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PRESENTACION

En diciembre del afio 2001 se elaboré un estudio sobre la estacion de Radio
Chetumal FM 100.9 la cual en ese tiempo cumplia un afio de estar al aire. Este
estudio se realizé con la finalidad de descubrir si la estacion de Radio en mencién
era aceptada y a su vez posicionada en los habitantes de la ciudad de Chetumal,
para obtener estos resultados se baso en una muestra poblacional de 300 personas
segmentadas por sexo y edad a las cuales se aplicaron encuestas en diferentes
colonias de la ciudad. Los resultados arrojaron que la estaciéon de Radio Chetumal
FM 100.9 si es escuchada y si esta posicionada en la comL(nldad chetumalefia. En
noviembre del 2005 se decidid actualizar y corroborar dr&ma informacion en los
radioescuchas de la ciudad de Chetumal, para Io//eq\q\k se realizd un sondeo

telefonico. Vi /\N//

El presente trabajo muestra los resultados denwa%oé del proyecto de investigacion y

esta dividido en 9 capitulos, dentro de Ios%pjd se incluyen la fase | y fase I, la

primera consiste en el planteamlento _del” problema asi como los objetivos
-/

establecidos, el procedimiento, el metedQ@le investigacion empleado y el analisis de

\/\

resultados realizados en el afio 2001 Lé{segunda se basa en la actualizacion de los
\\ \

resultados de la primera fase rm;;dlante un sondeo telefénico realizado en la ciudad

de Chetumal Quintana Roo eQ e) cual se tomd un 20% de la muestra poblacional de

y emplear la misma metodologia




CAPITULO |
FASE |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Objetivo
Conocer la diversidad de audiencia de la estacion de Radio Chetumal FM 100.9 del

Sistema Quintanarroense de Comunicacion Social.

Definicion del problema.

Actualmente existe una diversidad de estaciones de radio en{a gludad de Chetumal,
mismas que se detectan en las modalidades de Ampliud Modulada (AM) y
Frecuencia Modulada (FM), que ofrecen una programa\ h varlada

En septiembre del 2001, el Sistema Qumtanarroé\ﬁlsé g Comunicacion Social da
formal inicio a la transmision de la estacion | de radlo Chetumal FM 100.9 en
frecuencia modulada, a partir de este momsn%rasfcmnde la necesidad de conocer

la problematica que tendria que afron \p/ara poder ocupar un lugar en los

radioescuchas, presentando los S|gwer¢e3/cgestlonam|entos
Ve = j\s

//\
1. ¢Esta posicionada la nueya\estamon de Radio Chetumal FM 100.9 en los
Radioescuchas de la comt{htdad chetumalefia?
2. ¢Qué tipo de persqﬂa//de acuerdo a sexo, edad, ocupacion y nivel

;‘/cha Chetumal FM 100.9?
\\
3. ¢Qué progra as_d}a la estacion de Radio Chetumal FM 100.9 son mas

\
escuchadoss\\

socioecondémico e:

T\\

/

4. ¢Qué programas de la estaciéon de Radio Chetumal FM 100.9 no son del

agrado de los Radioescuchas?

Justificacion
Esta investigacion de mercados, se origina debido a que no existe ningun estudio de

mercado aplicado para la estacion de radio Chetumal FM 100.9, por otra parte, arroja



informacion objetiva que favorece a una toma de decisiones para el mejoramiento de
la radiodifusora. Asimismo de acuerdo a los resultados que se obtengan,
proporcionara un beneficio para la estacion, ya que se pueden emplear medidas para
realizar cambios positivos en su programacion, ademas de ampliar su visién porque
se identifica el perfil del radioescucha y coadyuva a implementar estrategias para
incrementar su audiencia y mantener cautivo al auditorio que es asiduo de ésta
estacion. De igual forma, ésta investigacion contribuira a generar nuevas

aportaciones de estudio sobre la radio en el Estado de Quintana Roo.

Objetivos especificos

1. ldentificar los programas mas escuchados de la estacion de Radlo Chetumal FM
100.9, que mas agrada a los radioescuchas de la souedacgchétumalena

2. Conocer que género (Femenino y Masculino) escu?ha\mé(s la estacién de Radio
Chetumal FM 100.9. Ve /\/)‘

3. Definir que tipo de persona, de acuerdo -a éfocupamon (Profesionistas,
estudiantes, comerciantes, amas de casa, ef\cv escuchan més la estacién de

Radio Chetumal FM 100.9.

Radioescuchas de la ciudad de
Chetumal, no le gusta escuchar Ia&@ta@on de Radio 100.9 FM.

\ s 7 \
/
/‘*;//

Hipétesis @)
\\ 4
La nueva estacion de Radio| Ché\tumal FM 100.9 esta posicionada en la preferencia

\\/

Vs

de la audiencia de la com Laad chetumalefa.

\\,

Limitaciones

1. La falta de infta\rﬁﬁé/féién en las bibliotecas de la ciudad de Chetumal, es un
obstaculo importante ya que atrasa el proceso de investigacion de éste proyecto.

2. El tiempo, es otro factor importante para poder llevar éste anteproyecto ya que se
requiere de reclutamiento de personal capacitado para aplicar las encuestas.

3. lafalta de interés de las personas ha encuestar ya que no estan acostumbrados a

cooperar y proporcionar informacion.



Delimitaciones.

Se planea realizar una muestra poblacional de la ciudad de Chetumal que nos arroja
aproximadamente 300 encuestas, se seleccionaran las personas al azar y deben
cumplir con los requisitos que pide la encuesta, es decir que cubran los rangos de

edades y el sexo.




CAPITULO I
METODO DE INVESTIGACION

Encuesta

El instrumento empleado, fue la encuesta estructurada, por que es una forma mas
completa y directa para obtener informacidén necesaria para realizar la investigacion.
Se aplicaron en diferentes colonias de la ciudad de Chetumal estratégicamente
seleccionadas de acuerdo al nivel socioecondmico, segmentando por niveles alto,

medio y bajo, en un rango de edad de 6 hasta los 46 afios, sexo y ocupacion.

Campo de aplicacion: (@)

Se aplicaron 300 encuestas en diferentes colon'ré'g:\éé/ distintos niveles
socioeconémicos de la ciudad de Chetumal, tgdas ellas estratégicamente
segmentadas en nifios, jovenes y adultos basandqQ los diferentes rangos de

Evh
edad que establecimos en la encuesta. J
\*,,,

,/\\

VZa N

Muestra: A
Vs o \//

Se realizara una muestra poblamona,kdé la ciudad de Chetumal que nos arroja

aproximadamente 300 encuestas dé ﬁslﬁardo al censo poblacional 2000 de esta

ciudad realizado por el INEGI, cpn r1 margen de error de +/- 5% con un 95% de

confiabilidad, el cual se utlllza en\lamayorla de las investigaciones de mercado.

DISENO DE INSfERbMENTO DE ESTUDIO

Encuesta Estructurada

La encuesta estd conformada de diecisé€is preguntas estratégicamente disefiadas

para que arrojen datos relevantes que serviran para la investigacion.



La pregunta numero uno, ¢Ha escuchado alguna vez la estacion de radio
Chetumal FM 100.9?

Se disefd para conocer si la persona encuestada escucha 6 no la estacion, en esta
pregunta se encuentran dos opciones de respuesta, una afirmativa y la otra
negativa, en el caso que la persona entrevistada respondiera negativamente, se
procede a pasar a la pregunta nimero diez, la cual se explicard mas adelante. Asi

mismo, si la respuesta fuera positiva, la entrevista continua de manera consecutiva.

La segunda pregunta, ¢Con qué frecuencia escucha la estacion de radio
Chetumal FM 100.9?,

Esta pregunta esta conformada de cinco opciones, las CU&|€SS6IT

\
— N~ /
\\

‘\//

* Siempre

* Frecuentemente
 Aveces

* Casi nunca

* Nunca

N
Esta pregunta ayuda a determlnar/f JIa\\Erecuenua con la que el entrevistado o

radioescucha sintoniza la estac:lon {fabe mencionar que estas opciones de
// N\
respuestas, son para conocer\@aga cuando es escuchada la radiodifusora en
NN
mencion, aunque dichas opo Qngjs no son datos precisos, pero se complementaran

con las preguntas numer éyzl/de la encuesta.
\

\\ ‘

. \\ / /
/\ \§ -
A
La tercera pregunta, (,Que dias acostumbra escuchar la estacion Chetumal FM

100.9?,

Esta pregunta se basa en siete opciones de respuestas, las cuales son los dias de la

semana:
* Lunes
* Martes

* Miércoles



e Jueves

* \Viernes
* Sabado
* Domingo

7

Estas respuestas ayudan a determinar él 6 los dias en que el entrevistado

acostumbra a escuchar la estacion.

La pregunta numero cuatro ¢En qué horario acostumbra escuchar la estacion
Chetumal FM 100.9? ,

L)
.

N

Esta pregunta consta de 6 rangos con diferentes horarios: é
* 06:00 am a 09:00 am
* 10:00 am a 13:00 pm
* 14:00 pma 17:00 pm
* 18:00 pm a 21:00 pm
e 22:00 pma 01:00 am
 02:00 am a 05:00 am

\\\ ///// j:‘\\

Estos rangos se eligieron ya que {Qestauon transmite las veinticuatro horas del dia,
ademas que nos ayudan a dgtemruaar aproximadamente el tiempo que escucha la
estacion asi como conocer- IQs programas que sintonizan de acuerdo al rango de

horario, de esta maneﬁa‘ > puede hacer una comparacién y un andlisis que nos

\\
ayude a saber con <(mas/preusmn la frecuencia en que escucha la estacion de

acuerdo a la preguﬁ@ rﬁlmero dos.

La pregunta nimero cinco ¢Qué programa acostumbra escuchar en la estacion
Chetumal FM 100.9?

En esta pregunta se utilizaron 8 opciones de respuestas las cuales consisten en los
nombres de los programas que transmitia la estacion, asi mismo ayuda a conocer el
programa que es mas escuchado, cabe aclarar que esta pregunta no significa que

sea el programa favorito del encuestado.



En la pregunta nimero seis, ¢Qué programa le gusta mas de la estacion 100.9

FM? Se utilizaron las mismas opciones de respuestas que en la pregunta anterior, es
decir los nombres de los programas de la estacién, aunque la Unica diferencia es que
la respuesta que proporcione el entrevistado, sera tomada como el programa de su

preferencia.

La séptima pregunta es el ¢Por qué? Le gusta dicho programa, ésta interrogante
nos ayudara a conocer los motivos del por qué es de su agrado, se manejaron seis

opciones de respuesta:

» Divertido

* Entretenido

» Didéctico

* Interesante

* Me gusta el conductor
 Oftro

\ - ,
Estas opciones se seleccionaron de @Eu\e\tdo a los perfiles de los programas que se

transmiten, asi como por el agrado de kfs conductores, dejando como ultima opcién
// \

de “otro” por si en dado caso la\ @e@ona entrevistada tiene otro motivo que no sean
/7 \\ -

las opciones que se estaQ@c fron, asi mismo estas variables se codificaron

numéricamente como

JaS/ demas preguntas, para facilitar el vaciado y la
tabulacion de los resglt@@
En las preguntas ndmero 8 y 9, ¢Qué programa no te gusta? vy la del ¢Por qué?,
se utilizaron especificamente para determinar el o los programas que no son del
agrado del entrevistado y, para conocer los motivos del por que no le gustan dichos

programas.

La décima pregunta ¢, Cual es tu programa favorito en general?  Esta pregunta fue

diseflada especialmente para conocer el programa favorito del encuestado, el cual



incluye cualquier estacion de radio, arrojando al mismo tiempo la estacion de radio
alterna gue sintoniza, cabe mencionar que al inicio de la encuesta, en la respuesta
de la pregunta nimero uno, se pide al encuestador pasar a la pregunta diez para

conocer la informacioén del entrevistado.

En la pregunta nimero once ¢Por qué te gusta? se refiere a los programas que
mencionan en la pregunta anterior a ésta, y sirve para conocer los motivos

principales del por qué le gusta el programa en mencion.

La pregunta doce ¢Qué tipo de programa te gustaria en la estacion Ch  etumal FM
100.9? se planes para conocer las sugerencias, recomendaciénes sobre los gustos
del entrevistado, para asi tomar decisiones acertadas Qhra? mejorar la barra

programatica de ésta estacion. N\

Pasando a las cuatro ultimas preguntas, 13, /14 igy 16, éstas se disefaron

estratégicamente para colocarlas en la parte fr\nav de la encuesta en vez de el

prlnC|p|o como normalmente se acostum

personales preferimos preguntarlos en eSté Q‘\/en para no intimidar desde el inicio a

los encuestados para que sus respue,stas Qo se vean influenciadas.

\//\
/)

o~

La pregunta numero 13 ¢Qué edad tlene’) Se disefio con once rangos de edades
—/
empezando desde los 6 hasta Tos 46 afos en adelante, cabe mencionar que los

'/
;gnos, se omitieron ya que es una edad dificil de

rangos menores a los
entrevistar, ademas qué l‘a? ayoria de veces son los padres quienes contestan por

ellos, pero no S|gn|flcamue no son importantes sus aportaciones.

\\ ‘,‘

La pregunta catorce es sobre el Sexo:
* Femenino

* Masculino

Esta pregunta es para determinar cual de éstos géneros escuchan mas la estacion
de radio Chetumal FM 100.9.



La pregunta numero quince es la Escolaridad:
Dicha pregunta se segmentd en 6 categorias las cuales se dividen en:
* Primaria
* Secundaria
» Preparatoria
» Licenciatura
* Otro
La dltima categoria se dejo por si en dado caso no se encontraran ninguna de las
opciones anteriores, éstos rangos ayudaran a conocer la escolaridad y el nivel de
conocimientos del radioyente y al mismo tiempo descubrir daales son los que mas
escuchan la estacion, de acuerdo a las seis opciones menélohadas
_ ‘\ )
o
La pregunta dieciséis consiste en la ocupacion , Ja%é basa en 6 opciones, las
cuales se dividen en:
» Estudiante
» Empleado

e Ama de casa

« Profesionista CAY
* Negocio particular A\ o
| V)
« Oftro N\
X\

Estas opciones nos ay?d\an az/determlnar gue tipo de radioescuchas son los mas

asiduos en cuanto a la oct
/ \\

<\\\ 7/

Al finalizar Ia‘”\\e\n}/ewsta es importante demostrar el agradecimiento al

paciéon de lo mismos.

encuestado por su valioso tiempo e informacion brindada. Asi mismo dejar un
espacio para anotar observaciones por parte del encuestador para ayudar a la

comprension de la entrevista.
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CAPITULO IlI (@
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TRASCENDENCIA DE LA-RADIO
D
<\\\\\\T:::?) .

LOS ORIGENES DQEI:E}RADIO COMO MEDIO MASIVO DE COMUN ICACION

“La necesidad humana de un medio de comunicacion rapido, a través de grandes
distancias, aumentd sin pausa a medida que la sociedad se hizo mas compleja.
Mientras las actividades sociales humanas estuvieron confinadas aun pequefio
grupo, en el que todos se desplazaban a la vez residian en los alrededores de una
aldea establecida, el alcance de la voz humana o, a lo sumo, la distancia que un
hombre fuerte podia correr sin descanso, resultaba suficiente como medio de

resolver sus problemas de comunicacion. Pero cuando se crearon organizaciones



sociales complejas, con fines militares, comerciales 6 gubernamentales, tales grupos
encaraban continuamente el problema de coordinar sus actividades sin poseer un
método adecuado para transmitir rapidamente la informacion a través de largas
distancias.” (Fleur,Ball : 122 — 123)

Desde tiempos remotos el ser humano siempre ha tenido la necesidad de
comunicarse y se las ha ingeniado para lograrlo, de ahi existen formas de
comunicacion primitivas y al pasar de los afios poco a poco han ido
perfeccionandose y evolucionado. Un elemento clave de la comunicacion a distancia
es la invencién del telégrafo, el cual se crea por medio de un electroiman; y “al
parecer, varias personas descubrieron, aproximadamente agtiim,i\smo tiempo, algun
tipo de mecanismo que sirviera de base a un telégrafo¢ai§a7?}de funcionar. Pero
entre ellas prevalecieron las patentes y los sistemas (}el @arféamerlcano Samuel F.
B. Morse. Este era un pintor retratista, no un uenuflgs\y en su ingenuidad parece
haber encontrado soluciones para el telégrafo queﬁb ientificos habian desechado

como improbables. Instalé un laboratorio en uno %heios edificios de la universidad de

la ciudad de Nueva York, donde era prof ' literatura y de dibujo. Probo6 con

numerosos artefactos y frecuentementé ja'\\/consejo a algunos de sus amigos

cientificos, que eran un poco escept\c@ Despues llegd a elaborar un sistema

\//\

telegréfico que le permitid transmltlr mensajes a lo largo de quince kilometros de
\

alambre, enrollado alrededor de‘ su Iaboratorlo Morse solicitd inmediatamente un
/

apoyo econdémico gubernamentéﬁ gue le permitiera perfeccionar su dispositivo el

/ —/
cual patentd. Tras muchas Va,cnauones esperas y demoras, el gobierno federal

financié una linea telégr\éfl a entre Washington D.C., y Baltimore, Maryland. El

histérico mensaje << \];oque Dios ha forjado!>> vol6 entre ambas ciudades el 24 de
mayo de 1844, con Iofdue el mundo entré en la época de la comunicacion eléctrica
instantanea."(Fleur,Ball : 129)

Tiempo después en la década de 1890 surge el telégrafo inaldmbrico creado por el
italiano Guglielmo Marconi. Este artefacto fue trascendental en el desarrollo de la
radio como medio instantaneo de comunicacion a distancia. En ese momento, éste
dispositivo se utilizaba para comunicar a embarcaciones navieras y los gobiernos lo

empleaban para sus operaciones militares, pero todavia a nadie se le habia ocurrido



utilizar ésta tecnologia como medio de comunicacion para el ciudadano normal. La
siguiente meta era lograr la transmision de la voz humana mediante el telégrafo
inaldmbrico. “En la Noche buena de 1906, los operadores radiotelegrafistas de los
barcos que navegaban por las rutas atlanticas frente a las costas de los Estados
Unidos pudieron escuchar cémo una voz humana les hablaba en sus auriculares.
iApenas si podian dar crédito a sus oidos!

Reginald A. Fessenden habia preparado un aparato que permitia la transmisién de
sefales infinitamente mas complejas que las del sistema Morse. También habia
construido un transmisor sumamente poderoso para sus experimentos. Aquella
noche memorable diversas personas hablaron por el inalambrico; una pronuncié un

La radiotelefonia ya

<\

discurso, otra leyé un poema y hubo incluso quién toco el vioﬁ'ﬁ.

H ” - \\\ /]
era una realidad.” (Fleur ,Ball : 133) e\
O

N\
“En ese mismo afio de 1906, se descubrié que dlveﬁs}i@ stancias minerales en un
circuito extremadamente sencillo eran capaces de d@&tar las emisiones de radio.
Cualquiera que tuviera una habilidad mecanlc% ¢lemental podia construirse un

receptor de radio << a galena>>, sumame e\ahsato El coste de los elementos era

insignificante. Esto suponia que toda pfe/sg,v del pais, hasta los jovenes, podia

escuchar las sefiales en codigo que se\tf@smman por el aire. Una vez aprendido el
\ // \
codigo, esa diversion ejercia un gran atractivo, y los radioescuchas podrian hasta
~\
interceptar involuntariamente aIQUna senal en demanda de socorro, cursada por un

barco que se hundiera en medloﬁel océano.”(Fleur, Ball : 133-134)
_ \\

Vs

R
En la década del nuevo sr@ XX la radio comenz6 a tomar otro rumbo, a través de

éste las personas émpezaban a escuchar en sus hogares, musica, noticias
programas, etc., a rafz de esto, empezaron a surgir nuevas emisoras. “En 1922 la
fabricacion de receptores para los hogares era insuficiente para satisfacer la
demanda. Las nuevas estaciones se construian a un ritmo agitado. En el segundo
semestre de 1921 se concedieron licencias para 32 nuevas emisoras, pero en el
primer semestre de 1922 la cifra creci6 hasta 254, la radio como medio de

comunicacion en la sociedad habia iniciado un rapido despegue.”(Fleur, Ball : 140)



Como era de esperarse no todo era color de rosa, ya que la radio se enfrenté a
varios problemas econémicos y de interferencias, pero esto no impidié que la radio
siga creciendo de manera vertiginosa. Para 1923 habia estaciones de radio en todas
las ciudades mas importantes del pais norteamericano. El problema técnico de la
interferencia seguia estando fuera de control y la radio, enfrenté problemas
econdmicos, ya que las emisoras tenian que pagar por las transmisiones y asi, un

centenar de emisoras tuvieron que dar de baja sus licencias y dejar de existir.

“Fue hasta 1927, cuando el presidente Coolidge exigio al congreso que legislara la
radiodifusion y que incluyera las disposiciones para que se hiciera cumplir lo
reglamentado. Asi los legisladores decretaron ante todo el mportante principio de
gue las ondas pertenecen al pueblo y de que sélo podran 5er\szadas por personas
privadas mediante un permiso formal del Gobierno p9£ t@ plazo determinado. Las
licencias podian ser otorgadas o canceladas se&}w@onvmlera al interés, la
comodidad o la necesidad publicas. Todas las Ilceﬂmaéﬁe las emisoras ya existentes

fueron automaticamente canceladas, y la mdiﬁtﬁa debié comenzar de nuevo,

solicitando formalmente el permiso de @m 5N y agregando las adecuadas
declaraciones y explicaciones de por qu{e%e/ permiso redundaria en beneficio del

. )
publico.” (Fleur, Ball : 144)

N
Esta ley, estuvo bajo observamQQ Ef/urante 7 afos y se decidid reajustarla para asi,
—
fundar la Comisién de Comu‘nlcéuones Federales (FCC), la cual se convirtié en el

Vs

/
principal instrumento de r /Lﬂaglon para la industria de transmisiones en los Estados

Unidos. “A finales de Ia(ﬁ'éba a de 1920, los principales problemas de la radio como
medio de comunlqacmn de publicos externos estaban solucionados. Casi toda
persona podia comprar a plazos un receptor a un precio razonable y con buen
resultado. Los empresarios de la radio obtuvieron generosas ganancias al vender su
tiempo a los anunciantes; éstos pudieron vender eficazmente sus productos a un
mercado de masas; cada noche los intérpretes de gran atraccién popular atraian la
atencion del publico. La nueva legislacion federal habia puesto orden en el caos

provocado por las interferencias de ondas.” (Fleur, Ball : 146-147)



A pesar de la crisis y la depresion econdémica que vivio la sociedad estadounidense
en las décadas de 1930 y 1940, la radio logré sobresalir y consolidarse, lo cual ha

permitido llamarle a ésta década la edad de oro.

HISTORIA DE LA RADIO EN MEXICO:

Las primeras transmisiones de radio en la Republica Mexicana se realizaron en
Agosto de 1921, cuando el presidente de la Republica, el general Alvaro Obregon,
visita el estado de Veracruz con motivo del centenario de la firma de los Tratados de
Cordoba, mediante los cuales se oficializa la Independencia de México. Asimismo, el
27 de agosto de ése afio, la Direccion General de TelegrafOS/mstaIa en la ciudad de
México un aparato transmisor de Radiotelefonia, cuyas se Jaaigsée captan solamente
en algunos sitios de la ciudad. En 1929 Ia c}an(éféhua Internacional de
Telecomunicaciones, la cual se celebr6 en Wa§@mgton determina nuevos
indicativos de llamada para las estaciones que pﬁ@s? ésta clase de servicios. A la
radiodifusion en México, se le asigno el |nd|cat|\>§3 )§’<E como consecuencia de éste

cambio las radiodifusoras tuvieron que @mb r nuevamente sus indicativos de

llamada. “En 1931 se sustituye el reglrﬁgrt‘} permisos, que operaba en los afios

veinte, por el de concesiones, masaﬁe@e a una actividad de tipo comercial que

\/\

utiliza un bien del dominio de la nacién, el espacio aéreo. Las concesiones para
explotar comercialmente una frecuéﬁma radiofénica se otorgan hasta por cincuenta

afios y con ello el gobierno espeT\a estimular el crecimiento de la radiodifusion. El 25

~ \\ _
1 goblerno de Meéxico publica en el Diario Oficial de la
\

Federacion el "Decre16 11\1/

radiodifusion en conéxlon con la Red Telegrafica Nacional”, cuyo objetivo es

de septiembre de 1931,

establece el servicio de anuncios comerciales por

incrementar la insercion de anuncios comerciales en la industria radiofénica.
Mediante este servicio, aquellas personas o empresas que deseen transmitir
anuncios comerciales a través de estaciones radiodifusoras ubicadas en lugares
diferentes a los de su residencia, pueden hacerlos llegar a ellas utilizando la red de

Telégrafos Nacionales.”



“Desde 1933 el Estado mexicano cuenta con tiempo de transmision en las emisoras
comerciales para difundir masivamente sus mensajes; estos espacios han existido y
estan previstos en la legislacion. En el Reglamento del Capitulo VI del Libro Quinto
de la Ley de Vias Generales de Comunicacion, publicado el 10 de julio de 1933, se
establece que el Estado tiene la facultad de transmitir a través de las estaciones
comerciales, (de manera gratuita y con prioridad), todos aquellos mensajes que el
Ejecutivo o las secretarias de Estado consideren necesario difundir. Esta disposicion
subsiste en el Reglamento de Estaciones Radiodifusoras Comerciales, de
Experimentacion Cientifica y de Aficionados de 1942 y permanece en la Ley Federal
de Radio y Television, promulgada en 1960 y actualmente vigente.” El 14 de
diciembre de 1941 se aprueba la constitucion de la Camara Nacmnal de la Industria
de la Radiodifusion (CIR) por parte de la Secretaria de Eggrﬁ)rr?ra Nacional. A partir
de la creacion de Radio Programas de México y su Ca;:lﬁquzul la organizacion en
cadenas adquiere predominio en la industria de Ia,wa%hg Las grandes estaciones,
preferentemente las ubicadas en el Distrito Federai of/r%en a las emisoras pequeias
un tipo de programaciéon que éstas, por su mo&ésﬂa de recursos econémicos, no

c\lés (por ejemplo, asesorias sobre
\//

pueden producir, asi como servicios es

aspectos técnicos y de mercadotecnlé) cambio de afiliarse a una cadena
O

encabezada por aquéllas. //;)\ii\
%

Unas y otras se benefician: Ias ra%mdﬁusoras pequefas pueden ofrecer mejores

programas y cobrar tarifas mas altas en sus espacios publicitarios al contar con

7\\/

emisiones de interés y la Ajrandes emisoras pueden ofrecer a los anunciantes mayor

cobertura en la d|fu5|or? de\ S mensajes publicitarios. Asi, las cadenas radiofénicas

proliferan en los amo\&\cuarenta y cincuenta. En la década de los cuarenta, por

ejemplo, se forman\la “Cadena Radio Continental, encabezada por las estaciones
XEQR y XERQ y formada por 25 afiliadas al iniciar sus labores; Radiodifusoras
Unidas Mexicanas, S.A. (RUMSA) con 10 emisoras en el norte del pais, Jalisco y
Veracruz; Radiodifusoras Asociadas S.A. (RASA), con afiliadas especialmente en
Michoacan y el Bajio; Cadena Radio Mil, encabezada por la emisora XEOY,
inaugurada en febrero de 1941, con 36 afiliadas; Radio Cadena Nacional,

encabezada por XERCN, del D.F.; Radio Central Radiofénica, con 7 estaciones en el



D.F., Puebla, Morelos, Hidalgo y el Estado de México, encabezadas por XENK,
Radio 620, del D.F. En mayo de 1952 comienza sus operaciones formales la
estacion XHFM, Radio Joya, del Distrito Federal, primera en México que transmite
utilizando la banda de Frecuencia Modulada (FM), que va de los 88 a los 108 mega
hertz. La transmision de sefiales radiofonicas en FM fue experimentada por primera
vez en Estados Unidos por el sefior Edwin Armstrong, y se empez6 a utilizar como
banda comercial en ese pais a partir de los afos cuarenta.

En México, a la instalacion de XHFM Radio Joya, sigue la de varias emisoras mas en
la década de los cincuenta: XEOY FM del Distrito Federal, perteneciente a la
organizacion Radio Mil, en agosto de 1957; XEQ FM, también del D.F., en ese
mismo afio; XET FM, de Monterrey, Nuevo Leon, igualmente en 1957; y XERPM FM,
también de la capital del pais, 4\\\en// 1959.

En los afios sesenta la ocupacién de la banda de F}\A énélvlexmo se incrementa,

aungue de manera lenta: al finalizar la década solo e/x@l@n 49 emisoras de FM en la
&\//

\”\

Republica. 7

El escaso crecimiento se debe fundamentalmen avque en esos afos no existe un

namero considerable de aparatos rece que cuenten con el dispositivo

necesario para captar las sefales de FM /IQ‘\/{JE hace a esta banda poco atractiva

para los anunciantes. Durante lgs anos setenta la radio de FM crece
considerablemente, pero su consol]ééélon se produce hasta la década de los
ochenta. \/\\; ’
- \\ /

En los afios cincuenta, | /pmducuon de programas va disminuyendo y la presencia

de grabaciones musu:é[e&/ n el tiempo de transmision va en incremento. Ello
sucede, sobre todo, eTﬁas emisoras pequefias, o relativamente pequefias, las cuales
argumentan que no ﬁoseen los recursos suficientes para producir programas.
Rapidamente se descubre que la conversién de las radiodifusoras en disqueras es
un buen recurso para abatir gastos de operacion, pues resulta mucho mas barato
reproducir una grabacién musical que contratar una orquesta 0 un cantante con su
correspondiente acompafiamiento musical. Y por ese camino deciden transitar las

emisoras, incluyendo a las grandes. Al finalizar la década la mayoria de las



estaciones se han convertido en disqueras y la produccion pasa a ser el

complemento de una programacion basada en la emisién de nimeros musicales.

