries, Las 22 leyes inmutables de la marca, cémo convertir un producto o un servicio en una

marca mundial. Ed. McGrow Hill, México 2000, P. 184
23 COSTA, Joan, /dentidad corporativa, Trillas, México 1993, P. 17

112



producto alimenticio y que evoca su atributo principal, el
sabor. La marca San Rafael trae connotaciones de cali-
dad y sofisticacion, atributos que se relacionan con la
categoria a la que pertenecen ambos jamones (caros),
pero no en forma clara e inmediata.

La logica indica que San Rafael tuvo que invertir mas en
su imagen para lograr su posicion que Sabori.

Si bien el disefio de la imagen puede contribuir comple-
mentando o fortaleciendo visualmente la significacion de
la marca, la idea es que el concepto de marca en su fun- _
cion referencial categoria-beneficio sea claro desde su M
concepcién linguistica y lo sea aun mas en su repre-

sentacion visual.

A San Rafael. Una marca que ha
Por ultimo, en cuanto a representacion visual se refiere,  trascendido la escasa significacién de su
tenemos el Simbolo 24 (de identidad), que es un distin-  nombre en relacion con el producto a
tivo figurativo y que representa simbélicamente ala  base de distribucion y construccién de
marca, como el VW de Volks Wagen, el pelicano de  marca.
Comercial Mexicana y la manzana de Macintosh.

Generalmente, se recurre al disefio de simbolos para la
identificacién de todo tipo de empresas y productos, sin
contemplar el hecho de que la asociacion nonbre (de
marca) - simbolo, de entrada nunca sera tan fuerte
como la de nombre - logotipo, en la que se puede dar
una lectura textual y no simbdlica y aprendida por con-
vencion. El empleo de simbolos se limita por lo tanto a
marcas que puedan costear el lento proceso de apren-
dizaje que esta relacion indirecta implica.

El simbolo “swossh” (la paloma) se asocia inmediata-
mente con Nike, pero después de una inversion mi-
llonaria llevada a cabo durante varias deécadas.
Haciendo memoria, al principio su representacion visual
era como Emblema, es decir, una combinacion de letra
(logotipo) y simbolo 25 y fue hasta muchos afios después
cuando empezo a usarse el simbolo unicamente.

A La marca Nike y su simbolo swossh 13

24 [dem
25 MAYNOU Yrizar, Valentin, Metodologia del disefio, Facultad del Habitat, 1993



Concepto de comunicacion

El tercer elemento de la triada es el Concepto de
Comunicacién que posibilita la descripcién, clasifi-
cacion y prevision de la marca mediante la trans-
misiéon de un mensaje claro, coherente y significati-
vo para el consumidor 26 a través de diversos puntos
de contacto (medios), enlazando los conceptos de cate-
goria y marca (beneficio del producto) con el sentir del
comprador, entablando una relacion sinténica 27 entre el
emisor y el receptor, induciéndole a generar una
respuesta.

4.5 Las dimensiones de la comunicacion

Hemos dicho que el objetivo de la comunicacion de con-
sumo es la obtencién de una respuesta medible por
parte de su receptor. En primera instancia, esta respues-
ta se asocia directamente con la compra del producto
emisor, sin embargo, esto no siempre puede ser lo que
se persigue.

La respuesta del consumidor puede esperarse en
dos dimensiones subsecuentes: una Perceptual y
otra Conductual.

Dimension Perceptual de la comunicacion:

Es la toma de conciencia sobre un estimulo, es
decir, cualquier unidad de informacién que ingresa por
los sentidos 28 y que puede ser la misma marca, el
empaque y cualquier otro medio o conjunto de medios
que hayan logrado un impacto en el perceptor, instan-
dole a realizar una seleccion perceptual 2¢, es decir, ais-
lar dicho estimulo del resto y realizar una interpretacion
basada en su propia experiencia, motivos e intereses
(en el momento de la percepcion) para adoptarla como
parte de su mapa mental. La percepcion se define
como el proceso por el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos para integrar una
vision significativa y coherente del mundo 30,

26 Ver el Concepto de comunicacion como elemento persuasivo, Capitulo 1 P18

27 Se plantea esta labor persuasiva obviamente no como funcién tnica del concepto de comunicacion, sino como eje
rector para la estrategia de comunicacion y la emision coherente y enfocada de mensajes

28 SCHIFFMAN, Ledén G. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, 5a edicion, México 1997 P. 162

29 [dem, P. 183

30 |dem, P. 163



Existen varios niveles de este tipo de respuesta, rela-
cionados con el grado de influencia lograda por el esti-
mulo. En un primer nivel, relacionado estrechamente
con la funcion identificativa de la comunicacion, el con-
sumidor es capaz de reconocer la categoria del produc-
to y la marca. En un segundo nivel, relacionado con la
funcion informativa 31, recordara los productos que inte-
gran la linea los atributos y beneficios que le resulten de
interés. La suma de estos dos nieveles conforma lo que
se conoce como participacion de mente, que es el
conocimiento de marca y su asociacion con una posi-
cion determinada y en la mente del consumidor.