Para 1985, La radio de FM supera a la de AM en cuanto a nimero de radioescuchas
en la capital de la Republica, segun datos de la agencia especializada en medicion
de audiencias INRA. En 1980, la preferencia por la radio de AM es de 77 %, mientras
gue la inclinacién a escuchar radio de FM es apenas de 23 %; En 1985, la radio de
AM capta el 35.1 % de la audiencia, en tanto la audiencia de FM aumenta a 64.9 %.
Esto se debe a que las emisoras de FM pueden transmitir en estereofonia (es decir,
difundiendo dos sefales simultaneas a través de dos canales --izquierdo y derecho),
lo cual hace que el publico aficionado a oir musica en la radloqareflera esta banda. La
irrupcion en el mercado de aparatos receptores de nueyaﬁecﬁﬁologla (modulares,
walkman, "estéreos” para automoviles, etcétera) dotados- (ieﬁm fino sonido, fortalece
la preferencia por esa banda. La tendencia a prefepfr&%\wbanda de FM en las zonas
urbanas se consolida en los siguientes afios, o cual b%lona que, ante la pérdida de
auditorio, la radio de AM tenga que fortale&ar/su produccién de programas
"hablados" para atraer a la parte del a \\® que busca en la radio opciones
diferentes a las musicales. Gracias a feﬁlokfas distancias se reducen, aunque la
preferencia por la FM continta. Para/19>9fgla radio de AM capta el 44.5 por ciento de
la audiencia, mientras que la de FM \n;a;\tlene su predominio con el 55.5 por ciento.
En 1996 la proporcion es de 62 6 por C|ento en favor de la FM contra 37.4 para la

radio de AM.

El 24 de marzo de 19(83\1&1 Secretaria de Gobernacién convoca a los medios de
informacion a una_ cbnferenua de prensa en la que da a conocer "la decision
gubernamental de >ee§tructurar los recursos de comunicacion social del Estado"
mediante la creacion de un "dispositivo de coordinacion" denominado Sistema de
Comunicacién Social del Gobierno Federal que estard constituido por tres institutos:
uno de radio, uno de television y otro de cinematografia. El objetivo gubernamental
es agrupar los recursos del Estado en el campo de la comunicacion social en tres
entidades que tengan el estatuto de "organismos publicos descentralizados, con

personalidad juridica y patrimonio propios". De esta manera surgen el Instituto



Mexicano de la Radio (IMER), el Instituto Mexicano de Televisién (IMEVISION) y el
Instituto Mexicano de Cinematografia, (IMCINE) creados a través de sendos decretos
expedidos el 23 de marzo de 1983 y publicados en el Diario Oficial de la Federacion

dos dias después, el 25 de marzo de ese afio’ .

X ::f///x/‘,///: \\\\
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LA HISTORIA DE LA RADIO EN QUINTANA ROO. ///\w//
RELATO DE LA HISTORIA DE LA RADIO DEL//SIS?ZgMA QUINT ANARROENSE
DE COMUNICACION SOCIAL.- Entrevista al ér /Leonardo Camara Ramirez,

\? e Radio Chetumal 860 AM.

XECTL Radio Chetumal 860 AM con 5900 watts de potencia, inicio transmisiones por
NN

Va

primera vez el 4 de mayo de 1&851 S|endo el primer Director General del Sistema

Quintanarroense de Comunlqgcpn Social el Lic. Virgilio Caballero y el Director de

Radio el Sr. Carlos Goni Igz ~Un mes después, el 24 de junio de ese mismo afio,
inicia transmisiones por p@mera vez en la ciudad de Cancun Radio Caribe 860 AM
con 5000 watts de\po%hda y un aflo después, el 23 de abril de 1986, se crea la
tercera estacion hermana Radio Chan Santa Cruz 860 AM con 1000 watts de
potencia en la ciudad de Felipe Carrillo Puerto. La intencién de tener en la misma
frecuencia a todas las estaciones, es para abarcar todo el estado, es decir, cita un
ejemplo: si una persona sale de viaje de la ciudad de Chetumal sintonizando la

estacion de Radio Chetumal 860 AM, rumbo a la zona norte del estado, al cruzar por

! Historia minima de la radio mexicana (1920-1996) Fernando Mejia Barquera
http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx/Tables/FMB/foromex/historia.html



Felipe Carrillo Puerto autométicamente sintonizas Radio Chan Santa Cruz y
siguiendo por su recorrido hasta sintonizar Radio Caribe 860 AM, sin tener que
mover un solo dedo para cambiar de estacion.

Radio Chetumal se crea con el fin de comunicar a las comunidades del municipio de
Othén P. Blanco, su labor mas importante es la de mantener informada a la
poblacion pompeyense, ya que éstas personas utilizaban este medio de
comunicacion para enviar avisos a sus familiares. Una labor muy importante de
Radio Chetumal 860 AM que ha desempefiado durante todos estos afios, es la de
informar a los habitantes del municipio de Othén P. Blanco, cuando ocurren
contingencias meteorolégicas, como son los huracanes, por que a través de ésta
estacion de radio, se difunden oportunamente mensajes y/capsulas informativas

acerca de que hacer, antes, durante y después de un hurae;aq\\

\
\\\ //
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Ademas de servir a la poblacién, Radio Chetumal séi%racterlza por tener un perfil
comunitario, los programas mas destacados dura\l\qtevtodos estos afios son: Mosaico
Infantil, Con Nuestro Caribe, Ventana al D/@Béiras del arado que actualmente se
llama Campo Nuevo, ademas de un prdgf}m( muy concurrido que se llamé Linea
Abierta y al pasar de los afios ha tomaﬁe\ﬁlferentes nombres y hasta la fecha sigue
al aire llamandose De Todo un Poco\ /qae en éste afio (2005) por primera vez en la
historia del SQCS se transmltlo aﬂnlsmo tiempo por Radio y Televisién. En lo que

respecta a programas mformaﬁvos como son los noticieros, el Sr. Leonardo

comenta una anécdota
General del SQCS, coﬁ bh

otro compafiero que Iagileyeran ya que a las dos de la tarde iniciaria el noticiero, y es

specto un dia lleg6 el Sr. Virgilio Caballero, Director

erro de papeles y le ordena al sr. Leonardo junto con

asi como se transmmé el primer noticiero de Radio Chetumal, mas adelante le
crearon un nombre el cual fue Frontera Sur, actualmente el noticiero que lo sustituye
es Enfoque Radio. 1999 es un afio en el cual el Sistema Quintanarroense de
Comunicacién Social (S.Q.C.S), inicia un nuevo ciclo, comienza una nueva
administracion la cual trae consigo nuevas ideas y ambiciosos proyectos.

Uno de los primeros proyectos fue la creacion de Caribe FM 106.7 con 30,000 watts

de potencia, la cual inicia transmisiones el 9 de octubre del afio 2000 en la Ciudad de



Cancun, un afio después el 24 de septiembre del 2001 inicia transmisiones Chetumal
FM 100.9 con 3000 watts de potencia y el 3 de octubre de 2002 inicia transmisiones
Riviera FM 98.1 en el municipio de Solidaridad especificamente en la ciudad de
Playa del Carmen, es asi como el S.Q.C.S, cubre casi en su totalidad la geografia

Quintanarroense, logrando asi consolidarse en cuanto a Radio se refiere.

HISTORIA DEL SISTEMA QUINTANARROENSE DE COMUNICACIO N SOCIAL.-

El Sistema Quintanarroense de Comunicacion Social es un organismo publico
descentralizado del Gobierno del Estado con personalidad juridica y patrimonio
propio, se formé por el decreto no. 21 del Ejecutivo Estatal, de fecha 29 de enero de
1985, publicado en el diario oficial del estado el 30 de enero de 1985. En 1986, el
Sistema Quintanarroense de Comunicacion Social obtlene//suged?fluo y transmisor de
television propio; XHLQR-TV, canal 7 mas con 10, OOO}N&aﬁs de potencia, ubicado en
sus actuales instalaciones de Avenida Miguel Hldalgo Ngmero 201, de la capital del
Estado. Desde sus inicios, los programas que/;pr o la Radio y Television de
Quintana Roo, cubrian las expectativas de Ios\\(?mntanarroenses en informacion,
&a)

television y tres radiodifusoras en proceéo/d‘

cultura, diversion y entretenimiento. En 6, con instalaciones propias para

onsolidacién, se cubria una parte de
la geografia del estado. El canal S|ete mf@ ‘con 10 mil watts de potencia hacia llegar
su sefial televisiva a todo el mun|C|p|o de/ Othén P. Blanco y la parte norte del vecino
pais de Belice. Radio Chetumall c&w 5 mil watts de potencia cubria el municipio de
Othén P. Blanco, parte dﬁefé]npe Carrillo Puerto y la parte norte de Belice.

|be meX|cano Radio Caribe, con 5 mil watts de potencia,

\
hacia llegar sus senales réth les a todo el municipio de Benito Juarez, Isla Mujeres y

Transmitiendo desde el ¢

parte de Cozumel. Raﬁ{g (’fhan Santa Cruz, con mil watts de potencia, llevaba a gran
parte de Felipe Cérnlfo Puerto sus sefales radiofonicas. En 1989, el Sistema
Quintanarroense de Comunicacién Social, subia al satélite Morelos sus sefales
televisivas para irradiar toda la geografia de Quintana Roo y poder "bajar" en las
cabeceras municipales las sefales del canal siete mas y retransmitirlas por medio de
los 19 transmisores de la unidad de television educativa que llevaba la
telesecundaria a todos los rincones del estado. Aunque en Cancun se previo el

crecimiento y se instald el transmisor propio en el canal cinco.



Esa misma tecnologia, permitié una nueva aventura en comunicacién llamada "Radio
Quintana Roo" donde la sefial producida en Radio Chetumal, llegaba a las otras dos
radiodifusoras de la institucion. De esta etapa, los transmisores de television
ubicados en Felipe Carrillo Puerto y José Maria Morelos, fueron cedidos a los
ayuntamientos y continuaron sirviendo al publico de las cabeceras municipales aln
después de haber retirado del satélite Morelos las sefiales radiales y televisivas en
1991. El Sistema Quintanarroense de Comunicacién Social Realiz6 un convenio de
operacion vigente con el Canal Once del Instituto Politécnico Nacional, permitiendo la
reparacion de nuestros transmisores de television en Cancun y Chetumal. Ello
garantiza la operacion y mantenimiento correcto de los mlsmos y permite mantener
una programaciéon compartida de 24 horas dlarlas ag SéI‘VICIO del publico
Quintanarroense, La barra programética de canal on% Eg'emne nuevos conceptos
unificadores para todos los mexicanos. Su alta Qafﬁ@ y la difusion de valores
universales, permiten a los mexicanos de todos Ios m%es de la geografia nacional
compartir otra vision fuera de los parametros comérdzales Comenzo urgentemente la

reparacion y reactivacion de la infraestruct aﬁa\nada y fuera de servicio. Debiamos
\/

iniciar la reconversién tecnolégica graduaﬂﬁ ‘aumentar la capacidad de produccién

y la cobertura de las estaciones radla;I%s\g/ teIeV|S|vas en la zona norte y la zona

\/\

maya para posicionar y consolldarse como la Radio y Television de Quintana Roo. El
programa de modernizacion y rega\amon de las estaciones de radio y television era

\\

el primer paso a seguir. Asi/ pﬂ?nero el canal siete méas, después el canal cinco de
1 Ca)tial doce de Felipe Carrillo Puerto y finalmente la

Cancun, posteriormente
creacion de nueva mfra@s’rﬁu ura para la puesta en marcha del canal nueve en playa
del carmen, daban tlempos y movimientos para esta nueva etapa de la institucion. La
adquisicion del eqw\po de punta para enviar al satélite la sefal televisiva, marco el
inicio de la nueva etapa. Ahora solo restaba para completar la cobertura estatal de
television, pedir a los concesionarios de los telecables de Cozumel, Lazaro Cardenas
y José Maria Morelos, se unieran a esta cadena estatal para completar este primer

paso.

En la Radio de Quintana Roo, el primer paso fue la reparacion general y aumento en



la potencia de transmision de Radio Chetumal, que paso de 5 mil watts a 10 mil watts
de potencia en amplitud modulada. También mejoramos las instalaciones y
preparamos a Radio Caribe y Radio Chan Santa Cruz, para incorporarse a esta
nueva etapa. Ahora incursionan en la frecuencia modulada con Caribe F.M.
transmitiendo desde Cancun con 50 mil watts de potencia para "bafiar" con esta
sefal todo el norte de la entidad. Con el aumento de potencia en Radio Chan Santa
Cruz de 1000 watts a 35 mil, en amplitud modulada, se convierten en la radio grande
del mundo maya, con sefial radial hasta Yucatan, Campeche, Chiapas, Tabasco, y

gran parte de Guatemala.
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CAPITULO IV / /\\\\
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MARCO DE REFERENCIA @//7\%/

RADIO Y TELEVISION

La radio y television tienen73 afios comao-/
Ve v
ambas surgen de tecnologias ya emstghtés como son: el teléfono, el telégrafo, la

fotografia en movimiento y fija y el reglétro\sonoro
La Radio y la televisién pueden ;rat\arse conjuntamente en contenido y utilizacién a
pesar de sus grandes dlferenclaS//ya gue “la Radio parece haber sido mas una

tecnologia en busca de uso guey Ia respuesta a una demanda de un nuevo tipo de
a)

servicio o contenido” (M Quaﬂ 36). De acuerdo con (Raymond Wiliams citado por

/5\‘\
McQuail: 37) “A dlferé\nu@ “‘de todas las tecnologias previas de comunicacién, la

N

Radio y la television f\L/Jeron sistemas primordialmente disefiados para transmitir y
N

recibir, como procesos abstractos, con una escasa o nula definicién del contenido”.

La Radio fue ante todo sin duda alguna una tecnologia y luego mas tarde un servicio.

RASGOS PRINCIPALES DE LA COMUNICACION DE MASAS TIP IFICADA
Para poder entablar una comunicacion refiriendonos a medios de comunicaciéon, se
necesita siempre de dos personas: un emisor y un receptor, en la cual el emisor

suele ser un comunicador profesional y la relacion entre ambas va a se unidireccional



y raramente interaccional. “El receptor es parte de una amplia audiencia, comparte
la experiencia con otros y reacciona de modos predecibles y premodelados.”
(McQualil: 57).

La comunicacion de masas implica muy a menudo el contacto entre el emisor y
muchos receptores e influye en ellos obteniendo mutuamente una inmediata
respuesta al mismo tiempo.

El contenido de los medios de comunicacion es uno de los conjuntos mas
voluminosos y accesibles para proporcionar datos e indicadores por multitud acerca
de una sociedad y que a su vez transciende fronteras nacionales, de igual manera el
contenido de “los medios de comunicacion se manifiesta en formas que parecen ser
muchos mas constantes en el tiempo que otros fenémenos Qpﬁuggles”. “El supuesto
basico consiste en que tanto los cambios y las irregularida;d%‘e?‘f}el contenido de los
medios de comunicacion reflejan o informan flelme?te\\dé ciertos rasgos de la
realidad social del momento”. “La finalidad del anal;@%@/ indicadores culturales es
la de poner a prueba supuestos acerca de Ios/me i de comunicacion sobre la
sociedad durante largo tiempo” (McQuail; 2315 /y al igual es el de hacer

comparaciones entre diferentes tipos de

me des y de culturas nacionales. Un
indicador cultural dentro de los medios cre/ce\ unicacion es el de causa y efecto, ya

gue permite la eleccion adecuada al/ \rc@lema gue se tiene en manos y darle una

L\ // \
solucion pertinente al problema ——/
\\ °
‘\
\\ /

EL CONTENIDO COMO PE\/ELADOR DE EFECTO

’“de Ios medios de comunicacién, de las suposiciones

La intencidon que se ten
acerca de las audlenuds é\s gracias a un buen andlisis y a una buena interpretacion

N
de los resultados dch&jtenldo acerca del efecto del que ha producido en ellas.

GENERO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

El género se puede considerar como un mecanismo practico que los medios de
comunicacion para producir de manera eficaz las expectativas de su audiencia.

“El género es un concepto general util para abrirse camino en la exuberante
abundancia de produccién de los medios de comunicacion y para hallar principios

organizativos que ayuden a describir y categorizar el contenido.” (McQuail: 260).



LA AUDIENCIA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

“La expresion audiencia de los medios de comunicacién, tienen un uso universal y
un significado bastante simple en cuanto al conglomerado de personas que
constituyen lectores, Radioyentes o telespectadores de los distintos medios de
comunicacion o de sus distintos programas o articulos. Se trata de una colectividad
formada como respuesta al contenido de un medio de comunicacién y definida por la
atencion a ese contenido”. (McQuail:275). Las audiencias son tanto la causa y a la
vez la respuesta a la oferta de los mensajes que los medios de comunicacién quieren
proporcionar a sus consumidores. Originalmente la aparicion de la audiencia era el
conjunto de los espectadores del teatro, de los juegds de toda clase de
representaciones, que actualmente ha adoptado dlstlntafs irfem4as a traves de la
historia. La aparicion de la imprenta trajo consigo una 9dlqien/|mportante al concepto
de audiencia, ya que aporto “una division socwex;\affémlca mas clara de las
audiencias e incluso una diferenciacion de acuerq%on el interés, el gusto, la
educacion, la politica o religion, a medida \qué Iés sociedades comenzaron a
experimentar, en la era de la imprenta, Q\Fas rapida fragmentacién social y
politica”. (McQuail: 277,278). ~

La audiencia como determlnante =

\\ \
Hay abundantes pruebas de quqdas audiencias sélo tienen un interés limitado en el
contenido real. (McQuail: 257{ Ya gue los medios de comunicacién en su afan de

guerer vender y tener u

;dentlflcamon con su audiencia te ofrecen no un mundo
real si no mas bien urgr\@urklo ideal.

La organizacion de\ I(% ‘medios de comunicacion esta a veces tan limitada por
costumbres o polltlcas dentro de la misma empresa que lo que terminan ofreciendo a

su audiencia resulta inaceptable.

La audiencia como conglomerado de espectadores, lec  tores, radioescuchas y
telespectadores.

“Esta es la forma mas conocida de la audiencia y la version que utiliza la mayoria de
los estudios sobre los medios de comunicacion. Su centro focal radica en el niumero



total de personas a quienes alcanza una unidad determinada de contenido de los
medios de comunicacion y el nimero de personas dentro de ese total, con
caracteristicas demogréficas especificas que interesan al emisor”.( McQuail: 279).
(Clausse citado por Denis McQuail:279) “comenta que existen ciertas complejidades
al momento de distinguir los diversos grados de participacién y atencién de las
audiencias. La primera y mayor audiencia es la poblacién que tiene acceso a una
oferta concreta de comunicacion, en segundo lugar esta la audiencia que recibe en
ciertos grados lo que ofrece como son los Radioescuchas, los telespectadores etc.
En tercer lugar la parte de la audiencia real que registra la percepcién del contenido y
finalmente una parte todavia menor que interioriza lo que se le ofrece y recibe”.

/}L’]
. . k‘\ ))
La audiencia como masa ,—\\ =

En el concepto de audiencia destaca lo que es el gran\tamano la diversidad, la
dispersion y el anonimato que en cierta manera puﬁk@a ser. La audiencia como
masa no es algo que tenga una existencia conﬂnu@g salvo que esté dentro del

pensamiento de una persona que quiera IIamar%Latenmon y manipular a toda esa

%antenerlos cautivos y que siempre

/1961 pag. 289), que las masas de

masa de gente tal y como les sea posible

estén con ellos. Segun Raymond Wlllwams{

audiencia ha tendido a convertirse Bﬂ t@ modelo mediante el cual los medios de

\//\

comunicacion se basan en medir Su aceptamon constantemente en manera de cuan

mayor sea la audiencia, mayor sera%u importancia social.

‘/ ’/ \\ -
N A\ //
laaudlenma
\

La audiencia de un médm;
lealtad a una fuente p*a:stlcular de medios de comunicacion (por ej. Un periédico, una

Formacioén y preferencia

e comunicacién es creada y mantenida por habito o

revista, una emisora de radlo un canal de television) (McQuail: 285).

Zillman y Bryant investigadores “han mostrado con métodos predominantemente
experimentales, que la gente ostenta preferencias especificas relacionadas con su
estado de animo para el contenido de los medios de comunicacion, de tal modo que
el aburrimiento lleva a elegir un contenido excitante, mientras que la tension conduce

a un contenido relajante”. (Zillman y Bryant: citado por Denis McQuail: 303).



Teorias sobre la composicién de la audiencia

Dentro de la investigacion de mercados asi como la de audiencias, el poder
describirlas ha sido una tarea constante. Existen diversos factores basicos que
influyen en el tamafio y composicion de audiencias, unos de los factores que se
repiten con mayor frecuencia van dirigidos a la edad, clase social, ingresos, nivel
educativo ya que estas determinan la disponibilidad de tiempo libre y de dinero para
la utilizacién de los medios de comunicacion. La edad influye en la disponibilidad y
eleccion del contenido y la clase social va a determinar la pauta del uso de los
medios de comunicacién, otro factor importante es la del sexo y localizacién ya que

ayudan a describir y predecir la composicién global de las audiencias.

La respuesta a la demanda de la audiencia ,f\\ —

“Esta es una teoria que podria calificarse como de Ia%dl$mfh0|as individuales, solo
dice que las pautas observadas en lo referente a la éo%ﬁQosmlon de la audiencia son
el resultado de os actos electivos de gran cantldad dé%dmduos dirigidos cada uno
de ellos por diferencias de gusto, interés, capacﬂ%lad//lntelectual y de oportunidad. En
las condiciones de competencia, las leyes }\én‘erta y le demanda deben asegurar
deseos”. (McQuail: 307).

gue el conjunto del publico vera satlsfecm:fﬁ _‘\//

COMUNICACION DE I\/IASAS IS
I\ ©

Naturaleza de la comunicacion dgm,asas

La comunicacion de masas! es\Un tipo especial de comunicacion, diferente a la

O\

comunicacion mterperso él en eI gue, a semejanza de la anterior, también se

transmiten S|gn|f|cados y\se establecen relaciones personales. Sin embargo la
N\
naturaleza de Ia&ré{auones gue se establecen esta condicionada por las

caracteristicas del tlpo de comunicacion.

La expresion “comunicacion de masas” se vincula con la idea de la television, radio
0 cine, periodicos, revistas, sin embargo estos instrumentos técnicos, no son la
comunicacion en si. No debe confundirse el instrumento por el cual se practica la
comunicacion, con el proceso de comunicacidbn que permite relacionar a los

comunicantes.



Los sistemas modernos de comunicacion son recursos técnicos que se utilizan en la
comunicacion de masas, pero su uso no caracteriza a la comunicacion de masas si.
La comunicacion de masas es un tipo especial de comunicacion que involucra ciertas

caracteristicas que le son propias, éstas se refieren a:

a) La naturaleza del auditorio,
b) La experiencia de la comunicacion,

c) La naturaleza del consumidor. Vi
\“\ ) )
RN
N
Naturaleza de la audiencia o auditorio - ‘\\\ _/

8
Cuando hablamos de la comunicacion mterpersonal/,//ﬁa mos de dos interlocutores
que interaccionan. Si transferimos este sentldq/a Ié%omunlcauon de masas no

debemos considerar que los interlocutores sean% masas. De hecho una de las

La audiencia es uno de los mterlocuftores de la comunicacion de masas. Un
interlocutor de una comunlcacmn‘ es una audiencia o se considera como tal si cumple
/

tres condiciones, y las debe‘ dé cumpllr simultaneamente, para que un grupo de

anénima.

» Grande: Resﬁé&b a que la audiencia ha de ser grande para que lo sea, la
cuestion es cuando consideramos que el interlocutor de una comunicacién es
suficientemente grande para llamarlo audiencia. Queda claro que una
audiencia es un grupo de personas, el interlocutor de la comunicacion es un
grupo. Podemos considerar grande a un grupo de un tamafio tal que un

comunicador no pueda interactuar cara a cara con sus miembros, en el



periodo de tiempo en que se realiza la interaccibn o se produce la

comunicacion.

Heterogéneo: EIl grupo al que consideramos auditorio debe ser heterogéneo,
excluye la comunicacion dirigida a un auditorio exclusivo o de elite. La
comunicacion de masas se realiza con un interlocutor constituido por un
conglomerado de individuos que ocupan distintas posiciones dentro de la

sociedad.

Anénimo: El criterio de anonimato significa que el comunicador y cada uno de

los miembros del auditorio no se conocen personalmente.

\\//

// N

Naturaleza de la experiencia de comunicacion y del &m’lunlcador

De acuerdo a la experiencia de comunicacion, se coﬁ%era gue se esta emitiendo

un mensaje de comunicacién de masa Si CUI’Qp|é cé(n las siguientes caracteristicas:

ser publica, rapida y transitoria.

Plblica: Se trata de un mensaje Qu\e no va dirigido a nadie en especial, por lo

\/\

tanto cualquier persona puede eféglr escucharlo si los medios técnicos se lo
=\ ©
permiten. Es una comuleaupn no censurada para una parte de la sociedad,

no sometida a control a\traVes de la legislacion u otro mecanismo social.

Rapida: Los meﬁsq}es deben de llegar al auditorio. Los mensajes que llegan a
QAN

grandes gru%OS\\Jle personas, pero lo hacen lentamente ocupando mucho

tiempo para que Ilegue a todo el auditorio, no son considerados parte de una

comunicacion de masas al no ser rapidos en su acceso al auditorio,

Transitoria : Son mensajes realizados para su uso y empleo inmediato y no

para un registro permanente. Son mensajes de usar y tirar.

Funciones de la comunicacion de masas



La comunicacion de masas, se caracteriza por la interaccion de un comunicador

organizado con un auditorio. Toda comunicacion, también las masas, sirve para

estabilizar y definir la relacion entre el comunicador organizado y el auditorio. La

comunicacion de masas tienes sus propias funciones para que intente establecer y

confirmar el tipo de relacibn que mantienen ambos interlocutores. Estas funciones

son las siguientes:

Supervision del correo:  Se refiere a la recoleccion y distribucion de la
informacion referente a los sucesos del ambiente, de toda sociedad particular.
Corresponde con lo que popularmente se conoce ekm\énefo de las noticias. El
comunicador ejerce un control sobre el entorno 9& f\émﬁ(a gue supervisa lo que
esta sucediendo con la intencion de contarselﬁ/z/a}gudﬂono

Interpretacion y prescripcion de los suceses/\\< Es un acto concomitante del
anterior. EI comunicador supervisa el entbm/é y como consecuencia puede
seleccionar una parte de lo que suc g; 8 erpreta lo que considera de interés
para el auditorio, y eso es lo que C(Omﬁ\/ca En algunos casos a esta actividad
se le llama “editorial” o “propagan&a\\

\//\

Socializacion o educaC|on souai‘/ El comunicador es un transmisor de la
X o

lectura. Esto es asi daqm _Que comunica informacién, valores y normas

sociales de una genera\lon a otra, o de miembros de un grupo a aquellos que

pasan a mtegrarlo 4

RN
Entretenlmlento §e refiere a los actos de comunicacidon basicamente

N
entendidos c\r?u; dlverS|ones La funcion positiva derivada del entretenimiento
es la diversion y/la distraccion en momentos de ocio que la comunicacion de
masas puede procurar. Por el contrario esta funcién puede resultar negativa o
disfuncional cuando lo que produce es la ausencia del desarrollo de un gusto

personal, de un sentido de lo bello, de la estética.



Efectos de la comunicacion de masas
Los medios de comunicacion actdan directamente sobre los miembros individuales
del auditorio, llegando a dichos miembros o no, influyendo o no directamente sobre
ellos.
Se sabe que la comunicacion de masas:
« Actla como refuerzo de actitudes y opiniones ya existentes.
* Que la gente tiende a escuchar lo que més le gusta y lo que esta mas de
acuerdo con sus expectativas de futuro.
* Que la comunicacion de masas se estructura con otros canales y pautas de
comunicacion interpersonal.
« Que entre el comunicador y las audiencias se sittan 1o 0s, lideres de opinion,
gue valoran, enfatizan o discuten las mformauones dei\:) //m dios2.
)

\ \
\\

LA COMUNICACION COMO TRAN 81 N DE INFORMACION
Comunicarse implica una interaccion, c/er% \a\lgwen Sin embargo esta interaccion
posee cualidades y consecuencias, /djsﬂﬁtas segun el punto de vista con el que
analicemos la comunicacion. EJ punto de vista mas clasico en la teoria de la
comunicacion es aquel en el que\se;tlene en cuenta un aspecto de la interaccion: la
transmision de |nforma0|on/;jﬂs¢gpunto de vista ha surgido desde el modelo lineal de

la comunicacion.

N
Modelo lineal de la. c&nﬁmcamon

Proceso del acto comunlcatlvo

Desde la Teoria de la Comunicacion, Shannon elaboré una teoria matematica de la
comunicacion. Esta teoria describia la comunicacion como un proceso lineal. En el
contexto de la comunicacion humana a este proceso de comunicacion se le etiqueto
como modelo lineal de la comunicacion. EI modelo tuvo gran influencia en las

ciencias sociales de la época, hasta el punto de que posteriores modelos que han

2
http://www3.uji.es/~pinazo/2001Tema9.htm



intentado describir el proceso de la comunicacion desde la psicologia han mantenido

el esquema basico del modelo de Shannon.

El estudio de la comunicacién desde este modelo se apoya en la descripcion del
proceso que sigue el acto comunicativo. Un primer aspecto a tener en cuenta desde
este proceso es que s6lo hay comunicacién cuando aquello que se comunica tiene
un significado comun para los dos elementos de la interaccion. Antes de atribuir
significado a una idea es necesario codificarla en términos comprensibles, y a partir
de ahi realizar el acto de la comunicacién. Un segundo aspecto consiste en que no
se puede transmitir una idea sin disponer de un medio o soporte. Aqui es necesario
referirse a dos conceptos que suelen confundirse: informaci(’)n’?y comunicacic’)n Para
el modelo lineal de la comunicacion, el primer concepto (m»fcréaaéion) hace referencia
a la accion de informar, es decir, al contenido de un9 c@mﬁmcamon (mensaje); el
segundo (comunicacién) se refiere a como el proceSOWe en contacto dos o mas

polos (emisores y receptores) que intercambian mforM ion).

\
\

\\\4

MODELO DE SHANNON Y WEAVER

FUENTE DE INFORMACION

A\ 4
EMISOR » sefal sefal »RECEPTOR
Emitida recibida
V72
A\\ﬁ/ a
R\ DESTINO
)

La comunicacién desde el modelo lineal se concibe como un proceso de transmision
de informacion, realizado con un acto linguistico, consciente y voluntario. En este
proceso los dos elementos méas importantes para el éxito de la comunicacion son el
emisor y el receptor, considerados individualmente.

Este modelo ha sido pensado para sistemas técnicos. Cuando se intenté aplicarlo a
la comunicacion entre personas se Vvio que era insuficiente. Posteriores

modificaciones del modelo desde la psicologia, siguen manteniendo una concepcion



de la comunicacion entre dos personas como transmision de un mensaje
sucesivamente codificado y después decodificado. Sin embargo ha sido necesario
incorporar al modelo el concepto aplicado por Wienner de feedback. El feedback
proviene del modelo cibernético de Wienner, y rompe el esquema lineal al hacerlo
circular. Es la Unica forma de que la base del modelo pueda tener una aplicacién en
la comunicacion humana, puesto que las personas no son elementos estaticos en el

proceso de comunicacién, como lo puedan ser dos terminales telegraficos.

s

w Q
De esta forma la estructura del acto comunicativo S|gu;e hﬂaﬁtenlendo la misma
concepcion de comunicacion como proceso de tran?m\@eﬁ de informacion, pero
desarrollando un modelo circular, mas proximo al mo clbernetlco de Wiener. Un

/
modelo humano basado en el modelo lineal de Iaﬁg cacién quedaria asi:

EMISOR >>>>> MENSAJE >>>rUIdQ»WENSAJE >>> REC EPTOR

\//\

<
< <
< <
< <

)
<<<<<<<<<<<<<<<<<<< FEEDBACK <<

Estrategias para mejorar la comunicacion

3
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1) Habilidades sociales conversacionales:

La conversacion implica una integracion compleja y cuidadosa, regulada por sefales
verbales y no verbales. Las claves no verbales son indispensables para la
conversacion cotidiana. Antes de que las personas puedan empezar a hablar, ambas
deberan indicar que estan prestando atencion, deberan estar ubicadas a una
distancia razonable, dirigir sus cabezas o0 sus cuerpos la una hacia la otra e
intercambiar miradas de vez en cuando.

Algunas técnicas conversacionales que pueden ayudar a mejorar la eficacia de las

relaciones sociales:

a) Parafrasear: =i

ct \\

Consiste en repetir lo que ha dicho el interlocutor pero cam;b@\ndd de alguna forma, o
bien empezar a decir lo que ha referido previamente ;}arékqde lo termine de nuevo,

para que lo repita sin pedirle que lo haga. V4 \/
M

<A\
))

Parafraseamos principalmente con el objeto de\ \\ -/

e Sequir el hilo del conversacion, si h@nos despistado, no consideramos

conveniente preguntar a nuestro |rfter itor qué ha dicho.

» Enfatizar alguna informacién que\sgnos da.

\//\

* Retomar algin tema de la convetéacmn gue nos interese especialmente.
// \\ <

,,,,\\ )
‘// \\ =
N\
Consiste en contar cos §per/sonales de uno mismo. Cuando se mantiene una
S \
conversacion sobre uﬁ Té‘ a mas o menos concreto, el interlocutor puede ir
<\\\ 7/
intercalando algunaKlnﬁSrmamon con relacién a si mismo, la cual no constituye el

b) Autoapertura:

objetivo central de Ia conversacion. Estos datos que recibimos de nuestro interlocutor
pueden utilizarse para cambiar de tema, con un doble fin:

e Mantener la conversacion de forma amena, sin agotar el tema central.

* Reconducir la conversacion hasta el punto al que queremos llegar, usando

estos flecos conversacionales para llegar a nuestro objetivo.

b) Escucha activa:



Supone captar las claves que los demas ofrecen acerca de si mismos y que no han

sido requeridas (informacién gratuita).

c) Reforzar al otro:
Supone hacerle saber que estamos escuchandole y que nos interesa lo que nos dice,

con ello conseguimos una actitud positiva hacia nosotros.

d) De forma no verbal consiste en asentir con la cabeza, V&Har la expresion facial,

" . , W\
emitir sonido como 'hmmm'’. § /
c“’
N\ //

a \\

e) De forma verbal incluird no solo algun breve con ario sobre lo que dice el

éi@nas opiniones suyas.

A

interlocutor, sino comentar cosas positivas de él o-de

f) Tomar y ceder la palabra: /Q “
Para no monopolizar la palabra, conwe(né é /erla para mantener el didlogo. Una
forma de ceder la palabra sera formﬁt%una pregunta acerca de su opinién, de

\//\

situaciones suyas. x:;;%/
Para tomar la palabra se pueQen/aprovechar ciertas pausas que se den en el
didlogo. Incluso se puede mtérrl)?nplr al interlocutor, si se hace con gestos y actitud

corporal apropiados.

\\

)
QA \\ g/
g) Retomar el tema Meﬂor

N\ . . : : .
Cuando la conversacioﬁ decae, se nota algun silencio o, se ha manifestado interés
por parte del otro o de uno mismo en el tema anterior, puede ser conveniente
retomarlo. Para ello suele emplearse una serie de frases estandarizadas del tipo: “a

propésito de lo que hablamos antes” “volviendo al tema de”.

h) Cambio de tema:



Cuando se observa que un tema se va agotando y no ofrece ningun interés es
preferible, antes que seguir con él, cambiar de tema evitando asi momentos de

silencio tensos.

i) Preguntas conversacionales:

Preguntas dirigidas al interlocutor con el objeto de obtener informacion de él.
Dependiendo del tipo de informacion que se pretenda conseguir del interlocutor, y de
la fluidez que se quiera dar a la conversacion, se alterna el empleo de preguntas
abiertas o cerradas.

Las preguntas cerradas son aquellas que inducen a respuestas muy concretas, que
se pueden responder con una O muy pocas palabras,,(ﬁo\,,\dando pie a una
conversacion continuada, a una exposicion larga. ¢§\//

Las preguntas abiertas dan pie a una respuesta desarr;aﬂ@aﬁe forma mas amplia, a
una exposicion mas o menos larga, promueven respﬂ/e&ge referidas a motivaciones,
opiniones, intenciones, animan a continuar /ia %versauon posibilitando al

<A\

interlocutor a manifestarse, a dialogar. -/

j) Duracion de la intervencion. e N
\/ \ g
Se refiere al tiempo total que el emisor.pasa hablando durante la conversacién. Tanto
N O
una duracibn muy breve como\exceswamente larga pueden ser indice de
,,/

inadecuacion social. ;\ﬂg'

k) Cerrar una conversaéloﬁ B
Procuraremos cerrar?axen funuon de nuestros objetivos, sin molestar al interlocutor:
* Resumir el cEntenldo de la conversacion. Especialmente indicado en el caso
de una situacién comercial.
» Utilizando frases de despedida.
» Indicando reciprocidad: 'ha sido una conversacion muy agradable'.

» Indicando continuidad: 'le llamaré por teléfono'.

2. Habilidades asertivas:



La asertividad es un patrén conductual. Para comprender su funcion en la interaccién

social hemos de identificar los patrones de conducta a los que se opone.

A.- Conducta agresiva:
El comportamiento del individuo ante una situacion que considera desagradable o
injustificada, es una reaccién agresiva o violenta con su interlocutor. Su respuesta es

defensiva y ansiosa.

B.- Conducta pasiva:
El comportamiento del individuo ante una situacion que conS{dera desagradable o

injustificada, es aguantarse y aceptar la situacion aunqu n& leVguste asintiendo o

disculpandose. </§ -
V)
. . M
C.- Conducta pasivo-agresiva: 7 %

El comportamiento del individuo ante una sﬂua&orﬂque considera desagradable o

injustificada, es aguantarse y aceptar | Slt Cion aunque no le guste; pero

intentando molestar lo mas posible a Ia pé a 0 personas ante las que ha tendid

gue claudicar, sin que estas puedan ,sas e:char gue las razones de las molestias son

\/ \
el disgusto o incomodidad de la perserna actuando agresivamente de un modo
\ \
encubierto. ( N
,,,,\\ )/

‘// \\ "
N\

Conducta asertiva:
El comportamiento delﬁnm uo ante una situacion que considera desagradable o
injustificada es comuh\war Ilbremente aguello que no le gusta, defender su posicion
con energia pero sﬁ\adreswldad y proponer alternativas que satisfagan a todos los

miembros de la interaccion.

Escuchar:
Escuchar, en relacion con el mensaje, tiene tres fases: percepcion, interpretacion,

evaluacion.



a) Percepcion: Este primer nivel implica oir el mensaje. Para oirlo es necesario huir
de habitos rutinarios en relacion al interlocutor. En ocasiones suponemos lo que nos
van a decir, 0 conocemos también al interlocutor que creemos que no hace falta

escuchar lo que dice y no lo hacemos.

Otros elementos que impiden percibir el mensaje, escucharlo, son: las
preocupaciones personales o familiares, estados animicos concretos, interés o
simpatia por los temas tratados, afecto a antipatia a las personas, falta de interés por

el tema del mensaje.

Todos estos elementos, unido a la prisa y ansiedad por replic/a'r", provoca el deseo de

responder al mensaje antes de haberlo siquiera oido. A

//

\
///

/":\\\
b) Interpretacién: Para interpretar de forma adecu@% mensaje debemos tener

en cuentas: =

» Las diferencias entre: una suposici6 Q\\l%cho una deduccion y una opinion.

\
* Sopesar como los sentimientos y f(u»;te de valor afectan a la comprension de

A
las situaciones AN

\//\

» Ser consciente de las dlferen0|a§/de significacion entre los interlocutores. Si
\ \
nos dicen que hagamos\\algy ‘inmediatamente’, no podemos suponer que

significa 1o mismo para/ el mensaje que para el receptor. Debemos

ém/hacemos una interpretacion sesgada en funcion de
\

ideas preconceb(de@o intereses personales.
N \ 87

\\ )
c) Evaluacion: Cuanoro evaluamos hacemos un juicio personal de lo que nos han

asegurarnos de

dicho. Este juicio es posterior a la interpretacion del mensaje. Desde el punto de
vista de la escucha conviene hacer juicios de opinién y no juicios de valor. En lugar
de evaluar en mensaje en términos de: ‘eres un grosero’, es mas efectivo evaluarlo
en términos de ‘creo que tu comportamiento no ha sido correcto’. Este tipo de

mensaje ofrece un feedback mas positivo, y facilita una buena comunicacion.



Practicar feedback:
El feedback se produce tras la evaluacion. El receptor devuelve el mensaje el emisor,
y en este hecho se convierte él mismo en emisor. Hay varias formas de feedback.

» La reiteracion: consiste en repetir el mensaje hasta que se esta seguro de que
se ha recibido correctamente. Se utiliza cuando hay sospechas de que ha
habido un ruido sintactico, o cuando hay riesgo de que se produzca un ruido
semantico.

» Hacer preguntas: con ello intentamos obtener una clarificacién sobre la parte
del mensaje no entendida.

* Respuesta empatica: damos una respuesta en la que claramente sefialamos
gue hemos entendido el punto de vista del otro. (7*’

» Acuerdo/desacuerdo: mostramos nuestro desacuem‘(ﬁwaua el contenido del
mensaje, de forma que el otro sabe que lo hemo;;ﬂ;%ibfdo correctamente.

» Continuidad: emitimos un mensaje que es cth’nu 1d del anterior.

e Accion: es una respuesta no verbal, cdn la%ue seflalamos que hemos

recibido el mensaje y actuamos en con ecueréla

La funcion del feedback en este modelo\de comunlcauon es asegurar la finalizacion
\
efectiva del proceso de transmision de int@rmamon
=)
‘\
\\ ,/"‘
/,/ \\ —

LA IMAGEN DE LA RADl@ COMO EXPRESION ARTISTICA

\/:/

ro “La imagen radiofénica” se hace un cuestionamiento

Lidia Camacho autora;je\\
acerca de que si ORgaMénte la radio es un arte verdadero? Y lo que propone es
que la radio tlene\su propio lenguaje singular de tal manera en la que esta
estructurada puede llegar a tener una intencionalidad artistica. Una manera en la que
la radio puede ser concebida y practicada en su forma artistica es vinculandola con
la literatura, ya que desde el surgimiento de la radio ha transmitido obras literarias
como cuentos, poesias, teatro. “De ahi la radio se convirtié6 en un medio consumidor

de obras narrativas para adoptarlas a su lenguaje sonoro” ( Camacho: 2 ). Todo esto

4
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origind el surgimiento de las radionovelas en nuestro pais, las cuales fueron todo un
éxito por tres décadas de 1930 a 1950, esto “representaba un reconocimiento al valor
de la palabra en la radio” (Camacho: 2) ; Mas adelante surge el radioarte que
ademéas de ser otra forma de utilizar la radio como instrumento de expresion
artistica es un “género que busca nuevas formas de expresion radiofénicas mas
arriesgadas, que ponen a prueba el talento y la imaginacién del artista y del
radioescucha (Camacho:2).

EL LENGUAJE RADIOFONICO

“Es el conjunto de formas sonoras y no sonoras representado por los sistemas
expresivos de la palabra, la musica, los efectos sonorcjs Y, el silencio, cuya
significacion viene determinada por el conjunto de los recuﬁfso‘g técnlco -expresivos de
la reproduccién sonora y por el conjunto de factores qye %arécterlzan el proceso de
percepcion sonora e imaginativa-visual de los radloxénlz\sf/(Balsebre citado por Lidia
Camacho:13) 7

\\\ ?‘

,/\\

Sistemas sonoros del lenguaje radiofénico:/é

/;:> 4

La palabra: “La palabra es el pilar pnn@pal/plonde descansa el lenguaje radiofénico
en torno al cual se articulan los otros( el(embntos del sonido” (Camacho:14)
[~ //
\\ \
Didlogo: “Intercambio alternado\de)deas opiniones, sentimientos, etc., entre dos o

mas personajes por medio del Iep/guaje " (Camacho: 15).

Los dialogos son dlnam’ces
AN

* Atraen el intéﬁﬁe;g//

» Dan variedad

* Movilizan la imaginacién

e Hacen mas expresivo el mensaje

» Establecen una comunicacion calida, personal y emotiva

» Facilitan la empatia, la proyeccion y la identificacion con el oyente

* Son eficaces por que su mensaje es implicito



La musica: Al igual que la palabra son elementos muy valorados dentro del lenguaje
radiofonico, el impacto que ha tenido la musica en la radio hoy en dia es algo de
grandes proporciones ya que es un elemento expresivo el cual nos sirve para crear

ambientes sonoros, expresar sentimientos, describir situaciones.

EL LENGUAJE VERBAL Y NO VERBAL
La comunicacion:
Los humanos somos seres sociales por naturaleza, y por/ Io tanto, tenemos la

necesidad de relacionarnos con lo demas y dejar constanmatiéﬂ(xestra existencia.

\\ )/
// N
La comunicacion adopta multiples formas. Las mas Wn;ﬁm ntes son la comunicacion
&7
verbal y la comunicacion no verbal. 7N

V.

La comunicacién verbal: La comunicacio

Oral que es a través de signos orales )/paia /fas habladas y la escrita, que es por

medio de representaciones graficas deios\ﬁ:lgnos

\//\

Hay mdultiples formas de comuQ|0a0|on oral. Los gritos, silbidos, llantos y risas

pueden expresar diferentes | ‘S|t0a0|ones animicas y son una de las formas mas

o

'/
primarias de la comunica La forma mas evolucionada de comunicacion oral es el

lenguaje articulado, Io§ scml os estructurados que dan lugar a silabas, palabras y

/
oraciones con los a\eﬁos comunicamos con los demas.

Las formas de comunicacién escrita también son muy variadas y numerosas
(ideogramas, jeroglificos, alfabetos, siglas, graffiti, logotipos). Desde la escritura
primitiva ideografica y jeroglifica, tan dificiles de entender por nosotros; hasta la
fonética silabica y alfabética, mas conocida, hay una evoluciéon importante. Para
interpretar correctamente los mensajes escritos es necesario conocer el cédigo, que

ha de ser comun al emisor y al receptor del mensaje.



La comunicacion no verbal:  Se realiza a través de multitud de signos de gran
variedad como las imagenes sensoriales (visuales, auditivas, olfativas), sonidos

gestos, movimientos corporales.

Caracteristicas:
w Q3
* Mantiene una relacion con la comunicacion verbad gueé suelen emplearse
juntas. ,§ )
 En muchas ocasiones actia como reguladoég%yproceso de comunicacion,
contribuyendo a ampliar o reducir el ggmﬁeadQﬁjg mensaje.

* Los sistemas de comunicacion no verbakvanaﬁ segun las culturas.

’;}d funciones que el verbal, pues lo
Y74
acompafa, completa, modifica o sus;tltu e en ocasiones.

» Generalmente, cumple mayor num

\\\ ~
NS
(L f/ g ’\\‘\
\\ \

Entre los sistemas de comumcac{onyo verbal tenemo S:
El lenguaje corporal: NuestrQs gestos movimientos, el tono de voz, nuestra ropa e
incluso nuestro olor corp r{';ljfiorma parte de los mensajes cuando nos comunicamos

con los demas. /\ \\;
N7,
N
\\\;
El lenguaje iconico: En él se engloban muchas formas de comunicacion no verbal:

cédigo Morse, coédigos universales (sirenas, Morse, Braylle, lenguaje de los
sordomudos), codigos semiuniversales (el beso, signos de luto o duelo), cédigos

particulares o secretos (sefiales de los arbitros deportivos)>.

5
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El sonido

Mucho de lo que aprendemos de nuestro mundo nos llega a través de nuestro
sentido del oido. El oir es importante no solamente para aprender del mundo, sino
también para comunicarse con otros humanos, y con los animales. La voz humana
es Unica en su habilidad de expresar ideas abstractas. Los sonidos les proporcionan
a los animales mucha informacién que les advierte del peligro e informa que esta
cerca una presa posible. Los sonidos les informan a los animales y los humanos del
tiempo en la forma de truenos, y por la cualidad del sonido, (por ejemplo, los sonidos
en una noche fria y clara son diferentes de los sonidos en una noche calurosa y
hameda) o por el soplar del viento. Nos informamos con respecto a la hora — el
silbato a la hora de comer; el peligro, con el alarma de incéndio o el silbido del
policia; la felicidad o tristeza con la musica® Los doctore pLBadéh escuchar el latido
del corazon, los pulmones y el estbmago de sus/pa\emes para ayudarles a
diagnosticar la enfermedad. Podemos escuchar//loxfmotores para tener una
indicacion si necesitan reparacion. Podemos |dentﬁi§% a personas por el sonido

Unico de su voz o por el sonido de sus plsadas QF’eia{emos identificar a los animales

‘\ o de los leones, el zumbido de los
insectos etc. Todos podemos aprender/d)é{\f/ﬁndo por medio del los sonidos que
oimos. De esta manera, nuestro sennélb def oido nos ayuda a aprender del mundo

gue nos rodea.

. , LN . . . )
El sonido es un fenbmeno fls\l\co//?ondulatorlo consistente en la propagacion a través
N

del aire de una serie de @tuﬁoaciones gue ejerce sobre éste cualquier objeto que

. ,/f' X\
vibra. (C

N .

El sonido es captacg pﬁnmpalmente por el oido, aunque si es de muy baja frecuencia
(sonido grave) y muy “intenso puede provocar sensaciones en otras partes del

cuerpo, por ejemplo en el estbmago, y hasta cosquilleos en la piel.

Para que el sonido pueda ser percibido se requiere que su frecuencia (la cantidad de

vibraciones por segundo, o hertz, abreviado Hz) esté comprendida entre 20 Hz

6
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(sonidos muy graves) y 20000 Hz (sonidos extremadamente agudos), y ademas que

su intensidad supere al umbral auditivo.

El hombre, asi como la gran mayoria de las especies animales (y probablemente
algunas vegetales), ha desarrollado la capacidad de usar el sonido para recibir y
transmitir informacion. El sentido del oido ofrece ventajas con respecto a los otros
sentidos. No necesita conexion directa como la vista, ni contacto fisico como el tacto
o el gusto, permanece activo durante el suefio y es mucho mas rapido que el olfato a
los fines de detectar situaciones de riesgo. Por otra parte, es el Unico sentido que
actua de una forma analitica, es decir, es capaz de descomponer el sonido en sus

componentes (frecuencias) individuales, lo cual le permite dlstmguw unos sonidos en

R\

presencia de otros. AN ¥
/

\\\ //

/ N\

El sonido hace posible el lenguaje formal o smbohcﬁ, )N%or lo tanto la comunicacion
\

de una manera muy sofisticada entre los seres/jqu 0s. Pero el sonido también

permite al hombre adquirir informacion contextué} Wamblental sobre el medio en el

gque se halla inmerso. Esa informa '@n\ébarca desde los componentes

especificamente sonoros del ambiente a(cus ico (la “sondsfera”, es decir el conjunto

de sonidos u “objetos sonoros” caractel?’s@os de un determinado contexto) hasta sus

\/\

cualidades espaciales (si es un ambiente abierto, cerrado, grande o pequefio,
,// \ <

amoblado o no). { N
- \§ - ’;///

. ;. 22NN
El sonido en si tiene un pac;o deC|5|vo sobre el ser humano. Todo el proceso de
N4

adquisicién del Ienguaje e§t/\ fuertemente supeditado a la posibilidad de contar con
el sonido como medi@ c(é realizacion, ya que el lenguaje se ha desarrollado
principalmente a traves “de la fonacién y la audicion.

Si bien el aprendizaje para aprovechar estas posibilidades que nos ofrece el sonido
se realiza en general en forma intuitiva y por autoestimulos, seria posible y ademas
deseable estimularlo especificamente en lo social y escolar, desarrollando la

capacidad de adquirir esa informacion de una manera mas consciente y controlada.



La escucha activa y reflexiva también se debe aprender, y puede hacerse en forma

asistematica, como sucede en general, o sistematica, durante la escolarizacién’.

LA PUBLICIDAD

En muchas ocasiones las reacciones de los consumidores son dificiles de prever en
lo que se refiera a la publicidad, el publico siempre va a reaccionar favorablemente
ante todo lo que le resulte familiar y sobre todo novedoso, pero a veces no siempre
sera asi, en ocasiones el publico encontrara a la publicidad muy monétona y
repetitiva y por eso misma razén es preciso cambiarla para lograr tener un buen
posicionamiento en ellos.
‘/;; \\

Para lograr hacer una buena campafia publicitaria y salaer\cori mas exactitud los
gustos de nuestros consumidores que en nuestro cas/e Q\s 1a audiencia es preciso

seguir cada unos de los objetivos de la publicidad” éG&lzalez Lobo, Carrero Lépez:

49). //&%

Objetivos de la publicidad: /Q ‘
Crear, modificar o mantener la |magen /dé a’marca: es el lanzamiento de una
nueva marca al mercado y tratar ﬂe c@nvencer gue es la mejor en todos los

aspectos.

Incrementar el conocimiento de |a 'marca y fomentar la prueba del producto: dar
AN

]a -marca e inducir a al mercado que prefiera nuestra

marca.

Conseguir el recuerdo publicitario: de acuerdo a una buena campafa publicitaria

se lograra conseguir el posicionamiento y el recuerdo de la marca.

Modificar las actitudes del consumidor: el romper con costumbres establecidas
como el de utilizar un producto que antes no se habia consumido e ir modificando las

actitudes de nuestros posibles consumidores.

7 http://www.eie.fceia.unr.edu.ar/~acustica/biblio/sonmurui.pdf




Reafirmar a los consumidores respecto de una decisi on tomada: la publicidad
tiene que reafirmar la actitud de los consumidores respecto a la decision que ha
tomado y asegurandole que es la acertada ya que ellos mismos son los principales

promotores de nuestra marca.

Estrategia Publicitaria

“Es uno de los puntos mas importantes para la planificacion de medios. Por una
parte se fija el camino a seguir para la consecucién de los obijetivos de la publicidad,
y se sientan las bases para la seleccion de los soportes, es decir, para la estrategia
de medios. Ningun trabajo de planificacion debe de |n|C|arsev»sm ‘haber definido una
buena estrategia publicitaria es responsabilidad de la ag@nq\a Ydebe ser aprobada
por el cliente antes de que el planificador empleceystk tarea.” (Gonzélez Lobo,
Carrero L6pez: 51). Y

K

Dentro de la estrategia publicitaria hay unos puntb\s;q(je la conforman como:

Decision final sobre el posmlonamlentoé ) atar de trasladarnos a la mente del

consumidor e intentar conocer sus |deas, ttiafar de presentar el producto tal y como lo
L\ // \

pueda percibir los consumldores poteﬂmales y dotar a nuestra marca de una

personalidad y que se pueda fé(nlll/anzar con nuestros consumidores ya que ellos

mismos seran nuestros usuarlos
N //

Definicion  del grupo /ob}e VO.- “son aquellas personas a las que dirigimos
primordialmente nues“fra pubI|C|dad Son aquellas personas de las que esperamos
una respuesta deter\mrrfada respecto de los estimulos publicitarios, y esta respuesta
puede consistir en comprar el producto o en realizar cualquier otra actividad que, a
mas corto o a largo plazo” conducira a que el consumidor cambie de opinion si
nuestro objeto publicitario es el de modificar las actitudes del consumidor y asi lograr

su atencion. (Gonzéalez Lobo, Carrero Lopez: 52).



LOS MEDIOS

Andlisis de los medios

“El analisis de los medios debe de comenzar por una exposicion de la oferta de los
medios en un sentido mas amplio indicando los rasgos principales que los convierten
en otras tantas alternativas. No siempre es necesario un analisis exhaustivo de los
medios. El detalle que con estos se presenten dependera del tipo de estudio que

estemos realizando” (Gonzélez Lobo, Carrero Lépez: 57).

Andlisis cuantitativo.- “consiste en una exposicion de los medios desde el punto de

vista de su alcance y volumen y del grado de exposicion a IQS mismos por parte de

los consumidores” (Gonzalez Lobo, Carrero Lopez: 58). )
. ‘\\\ //
AN
//K\ /“
Andlisis cualitativo.- debera estudiar las su;;ung@ \/arlables (Gonzalez Lobo,

Carrero Lopez: 59) ‘\ J
N
Estudio de los medios segun sus caractef Ilcas tecnlcas imagen, movimiento,

sonido, color y contenido informativo.

Y/
La poblacion frente al consumo de Io§ rﬁedlos Segmentos mas permeables a la
publicidad. Actitud receptiva o predlspés@on en contra por parte de la audiencia.

A
/

Tipo de anuncios utilizados por pue\st(a/marca y por la competencia: campafas de
imagen o campafas dlrlgldas a pmdycw ventas inmediatas.

Formatos utilizados por I/g§\§mgrcas. convencionales (sobreimpresion, patrocinio

normal, patrocinio encubié
‘7 7\\\\\

N N

Objetivos de los m@@og
“cobertura de la campafia , medida en porcentaje de personas de grupo objetivo a
guienes se espera que impacta la publicidad.

Frecuencia, medida en nimero de veces de cada persona del grupo objetivo debe
ser alcanzada por la campania.



Precision publicitaria, medida en Gross Rating Points o nimero de impactos totales
gue se espera que se produzca la campafa, expresados como porcentaje del grupo

objetivo.

Nivel de cobertura y frecuencias objetivas, establecer correctamente los niveles
deseables para una marca requiere un analisis cuidadoso de factores relativos al

mercado, al consumidor, a la creatividad y a los propios medios.

Conseguir inmediacion entre contacto y consumo.
Reforzar la presion publicitaria en determinadas zo  nas geograficas (regiones,

grandes ciudades) o para determinados segmentos de poblao'té'n.,,«

)
AN

Determinar la rentabilidad que se espera en la campf a:naé es decir, el coste por
impacto, por punto de alcance neto o por GRP. Se W&t&mas bien de un objetivo de
cara a cara a la compra de los medios, pero sué[e ner en cuenta a la hora de
planificar, sobre todo en un momento como\\ % actual, en que los aspectos
econémicos han cobrado tanta importancia.” G\oﬁvzalez Lobo, Carrero LOpez: 61).

7 "N/

. = s, . < - /
Definiciéon de los medios: o \:\\

“los medios publicitarios son los grande&medlos de comunicacion social. La prensa,

la radio, la radio, la television,| naheron como consecuencia de la necesidad de
/

comunicar noticias y se han Televado como instrumentos aptos para generar

— \\ )
/ se p()ne al servicio de la publicidad que paga por el
\

audiencia. Esta audienci

espacio que se le cedéféb ribuyendo a la finalizacién del medio” (Gonzalez Lobo,

N 7/

Carrero Lopez: 72)

Caracteristicas de la radio como medio:

Compatible con otras actividades.- no necesita de atencion visual, son facilmente
transportables, se venden a bajo precio, tiene un facil alcance como en vehiculos, y
centros de trabajo, es un medio comunmente utilizado mientras se esta realizando

otra actividad.



Personificacion del mensaje.- se puede escuchar en grupo, pero frecuentemente
es mas escuchadas por personas aisladas, asi es como se establece una relacion
casi personal entre el emisor y el radioyente, que percibe el mensaje de una manera

personalizada.

Permite la participacion del publico.
Asociado a la maxima actualidad .- es considerado el medio mas rapido y mas agil
para comunicar noticias urgentes, informa constantemente convirtiéndose en el

medio de comunicacién mas inmediato.

Comportamiento de las audiencias - :

“La audiencia de los medios depende generalmente de Ios hé\blfos de los individuos
que la componen. De ahi su relativa estabilidad y/la @eﬁbllldad de su estudio
mediante una encuesta periddica, que registra datog/w momento de la entrevista
y los aplica a una realidad que va a tener lugar alguan%neses mas tarde. Hace falta

una alteracion profunda en la estructura de lﬁq medio para que se produzcan

movimientos importantes en la estructura %su\\ \dlenC|a” (Gonzélez Lobo, Carrero

Lépez: 98).