Dimension Conductual de la comunicacion:

Es aquella que pasa de la participacion de mente a la
participacion de mercado, es decir, la obtenciéon de
resultados en términos de ventas. Esta dimension
implica la toma de accion por parte del consumidor, la
compra del producto. Esta estrechamente vinculada con
las funciones orientativa y persuasiva de la comuni-
cacion 32, e implica por lo tanto un estimulo motivacional.

La motivacién es la fuerza dentro de los individuos
que los impulsa a la accioén 33. Esta potencia impulso-
ra se genera en el consumidor por un estado de tension
consecuente a la percepcion de producto y su coinci-
dencia como satisfactor de una necesidad. Por lo tanto,
tratara, conscientemente de reducir esta tension si-
guiendo un comportamiento que cree cubrird dicha
necesidad: la compra. El que en realidad alcance la sa-
tisfaccion deseada dependera ahora de que la concor-
dancia sea real. Esto es el principio de sintonia 34.

Segun los requerimientos del cliente, los objetivos de
comunicacion se orientaran a la obtencion de resultados
perceptuales o conductuales. La medida de dichos efec-
tos sera determinada por un monitoreo 35 planificado
desde el planteamiento de la estrategia de comuni-
cacion.
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31 SCHIFFMAN, Leén G. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, 5a edicion, México 1997 P. 163
32 |dem

33 |dem P. 94

34 Como se estudié en Un nuevo modelo de comunicacion: |a sintonia, Capitulo 1 P 19
35 Ver monitoreo, Capitulo 3 P 74



46 La estrategia

El que sobresale en la resolucién de las dificultades las
soluciona antes de que se presenten. El que sobresale
en la victorias sobre sus enemigos triunfa antes de que
las amenazas de estos se concreten.”

Sun Tzu3

La palabra estrategia viene del griego strategés
(General) 37y se refiere a la direccion de las operaciones
militares. De este concepto se ha derivado el uso del
vocablo para hacer referencia a habilidades de direc-
cion de cualquier indole. En el libro La guerra de mer -
cadotecnia 3, Al Ries y Jack Trout aplican técnicas de
estrategia militar a situaciones especificas de mercado,
enfocandose siempre al combate a la competencia. Si
bien esta orientacion del método es acertada, es a su
vez extremista al descartar la orientacion al producto y
su consumidor. El presente modelo obliga a recuperar la
tesis de estos mercadologos, desarrollarla y adaptarla a
sus parametros, es decir, a la toma de acciones
estrategicas orientadas no solo al entorno competitivo
sino en el campo de los mapas mentales del consumidor
para su aplicacion en la conceptualizacion de la comu-
nicacion.

Ries y Trout destacan que en lenguaje del mercadeo —
asi como en el del diseno—abundan términos de origen
bélico: el lanzamiento de campanas, los famosos s/o -
gans (gritos de batalla), los informes anuales (pérdidas
y ganancias) y esto no es sino un reflejo de la utilidad de
la aplicacion de la estrategia a nuestro campo. El
proyecto de diseno es una batalla que se libra en la
mente del consumidor y puede llegar a ser tan decisiva
como la real pues no sélo depende de su resultado
nuestro prestigio como disefadores, nuestro ego y
nuestra paga, sino tambien el éxito o fracaso de una
empresa y por lo tanto de los intereses de un sinumero
de personas, desde los directivos hasta el mas modesto
cargo en el organigrama empresarial
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36 SUN TZU, E/ arte de la guerra, Ed. Colofon, México 2000
37 Diccionario manual Larousse Ediciones Larousse, México 1992 P. 440
38 RIES, Al. y Jack Trout, La guerra de la mercadotecnia, Ed. McGrow Hill México DF, 1993



Las armas que ocuparemos para el cumplir con
nuestra labor no so6lo son visuales, sino también
estructurales y estratégicas. El equilibrio en la dis-
tribucién y conocimiento de estas fuerzas seran
decisivas para la generacién de resultados.