En lo que respecta a los medios de comunlcacmn debido a la falta de planeacion en
—~\
la manera de programar, se pronce una gran ausencia de la fidelidad por parte de la

audiencia. @

PLANIFICACION DI? M ‘
AN
Para saber de una\mal\nera mas eficaz como se deben de planificar los medios es

preguntarnos ¢ qué estd cambiando en ellos? Y podemos darnos cuenta que en

muchos son los habitos y el comportamiento de la audiencia.

“Este cambio de debe a la conjuncion de diversos factores interrelacionados, de
modo que uno es a la vez causa y consecuencia de otros” (Gonzalez Lobo, Carrero
Lépez: 15). Otras de las consecuencias es el desarrollo tecnolégico en el campo de

la comunicacién, cambios en la oferta de espacios publicitarios y en la politica



comercial, el mejoramiento de los contenidos y el surgimiento de nuevas tecnologias

en los medios de comunicacion.

Todo esto lleva a una serie de consecuencias dentro de los medios de comunicacion
como por ejemplo: la multiplicaciéon de medios va generando que las audiencias se
vayan fragmentando, otro punto es la competitividad que existe entre los medios para
conseguir una mayor audiencia propicia la infidelidad de esta misma ya que la

audiencia siempre va a buscar algo de acuerdo a sus gustos y preferencias.

El mercado

Dentro del planificador de medios uno de los aspectos mas- |mportantes gue son
relativos al mercado es el conocimiento de los consumldme's\\achales y potenciales,
este aspecto nos lleva a definir el grupo objetivo de Ia}}ulihcfdad y de los medios de
acuerdo a sus caracteristicas y aspectos cuantltatlvos 95@0 :cuantos son, cuales son
sus caracteristicas socio-demograficas, con que, »Ereé cia consumen el producto y
los cualitativos como: que opinidn tienen deh\plﬁoducto cual es su grado de

identificacion con el mismo.

NT
Antecedentes y situacion del mercado—r \i:\\

\/\

Existen tres puntos fundamentales para estudiar y conocer la situacién del mercado:

‘\
\\ 4
Volumen: “trata de analizar Ia tr‘ayectorla seguida por el mercado hasta el momento

P
que se prevén para el futuro proximo” asi como la

actual y las tendenci

comparacion entre su p( opl‘a ompetencia. (Gonzéalez Lobo, Carrero Lopez: 45).
AN
N

. \\ \ )
Los consumidores: nos lleva a conocer el namero, las caracteristicas y los habitos

(volumen consumido, frecuencia de uso)

Las marcas: es importante saber cuales son las que operan en el mercado asi como
sus caracteristicas y principalmente su calidad para saber que lugar ocupa nuestra
marca.



Variables de andlisis en la planificacién de medios

Variables de analisis poblacional
“Son el universo, la muestra y el publico objetivo”. (Gonzalez Lobo, Carrero Lépez:
258).

Poblacién o universo

Es el conjunto de individuos cuyas caracteristicas y comportamiento investigamos,
para empezar hacer un andlisis primero tenemos que definirla, ya que si no lo
hacemos de la manera correcta, corremos el riesgo de cometer inexactitudes y

sesgos que distorsionan los datos e impiden su conocimiento correcto.

)
N\
-
“Dentro este universo, una vez cuantificado, se delimitan IQ§ dlstlntos segmentos y se
N/
calculan los parametros estadisticos, tomando como@s% toda poblacién o alguna

de sus secciones.” (Gonzalez Lobo, Carrero Lopez: @58%

Vs
({
\

)

<A\

Muestra RN

El universo puede ser muy grande o muy peqt 9ﬁo la muestra es una pequeiia parte

del universo, por medio de la cual pod@zﬁgonocer la composicion y caracteristicas

de la poblacion proyectando al total |Q&ﬁ§f0$ obtenidos.
~/

// \\ <
Muestreo en la Investigacion de a\hdrenmas

En la investigacion de aud/Jemlaﬁ en donde se seleccionan individuos dentro de un

pais o region para ser entre istados, se emplea dos tipos de sistemas: el de rutas y

/ \\
el de cuotas. o
AN

“El sistema de rutas: consiste en asignar a cada entrevistado un punto de partida
en una ciudad, previamente seleccionada por un procedimiento aleatorio, para que a
partir de dicho punto, siga un camino predeterminado.” (Gonzalez Lobo, Carrero
Lépez: 259).



“Sistema de cuotas : consiste en construir una muestra teorica, que equivale al
universo en cuanto a la proporcion que guardan entre si los individuos que
comparten determinadas caracteristicas. La forma de localizar dichos individuos
gueda a consideracion del entrevistador, dentro de determinados limites, por lo que
no puede considerarse un sistema aleatorio propiamente dicho, a pesar de lo cual es
muy frecuentemente usado en la investigacion comercial debido a ventajas de tipo

practico.”(Gonzalez Lobo, Carrero Lopez: 259).

Para que una muestra pueda ser representativa tiene que tener un tamafio suficiente
de elementos que sean capaz se representar correctamente la poblaciéon o universo.
Cuando un universo no es analizado en su totalidad lleva consgo un error, llamado
error de muestreo, cuyo valor es que a mayor muestra/mgndf sera el error de

muestreo vy viceversa . )

Cuando el universo no es muy grande, no es- ne ario recurrir al sistema de
muestras para estudiar a la poblacion, si o\\que hay que analizar todos sus
elementos, es a lo que le denominamos un@n

(¢ N/

Publico objetivo o grupo objetivo (targei;\grgup)

\//\

Es el conjunto de personas a las ‘que va especificamente dirigida nuestra
comunicacion, y la manera de d@flnlr un publico objetivo es identificarlo con los

consumidores potenciales de/ ‘nuéﬁtro producto.
\

o

Variables relativas al ar?a?s\s de medios o soporte s individuales
“Son la penetracion O\Qonsumo de los medios, la audiencia y su perfil, la audiencia

N\
atil, el Rating y la audleﬁma acumulada.” (Gonzalez Lobo, Carrero Lopez: 260).

Penetracion de los medios

Las personas se exponen a los medios segun sus posibilidades y preferencias. La
penetracion que los medios puedan tener en ellas tendra que ser mayor o menor
segun su alcance y segun el interés que despierte en ellas. “el uso de unos u otros

en planificacion dependera no solo de su tamario, si no también de la estructura de



su audiencia, que pueda hacerlos especialmente adecuados para alcanzar
determinados grupos objetivos” (Gonzalez Lobo, Carrero Lopez: 261).

Audiencia

“Es el conjunto de individuos de la poblacién que entran en contacto con un medio o
soporte en un periodo de tiempo determinado. La audiencia es un segmento de
poblacién o universo, y se define por el hecho de que los individuos que la componen
comparten caracteristicas de haber entrado en contacto con un medio o0 soporte

durante el mismo lapso de tiempo.” (Gonzalez Lobo, Carrero Lopez: 262).

“El factor tiempo juega un papel importante en la definicion de la audiencia.
Por otro lado hay que tener en cuenta que no todo individuo;fi}ue&bcasionalmente se
expone a un medio puede considerarse parte de la audler‘@a?smo solo aquellos que
lo hacen de forma habitual.” (Gonzalez Lobo, Carrera/ﬁox&ez 263).

&
Perfil de la audiencia o~ =

“Es la distribucion de las personas que

segun sus distintas caracteristicas souod”/:

se utilizan para el andlisis de la pobl\c@ total ” (Gonzalez Lobo, Carrero Lépez:

\ // \
264). @)
‘//ji\ «/}
Audiencia Gtil @\
N\

“La audiencia util de un

ed49 0 soporte es aquella parte que la audiencia total

pertenece a un publlccfome\

vo previamente definido. Toda la audiencia del medio

esta contenida en el\tmrverso al igual que todo el publico objetivo. Pero solo la
N\

audiencia util pertenerfe simultineamente a la audiencia del medio y al publico

objetivo.” (Gonzalez Lobo, Carrero Lépez: 269).

Audiencia acumulada
“Es la audiencia total obtenida por un medio o soporte después de mas de una

insercion. El concepto audiencia acumulada responde a un hecho que se produce en



las relaciones entre el medio y los individuos que se exponen en él.” (Gonzélez Lobo,

Carrero Lopez: 271).

Rating

“Cuando la audiencia se expresa en cifras relativas como un porcentaje sobre la
base que se indique al efecto, se denomina Rating. Esta base puede ser la poblacion
total o el publico objetivo. Rating point es también una expresion frecuentemente
usada.” (Gonzalez Lobo, Carrero Lopez: 270).

Cobertura

La cobertura esta relacionada con la audiencia, esta se produce cuando hablamos de
personas y no de nimeros de impactos, que es necesarlam\énté un concepto bruto.
El concepto de cobertura es “el porcentaje de persor}as%ie//un grupo objetivo que

resultan contactadas por lo menos una vez por la cam\%na durante un determinado
L
periodo de tiempo.” (Gonzélez Lobo, Carrero Lopez/

( N\
|

N/

Frecuencia

Gross Rating Point — GRP /\\

/7\\/

“Es un indice numérico.

,Utjldad radica en que tiene la propiedad de relacionar
entre si las pnnupales Qaha es, son la suma de los ratings de todas las inserciones

o también como el nmmaro de exposiciones de un plan por cada 100 individuos del
N/

N —/

publico objetivo.

El GRP es una unidad de medida cuya principal aplicacion se ha orientado a la
compra de medios.
También es una unidad de medida sumamente Util para analizar la fuerza y la

presion publicitaria de las campafias en relacion con su tiempo de permanencia en



los medios y para evaluar la actividad publicitaria de las marcas

competidoras.”(Gonzalez Lobo, Carrero Lopez: 292).

Las decisiones estratégicas de comunicacion

Para poder vender no es suficiente ofrecer un producto a un precio muy atractivo a
través de canales de distribucion que estén bien estructurados, si no que hay que dar
a conocer bien la oferta y resaltar las cualidades y atributos de ese producto
haciendo promociones apropiadas a sus posibles compradores.

Para que una estrategia de marketing pueda ser eficaz debe de desarrollar un
programa de comunicaciones en el cual sus objetivos deben ser el saber hacer vy el
hacer valer , los cuales deben de estar apoyados en la /ﬁuerza de ventas y la

N\

publicidad en los medios de comunicacion. AN /
N\

(
N\
N

Los medios de comunicacion marketing 4 ?\
//

La comunicacion de marketing es un conjunto de ségges que emite la empresa a

sus diferentes publicos como son: clientes, dlstr%uidores proveedores, accionistas,

poderes publicos y su propio personal. U

i\eﬁ®los medios de comunicacion muy
importantes en marketing es la publlcrdaid;\ fuerza de ventas, la promocién de

ventas, las relaciones exteriores y la pt%\ﬂeidad institucional.

\//\

La publicidad.- es una comumCacBn de masas, pagada que es presentada por un
—/

anunciante y creada para apo;?ar directa o indirectamente, las actividades de la
P\ - ,/

empresa.

D\
La fuerza de ventas.- /esx\q a comunicacion mutua entre el personal a cargo de la

fuerza de ventas y. a\mpresa para crear e estimular al cliente ejercer una accion
inmediata. S

La promocion de ventas.- es un conjunto de estimulos, va a reforzar temporalmente
a la accion de la publicidad y/o de a la fuerza de ventas y que son puestos en marcha
para provocar la compra de un producto especifico.

Las relaciones exteriores.- tiene el objetivo de establecer confianza y comprension

mutua entre una organizacioén y el publico.



Las funciones de la publicidad-medios
Para el anunciante, el papel de la publicidad es producir un conocimiento entre los

consumidores, con el fin de crear o desarrollar una demanda para su producto.

Para el consumidor, la publicidad le permite conocer las cualidades distintivas de

cada producto y asi tomar una decision de compra respecto al producto.

La publicidad de imagen

Es la actitud del consumidor frente a la marca del producto, es la creacién de una
actitud favorable en el consumidor que finalmente lo conducira a la compra.

9

Los enfoques creativos en la publicidad de imagen H/:"::\\f‘:f//

Un enfoque creativo que es adoptado por los publicistgs@nlﬁ eleccion de un eje de

comunicacion es el Copy-estrategia, que se apoya @/ \a’i"ro componentes:
/

//'
A

1) “el publico objetivo.- ¢a que grupo de corﬁpfadores se dirige?

2) La promesa. - hecha a este publi &%@nvo ¢cual es la ventaja distintiva
propuesta a este publico objetlvo’% \

3) El argumento. - de la promesa: \el\ﬁnunuado de las caracteristicas objetivas

\//\

gue producen la ventaja dlstmtlva//
4) El tono. - de la comunlcaé@n es decir, el estilo o la manera de expresarse en
/
Vs \\ 7'

el anuncio. ((
- \\ //

La copy estrategia steW pliego de condiciones para la creacion: define lo que

debe ser comunlcado\por ra publicidad. La fuerza de este método es el de elegir un

eje de comunicaciéon que sera mantenido durante varios afios y que va a dotar a la

marca de una imagen especifica y de un posicionamiento.” (Lambin:539).

Criterios de eleccion de los medios

Esta guiada por los criterios cuantitativos los cuales son:



El grado de cobertura del publico objetivo: es la respuesta del porcentaje de
compradores potenciales que pueden ser alcanzados después de los anuncios
publicitarios que se hayan manejado.

La estabilidad de la cobertura en el tiempo: el posicionamiento que se tiene en
determinado tiempo como por ejemplo una semana, mes o temporada.

“La posibilidades de repeticion:  las posibilidades fisicas del medio para permitir la
repeticion.

Las posibilidades de selectividad sociodemogréfica, de consumo o de estilo de
vida.

El coste unitario del impacto, de la tarifa tributaria y de la circulacién.”

(Lambin:550). " q
Identidad de medios ‘\\\ /4

// =
“Por lo general, los materiales de una compafiia adqule\e;vy apariencias separadas, lo

gue crea confusion y reduce la oportunidad dze c?%r y reforzar una identidad
corporativa. En una sociedad que se comunlca eh e%ceso las compafiias tienen que
t\char para crear una identidad visual

que el publico reconozca de |nmed|ato La\\/ entidad visual se representa en los

competir para captar la atencion. Deben

logotipos de la empresa, papeleria, foH\t{§ fetreros formas de negocios, tarjetas de

\//\

negocios, edificios, uniformes 'y vestldos//a& como en los transportes.” (Kotler: 679)

1\
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POSICIONAMIENTO EN gL 'MERCADO
DEFINICION DE POSICI( AI\/HENTO

El posicionamiento en él ri!ercado de un producto o servicio es la manera en la que
los consumidores cLekaxn un producto a partir de sus atributos importantes, es decir,
el lugar que ocupa\eV producto en la mente de los clientes en relaciéon de los
productos de la competencia

Los consumidores estan saturados con informacién sobre los productos y los
servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision de
comprar. Para simplificar la decision de compra los consumidores organizan los
productos en categorias; es decir, "posicionan” los productos, los servicios y las
empresas dentro de un lugar en su mente. La posicion de un producto depende de la
compleja serie de percepciones, impresiones Yy sentimientos que tienen los



compradores en cuanto al producto y en comparacion de los productos de la
competencia.

El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relacién con
productos que compiten directamente con él y con respecto a otros productos
vendidos por la misma compafia.

PROCESO DE POSICIONAMIENTO
Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

1.

2.

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTQ

Segmentacion del mercado.
Evaluacion del interés de cada segmento =
N\
., . .. /:1::§~ —r
Seleccion de un segmento (o varios) objetivo. [
\\\ D)
Identificacion de las diversas p03|b|I|dades %fgbosmlonamlento para cada

segmento escogido, </\//

//

Seleccion y desarrollo de un concepto ote WSICIonamlento

Los mercadologos pueden seguir vaﬂa&estrateglas de posicionamiento. Pueden

posicionar su producto con base en:

>

(C2 \‘
Ve \\ <

Los atributos especmcos del producto , por ejemplo los anuncios de Ford

Festiva hablan de su pre\cm bajo Otros sin embargo hablan de su rendimiento,

o de su tamafio. O co mo pn el caso de Gillette prestobarba cabeza movil, que

hace alusion a los a§(" utos del mismo resaltando en el comercial "si quieres

gue ellas (las I‘&L@EéS) muevan su cabeza, utiliza un rastrillo que también la

mueva. \\ g /‘ /

Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen, Ejemplo:
Crest reduce la caries, en contraste con Colgate que ofrece Triple accién
(limpieza, frescura y proteccion)

Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor
demanda; por ejemplo Gatorade, en verano se puede posicionar como una
bebida que sustituye los liquidos del cuerpo del deportista, pero en el invierno



se puede posicionar como la bebida ideal cuando el médico recomienda beber
muchos liquidos.

» Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando la
compafiia maneja una diversificacién del mismo producto, por ejemplo: Johnson
& Johnson aument6 su parte del mercado del champu para bebés, del 3 al 14%,
volviendo a presentar el producto como uno para adultos que se lavan el
cabello con frecuencia y que requieren un champu mas suave.

» Comparandolo con uno de la competencia,  Por ejemplo: Compaq y Tandi, en
sus anuncios de computadoras personales, han comparado directamente sus
productos con las computadoras personales de IBM. En su famosa campafia
"Somos la segunda, asi que nos esforzamos mas", o en el caso de Avis que se
colocé muy bien compitiendo con Hertz, mucho mas grar@deﬁue ella.

2R\
» Separandolo de los de la competencia , esto, se§paede lograr, resaltando
algun aspecto en particular que lo hace dlstlntgﬁie\ws de la competencia, por
ejemplo: 7-Up se convirti6 en el tercer réﬁes cuando se colocé como

“refresco sin cola", como una alternativa fres\a para la sed, ante Coca y Pepsi.

> Diferentes clases de productos:  Estos ‘ipllca principalmente en productos
gue luchan contra otras marcas susj;rt Ita ’,:‘por ejemplo: muchas margarinas se
comparan con la mantequilla, otras CQn/aceltes comestibles. O como en el caso
de Camay que se coloca en ebme?cado comparandose con aceites para el
bafio y no contra otros jabones de su tipo.

Con frecuencia los mercadol@ng dsan una combinacion de estas estrategias de
posicionamiento. ElI cham Lk\Affmlty de Johnson & johnson se posiciona como un
acondicionador de cabe,_\ *’pafa mujeres que tienen mas de 40 afos (clase de
producto y usuarlo) I\\blcarbonato Arm y Hammer se ha colocado como
desodorante para r(—:‘\rb?éradores y basureros (clase de producto y situacion de uso).

VENTAJAS COMPETITIVAS
DEFINICION

Es la ventaja que se tiene sobre los competidores ofreciendo mas valor en los
mercados meta (a los consumidores), ya sea ofreciendo precios inferiores a los de la
competencia o proporcionando una cantidad mayor de beneficios que justifique la
diferencia del precio mas alto.



Se entiende por ventaja competitiva o diferencial, a cualquier caracteristica de la
organizacion o marca que el publico considera conveniente y distinta de las de la
competencia; por ejemplo la ventaja de Nike gira alrededor de la superioridad en el
disefio de su producto, el cual combina lo ultimo de la tecnologia y el estilo de sus
zapatos tenis.

Las Unicas dos fuentes generadoras de una ventaja competitiva son la diferenciaciéon
y el liderazgo en costos, los cuales deben ser mantenidos durante el tiempo, de lo
contrario, dicha ventaja sera comparativa.

Ademéas de que las empresas hoy en dia deben esforzarse cada vez mas por
conseguir una ventaja diferencial, de igual forma deben evitar una desventaja
diferencial para su producto. Un ejemplo de estos son los fabricantes de autos de
Estados Unidos, que durante los afios setentas estuvieron em\de§\/entaja frente a los
productos producidos en Japdn con respecto a la calldad y prgmo

&\//
Para poder elegir y aplicar una estrategia adécuadg de posicionamiento, cada

empresa tendra que diferenciar lo que ofrece \\afmando un paquete singular de
N tancial dentro del segmento.

1. La diferenciacion del [3;6 Yto Una empresa puede diferenciar su
producto segun SU- ma(rerlal su disefio, estilo, caracteristicas de
seguridad, comodl&a@ facilidad de uso, etc. La mayoria de las
empresas utlllzan esta estrategia resaltando los atributos de su
producto en ;ompﬂra(:lon con los de la competencia para posicionarse
en la merﬂe\\_ el consumidor como el numero uno. Por ejemplo:
Domlnosgjzz/a hace hincapié en que es la Unica compafiia de este giro
que té\ermrega tu pizza antes de 30 minutos y calientitas con sus

nuevas y revolucionarias bolsas térmicas.

2. La diferenciacion de los servicios: Algunas empresas consiguen su
ventaja competitiva en razén de una entrega rapida, esmerada y
confiable; en su instalacion, reparacion y capacitacion; asi como en el
servicio de asesoria. Un ejemplo muy claro de este tipo de
posicionamiento es el que ha llevado a cabo Wall Mart los ultimos afios



resaltando lo importantes que son los consumidores para esta firma y
su personal, tanto en México como en Estados Unidos.

3. La diferenciacion del personal: Esta diferenciacion consiste en contratar
y capacitar a su personal para que sea mejor que el de la compaiiia.
Para que esta diferenciacion funcione se tendra que tener mucho
cuidado en la seleccion y capacitacion del personal que tendra contacto
directo con la gente. por ejemplo: el personal de Disney es muy
amigable, el personal de McDonald's es cortés, y el de IBM es
profesional y esta muy bien preparado.

4. La diferenciacién de la imagen: las empresas se esfuerzan por crear
imagenes que las distingan de la competenC@ J;a imagen de una
empresa o0 una marca debe transmitir un meinséje singular y distintivo,
que comunique los beneficios pr|n0|pal(-‘<s “del producto y su posicion.
Los simbolos pueden conllevar al regdnoclfmento de la empresa o la
marca y a la diferenciacion de la~imagen. Las empresas disefian
letreros y logos que permiten recbnacerlas enseguida. Ademas se
asocian con objetos o letras %\Sg)n simbolos de calidad o de otros
atributos.

N/
N

SELECCION DE LA VENTAJéC/bMPETITIVA

Suponiendo que una emp@ a cuente con varias ventajas competitivas, tendra que
elegir por cual o caa@s/@le ellas usara para su estrategia de posicionamiento.
Muchos mercadolo@es/ piensan que las empresas se deben limitar a promover
intensamente un uUnico beneficio para el mercado meta, calificandolo como el
"ndmero uno" en cuanto a ese atributo. Puesto que los compradores tienden a
recordar siempre al "nimero uno".

De igual manera, no todas las diferencias de la marca tienen sentido o valen la pena.
No todas las diferencias sirven para diferenciar, por lo que la empresa debera tener
mucho cuidado en la manera en que desea distinguirse de la competencia. Valdra la
pena establecer una diferencia, en la medida que ésta satisfaga los siguientes



criterios:

1. Importante: cuando la diferencia ofrece un beneficio muy valioso para los
compradores que tiene en la mira.

2. Distintiva: cuando la competencia no ofrece dicha diferencia, o la empresa la
puede ofrecer de manera distintiva.

3. Superior: cuando la diferencia es superior a otras formas mediante las cuales
los clientes obtienen el mismo beneficio.

4. Comunicable: cuando la diferencia se puede comunicar a los compradores y
les resulta visible.

5. Preferente: cuando la competencia no puede copiar facilmente la diferencia.

6. Asequible: cuando los compradores tienen capacidad de pagar la diferencia.

7. Rentable: cuando la empresa puede introducir la difereﬁéiiaﬁ«\}en forma rentable.?

P \\\\\ ':1/) /
POSICIONAMIENTO /&/\)
Definicion y Metodologia del posicionamiento <\/ /

Posicionar: es el arte de disefar la oferta y
ocupen un lugar distintivo en la mente del me

El posicionamiento es el lugar meUIa“rU@e ocupa la concepcion del producto y su
imagen cuando se compara con el reétp de los productos o marcas competidores,
ademas indica lo que los consumldnres piensan sobre las marcas y productos que
existen en el mercado. /,;:f;;:::?’

El posicionamiento se util a(pa‘ra diferenciar el producto y asociarlo con los atributos
deseados por el consu(m@ms Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo
gue opinan los cllentés de lo que ofrece la compafia y también saber lo que se
guiere que los cllerﬁes ‘Mmeta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los
competidores. Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de
marketing, para después graficar los datos que resultaron y obtener un panorama
mas visual de lo que piensan los consumidores de los productos de la competencia.
Por lo general la posicion de los productos depende de los atributos que son mas
importantes para el consumidor meta. Al preparar las graficas para tomar decisiones
en respecto al posicionamiento, se pide al consumidor su opinién sobre varias

8 hitp://www.monografias.com/trabajos28/posicionamiento/posicionamiento.shtml



marcas y entre ellas su marca “ideal”. Esas graficas son los mapas preceptuales y
tienen que ver con el “espacio del producto”, que representan las percepciones de
los consumidores sobre varias marcas del mismo producto.

La metodologia del posicionamiento
Se resume en 4 puntos:

Identificar el mejor atributo de nuestro producto.

Conocer la posicion de los competidores en funcidén a ese atributo.
Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas.
Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

A w NP

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que)todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocién apo\yen la estrategia de
posicionamiento que se escoja. Para competir a traves/dekpo/sluonamlento existen 3
alternativas estratégicas : V4 \

,s\:z

> Fortalecer la posicion actual en la merv/té del consumidor
» Apoderarse de la posiciéon despchp%da

> Desposicionar o reposmlonar%N;ompetenua

,\\ \//
Debido a la gran cantidad de mforma(ci;}n%on que el consumidor es bombardeado, a
menudo se crean “escaleras de productos " en la mente de nuestro cliente meta, en
donde la empresa que mejor se re\Jerda ocupa el primer lugar, es por ello que las
empresas luchan por alcanzér eSa/posmlon La marca que esta en segundo lugar

debe inventar una nueva tegeﬁ/a y ser lider en ella.

Se debe deS@r{oII;\@r una Propuesta de Venta Unica (PVU), resaltando un
beneficio, atrlbuto\Q ?)aracterlstlca que ofrece el producto. También existe el
posicionamiento de benef|C|o doble y hasta triple , pero el aumentar los beneficios
se corre el riesgo de caer en la incredulidad y perder el posicionamiento, para no

llegar a esto se deben evitar 4 errores:

> Subposicionamiento : La marca se ve como un competidor mas en el
mercado. Los compradores tienen una idea imprecisa del producto.
Sobreposicionamiento:  Existe una imagen estrecha de la marca.
» Posicionamiento confuso : imagen incierta debido a que se afirman

A\



demasiadas cosas del producto y se cambia de posicionamiento con
frecuencia.

Posicionamiento dudoso : es dificil para el consumidor creer las
afirmaciones acerca de la marca debido al precio, caracteristicas o
fabricante del producto.

Tipos de posicionamiento

>

Posicionamiento por atributo :una empresa se posiciona segun un
atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.
Posicionamiento por beneficio : el producto se posiciona como el
lider en lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.
Posicionamiento por uso o aplicaciéon : El| producto se posiciona
como el mejor en determinados usos o apllcéc@wes

Posicionamiento por competidor : se ai;m& qﬂe el producto es mejor
en algun sentido o varios en relacion amg tidor.

Posicionamiento por categoria de- pﬁrﬁuctos : el producto se
posiciona como el lider en cierta ca&ago}la de productos.
Posicionamiento por calidad \pgeuo El producto se posiciona
como el que ofrece el me,t \(@Ior es decir la mayor cantidad de
beneficios a un precio razqnébre

/7

Comunicacion del posmmnannenio Z

Después del desarrollo de//lawést:r/ategla de posicionamiento se debe de comunicar a
través de mensajes cla,_ y super simplificados que penetren en la mente de
nuestro consumidor dgfo}ma concrete y duradera. Esto se logra por medio de la
seleccion del mejor\maferlal que se dara a conocer y enfocandose en todo momento
a la percepcion que tlerfe el cliente de nuestro producto®.

SEGMENTACION DE MERCADOS Y POSICIONAMIENTO

Un mercado se compone de personas y organizaciones con necesidades, sin

embargo dentro de la mayor parte de los mercados las necesidades y deseos de los

o http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/marl/segmktpos.htm



compradores no son las mismas. Es por ello que debemos profundizar en el
conocimiento del mercado con el objeto de adaptar la oferta y la estrategia de

marketing a los requerimientos de éste.

Un mercado también es un grupo de personas u organizaciones que poseen la
habilidad y voluntad de comprar un producto o un servicio para el consumo. Se
entiende por personas aquellas que con base en sus necesidades y deseos deciden
adquirir un producto o servicio.

Existen varios tipos de mercados:
Mercados de consumidores: conformado por aquellos mdwﬂuos que adquieren el

producto para su consumo o beneficio en su uso en dor@emo se involucra un

/)

—

objetivo de obtener utilidades sobre el mismo.

///

//
4 \N//

Mercados industriales: se compone de indiyiduixs/u organizaciones, que se
compran una clase especifica de productos Qar\a ser utilizados en forma directa o

/&b para su uso en las operaciones
\//

indirecta en la fabricacion de otros prod

diarias de su negocio.

Mercados de revendedores: se componen de intermediarios como mayorista y
minoristas quienes compran perthos terminados y los revenden con el fin de
obtener utilidades. /
Debido a la gran dlver/lda gue existe en el mercado de gustos y preferencias, la
segmentacion de mei*e@dos pretende homogenizar grupos para elegirlos como su
mercado meta, este ﬁroceso de identificacion y eleccién de los segmentos de
mercado plantea el problema de decidir la posicion que desea la empresa ocupar en

dichos mercados, es decir, elegir un posicionamiento para sus productos.

Para entender mas acerca de estos temas profundizaremos mas en ello.



La segmentacion de mercados es un proceso que consiste en dividir un mercado
potencial en distintos subconjuntos o segmentos de consumidores que tienen
necesidades, caracteristicas o0 comportamientos homogéneos entre si pero
heterogéneos entre segmentos, que podrian requerir productos y/o servicios y que
puedan ser alcanzados a través de diferentes mezclas de marketing ajustadas a
cada grupo. La esencia de la segmentacibn es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su
capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado gue tiene deseos,
poder de compra, ubicacion geografica, actitudes de com pr\ﬁt?habltos de compra
similares y que reaccionaran de modo parecido ante un}ampézéla de marketing.
/7&\/7
//
Una buena segmentacion debe de tener como resm‘t@gsubgrupos 0 segmentos de

mercado con las S|gwentes caracteristicas: ~ \\*//

/’:‘. . .
e Ser intrinsecamente homoger/reps élmllares)' los consumidores del

segmento deben de ser /Jo mgas semejante posible respecto de sus

\//\

probables respuestas ante Jas variables de la mezcla de marketing y sus
\ \
dimensiones de segmeqtaglon

/ S \\ "'

* Heterogéneos /\:;\re:sﬁl’: los consumidores de varios segmentos deben de
R
ser lo mas d§t| tos posible respecto a su respuesta probable ante

variables de la mezcla de marketing.
\ /
« Bastante grandes: para poder garantizar la rentabilidad del segmento.
» Operacionales: para identificar a los clientes y escoger variables de la

mezcla de marketing. Se debe de incluir la dimensién demografica para

poder tomar decisiones referentes a la plaza y la promocién.



Proceso de segmentacion de mercad0§

Beneficios de la segmentacién de mercados

* Permite la identificacion de las necesidades de los clientes dentro de un
submercado y el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para
satisfacerlas.

» Las empresas pueden crecer mas rapido obtienen una posicién solida en
los segmentos especializados del mercado.

* Se crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone el precio
apropiado para el publico objetivo.

« Facilitar la seleccion o el mejoramiento de la eficiencia de los canales de
distribucion y de comunicacion. f’ Q

* La empresa enfrenta menos competidores en urrsei;mento especifico.

e Se generan nuevas oportunidades de crec<;7mentc(y la empresa obtiene

. " . N\
una ventaja competitiva considerable®® O N\

1. Estudio: se examina el mercade/f)ara determinar las necesidades especificas

// \

satisfechas por las ofertasaguales las que no o son y las que podrian ser
N\

reconocidas. Se IIevark\acgbo entrevistas de exploracion y organiza sesiones

de grupos (focus 9 cyirps) para entender mejor las motivaciones, actitudes y
conductas de Ias &)nsumidores (segmentacion, psicografica y conductual).
Recaba datc§ s%bre los atributos y la importancia que se les da, conciencia
de marca y cahﬂcauones de marcas, patrones de uso y actitudes hacia la

categoria de los productos; asi como, datos demogréficos, psicogréficos.

Andlisis: se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar o

construir el segmento con los consumidores que comparten un requerimiento

10
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en particular y los distingue de los demas segmentos del mercado con
necesidades diferentes.

3. Preparacion de perfiles: se prepara un perfil de cada grupo en términos de
actitudes distintivas, conductas, demografia, geografia. Y se nombra a cada
segmento con base a sus caracteristicas dominante. La segmentacion debe
de repetirse periddicamente por que los segmentos cambian. También se
investiga la jerarquia de atributos que los consumidores consideran al escoger
una marca, este proceso se denomina particion de mercados. Esto puede
revelar segmentos nuevos de mercado.

(7’ Q
La segmentacion es efectiva en la medida que la empresQSéé capaz de realizar
ofertas diferenciadas para cada segmento. Dichas- ,g\&fe%n0|as deben de ser

percibidas por los clientes y considerados relevantes@\v/

/

g
/2
(( A

Ventajas y desventajas de la segmentacion de \mé\‘c&d 0S

Ventajas al segmentar un mercado /
o)
» Se tiene una clasificacion mag&lara y adecuada del producto que se
\ // \
vende. =
// \\ ©
)
* Se centraliza en el merbado hacia un area especifica.

o/

» Se proporuorfa‘

“mejor servicio.
<\\\ /

Se tiene b \}eﬁa imagen, exclusividad y categoria.

Facilita la publicidad el costo.

» Logra una buena distribucion del producto.

http://gestiopolis.com/canales5/mkt/segmerca.htm.



» Se obtienen mayores ventas.

e Se conoce cual es el mercado del producto para colocarlo en el sitio o
momento adecuados.

e Se trata de dar a cada producto su posicionamiento.

Se sabe cual es la fuente del negocio y donde se enfocaran los recursos y

esfuerzos.

* Si no existiera la segmentacion los costos de mercadotecnia serian mas

altos /\ )
. RN /)
AN
:\ ))
N\
» Se ahorra tiempo dinero y esfuerzo al no cz& el producto en donde no
se va a vender. M
//
\\ ;‘

”\\\:}\\,/)"/
* El mercado tiende a empleér; \\
// \\ \/
* Se facilita el analisis pa\ra tomar decisiones.
N\
/f{\\ﬁ//

* Se disefia una

<\\\ /
+ Se optlmlz\amos recursos.

;da de mercadotecnia mas efectiva.

» Se conoce el costo de la distribucion del producto.

» Se tiene una informacion certificada de los que se requiere.

Desventajas al segmentar un mercado



* La disminucion de utilidades al no manejar la segmentacion de mercados
correctamente.

* Que el producto no se coloque en el lugar ni en el momento adecuado.

* Que no este bien planeada la segmentacion y pudiera dejar fuera a
muchos clientes.

* Que no se determinen las caracteristicas de un mercado.

» Perder oportunidad de mercado.

* No utilizar las estrategias adecuadas de mercado.

 El alto costo que existe en México para obtener la informacién™?.

El andlisis de las necesidades a traves de la segm entacic’)\’rffj )

Una empresa antes de lanzarse a competir, debe de ideﬁfi'\ffc?éfr//primordialmente su
mercado y asi poder definir una estrategia. A esta elgjécic\;\liéé le llama mercado de
referencia en la cual implica la division completgé?e%ercado en subconjuntos

iguales de acuerdo a las necesidades y motivaﬁédé%e compra, y que a Su vez

sean capaces de construir mercados potenci

%

se les conoce como macrosegmentacién
SN . -

mercados y la otra es microsegmentacigh/ que nos lleva a identificar los segmentos
AN

~/

en el interior de cada uno de los mernggié\ﬁ‘;eleccionados.

N Ty
s diferentes. A esta division o etapas

ahi se identifica los productos y

Mercado de referencia \\\

/o N
)

“la definicion de mercado de referencia, debe hacerse de manera que creemos una
S, NN . .

concienciacion del mgrf\;@d;);del entorno, de sus necesidades y de las tendencias que
N\ g ) i )

pueden representar. uﬁa oportunidad, un desafio, teniendo en cuenta nuestra
=

posicién actual o futura” (Hopkings, citado por Lambin:185).

Para poder definir el mercado de referencia desde del punto de vista del consumidor

y no del productor, tenemos que tomar en cuenta tres dimensiones del mercado en

macrosegmentos las cuales son:

12
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- ¢Cuales son las necesidades, funciones o combinaciones a satisfacer? Aqui
interviene el ¢ QUE?

Este se refiere a las necesidades que debe responder el producto o el servicio.

- ¢Quiénes son los diferentes grupos de compradores potencialmente
interesados por el producto? Aqui interviene el ¢ QUIEN?

Este se trata de los diferentes grupos de compradores potenciales.

- ¢Cudles son las tecnologias existentes o las materias susceptibles de producir
estas funciones? Aqui interviene el ,COMO?
Aqui se ponen en juego el “saber hacer” tecnoldgico que permlte producir las
funciones descritas.” Esta dimension esta en constam\é é(/oluuon y en este
sentido una tecnologia més eficiente reemplaza Jas\ tfécnologlas dominantes

hasta entonces.” (Lambin:187)

Estructuras del mercado de referencia

Producto mercado: se refiere a la uméd

mezcla de funciones basadas en una. téchIogla concreta. Se ajusta a la realidad de

'y \
\}//

= - //

las demandas y necesidades.
// \\ ©
L )
Mercado: Envuelve el conjuﬁtoﬁe las tecnologias para una funcion y un grupo de

compradores.

Industria: esta es g\e@‘ﬁﬁ‘\iﬁé/por una tecnologia, cual quiera que sean las funciones y
los grupos de compﬁ&gfes afectados. Esta es la menos satisfactoria entre las demas
estructuras del mercado de referencia, ya que se apoya en una caracteristica de la
oferta y esto mismo no favorece una orientacion de mercado. Engloba funciones y

grupos de consumidores variados sin que tengan relacion entre ellos.

Segmentacion comportamental

Criterios que pueden ser utilizados:



Estatus de usuario: distinguir entre los usuarios potenciales, no usuarios, primeros

usuarios, usuarios regulares o irregulares.

La tasa de uso de producto : “destacan los 20 o0 30% de los clientes que realizan el
80 o 70 % de la cifra de negocios. La empresa puede adecuar los productos en
funcion de las necesidades de pequefios, medianos y grandes usuarios.”
(Lambin:204)

Estatus de fidelidad : los consumidores que se dediquen a comprar repetidamente
productos, se pueden clasificar dentro de los consumldoreS/ﬂeIes incondicionales.
Para mantener la fidelidad de los consumidores se debe/dg\péher en marcha las

labores de promocion, asi como las de comunicacion deatr@ﬂié la empresa.

La sensibilidad a un factor marketing: el pyeclo\v/Ias ofertas especiales son
factores importantes para la senS|b|I|zaC|on &’1 Jlos consumidores. Actividades

especificas se pueden organizar para satlsQ\ sta demanda.
\//

>

VPN
(% \

EL COMPORTAMIENTO DEL CC}NSUMIDOR

“El comportamiento del consum|¢/k)r\;3e define como las actividades que las personas
efectian al obtener, consu/@lr\ y disponer de los productos o servicios. El
comportamiento del con u/mider se ha pensado como el estudio sobre “por que
compra la gente”, ya@({ge\es mas facil desarrollar estrategias para influir sobre los
consumidores una. \gez%que se conocen las razones que impulsan a adquirir ciertos

productosomarcas ” (Blackwell Miniard, Engel: 6).

Métodos para estudiar el comportamiento del consumi dor

“Estos métodos pueden incluir llevar a cabo experimentos para determinar cambios
en el comportamiento del comprador con base en ofertas especiales de producto y
cupones, haciendo preguntas por medio de entrevistas y grupos de enfoque. Estos

meétodos pueden incluir explorar en los hogares, los automoviles, armarios y oficinas



de las personas con la finalidad de conocer mejor manera en que los consumidores
utilizan los productos o inventan formas de resolver problemas.” (Blackwell, Miniard,
Engel: 21).

Existen tres métodos para estudiar el comportamiento del consumidor:

1.- Observaciéon: se encarga de observar el comportamiento del consumidor en
situaciones diferentes. Estas observaciones se pueden hacer de varias maneras

como entrevistas personales, encuestas, camaras de video.

2.- Entrevistas y encuestas: “las encuestas son una foma eficiente de reunir
informacion de una gran muestra de consumidores al hac@( rﬁ‘eguntas y registrar
respuestas” (Blackwell, Miniard, Engel: 22). Estas se pyecger%levar a cabo de varias
maneras: por teléfono, por correo, via Internet o en per&{na Pero cada una de estas
maneras tiene sus ventajas y desventajas. i \\;\

La ventaja de las encuesta es que es que. seﬁ)uéden hacer con preguntas mas

complejas, pero a su vez este método es ¢

g/‘fos y puede ser tendencioso por parte

N4

del encuestador, en el cual sus respueé’(&s\ eden estar influenciadas, por que le

contestaran lo que quiere escuchar e#énguestador y no lo que realmente piense el

\//\

entrevistado.

M' \\ <
N\ ,/‘7

Encuestas por teléfono: estaé\ permiten a los mvestlgadores a obtener de una
P\

<\ \\
N

N . :
Encuestas via Internet: esta se puede llevar acabo utilizando los mismos

cuestionarios que se utilizan para las encuestas por teléfono, estas tienen la ventaja
de gque se terminan con una mayor rapidez, ya que la facilidad de la entrada de datos

es igual mas pronta y ademas interacttan el investigador y el consumidor.

Grupos de enfoque: estos se utilizan con frecuencia para explorar los diferentes

tipos de problemas del consumidor, asi como el de su consumo, este grupo puede



“constar de 8 a 12 personas involucradas en una discusion que va dirigida por un
moderador que sea habil para hacer que los consumidores analicen completamente
un asunto, enfocado en el tema de interés para el investigador. En estos grupos de
enfoque se analizan con profundidad aspectos muy especificos sobre la forma en
gue los consumidores se preparan a comprar, se deciden a hacerlo y usan el
producto.” (Blackwell, Miniard, Engel: 23).

Estudio longitudinales: “ Involucran mediciones de actividades del consumidor a lo
largo del tiempo, para determinar cambios en su opiniones, compras y Ssu
comportamiento de consumo.” (Blackwell, Miniard, Engel: 23).

Experimentacion:  “esta intenta comprender reIamon;es\ dé causa y efecto
manipulado con cuidado variables independientes con/el ﬁnﬁe determinar el efecto

de los cambios sobre variables dependientes.” (BlackW%thMmlard Engel: 23).

//

La etapa de entrada influye en el consumldor para que se reconozca que tiene la
necesidad de un producto y cohss\e en dos fuentes de informacion principales: los
esfuerzos de marketing de Ia embresa y las influencias socioldgicas externas acerca
del consumidor. L

La etapa del procesbﬁje este modelo enfoca la forma en que los consumidores
toman decisiones. Los “factores psicolégicos inherentes a cada individuo afectan la
forma en que los datos de entrada externos de la etapa de entrada influyen en el
hecho de que el consumidor reconozca una necesidad, trate de obtener informacion

antes de la compra y evalle diferentes alternativas.

La etapa de salida en el modelo de toma de decisiones del consumidor consiste en

dos actividades estrechamente relacionadas después de la decision: el



comportamiento de compra y la evaluacion después de la compra. El
comportamiento de compra, cuando se trata de un producto no durable de bajo
costo, puede reflejar la influencia de un cupdén que quiza ofrecid el fabricante y en
realidad, puede tratarse de una compra en plan de prueba; si el consumidor se siente
satisfecho con el producto, quizéa repita la compra. La prueba es la fase exploratoria
del comportamiento de compra, en la cual el consumidor evalGa el producto por
medio del uso directo. Una compra repetida significa cominmente la adopciéon del
producto.” (Schiffman, Kanuk: 6,7)

Comunicacioén y el comportamiento del consumidor i

La comunicacion es el instrumento Unico que usan los me/gca@étt?éos para convencer
a los consumidores para que actien en una forma/?dgééa!da. Esta comunicacion
puede ser verbal, visual y simbdlica. La comunicagﬂ?})@'éde despertar emociones
gue coloquen a los consumidores en un estado mﬁﬁwas receptivo y los estimulen
para que realicen compras. La comunicacion ,,gs\%l:p‘{:ﬁente entre los mercaddlogos y

los consumidores.

/// -

%fcompaﬁia se disefian con el propésito de
(CAYY

que los consumidores se percaten de la‘existencia de un producto, e inducirlos a la

\ \
N\ )
.
~

. . )
Las comunicaciones de marketing de@‘r

. N\ < : . .
compra o que adquieran el cor\p\p@mlso de compra, una actitud positiva hacia el
N

72N\

producto.

Estrategia de las comunicaciones

Se necesita establecer.los objetivos de comunicacion primarios, esto consiste en
‘ \\\w/‘/“

crear conciencia sobrela existencia de un servicio, la promocién de las ventas de un

producto, atraer a los clientes.

Un componente esencial de la estrategia de las comunicaciones es el de seleccionar
al publico apropiado, ya que cada individuo tiene caracteristicas, intereses,

necesidades, experiencias y conocimientos distintos.



“La segmentacion permite al transmisor crear mensajes especificos para cada grupo
meta y presentarlos en los medios especificos que cada uno de esos grupos

acostumbra ver o escuchar.” (Schiffman, Kanuk: 238, 239)

Estrategia de medios.

“La estrategia de medios es un componente fundamental de un plan de
comunicaciones que requiera la colocacion de anuncios en los medios especificos
gue los mercados meta seleccionados acostumbran leer, ver u oir. Con este
propésito, los publicistas recurren a la investigacion y a partir de ella desarrollan un
perfil del consumidor, correspondiente a sus clientes meta, incluye los medios
especificos que éstos leen o ven. La seleccion de los med’i'os mas efectivos, en
términos de costos, consiste en encontrar las opciones que F@mﬁitan combinar mejor
el perfil del consumidor deseado por el anunciante conﬁl perrﬁl del publico del medio
elegido. Ve \

&\(

—
// N
<\

Una vez que los mercadologos han encontrado\\raf:ategorla de medios aproplada

El consumidor manda

El comportamiento del consumlt{orﬁlempre va a estar enfocado a una necesidad y
que esta a su vez sea solventaﬂa Estos consumidores van aceptar o rechazar el

\ ,/
producto de acuerdo a su /nee,e’éidades y estilos de vida.

Y

;7

\\
“ los consumidores eétgn versados para obligar a cambios dentro de las empresas
con el fin de que se\lleﬁen sus preferencias de consumo, que los mercaddlogos para
conseguir que los consumidores compren un producto que no cumpla con sus
necesidades y preferencias de uso de los consumidores. La comprension y la
adaptacion a la motivacion y comportamiento del consumidor no es una opcion, se
trata de una absoluta necesidad para la supervivencia competitiva. Las empresas
gue sobreviven y prosperan aprenden que el consumidor manda.” (Blackwell,
Miniard, Engel: 26).



Variables que afectan el proceso de decision

“La toma de decisiones del consumidor esta influenciada y modelada por diversos

factores y determinantes que caen en estas tres categorias:1l) diferencias

individuales, 2) influencias del entorno, 3) procesos psicolédgicos

Diferencias individuales

“Cinco clases de diferencias individuales afectan al comportamiento: 1) demografia y

psicologia, valores y personalidad; 2) recursos del consumidor; 3) motivacion; 4)

conocimientos; 5) actitudes.

1)

2)

3)

4)

5)

Demografia y psicologia, valores y personalidad I\ﬁ férma en que difieren
las personas afecta a los procesos de deC|S}en\y/eI comportamiento de

) |

compra. Vi ﬁ\//
v
N4

Recursos del consumidor . Cada per/scn rae consigo tres recursos
primarios en cualquier situacion de toma Hedeusmnes 1) tiempo, 2) dinero,

3) capacidades de recepcion y proce /mt to de la informacion.

Motivacion . Los psicologos y mer’cﬁdi V/gos por igual han llevado a cabo una

amplia variedad de estudios para e‘@ermmar lo que ocurre cuando se energiza

\//\

y activa un comportamlento dlrlgldo hacia una meta.

Conocimientos . Abarc&v un ’vasto abanico de elementos como la
disponibilidad y caract\er%tlc;s de productos y servicios, donde y cuando
comprar, y la form Aﬂe u‘gjllzar los productos.

Actitudes . El cofnpbr miento esta fuertemente influido por las actitudes hacia

una marca o b):oducto dado. Una actitud es simplemente una evaluacion
NN

general de una eflternatlva, y va de positivo a negativo. Una vez formadas las

actitudes juegan un papel de director en la eleccion futura y son dificiles de

cambiar.” (Blackwell, Miniard, Engel: 84).



Influencias del entorno

“Los consumidores viven en un entorno complejo, su comportamiento en el proceso

de decision se ve influenciada por factores del entorno, incluyendo: 1) la cultura, 2)

clase social, 3) familia, 4) influencia personal 5) situacion.

1)

2)

3)

4)

Cultura.- la cultura como se aplica al estudio del comportamiento del
consumidor, se refiere a los valores, ideas, artefactos y otros simbolos
significativos que ayudan a los individuos a comunicarse, interpretar y evaluar
como miembros de la sociedad.

Clase social. - las clases sociales son divisiones denrtrﬂ de la sociedad que
comprenden individuos que comparten valores, mtergée?y comportamientos
similares. Va §

Familia. - la familia ha sido un centro de mvesﬂb@én es la unidad primordial

,
en la toma de decisiones, con un patrory;coriigfejo y variable de papeles y

funciones. N )

Influencia personal. - los consumid /f‘,\%\r’nenudo responden a una presion

4

percibida que los hace cefiirse a Ieis/no mas y expectativas proporcionales por

terceros, buscando y aceptando §Lr consejo en las elecciones de compra,

\/\

observando lo que estan hamendo los demas, como informacién acerca de

) \
opciones de consumo y‘ comparando sus decisiones con las de otros.”

(Blackwell, Miniard, Engel \8

Vs

Procesos pS|coIog|cos 6uNn uyen en el comportami ento del consumidor

Para poder comprQnde\ﬁ e “influir en el comportamiento del consumidor se debe de

tener el c0n00|m|ento dé los tres procedimientos basicos que son:1) procesamiento

de la informacidn, 2) aprendizaje, 3) cambios en la actitud y en el comportamiento.

1)

“procesamiento de la informacion.- encara formas mediante las cuales la
informacion se recupera, se transforma, reduce, elabora, almacena, guarda y

Se recupera.



2)

3)

Aprendizaje. - cualquiera que intente influir en el consumidor intenta producir
aprendizaje: el proceso mediante el cual la experiencia lleva a cambios en los
conocimientos y en el comportamiento.

Cambios en la actitud y el comportamiento .- los cambios en la actitud y el
comportamiento son un objetivo importante en la mercadotecnia, que refleja
las influencias psicoldgicas basicas y que han sido objeto de décadas de
investigacion intensa.” (Blackwell, Miniard, Engel: 86).

Ideas para captar la atencion

“En comunicacion se manejan algunas ideas para captar la atencion:

1)

2)

3)

4)

s
( ‘ <\

intensidad de estimulo: el hecho de que los coIo;eg\bﬁﬂantes los sonidos
fuertes o las imagenes vivas provocan un;a W\Enafjor atencion es algo
plenamente demostrado por numerosa ewdencla\&@pmca

&

//

Contraste de estimulos: numerosas cofﬁuﬂrcaaones publicitarias intentan

conseguir el contraste entre dos o

%ﬁn elementos que difieren de forma

7))
</

importante. Una persona muy alta/eht e-un grupo de bajitos, un individuo flaco

entre otros muy gordos o ropa E@nca entre otra de color o gris pueden ser

\ // \
buenos ejemplos, el receptor ‘nota algo extrafio en el estimulo y presta
i \\ <
((

atencion. \
= \§ ‘ffﬁ////

Cambio en los e

|mqu,os el cambio siempre provoca atencion. Para el
\

profesional de rﬁa?ke ng cualquier cambio detectado en el mercado, en el
entorno, debe éer “un motivo de atencién. Normalmente cuando hablamos de

cambio nos referfmos al movimiento.

Forma del estimulo: la Escuela de la Gestalt analizé en profundidad una serie
de principios o leyes objetivas de la percepcion. Dos de ellas son la teoria de
la forma y la ley de la forma correcta. La primera establece que el ser humano

manifiesta una percepcion global de las cosas como primera impresion. En



funcion de la ley de la forma correcta el ser humano prefiere unas formas a

otras.

5) Repeticion de estimulos: a menudo no se capta un primer mensaje, pero
puede captarse sin embargo un segundo o un tercero. Esta es la forma
habitual en comunicacion, la repeticion de los mensajes. Transmitir un
mensaje y no conseguir captar la atencién de la otra u otras personas, algo no
normal ocurre cuando se repite la misma idea. por otra parte también es
sabido que la excesiva repeticion puede provocar saturacion en el receptor.”
(Rivas: 290, 291, 292).

Marketing y cambio de actitudes ,f\\ =4

Las actitudes guardan una estrecha relacién con los gem\beﬂamlentos el hacer un
estudio para saber como cambiar las actitudes deﬂb&monsumldores es de gran
importancia para cualquiera organizacién o em\ a que pretenda que sus
consumidores mejoren 0 mantengan actltudes posmvas hacia sus productos,

servicios, marcas, ideas o personas.

Muchas veces nos preguntamos (,como sgpuede producir el cambio en las actitudes
de los consumidores? Aunque no é/S/ sencillo, pero el cambio puede lograrse
modificando las creencia de I0$ c\sumldores acerca de los atributos de nuestra
marca, o0 incorporar nuevos afrlbﬁtos al conjunto de caracteristicas importantes para

el consumidor.

LA MARCA N
La marca contribuye ‘a la finalidad especifica de la publicidad que es proponer y
promover productos cualificados, proporciona identidad e individualidad a las cosas y

aumenta su valor respecto a los que no tienen marca.

Es un signo de estimulo, por que causa estimulo en el receptor, ingresa en un
sistema psicolégico de asociaciones de ideas. Es un sistema de signos que gira

alrededor de él y lo impregna, pero independiza y lo trasciende.



Identidad de marca

Una marca esta configurada por los siguientes elementos:
Nombre o fonotipo : constituido por parte de la marca que se puede pronunciar. Es
la identidad verbal de la marca.

Logotipo: es la representacion gréfica del nombre, la grafia propia con la que éste
se escribe.

Isotipo : es la representacién grafica de un objeto, que es un signo-icono.

Gama cromatica o cromatismo : es el empleo y la distribucion de los colores.
Disefio grafico o grafismo: son los dibujos, ilustraciones, no pronunciables, que
forma parte de la identidad visual de marca.

A
)
- *//

7

Imagen de marca \\
g // .

La imagen de marca se puede definir como las perc@lones gue un consumidor

- :f’//x////: \\T\

/

\\

mantiene a propoésito de un conjunto de |deas/;de ntimientos, de actitudes, de

creencias mas o menos explicitas, profundas, coiﬁefentes y que tienen un contenido

emocional denso e importante. Es una grce\ i6n de simbolos atribuidos a un

producto. La imagen de marca esta relacfi(ma con la autoimagen o imagen que un

individuo tiene de si mismo.

Un factor importante que |nfluye demswamente en la imagen de una marca es la

publicidad que se la haga a estaﬁusma
_ \\

Vs

Concepto y funcién de Brah;/ g

En nuestros dias Ialmportanua estratégica de las marcas es tal que por muchos de
AN

Sus propietarios ya son consideradas como activos en si mismas: son sujeto de

inversion y evaluacion de igual manera que otros bienes de cualquier empresa.

Por ello resulta indispensable para toda compafia realizar una inversion en el
branding de sus productos, que se define como el proceso de creacidn y gestion de

marcas

El Branding, consiste en desarrollar y mantener el conjunto de atributos y valores de



una marca de manera tal que sean coherentes, apropiados, distintivos, susceptibles

de ser protegidos legalmente y atractivos para los consumidores.

En el mercado actual, lanzar una marca es un proyecto de largo plazo que altera el

orden existente, los valores y la participacion en la categoria del producto.

Un desarrollo exitoso de marca se logra con una combinacion del talento de
especialistas y la vision a largo plazo. Se basa en una estrategia de marca que
entiende y refleja los valores funcionales, expresivos y centrales de una empresa y
su vision. Crear una marca debe consistir, antes que nada, en definir una plataforma,

gue es la base invisible para su identidad de largo plazo y es su fuente esencial de

energia. @
RN\
o
Para ello hay que contestar preguntas tales como: N\
)
, . N4
¢ Por qué debe existir esta marca? \//
¢, Qué pasaria si no existiera?
¢, Cual es la vision de esta marca para su cat ia de producto?

¢ Cuédles son sus valores, su mision, sujemtonoo
= //
-7z .. // \\ Q
¢A quién se dirige la marca’) ;‘\ )
—/
\

¢,Qué imagen le queremosﬁa%?os clientes?

\/,,

\
Solo respondiendo estas@ mterrogantes para lanzar una plataforma de branding,
pueden crearse ym aﬁenerse marcas que definan ideas nuevas y audaces, se
aduefien del mercado para siempre y los competidores se vean casi siempre

forzados a imitarla.

Nueve Decisiones para crear una marca
Episode 7 (1999) empresa de consultoria britAnica maneja unos conceptos
interesantes para considerarse cuando se toma la decisién de realizar un proceso de

creacion de marcas.



La marca, logotipo, nombre, de una empresa, deberd considerar los siguientes

aspectos:

Simpleza .- Limpio, facil de escribir. Algo complicado o profundo es mas
apropiado para una ejecucion de la comunicacion méas que la identidad de la

marca.

Practico .- Va de la mano con la simplicidad. La vista/logo debe ser apropiado

para ser utilizado en todo tipo de medios, TV, impresos, uniformes.

Consistente .- Un buen proceso de creacion de marcas debe ser reflejado en
cada una de las piezas de comunicacion hechas por Ia compafia, asi como
cada uno de los elementos en el disefio: logo, copy( fotografla paleta de

e
colores usada, etc. ((

\
\\\ ///
// NS
Unico .- No tiene caso tener una imagen excelenﬁ un nombre sobresaliente,
& .
que vaya de acuerdo a los valores que se desean expresar, si se ve muy
similar al de alguien mas, especialmeﬁte//si la otra marca tiene mas

presupuesto de publicidad.

Memorable. - Si se aplican los pﬁrntosr/anterlores probablemente la marca sea
NN

memorable. La coloracién es uﬁ Eelemento importante, por lo general es mas
facil dentro de los elementos\en una marca, el recordar los colores. Otro tipo

de simbolos o codigos puedeﬁ ayudar a activar la recordacion de marcas,
- \\ 57

In’é(tas valores y objetivos de la empresa/marca. Si la

Reflejo .- Refleja/’l
compafia repreéen;a calidad, entonces los colores, estilo y fotografia deben
reflejar ESIO\SI la compafia representa Caridad, pues el logo no es tan
complicado, ya que muchos logos que representan esto tienen algun elemento
del ser humano. ¢ Cuales son los valores de la marca? ¢ Seria usted capaz de
adivinarlos al ver los elementos visuales? Un buen proceso de creacion de

marcas no solo refleja los valores, los promueve.

Encaja. - Encaja con el mercado meta. No muy moderno para consumidores

conservadores, no muy conservador para mercados modernos.



* Flexible. - No solo encaja con los lineamientos centrales de la marca, sino

también con nuevos productos o extensiones de linea.