El cuadrado estrategico 3¢

Si bien una guerra no se pelea sobre patrones prede-
terminados, se pueden distinguir cuatro principios
estratégicos que surgen de la naturaleza del conflicto,
es decir, las condicionantes de la situacion, la posicion y
capacidades de nuestro bando y la posicion y capaci-
dades del contricante. Ries y Trout presentan su apli-
cacion en términos mercadolégicos y en consideracion
al posicionamiento propio y el de las marcas competido-
ras:

Principios de estrategia a la defensiva

1. Solo el lider 40 del mercado puede usar esta tactica

2. La mejor estrategia defensiva es la capacidad
de autoataque, es decir, la innovacion constante a
fin de abatir sus propios productos con mejoras o
bien sustituirlos por otros antes de que lo haga un
competidor.

3. Siempre se deben bloquear los movimientos
de los competidores fuertes 41.

Principios de estrategia a la ofensiva

1. La primera consideracion a tomar es la fuerza
de la posicion del lider.

2. Encontrar y atacar la debilidad de la fuerza de lider.

3. Lanzar el ataque en un frente tan especifico como
sea posible 42,

Principios de estrategia de flanqueo
1. Un buen movimiento de flanqueo es conquistar un
area no disputada: la creacion de una nueva cate-
goria.
2. Considerar la sorpresa como un movimiento impor-
tante.
3. La persecucion es tan fundamental como el mismo
ataque 43, 117

3¢ Tomado de RIES, Al. y Jack Trout, La guerra de la mercadotecnia, Ed. McGrow Hill México DF, 1993

40 La posicion de lider se define en principio por un criterio significativo para el mercado que domina, es decir, el con
sumidor lo reconoce por un atributo competitivo que se ha ganado su preferencia, como la marca Rolex en |la cate-
goria de relojes de lujo.

41 Las medidas a tomar para el bloqueo varian segun el caso: promociones, mejora de productos, nuevos precios, etc

42 Se refiere a un concepto especifico y diferente del del lider del mecado.

43 Una vez que se ha encontrado un nicho de mercado, explotar sus ventajas contra la competencia



Principios de estrategia de guerrilla

1. Localizar un nicho de mercado desocupado que
sea lo suficientemente pequefo para poder
defenderlo, es decir, que no resulte de interés para
companias grandes.

2. Nunca actuar como lider, pues dicha confianza
propicia la toma de decisiones equivocadas.

3. Estar preparado para retirarse en el momento
propicio: "Una compafiia que huye sigue viviendo
para luchar en otra ocasion” 4

Estrategia y tacticas

Se define como tactica el "Arte de dirigir una batalla
combinando la accion de los medios de combate para
alcanzar algun objetivo.” 4 y basicamente es la apli-
cacion practica de la estrategia. A su vez, el logro de los
resultado tacticos es la meta unica y fundamental de la
estrategia. Esta debe surgir de las entranas del merca-
do, de datos objetivos y confiables, no de la mera espe-
culacion. Histéricamente los grandes estrategas
militares cono Alejandro Magno, Gengis Kahn y
Napoleon, desarrollaron su pericia conociendo primero
las tacticas de lucha en el campo de batalla. De igual
manera, en nuestro campo es poco probable que triunfe
una campana por simple inspiracion, Esto vendra del
nivel de conocimiento de que se disponga, de la expe-
riencia en el mercado y de la aplicacion de la estrategia
de comunicacion.

Sobre la estrategia y el diseio

Quizas la perspectiva militarista de la estrategia analiza-
da en las paginas anteriores tienda a percibirse como
exagerada o fatalista. El general prusiano Karl von
Clausewitz escribid en su libro Sobre la Guerra, en 1832:
‘la guerra pertenece a la provincia de la competencia en
los negocios, lo cual es también un conflicto de los
intereses y actividades humanas.“ Si estamos de acuer-
do con la idea expuesta en el primer capitulo de esta
obra, "la orientacion del costo, el precio y el valor a la
obtencion de la mayor ganancia representa uno de los

44 Ernesto "Che” Guevara

45 Diccionario manual Larousse Ediciones Larousse, México 1992 P. 841
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ejes constitutivos del ordenamiento I6gico determinante
en la realizacion de proyectos de comunicacion de con -
sumo”, notaremos que la frialdad de las palabras de
Clausewitz reflejan la frialdad de esta area del disefio
en la que lo unico que cuenta al final son los resultados
obtenidos tras su ejecucion.