* Sustentable .- Idealmente contemporaneo, pero algo clasico. Una gran
cantidad de marcas actualiza sus logotipos cada 20 afios, por tanto es

importante tener un concepto que no se vuelva obsoleto pronto™

El valor de la marca
El mercado esta invadido de productos genéricos, marcas competitivas y extensiones
de lineas. En este ambiente, el mayor temor es que el concepto de valor de la marca

(brand equity), que se define como lealtad del consumidor a una marca establecida
esta dejando de tener importancia. § )
\\ )

—

Unos de los mayores retos para los profesmnalesﬂ@ ercado es entender como

construir este elusivo concepto del valor de las maréa@

\
(( \
\

N\ )
, N
Mejorar el valor de una marca depende de/{égh;ar dicho valor en la mente de los

consumidores de esa marca. El valor deélaxvmarca esta compuesto de lealtad de
//\

actitud y lealtad de conducta. La Iealfad\de actitud refleja como el consumidor se
Vs

AN
siente y piensa acerca del producto QseTvmlo La lealtad de conducta se refiere a la
accion acerca de lo que la geﬁteﬂqace con su dinero y que proporcion de sus
)
compras que le dan al producto N\ N
\ \\, )

A medida que el cons ! mejora su calidad de vida, las marcas se convierten en
un factor dominante é{\{ékﬁroceso de decision del consumidor. Las marcas ofrecen a
los consumidores lma forma mas rapida de identificar los productos y servicios que
tienen alto valor y si estos no encuentran diferencias significativas entre las marcas,
la lealtad desaparece. También las extensiones de marca erosionan la lealtad del

consumidor*

13
14 www.monografias.com/trabajos16/marca.shtml

http://www.gestiopolis.com/canales6/mkt/mercadeopuntocom/el-valor-de-la-marca-posicionamiento.htm




La marca como entidad

El producto se expresa por medio de la marca. Es la marca la que le da el “ser y su
esencia” al producto. Por medio de la marca el producto se expresa, tiene voz, puede
hablar con el consumidor, puede expresar las ventajas y diferencias que le distinguen
de otros, la marca deberia ser el centro de nuestro enfoque, no el producto sea cual
sea, la marca debe de tomarse como la “entidad”, la marca en su forma mas pura

son ideas a las que el consumidor acude para justificar su decisién de compra.

Los consumidores toman sus decisiones de compra por la percepmon gue tienen de
las entidades (marcas), sus atributos (propiedades) y la fgma‘q\éh gue se relacionan

entre si (relacion). La marca lo es todo y sobre ellaydé@e//de construirse toda la

estrategia de mercadeo de los productos de consumo’ /0.

7

A\

\\\‘fj’; :

/ v
2
¢Que es una marca? y \*

\ // \
“Una marca es un nombre, termlno Stgno simbolo o disefio, o combinacién de lo
anterior, que pretende |dent|f|car Io§ blenes y servicios de un vendedor o grupo de
éstos, y diferenciarlos de los de Ié competenma” (Kotler: 444).

/
éndeﬁor o al fabricante, es la promesa del vendedor de

Una marca identifica al

entregar a los compracforés
/
niveles de S|gn|f|cado\

eneficios y calidad. Una marca puede transmitir hasta 6

Atributos: precio, omraﬁllldad prestigio.

Beneficios: Funcionabilidad, costo, seguridad.

Valores: desempefio, seguridad, prestigio.

Cultura: nacionalidad, por ejemplo la alemana: es organizada, eficiente y de alta

calidad.

15
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Personalidad: la proyecciéon y percepcion que el consumidor pueda tener hacia
marca.
Usuario: son todos los que representan los valores, cultura y personalidad del

producto.

Los valores, la cultura y la personalidad es lo que define la esencia de la marca.

Concepto y cuantificacion de la aceptacion de una m arca

Es variable la cantidad de poder y valor de marcas en el mercado, que muchas
veces la mayoria de los consumidores desconoce y se pueden clasificar de esta
manera: =

Grado de conciencia de marca: lo que mide como recue;dcg}%conommlento de la

marca. ~ §4

Alto grado de aceptabilidad de marca: en esta la mhyoyja de los consumidores no
v

se resiste a comprarla. /—}\\f\/

<A\

Alto nivel de preferencia de marca: es la que\\el/:onsumldor va a preferir sobre

otras marcas.

Alto grado de lealtad de la marca: es Igaggu I consumidor va a preferir sobre otras

marcas por sus caracteristicas y por gué ya ge encuentran familiarizada con ella.

Mientras mas lealtad tenga una marCa mayor sera su poder y su valor.

El mercado de las marcas [ .

N\
El mercado se crea por laii té\racﬁwdad de dos factores que son los productores y los

\/,,
L
S

consumidores, dentro de\@_

productores esta lo que se denomina el sistema de la
oferta compuesta ﬁc& fma serie de productos que van destinados a los
consumidores. Den% de esta misma participa el sistema de distribucion formando
las relaciones entre el sistema de produccion y el consumo sin alterar la estructura

conceptual del mercado.

“La misiobn de los productores es poner sus productos a disposicion de los

consumidores para que estos los puedan comprar. EI consumidor no establece



contacto, no se relaciona con el producto hasta que no lo ha adquirido”. (Semprini:
38).

“El mercado es un objeto fisico que no reacciona y que se transforma en que los
agentes externos deseen hacer de él.” (Semprini: 40).

La nocion de identidad de marca
“la identidad de una marca es la forma en la que una marca se hace visible y se

materializa en los discursos que los actores sociales se crean entre si.

Una marca solo es tangible y observable a través de su identid:adilf (Semprini: 62).

TN

La identidad de una marca se mide desde el punto de \ﬁstg de'las empresas o de los
consumidores y no hay que perder nunca de wsta%wsolamente la comunicacion

entre estos dos factores puede general la |dent|dad e%a marca.

Tres recursos de la identidad de marca

Credibilidad: *“una marca sera crelp{e Q;Iando el mundo que propone pueda ser
asociado de forma creible al producto dE‘VdICha marca confiere valor y significado. La
coherencia es la palabra clave bara/obtener credibilidad; tanto el lenguaje como los

sistemas de representacion erﬁpreados han de ser coherentes.” (Semprini: 71).
_ \ ~ /

/

0N,/
Para que una marca éea\}:/ eible, el entorno que proponga debe responder a las
. N/ .
necesidades que los consumidores consideren adecuado.
L ))

= )

Legitimidad: “una marca sera legitima cuando haya logrado una trascendencia
espacial y temporal.

Un rasgo muy importante de la legitimidad es su capacidad de reproducirse creando
legitimidad.” (Semprini: 72).



Afectividad: “el tercer recurso que tiene una marca para lograr la aceptacion de su
identidad es rodear su propuesta contractual de una cierta carga afectiva. La marca
aumentara sus posibilidades de ser elegida y preferida si consigue estimular las

emociones del publico.” (Semprini: 73).

“Credibilidad, legitimidad y afectividad, la concurrencia de cada una de estas
caracteristicas confiere a la marca una serie de ventajas. Una marca muy creible es

menos vulnerable a los ataques que los competidores.

Una marca legitima puede diferenciar o proteger con mayor facilidad una gama de
productos o facilitar su introduccion en un territorio nuevo. Unamarca dotada de una
fuerte carga de afectividad genera mayor fidelidad entre sus an%mldores

\\ /

\\ —
Una marca que reuna todas estas propiedades estaé@ inmejorables condiciones

para llegar a ser lider en su mercado.

. *“\\,,,//‘
El sistema semiotico de la mdrca
N/
)marca esta constituido por las combinaciones de unos

“El sistema semiodtico de

signos de base que sorfdé\ liferente naturaleza:

<\\\ /
N

\ \ )
a) linglisticos: nomﬁre denominacion y designacioén, ya que se trata del nombre

de la marca.
b) Visuales (grafia, simbolo, icono, imagen); los signos cromaticos son
esencialmente diferentes de los linglisticos e iconicos. Su proceso pasa del

estimulo luminoso al signo funcional.” ( Costa:23,24).



ANALISIS EN EL MARKETING DE SERVICIOS TANGIBLES E
INTANGIBLES

Desde el punto de vista de la implantacién del marketing, las diferencias existentes

entre los productos (tangibles) y servicios (intangibles) son tan importantes y

determinantes que han provocado y siguen generando una necesaria y creciente

separacion entre aplicaciones en cada uno de estos sectores.

Marketing de productos vs. marketing de servicios

Respecto a los productos, los servicios plantean cuatro diferencias basicas:

1.

Intangibilidad : se define como intangible todo aqugllo 'que no puede ser

percibido mediante la intervencion de algunos de los, cmco sentidos (vista,

N\
gusto, olfato, tacto, oido). <7"\H'"'
N/
// 24 4
&\//
Simultaneidad produccién — consumo: e{n ei rea de los tangibles podemos
A\

decir que en los servicios el producto* e elabora en el mismo momento del

consumo.

Heterogeneidad y alta mterveﬁ(ﬁoqm\jel factor hu  mano: los servicios son
realizaciones complejas /y vanables Complejas a causa de su propia
estructuracion, y varlables@epldo a que existe una alta intervencion del factor
humano en su prese;ntaclm

. [ :77:7\\\\‘ e .. .
Caducidad: nw{a gnayorla de los casos, cuando un servicio no se utiliza
\
estando dls@nhle la capacidad de produccion instalada para crear ese

servicio se plerde

Existen otras diferencias:

Los servicios estdn mas sujetos a reglamentaciones y normas oficiales.
Los servicios presentan mas dificultades para diferenciarse de la

competencia.



Muchos servicios demandan una estricta confidencialidad.
El proceso de compra de los servicios demanda mas tiempo y esfuerzo.

Frecuentemente demandan el uso de un lenguaje exclusivo.

Es conclusiéon podemos decir que entre los productos tangibles y los servicios que

vienen siendo intangibles existen diferencias de gran importancia cuando se analizan

desde el punto de vista del mercado y estas son las siguientes:

“ Productos $ervicios
1. Los productos son tangibles 1. Los servicios sdn mtanglbles
2. Los productos son ofertas|2. Los serwcms\\so/n heterogéneos vy
estandar (todos son iguales. variables </{I§s prestaciones no
3. En los productos la produccion necesar@@}téson iguales entre si).
esta separada del consumo. 3. Los rvicios se ‘"producen" 'y
4. Los productos son perdurables y |cor umerfal mismo tiempo.
pueden ser almacenados. servicios no son perdurables
5. En los productos, las empresa”s 4(@& u0|dad) y no pueden  ser
usualmente no entran en cont\ﬁg\?g\almacenados
con los consumidores. \:// 5. En los servicios se produce un
6. La demanda en los proc@ct\g)s es |contacto directo y continuado con los
estandar dentro deila)mlsma clientes.
categoria. 6. En los servicios, los clientes plantean
7. Los consumlgo\fes\/\no participan |demandas personales ante el mismo
enla elaborago\de/los productos. |servicio.
8. En los productos es dificil la|7. Los clientes participan en la
personalizacion del producto. "producciéon” de los servicios.
9. En los productos, las empresas|8. En los servicios es relativamente facil
pueden definir con precision las |personalizar la oferta.
"ofertas" que haran al mercado|9. La propia gestion de los servicios hace
antes de su entrega al consumidor. | que sea practicamente imposible definir y




10.La percepcién de calidad de los
productos depende, béasicamente,
de sus niveles de calidad interna o
técnica.

11.En los productos, el nivel de riesgo
percibido es relativamente bajo.

12.En los productos, los compradores
entran en posesion de un bien
fisico.

13.En los productos, la funcién de
marketing puede separarse de la
funcion de produccion.

14.Los productos que lo requieren
disponen de amplias redes de
distribucion externas que las

empresas pueden utilizar.

15.En los productos, si se dispone de

suficientes recursos, es posible|
\Z

o
manda

(0 N\
(( 7\
\f;f// ))

/

equilibrar la oferta con la de

existente.

controlar todas las caracteristicas del

servicio que el personal "entrega"
finalmente al cliente.

10. En los servicios, la calidad externa es
tan o mas importante que la calidad
interna.

11. En los servicios, el nivel de riesgo
percibido es mas alto.

12. En los servicios, los clientes solo
adquieren el derecho a una prestacion.
13. En los serviciqsiife§ imposible separar

la funcién de ‘r,aar\k\etﬁ'jfg de la funcion de

i6 g \\\*// /
produccion. Vi N
14. En I/a I joria de los sectores de
/
servicios . no  existen  verdaderos

inte<nﬁi§dié(fios capaces de trasladar los
ms de un lugar a otro.

>~ En

los servicios es imposible

) .
.garantizar un perfecto ajuste entre la

oferta y la demanda™®

j\\\*//
LA ESENCIA DE LA ME;\RCADOTECNIA DE SERVICIOS

j\\\\!’i//"

Un servicio es una activi
‘éj\\

“Los servicios tienen car
N

productos manufacturados.

d con cierta intangibilidad.

acteristicas unicas que los diferencian de los bienes o

Intangibilidad : los servicios son en gran medida abstractos e intangibles.

Heterogeneidad: los servicios no estan estandarizados y tienen alta variabilidad.

Inseparabilidad:

los servicios por lo general se producen y consumen al mismo

tiempo, con participacion del cliente en el proceso.

Caducidad: no es posible almacenar servi

16 http://www.marketingdeservicios.comformacion/capitulo1/ph.

cios en un inventario”. (Payne:7)




Los servicios s6lo pueden describirse y dirigirse siempre hacia la intangibilidad,
heterogeneidad, inseparabilidad y caducidad. Cualquier servicio puede mostrar una
combinacién de estos cuatro factores.

Cuando un servicio es bien comprendido, tiene una clara ventaja sobre un producto

de servicio menos tangible.

Posicionamiento y diferenciacion de servicios

El posicionamiento ofrece la oportunidad de diferenciar cualquier servicio, ya que
cada compafiia y los servicios que estos ofrecen, estan posicionados en la mente del
consumidor y esto tiene una influencia en sus decisiones de oampra

“el propdsito del posicionamiento es crear una dlferenuacfon\%n Ia mente del cliente
gue distinga los servicios de la compafiia sobre los de )@cqupetenua Es importante
establecer una posicion de valor para el productg?/ @ rvicio en las mentes del

mercado objetivo, deben ser distinguibles por un a’tflbbllgo atributos |mportantes para

el cliente. Estos atributos deben de ser facto

del cliente.

Caracteristicas distintivas 7~ “\

\ // \
Importancia: la diferencia es muy \ valorada por un mercado de tamafio suficiente.
e N
Distincion: la diferencia es supgiorﬂe manera distintiva a otras ofertas disponibles.
Vi

Comunicabilidad: es p05|ble comunlcar la diferencia de manera sencilla y poderosa.

N

Superioridad: la dlferenc'éng se copia con facilidad por los competidores.
Costeabilidad: los clle(]tegx Ob]e'[IVOS son capaces y estan dispuestos a pagar por la
diferencia. Cualqw%i:t%to adicional de las caracteristicas distintivas se percibe con
suficiente valor para compensar cualquier costo adicional.

Rentabilidad : la compafiia logra ganancias adicionales al introducir la diferencia.

La estrategia de posicionamiento busca integrar todos los elementos del servicio

para asegurar que la posicion percibida del servicio se refuerce en forma energética.



El posicionamiento permite que un beneficio de servicio intangible se presente en
forma tangible y ayuda a que el cliente observe un beneficio intangible al ofrecer

evidencia tangible.” (Payne: 103).

N\
TN
////</\N/7
CAPITULO V A
INVESTIGACION DE MERCADOS‘/ /\/

\//\

Desde sus remotos origenes, la mvesugacmn de mercados ha ido a la par con el
desarrollo de otras técnicas a;ﬁ(caoles al mercado tales como la publicidad, los

pronésticos de venta, las | prb}nouones propiamente dichas y la logistica o

/

/
hstorla y desarrollo de la investigacion de marketing

distribucion. Lockley, en
(1974) “ Cuenta que ya(em\e afo 1824, un diario de Pennsylvania habia publicado el
primer sondeo de opMon “realizado antes de unas elecciones en Estados Unidos,
pero solo fue en 1311 “cuando aparecié formalmente la investigacion moderna de
mercados con la obra de Charles Coolidge Parlin donde realiz6 visitas de primera
mano a fabricantes, mayoristas y minoristas de la industria de implementos agricolas;
posteriormente se fundd el primer departamento de investigacion de mercados de la
Curtis Publishing Company.

La evolucion de las técnicas de investigacion de mercados ha pasado por las

siguientes etapas:



Antes de 1910, fase de la estadistica industrial: se empleaba la observaciéon de
primera mano, encuestas elementales y los censos empezaron a adquirir
importancia.

1911 - 1920, fase de ventas: se desarrolla el analisis de costos funcionales y el
andlisis estadistico de ventas.

1921 — 1930, fase de formularios: se preparan mejor los cuestionarios hasta
convertirlos en formularios y depuracion de los sistemas de obtencién de
informacién por encuestas.

1931 — 1940, fase del muestreo: empez6 a utilizarse el muestreo no probabilistico
especialmente por seleccién de cuotas y el muestrez??"aleatorio simple. Se
emplearon métodos de trabajo como correlacion S|mpJ;e i:osfos de distribucion y
técnicas de auditoria de tienda (Store audit.). y ,\\\\//

1941 - 1950, fase cientifica: la gerencia de /ﬁs\empresas mas avanzadas
comenz6 a mostrar mayor interés y conciencia- eﬁgglnvestlgauon de mercados,
debido al valor que tiene en la toma de deus]bnés donde se vio en ella mas que
un simple medio para obtener mformau@\@emplearon muestras selectivas por
probabilidad, métodos de regresmn lﬁfé\ﬁéla estadistica avanzada y paneles de
consumidores y almacenes. /:,:

\/\

1951 - 1960, fase experlmental losmvestlgadores empezaron a aplicar técnicas

experimentales y una metoQoBgla mas formal para formular y procesar las

preguntas al mercado‘ eﬁlpleando para ello investigacion motivacional,
\\ /

_/
investigacion de o érac;gnes regresion y correlacion mudaltiple, disefos

§ de actitudes.

experimentales y e%aﬂa
1961 — 1970, tas\aNecnologlca empleo de la computadora y construccién de
modelos para fa\cmt/ar la toma de decisiones de marketing, empleando modelos
matematicos, analisis de factores, teorias de la decision, simulacion de mercados
y almacenamiento de la informacién en bancos de datos.

1971 — 1980, fase del consumidor: en esta etapa se perfeccionan los conceptos y
métodos de la investigacion cualitativa para explicar y pronosticar el
comportamiento de los consumidores por medio de mapas preceptlales, pruebas

proyectivas y laboratorios de pruebas de mercados.



9. 1981 — 1990, fase del servicio: su funcion es estar mas cerca del comprador y del
consumidor, comprender sus necesidades, satisfacerlas y darles un buen trato
después de una venta (postventa). Dentro de esta fase se desarrollaron
conversaciones con personas del gremio; visitas a almacenes y centros de
distribucién; conversaciones directas con compradores y usuarios, empleando
para ello evaluaciones de actitudes y percepciones sobre productos y servicios,
mapas economeétricos, la planeacion estratégica, estudios de ingresos, valores de
la compafia y motivos de compra.

10. 1991 - 2000, fase del marketing electronico: en esta fase se desarrollan vy
mantienen sistemas complejos y automatizados que sirven como enlace entre
minorista y consumidor, mayorista y minorista, dIStI’IbUIdOWy‘ usuarlo industrial. Es
un sistema amable para el cliente porque emplezﬁ 3/ termina con sus
necesidades, sus expectativas y sus motlvaC|one57d§cdmpra empleando para
ello sistemas como telemercadeo, television por/@aﬁig/ videotexto de doble via 'y

publicidad microsegmentada en nichos de memadéf(\]any C..3-4)

Que son y para que sirven las mvestl@hes de me rcado
N/

Lépez Altamirano y Osuna Coronadq, omentan en su libro Introduccion a la

\

Investigacion de Mercados, que “Iasmvéstlgauones de mercado, llamadas también
andlisis de mercado, estudios de\mercado 0 investigacion de la distribuciéon, no
empezaron con un conjunic aiéierto de la metodologia, sino que fueron
evolucionando en “amplltu/d y\cﬁmplejldad" manteniendo el peso de los problemas

ados. En general, su progreso ha estado relacionado

que necesitaban ser n)ye\\
con la expansion del sogcépio de mercadotecnia.”

“Cuando ésta se %@\@ideraba principalmente como el proceso de distribucion,
bastaban simples técnicas de observacion y analisis. Cuando se la considerd6 mas
bien como un proceso de distribucién, bastaban simples técnicas de observacion y
analisis. Cuando se la consider6 como un proceso de localizacién y atencién de
mercados, las técnicas de estudio fueron el principal tema de la investigacion.
Cuando se consideré la mercadotecnia como una funcion de la administracion

interna, se pusieron en practica métodos de recoleccién y empleo de datos sobre



ventas, costos, inventarios y otros registros internos. Finalmente, al considerar la
mercadotecnia como un campo para tomar decisiones, se tuvieron que encontrar
métodos y técnicas adecuadas” a esa nueva necesidad.

Sin embargo, durante todas las fases que ha seguido el desarrollo de la investigacion
de mercados, ésta ha sido un instrumento basico de la mercadotecnia y un elemento

esencial en la elaboracion de la mixtura de mercadotecnia.”

En un resumen de lo dicho por estos autores, acerca de la investigacion de

mercados, se puede resaltar lo siguiente:

» “Que ésta, es el esfuerzo para obtener y analizar Iaqnformamon sobre las
necesidades, deseos, gustos, recursos actitudes y comg\ortamlento del publico,
para orientar la accion mercadotécnica de la empre%t’\\ )/

» “La investigacion de mercados actia como una/v\l@/sa fuente de informacion,
auxiliandonos en la toma de decisiones, tanto d%spectos cuantitativos como
cualitativos. AsO permite tomar decisiones y %rear ideas bajo bases mas reales,

controlando, dlrlglendo nanteniendo nuestras acciones

» Lainvestigacion de mercados no at&omafza las decisiones porque las respuestas
\ // \

gue brinda a los problemas concretes no son jamas una solucion unica. Por el
contrario, aquella recoge hec\hoé: que organiza y estudia para que con base a
ellos se fijen las acmones ?nercadotecnlcas que habrd de seguir, y evaluar

%
después.” (Lopez Alta rano, osuna Coronado: 39- 40)

<\\\

\\ -
Definiciones de |\fest|ga0|on de mercados

Segun Philip Kotler (1996), define la investigacion de mercados como el disefio
sistematico, recoleccién, analisis y presentacion de la informacion y descubrimientos
relevantes a cerca de una situaciéon de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta
la empresa.

En otro contexto, la American Marketing Association (1995) la define como la funcién

gue relaciona al consumidor, al cliente y al publico con el especialista de mercadeo a



través de la informacion: informacion que se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas de mercadeo; generar, perfeccionar y evaluar las
acciones de mercadeo; monitorear el desempeiio del mercadeo; y mejorar la
comprension del mercadeo como un proceso. La investigacion de mercados
especifica la informacién requerida para enfrentar estos problemas; nos sefiala el
método para la recoleccién de informacién; dirige e implanta el proceso de
recoleccién de informacién; analiza los resultados y nos informa sobre los hallazgos y

sus implicaciones.

En una nueva definicién de Kotler en conjunto con Armstrong (1991) exponen que la
investigacion de mercados es la funcién que vincula al consgmiqlpr, cliente y publico
con el mercaddlogo a través de la informacion, la cual setﬁm/Za para identificar y
definir las oportunidades y problemas de mercadote;;mg para generar, refinar y
evaluar las medidas de mercadotecnia; para verlflcar&e\\desempeno del mercado, y
mejorar la comprension del proceso de mercadotecnié% investigacion de mercados

especifica la informacion necesaria para resolve?pﬂoblemas de mercado, disefia el

método para reunir la informacion, adm@st lleva a cabo el proceso de
ados y comunica los hallazgos y sus
implicaciones. //::>/}o\\/

’\//\

Por otro lado Peter M. Chlsmalln (1996) plantea en su libro “La Esencia de la

Investigacion de Mercados”, que esta tlene que ver con la recopilacion sisteméatica y
objetiva, el andlisis y la evaIUaué\w de informacion sobre aspectos especificos de los

problemas de mercadot para ayudar a la administracion a la hora de tomar

decisiones |mportantes /Lai estigacion de mercados no es un fin; es un medio para
alcanzar un fin: meLoraNa foma de decisiones.

Por ultimo, Alfredo\Lopez Altamirano y Manuel Osuna Coronado (1976), en su libro
“Introduccién a la Investigacion de Mercados”, la describen como el esfuerzo para
obtener y analizar la informacion sobre las necesidades, deseos, gustos, recursos,
actitudes y comportamiento del publico (consumidores actuales o potenciales,

distribuidores, etcétera) para orientar la accion mercadotécnica de la empresa.



En contraste, podemos analizar que las aportaciones difieren en contexto, pero que
definitivamente, todas van encaminadas a una recopilacibn en general de
informacion que nos ayudara a una orientacién mercadotécnica y a una mejor toma
de decisiones dentro de la empresa, teniendo como un punto presente que la
investigacion de mercados es un medio de gran utilidad para llegar a nuestros
objetivos y no es un fin.

La funcion de investigacion de mercados debe estar orientada a la ayuda de la toma
de decisiones, ya que la tarea del investigador es proveer informacion con esta
finalidad.

7
V)

El papel de la Investigacion de Mercados = =

A

\
José Nicolads Jany, en su libro Investigacion mtegrﬁ@ ercados un enfoque
operativo, comenta que algunas investigaciones s@UHM para planear, otras para
solucionar problemas y otras para controlar. //f’ N

» “La investigacion de mercados p: near, hace énfasis sobre las

oportunidades del mercado, buscandoae]u IIos segmentos que aunque no estan
cubiertos con productos y/o serwci)s\wje la empresa, pueden llegar a brindar
oportunidades de crecimiento para fé misma, al utilizar mejor los activos y los
recursos de que dispone. /\\ )

» La investigacion de me@agos para la soluciébn de problemas, se centra
basicamente sobre lo elementos gue tienen que ver con la mezcla de marketing,
ya sea ésta a cortg é\la@go plazo.

> La |nvest|gaC|on da\mercados sobre control ayuda a la gerencia a corregir las

fallas para poder cumpllr de esta manera las tareas proyectadas.”(Jany C: 9)

El proceso de la Investigacion

Gilbert A. Churchill Jr., En su libro investigaciéon de mercados, define el proceso de
investigacion como una secuencia de pasos de disefio y ejecucidon de una
investigacion, que incluye la formulacion del problema, determinacion del disefio de

investigacién, determinacion del método de recopilacién de datos, disefio de los



formularios de recopilacién de datos, disefio de la muestra y recopilaciéon de los
datos, analisis e interpretacion de los datos y preparacion del informe de

investigacion

Etapas del proceso de investigacion

Formulacién del > Disefio de la muestra y
problema recopilacion de los datos

Determinacion del Anla/lty%Jﬁ%rpretauon

disefo de investigacion
! O

Determinacion del N %eparacién del
método para (/" o|[Ninforme de investigacion

recopilacién de datos

v

Disefio de los
formularios para
recopilacién de datos

Fuente: Churchill Jr: 45-46

Formulacién del probtanfta

“Consiste en espeuﬁg&r ?os objetivos del proyecto o proyectos de investigacion
especificos que p\inan emprenderse. Cada proyecto debe tener uno o mas
objetivos, y no debe pasarse al siguiente paso del proceso hasta que se definan esos
objetivos de manera explicita.

Se refiere a situaciones que podrian representar problemas verdaderos para el
tomador de decisiones de mercadotecnia, asi como para aquellas situaciones que

podrian representar problemas verdaderos para el tomador de decisiones de



mercadotecnia, asi como para aquellas situaciones que podrian describirse mejor
como oportunidades.
Existen tres fuentes principales de problemas u oportunidades de mercadotecnia, v,
por consiguiente, de problemas de investigacion:

1) Cambios imprevistos

2) Cambios planeados

3) Serendipia (ideas que surgen al azar)
= Cambios imprevistos
Una de las mayores fuentes de cambios imprevistos es el entorno donde operan las
compafias. Son muchos los elementos externos que pueden generar problemas u
oportunidades, entre ellos, los cambios demograficos, econémlcos tecnoldgicos,

competitivos, politicos y legales que afectan, frecuentemen‘r\é cdn fuerza, la funcién

de la mercadotecnia. /,\\\\ v
//‘&\/;"
&7 57

= Cambios Planeados ~ N

La mayor parte de las empresas pretenden %Mar sus negocios y consideran

diversas acciones de mercadotecnia para )@gra como la introduccion de nuevos

productos, mejoras en la distribucion, poﬁp}s«de precios mas eficaces y publicidad.
Un cambio planeado se orienta mas haeia el futuro, mientras que el imprevisto lo
\ // \

hace mas hacia el pasado. El prlmero .es mas proactivo, y el segundo, mas reactivo.

El cambio planeado es el que Ia coﬁlpanla desea generar.

/ ,/ \\ "'

= Serendipia 6 ideas q
Una nueva idea puede?su?*g' de la queja de un cliente o algun otro medio, ademas
de los clientes, otras\f\uentes de buenas ideas son los representantes de ventas y
sus informes de visita. De igual modo, los comentarios en el medio pueden impulsar
los cambios planeados, para lo que entra en funciones la investigacion de

mercados.” (Churchill Jr: 72)

Determinacion del disefio de investigacion

“Es un marco de referencia o plan para un estudio, que guia la recopilacion y analisis

de los datos.



El disefio de investigacidon permite lograr que el estudio: 1) sea adecuado al
problema y 2) use procedimientos econémicos.

En éste libro, Gilbert Churchill, menciona algo muy importante en la investigacion de
mercados: Nunca existe un solo método normal y correcto para llevar a cabo una
investigacion. No debe esperarse hasta iniciar la investigacion, identificar el enfoque
apropiado, ya que existen muchas formas de encarar un problema - algunas

mejores que otras, pero probablemente varias buenas. No hay un disefio perfecto.

Tipos de disefio de investigacion

La investigacion tienen diferentes enfoques y estos se clasifican en tres categorias
generales que son: la exploratoria, descriptiva y causal. &

» |Investigacién exploratoria
» |nvestigacién descriptiva

» Investigacion Causal

Investigacion Exploratoria: hace hinc ‘
— \//
percepciones; resulta particularmente ut[paT dividir una declaracion del problema

amplia y vaga en declaraciones de subpmblemas MAas precisas y pequefias. Este

\/\

tipo de investigacion se utiliza cuando se busca un conocimiento mas profundo sobre
\\ \
la naturaleza general del probLemg no se tiene gran conocimiento previo para
N
basarse, los métodos de mvgstgauon gue se utilizan son sumamente flexibles, no

estan estructurados y so

\(;)Jaiﬂatlvos Las hipotesis de la investigacion exploratoria

son vagas O estan mél ﬁ
NN

investigacion exploratcma es Util para establecer prioridades entre las preguntas y

inidas o simplemente no existen en lo absoluto. “La

para conocer acerca de problemas practicos en la realizaciéon de la investigacion”
(Aaker, Kumar, Day: 73).

Investigacion descriptiva:  disefio de investigacion que se enfoca en determinar la
frecuencia con que ocurre algo o la magnitud de la covarianza de dos variables. “la

investigacion descriptiva comprende una gran parte de la investigacion de mercados.



El propésito es proporcionar una vista instantdnea exacta de algun aspecto del

ambiente de mercado, como:

* La proporcion de poblacion adulta apoya al fondo unido.

» Evaluacion de los consumidores de los atributos de nuestro producto frente a
los productos de la competencia.

» Las caracteristicas y demograficas de los lectores de una revista.

e La proporcion de todas las plazas que estan manejando, exhibiendo o

comercializando nuestros productos” (Aaker, Kumar, Day: 75).

En la investigacion descriptiva si existe una hipotesis, este{s pueden ser tentativas
0 especulativas, las relaciones que puedan existir emr&%ﬂas generalmente no

seran causales por naturaleza, pero pueden ser//de\\g%m utilidad para hacer
predicciones. v /\

N4

/}Zj O

‘ A

Investigacion Causal: Disefio de mvestgac\o#que concede mayor énfasis a
determinar relaciones causa — efecto @sta investigacion se utiliza cuando es

necesario mostrar que una variable qua Jusa o la determinacion de los valores
-/

de otras variables, es decir causwefecte

\/\

,// \\ <&
En este tipo de |nvest|ga0|on LQS requerlmlentos de prueba de causalidad son muy
PN

exigentes, por esa mlsmq r;tzon las preguntas de investigacion asi como la
/espemflcas " (Churchill Jr: 104)

\

hipotesis deben ser m
@ \\

<\\\

Investigacion Aplg:aﬁa

“Es una herramienta para obtener informacién valida, confiable, oportuna y

accionable que ayude a la toma de decisiones dentro de un ambiente

competitivo.

Informacién

Tantos tipos de investigacion como elementos de los procesos de ventas y
mercadotecnia, de vinculacién entre emisores y publicos, entre ciudadanos y

gobiernos



» Informacion obtenida de muchas formas y en muchas fuentes
» La ventaja competitiva actual no es tener la informacion sino saber interpretarla y

sacar provecho de ella.

Vélida y confiable

» Vélida: medir lo que se quiere medir.

= Confiable: medir bien lo que se mide.

= Amenaza constante: en general todo aquel sesgo, voluntario o involuntario,
perceptible u oculto, que se agrega en el proceso de investigacion.

= No hay investigacion totalmente valida o totalmente confiable.

//
\

Toma de decisiones dentro de un ambiente compeftrtw J 0

» Hay investigacion pura, académica e investigacion a;phqiadﬁ

= La investigacion aplicada debe contribuir a ngd ‘decisiones para obtener
resultados. //

» Investigacion aplicada: reduccion del rlesgq\me;as/ decisiones.

“0{* u contribucion al propésito general
\//

= El valor real de la investigacion se mid

. o S

del proyecto / negocio / campafa. (¢

= En un ambiente no competitivo ,Iaj,l,ri\festlgamon aplicada es irrelevante, un lujo
\ ‘x,//’\ )

innecesario. 4
\\ \

= La investigacion aplicada de e  juzgarse en tanto inversion, no gasto.” (Garnica

P
Andrade:2004) € ;

|
\‘H

‘7 7\\\\\ B
@

QA \\
Determinacion dg rﬁetodo para recopilar los datos

“Existen dos tipos de metodos para recopilar datos

» Datos Secundarios: Datos estadisticos no recopilados para el estudio que se
trata, sino con otro propésito.” (Churchill Jr: 46)

“Los datos secundarios son hechos, cifras e informacion que alguien ha compilado

para otros fines, y el investigador de mercados puede hacer uso de ellos evitando de

esta manera gastos de dinero y tiempo.” (Jany C: 33)



Fuentes de informacion secundaria
= Datos censales

= Estadisticas oficiales

» Prensa general y especializada

= Archivos de la industria o el cliente
“En el supuesto de que la informacién necesaria no esté disponible 6 que lo esté en
una forma inadecuada respecto del problema en cuestion, la investigacion tendra

que depender de los datos primarios.

» Datos Primarios: Informacion recopilada espeuflcamente para la investigacion

.
que se trata.” (Churchill Jr: 47) y § /
)
\,, —
“Las fuentes utilizadas con mayor frecuencia para Iwr}@ﬂamon de datos primarios
&
son las siguientes: =0
1. Consumidores y compradores. ) N/

\\
2. Minoristas, mayoristas y otros distrib &e@

3. Personal de compafias.

/

Existen cuatro métodos para obtener d tos primarios: la encuesta, la entrevista, la

NN . .
observaciéon y el experimental. | ‘EIWnetodo escogido dependera de factores como
_/

tiempo, dinero, personal, mst&Iadbnes objetividad deseada, etc.” (Jany C: 36 ,37)

Vs

—

Por su financiamiento [/ \\_
»= Aquella que es p\a:gaofa por una instancia o instancias concreta(s). Implica un
acuerdo de propleda(d garantizada y confidencialidad de la informacién obtenida

= Sindicada

= Ofrecida por un proveedor de investigacion a mas de un cliente. La propiedad y
confidencialidad de los datos es comun, si bien restringida a los clientes

= El protocolo de investigacion es estandarizado. Todos los compradores reciben

basicamente la misma informacion



Ejemplos en México: servicio de auditoria de mercados de AC Nielsen, sistema
de ratings de television de IBOPE

Puablica

La genera una instancia para difundirla abiertamente y sin costo

Ejemplos en México: encuestas electorales comisionadas por los medios de

informacion

Por la forma de recoleccidon de informaciéon

Documental (de escritorio)
Revision de literatura y registros documentales generados en el pasado.
Registros y auditorias de datos. //

Recoleccion de datos de fuentes diversas. Por EJEWIQ fé(cturas de venta en

establecimientos comerciales. /,\\\\ v
8
Simulaciones de conducta. /7&\/7

//
Reproduccion de las conductas de cliente /mnég%ldor Por ejemplo: compras

&
Observacion y registro de personas. /Q

simuladas en establecimientos. \\;—//

Obtencién de informacién a partir déb rvacion de lo que hace una persona,

de forma manifiesta u oculta pero/sm L;L\r‘:na part|0|pa0|on activa del observado.
\ // \

Recoleccidén directa con personas I

- \
Registro de los puntos de V@ta de la persona, quien acepta participar activa y

manifiestamente en la mvest@amon
- \\ )/

Por la interaccion en éfolrma de recoleccion y proposito final.

Investigacion cuan( ta‘u\// :
Generacion de, |nd1§acfores numeéricos a partir de recoleccion de informacion con
muestras de gran ‘tamafio.

Aplicacion de la investigacion por encuestas.

Protocolo sistematico e inflexible.

Conduccion simultanea por personal mdultiple (entrevistadores o recolectores).

Por la interaccion entre forma de recoleccion y pro  pasito final

Investigacion cualitativa.



» Generacion de ideas e hipétesis a partir de recoleccién de informacion con
muestras reducidas.

= Aplicacion de la investigacion en psicologia.

» Protocolo flexible e interactivo.

= Conduccion por parte de un experto que registra, observa e interpreta:

= Lo que se dice

* Lo que no se dice

* Lo que se queria decir manifestado de otra forma

» Dos grandes tipos:

= Entrevistas a profundidad

= Sesiones de grupo. P
\“\ ) )
RN\
o
Por su ciclicidad Continua 7:§\§:&
.. ))
» Suministra constantemente datos <\x//

= Se basa generalmente en el estableumlento% paneles de unidades de

informacion: conjuntos a los que se recurre Qoh;unéKa periodicidad preestablecida.

Episodica ( g:'

= Se delimita a un momento especu‘flcﬁ,gjando se haya recolectado la informacién

\//\

‘*Invésttgauon aplicada a los mercados”, curso dis efiado
h p@tlmon de la Universidad de Quintana Roo por
\\7,,
7 diciembre 2004.

ﬁlejandro Garnica Andrade, Director General de la A MAI,

A
MUESTREO - N
W. M. Pride/O. C. Ferrell (1992) menciona que los procedimientos cuidadosos
ayudan a aumentar la confiabilidad de la investigacion. La exposicion siguiente define
algunos conceptos esenciales del muestreo y describe algunos sistemas basicos

empleados en la investigacion de mercados.

El objetivo del muestreo en la investigacion de mercados es seleccionar unidades

representativas de una poblacion total. Al escoger, en forma sistematica, un nimero



limitado de unidades para que representen las caracteristicas de la poblacion total,
puede estimarse la reaccion de la totalidad del mercado o de un sector del mismo
estudiando la reaccién de la muestra. Este procedimiento debe emplearse cuando se
estudia el comportamiento humano al igual que cuando se estudie la probabilidad de
gue ocurran sucesos no relacionados en forma directa con una actividad. En la
practica seria imposible investigar todos los integrantes de una poblacion y, por

supuesto, los recursos y el tiempo de que disponen los investigadores son limitados.

Una poblacion o universo se compone de todos los elementos, unidades o individuos
en los que estan interesados los investigadores al llevar a cabo un estudio
especifico. Por ejemplo, si el objetivo de una encuesta GaIIup/es predecw el resultado
de una eleccioén presidencial, la poblacion abarca a todos Jps\fetféntes registrados en
Estados Unidos. Se seleccionaran varios miles de esos v@aﬁ‘tes a lo largo del pais,
gue construirAn una muestra representativa que ﬁaﬁ& na idea de cual sera el

&
resultado de la votacion. //

Muestreo al azar. En este, todos los i

”gﬁhfés de una poblacién tienen una
oportunidad igual de formar parte de Ia‘jn “\/ tra. En realidad no es mas gue un
simple calculo de probabilidades. Los/d%h\n“tos eventos que pueden ocurrir tienen una
oportunidad igual o conocida de suceder Por ejemplo una carta especifica tomada
de una baraja tiene una oportumdaﬁ de 1/52 de ser tomada en cualquier momento.
De igual forma, si a cada estudlé\jte de una universidad o colegio se le asignara un
namero consecutivo y es S leeros fueron depositados en una cesta grande, cada
estudiante tendria una /opbr\ nidad bien definida de que su nombre fuera extraido.
En la practica, las un%ﬁdes de muestreo se seleccionan escogiéndolas de una tabla
de numeros tomados af azar y confeccionada con bases estadisticas, de modo que
cada digito del uno al nueve tenga una probabilidad igual de ocurrir en cada una de
las posiciones de la secuencia. Los elementos de una poblacion, numerados en
forma consecutiva, pueden seleccionarse al azar al revisar la tabla de numeros

fortuitos y escoger las unidades cuyos nimeros aparezcan.



Muestreo por estratos. En éste los entrevistados o unidades de muestreo se
dividen en grupos, segun una caracteristica o atributo comin. Después se lleva a
cabo, con cada grupo, un muestreo por probabilidades. Con la muestra por estratos
pueden disminuirse algunos errores que ocurren en el muestreo sencillo al azar. Al
asegurarse de que cada grupo o sector importante de la poblacién recibe su parte
proporcional de unidades de muestras, los investigadores evitan incluir un nimero
demasiado alto o bajo de unidades de muestreo de cada uno de los estratos. Por lo
general, las muestras se dividen por estratos cuando se estima que pueden existir
diferencias entre distintos tipos de entrevistados. Por ejemplo muchas encuestas
sobre opiniones politicas se dividen en estratos, de acuerdo con el sexo, raza y la
edad.

Division de las muestras por areas.  Comprende dos ew\hgras 1) la seleccion, por
probabilidades, de muestras de areas geograficas, cﬁmManzanas zonas del censo
o distritos para efectos del censo, y 2) la selecc;cn d%%nldades o individuos dentro
de las areas geogréficas para que constltuyan résmuestras Este enfoque es una
variante del muestreo por estratos, en e@wu\ablas areas geogréficas forman los
sectores 0 unidades primarias, que se uﬁjza ‘en el muestreo. Para seleccionar las
unidades o individuos dentro de las- éTegs geograflcas que fueron escogidas con
anterioridad, como manzanas o zonaé/éél censo, pueden tomarse cada X numero de
casas o0 unidades como base paraéelecmonar las unidades de muestras; o pueden

usarse procedimientos de $eleb0|on al azar para integrar un numero dado de

unidades o individuos ;i;na lista total dentro de las éareas geogréficas

seleccionadas. Este eﬁfo@ru puede emplearse cuando no se tiene una relaciéon

completa de la poblacTé@
N

Entrevista domiciliaria

La entrevista domiciliaria en el pre-muestreo consiste en una 0 mas visitas al hogar

seleccionado que se aprovecharan para acumular un buen nimero de respuestas



proporcionadas por el informante que, por regla general, serd el ama de casa o el
jefe de familia. También se denominara domiciliaria a la visita con fines de entrevista

gue se le hace al prospecto en su oficina u otro lugar donde éste se localice.

Entrevista en la via publica

La entrevista en la via publica es muy Util para cierto tipo de estudios en donde
destacan la brevedad y la relativa indiferencia de la procedencia de las respuestas.
En este caso el investigador se sitia en alglin punto que juzgue conveniente para
sus propositos y espera a que pase junto a él el prospecto idéneo para abordarlo y

hacerle las preguntas. Las respuestas pueden asentarse por escrito o ser grabadas

para su trascripcion posterior. ;’f;:/
N/
“/v’/ 7\\\ -
. i (L)
Entrevistas por teléfono // \\ -

Las entrevistas por teléfono se han convertido en I//método de investigacion para

obtener informacion precisa de grandes mues‘jf(aSp“ as limitaciones que puedan
. . s \xlij//f . . .
existir dentro de este metodo se ha comprobado que tienen poca importancia para

una categoria muy amplia de los proble «,\/’de mercadotecnia. El proceso para
Ve > 4

realizar estas entrevistas es muy anlaf a la de la entrevista personal, en las
entrevistas por teléfono se selecmonéujf mfﬁ'neros telefénicos, se obtiene un resultado
de las llamadas y de ahi se hace;m mforme
\\ ,/"‘
/,/ \\ —

Seleccion de numeros telefqng;os hay tres maneras basicas para obtener

%)

ndmeros telefonicos para’ rresfudlo por medio de entrevistas telefonicas:
0N

N
e La utlllzauonAQe “una lista clasificada previamente.- (lista de clientes,

proveedoresmanﬁgos) esta es utilizada en ocasiones para grupos selectos de
N
personas.
e Un directorio telefénico.

« O marcacion al azar

“Resultados de las llamadas: (acciones recomendadas en cada caso)



Resultado de la llamada

Accidn recomendada

El teléfono no esta en servicio.

Eliminar el ndmero para estudios

posteriores.

El nimero marcado esta ocupado.

Llamar al numero en otra ocasion
posterior, debido a que las caracteristicas
de

ocupadas son diferentes de aquellas

las personas cuyas lineas estan

cuyas lineas no lo estan.

Nadie contesta la llamada.

Volver a llamar al - numero después,

debido a que iasscafacterlstlcas de las
hg “éstan en casa seran

que si lo estan.

personas (

diferent%&

El nUmero llamado es un nidmero de fax.

Enwarvunw al entrevistado solicitando
su, tlefnpd para realizar la entrevista, y

en su ndmero telefénico.

iﬁe\ar

Responde una maquina contestadora. (C

un mensaje en la maquina

s ;\ w:ontestadora diciendo quién es usted y el

-/ proposito

de Llamar

nuevamente al nimero después de cierto

su llamada.

tiempo.

Averiguar cuando estara disponible el

entrevistado y volver a llamar a esa hora.

La persona contactada no esta dentro del

marco de muestreo.

Eliminar el nUmero de la lista.

La llamada es contestada por la persona

que se va a contactar.

Efectuar la entrevista.”

Fuente: (Aaker, Kumar, Day: 241 ).

Ventajas:




» Pueden realizarse desde cualquier lugar que cuente con linea telefénica.

* A determinadas horas.

* Puede ser o no supervisadas.

e Se pueden realizar mas entrevistas en un periodo determinado ya que no se
necesita viajar para localizar a los entrevistados.

» Se pueden repetir las llamadas en diferentes horas del dia.

Limitaciones:
» El entrevistador debe de apoyarse solamente en senafés verbales para juzgar
N\
la reaccion y entender a los entrevistados. ‘ \\

* La duracion de la entrevista debe de se corta</debldo a que el entrevistado
puede aburrirse y colgar el teléfono o propor&\/@ané/lnformamon incorrecta.

» El sesgo de la muestra puede ser que no caent con teléfono.

*//

Encuestas telefénicas

//

N
“Las encuestas telefénicas implican el\\tdnt,acto por teléfono con una muestra de
encuestados, seleccionados entre ( una\)oblauon con ciertas caracteristicas, y

formularles una serie de pregunta;§ {\RD”OH J. Madden, H.Firtle: 145).

,,,,\\ )
‘// \\ =

/\\\//

/“
/

\\
se pueden utilizar Ias\\pr@guntas largas como se utilizan en una entrevista en

Grado de complejidad

Aungue las encuestas t;l icas tienen su grado de complejidad ya que en ellas no

persona, pero es unQ\jdg»Ios métodos mas utilizados.

Duracion:
El tiempo que suelen durar estas entrevistas son de 15 a 30 minutos este método
tiende a ser mas breve que las postale o personales por que:

1) "los entrevistados pueden poner fin a la entrevista en el momento que deseen.



2) Es posible que los encuestados desconfien de los contactos telefénico, si los
encuestados sienten gran interés por el tema de la encuesta, es mas probable
gue no cuelguen el teléfono.” (R.Dilon, J. Madden, H.Firtle: 146).

Calidad de la informacion

"numerosos estudios han puesto de manifiesto que las encuestas telefénicas
generan datos basicamente comparables a los que se obtienen en encuestas por
correo y las realizadas por medio de entrevistas personales, por otra parte, aunque
los entrevistadores no estén fisicamente presentes en la entrevista, pueden transmitir

ciertas claves que influyan sobre las respuestas de los encuestados”. (R.Dilon, J.

Madden, H.Firtle: 151). 7
Usos ¢§\ )

“las encuestas telefénicas se emplean en estudios q% réqaieren muestras a nivel
nacional. También se utiliza cuando se trata de grupos ograflcamente dispersos de
encuestados, en los que la entrevista telefonica pue e%r la Unica para llegar a ellos.
Ha venido a sustituir a las entrevistas personalé\s “de puerta a puerta’” en muchos
estudios de actitudes y uso de producto @\&vmlos sobre todo en estudios de
seguimiento de mercados que evallan ﬁe;ng icamente la conciencia, la actitudes y
los habitos de uso de un determlnade\ﬂ@) de producto. Este tipo de encuesta se

utiliza cada vez mas como metodo muy e/flcaz " (R.Dilon, J. Madden, H.Firtle: 153).
// \\ <

CAPITULO VI



FASE II: “ACTUALIZACION DE LA INVESTIGACION”
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Objetivo
Corroborar si la estacién de radio, Chetumal FM sigue estando posicionada en la

comunidad Chetumalefia y que imagen tiene después de 4 afios.

Definicion del problema

Debido a que hace 4 afios se inicid esta investigacion para saber si la estaciéon de
radio, Chetumal 100.9 FM estaba posicionada en la comunidad Chetumalefa y si se
comprobd. Ahora hacemos una nueva investigacion para cmfoborar estos datos y

actualizar la informacion anterior y saber también que mag;erﬁﬂeﬁen de ella.

)|
Justificacion Y \ v
//
De acuerdo a la investigacion que hicimos anterlotmef@gy a los resultados obtenidos

de la fase 1. En esta nueva |nvest|gaC|on se actu%d}Zaron los datos de la fase 1, para

nuevas ideas y contribuir al creC|m|enIQ\d§\esta estacion.

\//\

Objetivos especificos /»;//

\\ ,/’

e Analizar que tipo de progranr/las de la estacion de radio, Chetumal 100.9 FM
son del agrado de s\}_adlgescuchas chetumalefios.

e Definir que genefo %fe enino y masculino) escucha mas la estacion de radio,
Chetumal 100 QFM

e Determinar eI nlvel socioecondémico, ocupacion, edad de las personas que
escuchan Chetumal100.9 FM.

e Averiguar que imagen tienen de esta estacion.

» Identificar el por qué no escuchan la estacién de radio, Chetumal FM 100.9

Hipotesis



La nueva estacion de Radio Chetumal 100.9 F.M. ha logrado posicionarse en los
radioescuchas de la comunidad Chetumalefa, a través de la variedad en su barra
programatica, también por ser dirigida a diferentes géneros de personas y a distintos

niveles socioeconémicos.

Limitaciones
» lafalta interés de las personas ha encuestar ya que no estan acostumbradas a

cooperar y a proporcionar informacion via telefénica, por miedo a que sean

\ \\ ) ]
estafados. / ¢§ —

» El horario para encontrar a las personas que ne si\téafés entrevistar.

e EIl tiempo que necesitamos de las person éa%ﬁtrevistar para obtener la

informacion que necesitamos, ya que muches é%llas se niegan a contestar la

<\

llamada. , =4

Delimitaciones

N
Se aplicaron 60 encuestas telefonlcaspar&actuallzar la informacion, tomando el 20%

\ /\
de la muestra anterior que fueron de 300 encuestas y la selecciéon de las personas
=\ o
fue de acuerdo a la edad, sexo y\QCLﬂpamon
‘// \\ "




CAPITULO VII
METODO DE INVESTIGACION

.
FASE I (@R
N\
NV
- 7 / 7\\\~ _—
Entrevistas por teléfono &\
//<\//

Las entrevistas por teléfono se han convertido engel/ todo de investigacion para

obtener informacion precisa de grandes muest\as as limitaciones que puedan

existir dentro de este método se ha comprot yado .que tienen poca importancia para

una categoria muy amplia de los proble é/de mercadotecnia. El proceso para
realizar estas entrevistas es muy sn@a(ﬁ la de la entrevista personal, en las

entrevistas por teléfono se selecmonan/ﬂﬁmeros telefénicos, se obtiene un resultado
/

de las llamadas y de ahi se hacemnforme

,,,,\\ )
/’/ \\ 7'/

) \\\ )
Se aplicaron 60 encues s/a/dlstlntos niveles socioecondmicos de la ciudad de

Campo de aplicacion:

Chetumal, todas ellas e{st\ﬁteglcamente segmentadas en amas de casa, estudiantes
7/

y empleados de gc@eﬁro e iniciativa privada, ya que de acuerdo con los resultados

arrojados en la fase |, éste segmento de mercado son los que principalmente

sintonizan la estacion.

Muestra
Basandonos en la muestra poblacional de la investigacién anterior, que arrojé un
resultado 300 encuestas de acuerdo al censo poblacional 2000 de esta ciudad

realizado por el INEGI, en base a este resultado se seleccion6 el 20% de dicha



muestra para actualizar la investigacion, dando un total de 60 encuestas, con un
margen de error de +/- 5% y un 95% de confiabilidad, el cual se utiliza en la mayoria

de las investigaciones de mercado.

DISENO DE LOS INSTRUMENTOS DE ESTUDIO
Técnica de investigacion

—

/

Encuesta telefonica (sondeo telefonico) fase Il (@R

W),
N
N
{ \

\\\

El disefio de este instrumento de medicion de audle@a% fue seleccionado por su
rapidez para recolectar informacion, asi mlsmq | entrevistado no se siente

/

intimidado para responder alas preguntas por Io QUe Sus respuestas son mas

sinceras y precisas. N o
yp /Q\
= N/\‘
La encuesta telefénica fue dlsenad%éstyateglcamente y esta basada en 15

preguntas, algunas de opciones y otrasab\ertas

// \\ <
El disefio empieza con un cuadféme(/datos donde se incluyen edad, sexo, ocupacion,
ciudad, ingreso familiar mehsual y teléfono; se escogieron esos datos para

determinar:

Edad: con base a\ Ig respuesta determinamos si es una persona con las
caracteristicas que pide la investigacion; las cuales esta dirigido a personas de 18

anos en adelante.

Sexo: se determina cual género masculino o femenino escucha mas la estacion de
radio Chetumal 100.9 FM.



Ocupacion: sirve para determinar de acuerdo a la ocupacién cuales son los que

escuchan mas la estaciéon de radio Chetumal 100.9 FM.

Edad: se pregunta para saber si es habitante de la ciudad de Chetumal.

Ingreso familiar: se basa en 4 rangos desde los $4000 6 menos, $5,000 a 8,000,
$9,000 a 12,000, $13,000 o mas a 12,000 o mas, y nos sirve para determinar el nivel
socioecondmico del radioescucha.

Teléfono: esta es una ocupacion para anotar al namero telefénico del entrevistado.

/?
Y)

W)

///“

La pregunta nimero uno ¢Le gusta escuchar radio? ,;:"::
Esta formulada para determinar si la persona escucha r /ad@ Wno y si la respuesta es
negativa ahi termina la entrevista y se cancela la en@%ga ya que en esta encuesta

solo nos interesa recabar informacion de las personas que escuchan radio.

\\ //
La pregunta nimero dos ¢Qué estacion de @il\dregu sta escuchar?
7 N/‘
2
NS
1.- Chetumal100.9 FM Ve \%
2.- Radio Chetumal T
3.-95.3
4.-97.7
5.- La Poderosa
6.- XEROO

7.- Otro

La conforman 7 opciones

Es para determinar cual de estas estaciones le gusta mas a los radioescuchas.

La pregunta nimero tres ¢ Qué tipos de programas le gusta escuchar?
Esta disefiada con 6 opciones
1.- Noticieros

2.- Musicales



3.- Culturales
4.- Miscelaneos
5.- Juveniles
6.- Otro

Cada opcién determina el género de programa que le gusta al radioescucha.

En la pregunta nimero cuatro ¢Ha escuchado la estac  i6n de radio Chetumal
100.9 FM? Consta de 2 opciones:

1.-Si

2.-No :/; N

Esta pregunta tiene 2 propadsitos, el primero es el de d?temdar si el entrevistado ha
escuchado la estacion de radio Chetumal 100.9 PMXgen dado caso de que su
respuesta sea negativa, se le pregunta el motivo del p@%ue no le gusta y de ahi nos

saltamos a la pregunta # 10 y de ahi hasta termln“ér 14 encuesta.

cia escuch a la estacion radio

Chetumal 100.9 FM? /\\\\ |

Conformada con 4 opciones de respuesta

2N
1.- Todos los dias @
\\ _/
2.- De lunes a viernes *( ~N
N\

3.- Fin de semana =
4.- Una vez por semané \\
<\\\ 7/
§
AL
Esta pregunta esta disénada para determinar la frecuencia con la que escuchan la

estacion.

La pregunta seis ¢En que horario acostumbra escucha r la estacién de radio
Chetumal 100.9FM?
Consta de 6 rangos de horario para determinar cuando escucha el encuestado a la

estacion, asi mismo determinar el o los programas que sintoniza en ese rango de



horario y estos son: de: 1.- 06:00 am — 09:00 am, 2. - 10:00 am — 13:00 pm, 3. -
14:00 pm — 17:00 pm, 4. - 18:00 pm — 21:00 pm, 5. - 22:00 pm — 01:00 am, 6. - 02:00
am — 05:00 am.

La pregunta siete ¢ Podria renombrar que programas s  on los que le gusta de la
estacion radio Chetumal 100.9 FM?

Dividida en 28 rangos los cuales son los nombres de los programas que transmite la
estacion, y en esta pregunta se determina el programa que el encuestado escucha y

al mismo tiempo si el encuestado tiene posicionado o no los demas programas.

La pregunta numero ocho ¢Qué programa de la estacio nafadlo Chetumal 100.9
FM no son de su agrado? Basandonos en la progfarﬁac?én de la estacion,

determina el o los programas que no son del agrado de} eqnﬁéstado
y, AN )
7 //

/ /\ //7

En la pregunta numero nueve ¢Por qué no son de SQ% grado? Se plantearon 4

opciones de respuesta: Aburrido, falta de contéhldo por los conductores y el otro

motivo que no sea ninguno de las 3 antenor@ \\

a N/

(CA)

Se plantearon estas opciones para det\r{@nar los motivos del por qué no le gusta el
\ /
programa mencionado, dejando la opc,lgn abierta por si no coinciden con los motivos

ZNNES
planteados en la respuestas \H

En la pregunta nimero die?

100.9 FM? Se dlseno d Q"n nera abierta para permitir al encuestado exponer sus
motivos del por qué nmescucha la estacion.

5:1,//,
La pregunta numero once ¢Qué opina, sugiere, recomi enda para que la
estacion de radio Chetumal 100.9 FM sea cada vez me jor? Se disefio de manera

abierta para permitir que el entrevistado explique sus sugerencias.



La pregunta doce ¢Ha notado algin cambio en la esta  cion de radio Chetumal
100.9 FM? Se disefio para determinar si el encuestado tiene una idea de la imagen

gue proyecta la estacion.