Hemos de tener en mente que lo importante es que las
anteriores reflexiones no permanezcan en simple retori-
ca, sino que realmente conozcamos de estrategia y
sobre todo sepamos aplicarla en la practica. Segun
Clausewitz,“Por la forma de la posicicion de nuestro
adversario es que podemos sacar conclusiones en
cuanto a sus proyectos y por ende actuar de acuerdo
con ellos” Si se emplea correctamente, el presente
modelo es un arma precisa y efectiva que facilita la iden-
tificacion —y manejo a nuestro favor—de la posicion de
esas entidades que pueden actuar tanto de aliados
como de enemigos: las creencias, valores, criterios que
se encuentran dentro de nuestro propio receptor, que
influyen en su intencion de compra junto con su percep-
cion de la oferta de la competencia generando en el una
actitud de marca 46 que puede ser positiva o definitiva-
mente negativa e inclinada en pro de otros satisfactores
a la necesidad que pretendemos cubrir.

La creatividad

De manera tautoldgica, encontramos que muchas defini-
ciones clasicas de creatividad afirman simplemente que
es “la capacidad de crear” 47. El hecho es que el termino
en realidad involucra la produccion de alternativas de
solucién a un problema determinado. Mas aun, consti-
tuye un proceso. Augusto Patifo 4 afirma que el proce-
so creativo implica:

Una estructuracioén de la realidad
Una desestructuracion de la misma
Una reestructuracion en términos nuevos

Al definir las etapas del proceso, el psicologo Mauro
Rodriguez Estrada # las clasifica como sigue: 119

46 PEDROZA Villarreal, Jorge, Comunicacion integral de mercados. Maestria en mercadotecnia, Universidad virtual
del Sistema Tecnoldgico de Monterrey. 9 de Febrero de 1998, Capirulo 2 P 38

47 Pequefio Larouse ilistrado Ediciones Larouse, México 1990

48 PATINO, Augusto, Cambio de actitud-diagnéstico, Centro Mexicano de programacion neurolinguistica
http://www.cmpnl.edu.mx/

49 RODRIGUEZ Estrada, Mauro, Manual de creatividad Trillas, México, 1989



Cuestionamiento

(planteamiento del problema)
Acopio de datos (procurar material
para que la mente trabaje)
Incubacién (hipétesis, digestion
inconsciente de las ideas)
lluminacién (establecimiento de la
idea)

Elaboracion (Paso de la idea a la
realidad)

Comunicacioén

En el capitulo primero hemos mencionado el precepto
de Shultz sobre “creatividad controlada 5", que busca la
produccion de mensajes que “no solo captan la atencion
sino que generan un mensaje de venta efectivo®. La
creatividad es un tema que goza de una amplia popula-
ridad entre los disefadores, todos la buscan y sin
embargo pocos conocen técnicas para producirla y uti-
lizarla.

Procesos creativos

La estrategia de sintonia consiste en la recoleccion de
datos objetivos de mercado y su empleo para la produc-
cion creativa. El modelo emplea la tecnica de produc-
cién de ideas de James Webb Young por ser el método
mas acorde al modelo de todos los analizados y por
gozar ademas de amplio reconocimiento de creativos
del di-seno y la publicidad a nivel mundial. Se presen-
tara ademas un breve analisis de otros métodos que
resultaron de interés para nuestos fines.

Pensamiento Lateral 5!

Su autor, Edward De Bono, define como pensamiento
vertical al el pensamiento logico tradicional, en el que se
procede directamente de un estado de informacién a
otro. En contraparte, su modelo de pensamiento lateral
busca explorar nuevas relaciones entre elementos,
situaciones eventos e incluso actividades para generar
nuevas y unicas ideas.

50 SCHULTZ, Don E., Strategic advertising campaigns, NTC Business Books lllinois, 1997

51 DE BONO, Edward, Paidés, México 2000
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Principios del pensamiento lateral:

1. Reconocimiento de ideas dominantes
y polarizantes

2. Busqueda de diferentes enfoques

3. Relajamiento del control del pensamiento
vertical

4. Uso de oportunidad y métodos provocativos
para producir discontinuidad

Métodos de estimulacion del pensamiento
lateral:

a) generar alternativas a situaciones presentes
b) cuestionar presunciones

C) innovar

d) eliminar juicios

e) revertir aproximaciones comunes

f) desarrollar analogias para las situaciones

g) tormenta de ideas

La idea base de este modelo es ver las cosas en
forma diferente y no tradicional.

Acto de creacion de Koestler 52

La nocidn basica de esta técnica es la bisociacion.
Segun Koestler, una nueva idea frecuentemente nace
cuando dos pensamientos (llamados matrices) colin-
dan y se combinan.

La coincidencia o colision de estas matrices en una
combinacion que no habia sido pensada con anterior-
idad, la “derrota del habito mediante la onginalidad”.

El acto de creacion actua en forma inversa al proceso
de pensamiento. De hecho, en muchos casos, su-
giere lo opuesto.

4 Citaremos una campana usada con
éxito en Europa para la cerveza
Lowenbrau, considerada un producto

de gran calidad y precio alto.

Idea central: Cuando se le acabe

su Lowenbrau, pida champagne

El mensaje implica que la cerveza es un
producto de alta calidad sin decirlo textual -
mente. Es ademas una relacion: el pro -
ducto se ha asociado con otro, mas acep -
tado, simbolo de calidad, lo cual justifica

el precio. 121

52 KOESTLER, Arthur, The act of creation. New York: Macmillan Co.



Técnica de produccion de ideas de Young 53

Jamess Webb Young, de la agencia J. Walter
Thompson, parte de la idea de que “una nueva idea
nos es mas que una nueva combinacion de viejos ele -
mentos .

Etapas de la técnica de produccidon de ideas
1. Aglutinamiento del material en crudo.

2. Trabajo de este material en la mente

3. Estado de incubacién

4. Nacimiento de la idea

5. Desarrollo de la idea a un uso practico

1. Aglutinamiento de material en crudo: existen
dos tipos de material a reunir: el especifico, que se
refiere a elementos e informacion relacionados
directamente con el producto o servicio a ser anun-
ciado y el general, que son vivencias y experien-
cias que son de interés para el creativo. Como las
ideas son nuevas combinaciones de elementos, a
mayor cantidad de elementos disponibles para este
proceso de combinacion, existiran mayores posibil-
idades de desarrollar una combinacioén efectiva.

2. Trabajando con los materiales en la mente.
El proceso de idealizacion es semejante al mas-
ticar los elementos para su digestion. Se debe bus-
car significados y relaciones, no hechos absolutos
en las combinaciones.

3. Etapa de incubacién. Se busca un tratamiento
inconsciente pues es ahi donde las nuevas combi-
naciones ocurren generalmente.

4. Nacimiento de la idea. Si el proceso se ha
hecho bien, el cuarto paso aparecera conse-
cuentemente. No hay explicacion sobre como la
nueva combinacion de elementos ocurre. Es sim-
plemente el resultado de los pasos anteriores.

122
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5. El encuadre y desarrollo de la idea. No todas
las ideas son totalmente completas ni van a ser
funcionales. En muchos casos se requiere de tra-
bajo y/o adaptacion para concretar la idea. Muchas
ideas se pierden porque no se tuvo la suficiente
paciencia para el moldeo final.

4.7 El proceso de diseno

Para Joan Costa, el enfoque comunicacional del diseno
(en general) determina tres polos fundamentales: la
empresa, el disefador y el publico 54. El disehador
enlaza la empresa y su publico a través de los diferen-
tes resultados de su tarea:

Disefio de productos (diseno industrial 55)
Disefio de mensajes

(conjunto de comunicaciones funcionales)
Institucional

Comercial

Publicitaria

Informativa

Didactica

Senalética

Identidad

Costa senala también que la relacion entre el usuario del
diseno (las empresas), el profesional (disefador) y el
destinatario (publico consumidor) constituye un sistema
interdependiente y por lo tanto, un proceso de comuni-
cacion y de interaccion (retroalimentacion).

Usuario — Disenador — Producto del disefo —
(Emisor) (Codificador) (Mensaje)

Medio difusor __

(Transmisor)

Consumidor

(Receptor)

El resultado del diseno es producto de:

a) Los objetivos de la empresa, definidos a partir de
un plan de marketing, de las expectativas y motiva-
ciones del publico, y de objetivos precisos de comuni-
cacion

94 COSTA, Joan. Imagen global Ediciones CESAC, Barcelona 198778 IRIGOYEN Castillo, Jaime fco. Filosofia y dis-

eno, una aproximacion epistemolégica

55 Costa asocia en diseno de productos con el diseno industrial. Sin embargo, esta actividad no concierne solo a esta
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