La pregunta trece ¢Qué imagen tiene de la estacion de radio Chetumal 100.9
FM? Se disefio para determinar la imagen que le proyecta la estacion de radio
Chetumal 100.9 FM. Al entrevistado.

En la pregunta catorce ¢Qué tipo de musica le gusta ria escuchar? Se disefio
para determinar los géneros de musica que prefiere el encuestado.

En la pregunta quince ¢ Que tipo de programas le gus tarf\éffeéjéuchar ? Se disefo
para determinar los gustos de los tipos de program/asmré prefiere escuchar el
encuestado y asi tener una mayor idea de como me}or\@ﬁ barra programéatica de la
estacion de radio Chetumal 100.9 FM. = <

\\//"

Al finalizar la entrevista es importante, Mestar nuestro agradecimiento al

encuestado por su valioso tiempo y por Iajn ( acion que nos brindd, asi mismo en

otro apartado anotar si se tiene obserx@mones por parte del encuestador, para

S // \
ayudar a una mejor comprension de la-entrevista.
VENNEY

CAPITULO VIII \\\ |
RESULTADOS
ANALISIS DE LA APLICACION DE ENCUESTAS

Encuesta estructurada por estratos a domicilio (fas el):
Al iniciar la aplicacion de las encuestas se observo lo dificil que es entrevistar a las

personas, sobre todo a nifios, entre los rangos de edad de 6 a 9 afos, ya que al



cuestionarlos se cohiben, no responden y sobre todo, no logran identificar las
estaciones de radio. Fueron pocos los nifios que contestaban, generalmente los
padres eran los que respondian por ellos. Cabe mencionar que en este rango de
edad casi no escuchan la radio, cominmente la escuchan porque sus padres
sintonizan la estacion, sin embargo la mayoria de los menores no identifican la

programacion de las estaciones de radio.

Se aplicaron entrevistas en diferentes colonias en donde se encontré personas con
disponibilidad para responder las preguntas. Asimismo se observé que las personas
adultas en el rango de edad de 30 afios en adelante, no tienen una estacion de radio
predilecta y no identifican el contenido de la programacion etéflas mismas. De este
segmento de edades, los que si sintonizan la estacion decraﬁw éhetumal FM 100.9,

lo hacen por la programacion de los noticieros. \\ )

//
» Los jovenes son los que mas escuchan Ia/es a@gn de Radio y prefieren los
programas musicales, simple y sencﬂlamentls,1 ﬁorque escuchan la masica que
esta de moda. )

> Los encuestados sugieren la transrm%{@ de programas que incluyan temas como:

L\ // \
drogadiccién, alcoholismos, enfocade/para los jovenes.
«'/"/ \\ ©
N 4
> El 67.3% de la pobla0|on eh\trewstada si ha escuchado la estacién de radio

— \\ _
Chetumal FM 100.9, ie ntras que el 32.6 % restante no.
«7

\
\\

» La principales pers\gnas gue escuchan ésta estacién son las mujeres con un

AN
51.6%, y los hombres con un 48.3% de participacion.

» De acuerdo a la ocupacion de las encuestados, se observa que los principales

radioescuchas son:

> Los estudiantes con un 36.6%,



» Empleados de gobierno, tiendas, negocios particulares representado con un
24%, seguido de,
» Los comerciantes con un 14.6% y

> Las amas de casa con un 12.3%.

La variable que determina que la estacion de Radio Chetumal FM 100.9 es una
estacion Joven, es la de Edad ya que los principales porcentajes de radioescuchas
se encuentran en los rangos de:

» Los 22 hasta los 25 afios con un 12%,

» De 18 alos 21 afios conun 11.6% vy,

> Los de 26 a 29 afos con un 10%. 2

e

El grado de estudios analizado de acuerdo a la escolan?aﬁ aﬁOJo que el nivel de:
» secundaria ocupa el primer lugar con un 276 \//

» seguido del nivel primaria con 25.6% v, I

<\
))

» en tercero el de preparatoria con un 2{ 3%//

graficas (ver anexos). ’/,:7 N

/;»//
Algo sobresaliente que se percaneh esta investigacion, es que los radioescuchas no
identifican la barra programatlcaﬂe Chetumal FM 100.9, es decir, no identifican los
programas y son pocos | éque I(/)gran hacerlo; la mayoria de ellos mencionan que

s6lo escuchan los prog(am musicales.

<\\\/

\\
Se observé en esta |n\/est|ga0|on gue la mayoria de los radioescuchas de la ciudad

de Chetumal no tienen una estacion predilecta, ni programas que los haga sintonizar
todo el dia la radio, mencionaban que dependiendo de la musica o el tipo de
programa, sintonizan la estacion de radio y existe un programa 6 musica que no les

sea de su agrado, sin dudar, cambian automaticamente a otra estacion.

Entrevistas telefonicas (sondeo telefonico) (fase 1))



El presente andlisis, expone los resultados de la investigacion de la fase Il, la cual se

basa en la actualizacion de la informacion generada en la investigacion de la fase I.
A continuacion se describen los principales hallazgos del sondeo telefénico:

> El 95% de los radioescuchas si escuchan la radio mientras que el 5 % restante

no.

» En cuanto al género masculino 6 femenino que sintoniza la radio, las mujeres son
las que escuchan mas radio con un 78.3%, y los hombres con un 21.67 %.
» Enlo que respecta a la audiencia que sintoniza Chetumpj §M4OO 9, el 53.33% de
los entrevistados si la escuchan, mientras que el 41?7%{%
\
» El nivel socio econdmico lo representa el mgxesﬁ%amlllar mensual y en él se
observa que los que sintonizan la estacion de éhétumal FM 100.9 son:
/\
G
» En primer lugar los que perciben uny rng( 0 de 5,000 a 8,000 pesos mensuales
con un 35%, seguido por los de 4;}9\} ésos 0 menos mensuales con un 25%.
» De acuerdo a la ocupa0|on Qeﬁos radioescuchas de la estacién Chetumal FM

100.9, se observa lo S|gU|ente
_ \ -

» El primer lugar de aﬁaiém\ a esta representado por:

A\\)

\\
> las amas de (5asa con un 50%, seguido por,

» Los estudiantes con un 38.33% vy,

» Los empleados de gobierno e iniciativa privada con un 10%.



» Los principales rangos de edad que escuchan la estacion 100.9 FM son: en
primer lugar los de 18 a 23 afios con un 35%, seguido de los de 37 afios en

adelante con un 28.33%.

» Los principales tipos de programas que prefieren escuchar, son los programas
enfocados a jévenes con un 18.33%, seguido de los programas variados con un
16.67% vy los culturales con un 13.33%.

> El 54.54% de los entrevistados considera que ésta estacion de radio proyecta

una imagen juvenil.
/,??7 Q

> El 55% de los entrevistados no observan ningun camlﬁo én la imagen de la
estacion de radio Chetumal FM 100.9, mientras queyel\‘la% de los radioescuchas
gue comentan que han notado un cambio en Iog/j ts de los promocionales de
dicha estacion. i\

\/

» Los motivos principales del por qué n@ Qhan la estacion de Chetumal FM

100.9, son: N

> Falta de tiempo para esbughar la radio representado con un 6.67%

\//\

seguido de los que , x;:;;,//
> Prefieren escuchar Qtras estaciones con un 5%.
‘// \\ "/
N\

» El tipo de musica que eﬁeren escuchar es: variadas principalmente, el género de

\

pop y baladas en méIeS\\y spafiol.
N \\ /

//

~

N

R /

» Para mejorar la estamon de radio Chetumal FM 100.9 los radioescuchas sugieren
lo siguiente:
» conductores capacitados y profesionales,
» incluir programas con temas de actualidad como: drogadiccion,
alcoholismo, dirigido especialmente para los jévenes.

» programas musicales, de espectaculos y culturales,



» programas dirigidos a jovenes y de opinién con interaccion con el

publico,
» Disminuir los programas de contenido politico y los comerciales

»Un dato sobresaliente observado, es que el 30% de los entrevistados no
identifican los nombres de los programas de esta estacion, seguido de un 46.67%

gue no los ha escuchado o le son indiferentes.

» Los principales programas que identifican son los siguientes: el Madruguete
Vibraciéon Rastaman, Enfoque Radio, Cuéntame un Cuento, De todo un poco

Clasicos del siglo XX, Barra Libre, Top show, En Ia/ Not|C|a Zona VIP vy
)

N\

_/

Audiologia.

/)

CAPITULO IX

CONCLUSIONES
ANALISIS COMPARATIVO (FASE I Y FASE II)

Después de la aplicacion de las encuestas, el procesamiento, la captura de la
informacion, y elaboracion del andlisis de las variables de la fase | y la fase Il, se

concluye:



» Que la estacion de radio, Chetumal 100.9 FM si es esta posicionada en la

comunidad chetumalefa.

» Las principales personas que escuchan la estacion de radio, Chetumal FM son
las mujeres (78.3%).

» De acuerdo a la ocupacion de los entrevistados, las amas de casa (50%),
estudiantes (38.33%) y los empleados de gobierno e iniciativa privada (10%).
Comparando las dos investigaciones nos percatamos que en la fase |, los que
con mayor frecuencia la escuchaban eran los estudlanteis (36 6%), y en cuarto
lugar estaban las amas de casa; estas diferencias entr§ uﬁ(a investigacion y la
otra se deben al lapso de tiempo transcurrido (5 ;@tﬂcgs}/entre la fase | y fase Il
(actualizacion), ya que han surgido camby\ﬁrecuentes en la barra
programatica, que despiertan mayor mteres/;an ég% segmento logrando captar

su atencién.

" 7
‘L\

» Analizando el nivel socmeconorrﬁc las personas que sintoniza con

frecuencia ésta estacion, es el ni /Ve\NQEdIO (35%) a nivel medio bajo (25%).
\ // \
/»//

» Los radioescuchas sugleréQ Bara mejorar la estacién de radio, Chetumal FM

100.9, incluir a conductofes}nrofesmnales disminuir el tiempo de comerciales y

}\\,,//" A )
> Los resultados que arrojan las encuestas concluyen que los radioescuchas
solicitan producciones con temas de educacion, drogadiccion, alcoholismo y

enfocados a jovenes.

» El tipo de musica que prefieren escuchar los radioescuchas son, las variadas,

principalmente las del género pop y las baladas en ingles y espafiol.



» Continta persistiendo el problema de identificacion de los programas de la
estacion de radio, Chetumal FM 100.9 Los radioescuchas no conocen los
nombres de los programas y por lo mismo no los identifican o simplemente le
son indiferentes, debido a que en esta estacion con frecuencia cambian los
programas en su barra programatica y no realizan un estudio previo para

determinar si son 0 no del gusto de los radioescuchas.
» En este analisis comparativo de la fase | y la fase Il podemos concluir:
La estacion de radio Chetumal FM 100.9, si es escuchada y aceptada por un gran

ndmero de radioescuchas de la sociedad Chetumalefia y sigue posicionada como

una estacion joven.

RECOMENDACIONES:

recomienda:

» Determinar el perfil del radloescucﬁéz/al cual quieren dirigirse.
@
)
» Producir programas educa\ﬁhvos donde incluyan temas de actualidad, como

o

Wnt;afamlllar sexualidad, dirigidos a jovenes y adultos;

asimismo éstos pl/ogm M

drogadiccion, violen

as deberan idearlos en una forma creativa, dinamica y

divertida, para\qumsean un producto atractivo para los radioescuchas.

» Diversificar la barra programatica con diferentes programas principalmente

musicales, evitando saturarla con programas politicos 6 noticieros.

» Establecer un control de calidad para la creacion y produccion de programas de
radio.



Trabajar en la imagen corporativa de la estacién a través de estrategias de
mercadotecnia, para lograr posicionar los programas de su barra programatica y

acaparar la atencion del mercado que no se tiene cautivo todavia.

Incluir conductores profesionales, asimismo capacitar constantemente a los

conductores con los que cuentan.

Aplicar periédicamente sondeos para evaluar el agrado de los programas que
estan al aire, para asi establecer estrategias necesarias para el mejoramiento de
los mismos.

.

(( )
Realizar previamente un estudio para determlnar/J);a'gtacﬁbllldad de crear 6

eliminar un programa de la estacién </\\\\//
))
</ 4 / \//
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FORMATO DE ENCUESTA
DISENO DE LA ENCUESTA ESTRUCTURADA FASE |

Encuesta No .
Instrucciones:

Marque la respuesta correcta a la pregunta establecida



1. ¢Ha escuchado alguna vez la estacién de Radio Chetumal 100.9 FM?

1

Si

2

No

(Si la respuesta es no pasar a la pregunta # 10 )

2. ¢Con que frecuencia escucha la estacion de Radio

Chetumal 100.9 FM?

1 |Siempre ‘2 ‘ Frecuentemente ‘3 |Aveces 4 | Casinunca
5 |Nunca
3. ¢Qué dias acostumbra escuchar la estacion 100.9 FM?
1 2 3 5 6 7
Lun Mar Mie Jue Vie Séb’" N Dom
— \¥/

4. ¢ En que horario acostumbra escuchar la estacion

1 06:00 am — 09:00 am. J
2 10:00 am — 13:00 pm.
[ ‘/7‘/ \
3 [14:00 pm —17:00 pm )
4 18:00 pm — 21:00 pm. a
=
5 22:00 pm — 01:00 am. N~ N
6 02:00 am — 05:00 am. _ &=
a
=0

//\\

5. ¢ Qué programa/s acostumbra esgucl%r éﬁ la estaci

6n de Radio 100.9 FM?

El jardin de Aleli \\ )/

Enfoque radio

Desde el café (( Dv

Ugronias -

Rockadelia =

A la media noche

Vibracién Rastaman

| N O g M| W[ N|

Otro (especificar cual)

6. ¢ Qué programa le gusta mas?

1

El Jardin de Aleli

2

Enfoque radio




Desde el café

Ugronias

Rockadelia

A la media noche

Vibracién Rastaman

QO N| o g M| W

Otro (especificar cual)

. ¢Por qué?

Es divertido 2 Es entretenido

Es didactico 4 Es interesante

gl w| k| N

Me gusta el conductor 6 Otro (especifique)

; $ VA
. ¢, Qué programa no te gusta? e 4

)
. Explicar por qué en el renglén de la derecha que le correspondq@;’t@i‘ai{rograma elegido.

El jardin de Aleli /":\‘\s\‘\:' Y

7 ))
Enfoque radio P \//
/

Desde el café

Rockadelia

A la media noche

Vibracién Rastaman

8

9

1

2

3 N
4 Ugronias )
= ,

6

7

8

Otro (especificar cual)

=
10. ¢Cual es tu programa favorito de radio;.engene  ral? (incluye otras estaciones de radio).
l ) )

N\

11. ¢Por qué te gusta? _ \\7//

<\\‘\‘\\Q —;/ 7
(Si viene directo de la pgg\uhté' 1,10,11 continuar con la pregunta 13 hasta la 16)

N4

12. ¢ Qué tipo de programa te gustaria escuchar en| a estacién 100.9 FM?

13. (Qué edad Tiene?

1|6 a9 afos 4 |18 a 21 afios 30 a 33 afios 42 a 45 afios

2 |10 a 13 afios 5 |22 a 25 afios 34 a 37 afos 46 en adelante




‘3|14a17aﬁos ‘6 ‘26a29aﬁos 38 a 41 afios

14. Sexo.

1 Femenino 2 | Masculino

15. Escolaridad.

1 Primaria 4 Preparatoria
2 Secundaria 5 Licenciatura (especificar en que)
6 Otro (especificar en que)

16. Ocupacion.

1 |Estudiante 4 | Profesionista
//IJ
2 | Empleado (especifique 5 | Negocio particular
pleado (especifique) gocio pay
3 | Amade casa 6 9&@‘75§5pe0|f|que)
N\=
)

“GRACIAS” | //@

OBSERVACIONES 1\:\\:—; D) )
_ &
\L—\‘\:‘
> '
Q:ﬁ? \/\/
Ni{/
S
\\,;? ?
=4
N\
=
— \\\\::://H
Q"J;::’/
;’7::\\\“/«
N

DISENO DE LA ENCUESTA FASE II
SONDEO TELEFONICO

No. Encuesta




Edad:

Sexo:
Ocupacion:
Ciudad:
Ingreso familiar mensual: 1 [$4000 6|2 |$5,000a |3 |$9,000a 12,000 |4 |$13,000 o
menos 8,000 mas
Teléfono:
1.¢Le gusta escuchar la Radio?
1 Si
2 No
5\(71 9
N
N
B . \ ‘\\ ) )
2. ¢, Qué estacion de radio le gusta escuchar? Q//
))
Chetumal FM Radio Chetumal |2 ]95.3 3 97.7 sol 4
—
( < 4
100.9 \\\; )) Etéreo
La Poderosa XEROO 6 7 Otro:

//S? B
3. ¢Qué tipos de programas le gusta escuchar? )

I~
>
CA)

1 Noticieros .
2 Musicales "\
3 Culturales e\

(( \ )
4 | Miscelaneos N\

) ) 7'
5 | Juveniles e
6 otro: Vo

7/

4, ¢,Ha escuchado | ‘é/éfacién de Radio, Chetumal FM 100.9?

1 Si

2 No

Si Larespuestaes no, pasar ala

pregunta No. 10

5. ¢ Con que frecuencia la escucha?




Todos los dias

Lunes a Viernes

3 Fin de

semana

Una vez por

semana

6. ¢ En que horario acostumbra escuchar la estacién de Radio Chetumal 100.9 FM?

1 06:00 am — 09:00 am.
2 10:00 am — 13:00 pm.
3 14:00 pm — 17:00 pm
4 18:00 pm — 21:00 pm.
5 22:00 pm — 01:00 am.
6 02:00 am — 05:00 am.
//i 9)
7. ¢Me podrias nombrar que programas son los que te gustan? @4
9
1 El jardin de Alhely //%
2 Gruper Hits \\\7//
3 Desde el café N &
4 A la media noche i ))
5 Rockadelia w\¢\
6 El Madruguete N
7 Vibracién Rastaman ~
8 Enfoque Radio :/E/’j \ 9
9 Cuéntame un cuento /’4;:";\\\\\:;;;, ’J
10 | Oasis musical 1\‘\\://
11 |De TodounPoco | —
12 El periddico de Ayer:‘\':\:r P
13 Al medio dia \‘""”
14 |Envozalta =
15 Clasicos del siglo xx
16 Vision ejecutiva
17 Sweet conexion
18 Barra Libre
19 Top show
20 En la noticia ABC radio
21 Zona vip




22 Audiologia

23 La coladera

24 Valija diploméatica

25 Voces nuevas

28 Otro (especificar cual)

8. ¢qué programas no son de su agrado?

1 El jardin de Alhely

2 Gruper Hits

3 Desde el café

4 A la media noche

5 Rockadelia

6 El Madruguete

7 Vibracién Rastaman

8 Enfoque Radio

9 Cuéntame un cuento

10 Oasis musical

11 De Todo un Poco O
12 El periddico de Ayer ‘\///\
13 | Al medio dia NS
14 En voz alta \C// \/
15 Clasicos del siglo xx /f//fi‘\\\ o

16 | Visi6n ejecutiva //\§ﬂ

17 | Sweet conexion ,\\\\: )

18 Barra Libre —

19 | Top show 7%

20 | Enla noticia ABC r \0";,

21 | Zona VIP =

22 Audiologia

23 La coladera

24 Valija diploméatica

25 Voces nuevas

28 Otro (especificar cual)




9. ¢Por qué no son de su agrado?

1 | Aburrido

2 | Falta de contenido
3 | Por los conductores
4 | otro

10. ¢Por qué no escucha la estacion de Radio Chetumal FM?

g
‘///
(
\
N

ax
11. ¢ Qué opina, sugiere y recomienda para que la estacion de radio %WFM 100.9 sea cada
A\

vez mejor?

\\\:
)l

Platiquelo:

N °
\‘\\ 7//

13. ¢ Que Imagen tiene usted de Iaés}e%ldn de radio Chetumal 100.9 FM?
f\\\\\;:;//’

14. ¢ Que tipo de musica le gustaria escuchar?




15. ¢ Qué tipo de programas le gustaria escuchar?

OBSERVACIONES:

“GRACIAS”

=
[ )N
|
72N
N7\



Han escuchado la estaci—n 100.9 FM?

En esta grafica podemos observar que la estacion de
Radio Chetumal 100.9 F.M es aceptada por los
radioescuchas ya que podemos ver que el 67% la ha
escuchado y el 33% restante no.

masculino
48%

femenino
52%

personas que escuchan ésta
as mujeres con un 52%, y los
un 48% de participacion.




Ocupacion

profesionista ama de casa
0,

comerciante
estudiante 15%
37%

desempleado
7%

empleado
24%

De acuerdo a la ocupacion de las encuestados,
se observa que los principales radioescuchas
son:

Los estudiantes con un 37%, Empleados de
gobierno, tiendas, negocios particulares
representado con un 24%, seguido de lo
comerciantes con un 15% y las amas de casa
con un 12%.

30a33afios
9%

variable que determina que la estacion de Radio
hetumal FM 100.9 es una estacion Joven, es la de Edad
ya que los principales porcentajes de radioescuchas se
encuentran en los rangos de:
Los 22 hasta los 25 afios con un 12%, De 18 a los 21
afos con un 12% vy, Los de 26 a 29 afios con un 10%, al
igual de los 10 a los 13 afios.



Escolaridad

carrera técnica
0

secundaria
27%

no estudio
1%

secretaria
1%
preparatoria

primaria 22%

26%

El grado de estudios analizado de acuerdo a la
escolaridad, arrojo que el nivel de: secundaria ocupa el
primer lugar con un 27.6%, seguido del nivel primaria
con 25.6% y en tercero el de preparatoria con un 22.3%:

®
@

es/gustaria escuchar a
mal 100.9 FM

back in time N
607570580590 s osteria % debatin?olmco
% o
4%

asi le gusta la estacion deportes gral _educativos y culturales
3% 6%

Sugerencias de programas ¢

A en especial
1%

espectaculos
3%

gruperos,rancheros,
tropicales
5%
grupo en especial por dia o
semana
1%

juvenil
2%

locutores prendidos
1%

opinion
comunitaria,denuncia
2%

musica instrumental
2%

sexualidad mysica variada
1% 6%

politica juvenil

aue hacen los funcionarios A

2%

Los encuestados sugieren la transmision de programas musicales
del estilo Rock, Pop, Tecno, Hip-Hop al igual programas con
temas juveniles de actualidad enfocado para los jovenes tales
como: drogadiccion, alcoholismo, asi como programas educativos
y culturales.



Programas del gusto de los Radioescuchas
El por qu lo escuchan.

por las historias
2%

telfono libre .
1% Buena meesica

21%

Noticias

no tiene preferidos 2% canciones seguidas

comentarios
3%

mandar sajudos

2%

ativo y dinfmico
1%

\

estar ent

locutor anima bien /

6% lo complacen
1%

\/\

escucha diario
2%

cu rende la  divertido y entretenido
radio 11%
2%

O
En ésta grafica podemos observar &‘ 32 % de los radioescuchas
no tienen ningun motivo por el ¢ guste algun programa ya que
1% de los mismos sus motivos

(]
no tienen favoritos, mientras q )
son por que ponen buena 'a, y el 11% por divertidos y

entretenidos. @
@)

Q@

interesante
2%




Programas mas escuchados Chetumal FM 100.9

si Desde el café A
18% Enfoque Radio
no
50%
no la ha
escuchado
32% no la ha
no la ha escuchado
0,
escucha 32%
d Alhely
° si
32%
° 7%
7
"
no 3 \Euﬂ
61% si Vibracion RWa
o ( \
no la ha 6% - &\3
escuchado \’
32% ) Rockadelia
. o
A la media Noche 62% i
no la ha 6%
escuchad
o]
32%
no
62%
Uqronias
no la ha escuchado /’J CJ no la ha 3so|/o
32% 2 escuchado
\t@ 32%
e
O no
\//\\ 65%
)
N\
&N
N
\d ::f/
Q,:Z’/

)
({ (‘/

Podemos obser%\f\\é)qgg dentro de los programas de Chetumal 100.9 FM, los
E

mas

foque Radio con un30%, seguido de Desde el Café con un 18% y en

escuchados S%&d
tercero con a la-Media Noche con un 10%.



TOTAL DE PERSONAS QUE ESCUCHAN LA RADIO

Si
95%

La presente grifica indica que el 95% de los
radioescuchas entrevistados s’ escuchan la Radio,

mientras que el 5% restante no. @

no
42%

si
53%

U no escucha radio

— 5%
a sente grifica indica que el 53% de
@ adioescuchas entrevistados s
esctichan la estaci—n de radio Chetumal

VI, mientras que el 42% no la escucha, el
h% representa a las personas que ho

escuchan Radio.



PRINCIPALES EDADES DE LOS
RADIOESCUCHAS
DE LA ESTACION DE CHETUMAL FM 100.9

37 a—os en adelante
28%

18 a 23 a-0s
36%

30 a 36 a—0s

12a17 a-0s
13%

13% 24 a29 a-0s
10%

En primer lugar de las edades principales, estt el rango
de 18 a 23 a-0s con un 36%, seguidamente los de 37
a-0s en adelante con un 28%, en tercer lugar con
empate los de 12 a 17 y 30 a 36 a—0s con un 13% vy
por celtimo los de la edad de 24 a 29 a—0s con u

de participaci—n.

©

<
TOTAL DE HOMBRES Y MUJE ESCUCHAN LA
ESTACION CHET M 100.9

mujer
78%

os principales radioescuchas de la estaci—n de radio
mal FM 100.9 son las mujeres con un 78% mientras
gue los hombres con un 22% de participaci—n.



INGRESO FAMILIAR MENSUAL DE LOS RADIOESCUCHAS DE LA
ESTACION DE CHETUMAL FM 100.9

4mil a menos

25% 5 mil a 8 mil

35%

13mil a mis 9 milgsij mil

17%

los principales ingresos mensuales por familia de

los radioescuchas son: en primer lugar con el
35% del total esttn los que perciben la cantidad

de 5,000 a 8,000 pesos, seguidos los de 4,000
pesos a menos con un 25%, despoees los de
9,000 a 12,000 pesos con un 23% y por celtimc

con un 17% los de 13,000 pesos a mis. —

J
O

O

&
Ocupaci—n de las p sus edades
que escuchan la Est tumal 100.9 FM
37 a—os en adelante a 23 a—o0s
estudiante profesionista 24a29 a-os WA
20% 206 ama de casa as6a-os
18 a 23 a—o0s 10% ama d% casa
estudiante N 13%
25% =
12a1l7 a-os
estudiante
12%
12al7 a-os
empleado
206 37 a-os en adelante
18 a 23 a-o0s ama de casa

26%

empleado
8%

Podemos observar que de acuerdo a la ocupaci—ny edad de los
radioescuchas, los rangos mis altos son las amas de casa en
edad de 37a—o0s en adelante, seguido de un 25% los estudiantes
con edades de 18 a 23 a—0s y por celtimolas amas de casa de 30
a 36 a—os con un 13%.



PROGRAMAS QUE PREFIEREN ESCUCHAR
EN 100.9 FM

variados
(miscelaneos,revista,es
pectaculos)

17% cocina,Noticieros
o
b \ cocina,enfocados a cuentos
sucesos so}o;enatura €S\ jovenes(orientacion,sexo, 2%
liticos,debate,opinién,me o e o !
Pe os,ads E:don%[;s on dICCIOnes,Zs;perac\on culturales(recomendaci
2% 8 ones de
libros,cines,sitios)
13%

politicos,culturales(recome
ndaciones de
libros, cines,sitios)
2% politicos
2%

debate,opinién,mesas
redondas

N . 3%

Noticieros,variados

(miscelaneos, revista,espec denuncia ciudadana

taculos) 3%
2%
deportes
0 escucha radio 2%
Noticieros,musicales, 5% - .
artista en especial Noticieros mdsicales, artista
3% 8% en fgﬂ/fc'a' enfocados a B

joévenes(orientacion, /3

. sexo,adicciones, / 4

Noticieros,deportes superacién)
9

9
18% fi’ \&j

Los principales tipos de programas que prefieren es@,
son los programas enfocados a jovenes con  un-18%,
seguido de los programas variados con un {7 los
culturales con un 13%.

//3

J
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L
IMAGEN QUE PROYECTA LA ESTA E CHETUMAL FM 100. 9
EN LOS RA,@E CHAS
S

ucha publicidad
estaci—n, se da

@ﬂ mucho a conocer

- 5% .
rep ° buena calidad

pocos espacios de
meesica

8% — 5% anticuada 5%
‘//\\ 5%

J—ven
0
ninguna mon—tona, aburride S0
impresi—n 5%
13%

El 54% de los encuestados consideran que la estacion
de Chetumal FM proyecta una imagen joven, mientras
quel el 13% no tiene ninguna impresi—hy el 8%
comentan que tiene pocos espacios de maesica.



PRINCIPALES EDADES DE LOS RADIOESCUCHAS
DE LA ESTACION DE CHETUMAL FM 100.9

37 a—0s en
18 a 23 a-0s adelante
36% 28%

12 a17 a—os 30 a 36 a-0s

13% 24 a 29 a-o0s L350

10%

fﬂ
En primer lugar de las edades principales, estt el @
rango de 18 a 23 a—0s con un 36%, seguidamente los
de 37 a—os en adelante con un 28%, en tercer Iugar@
con un empate los de 12 a 17 y 30 a 36 a—0S con.un

13% y por celtimolos de la edad de 24 a 29 a—0s
un 10% de participaci—n.

&
Motivos del por qu%cuchan Chetumal 100.9 FM
no escucha
¢ radio .
. 5% no escucha radio
5%

por falta de tiempo

por fidelidad a
otras estaciones
13%

Los motivos principales del por qué no escuchan la estacion de
Chetumal FM 100.9, son: Por falta de tiempo representado con
un 23%, seguido de por fidelidad a otras estaciones con un 13%
y en tercero con un un 5% los que casi no escuchan radio.




SUGERENCIAS DE LA AUDIENCIA PARA MEJORAR LA
ESTACION DE CHETUMAL FM 100.9

Programas mis
enriquecedores 16%

reducir tiempo de comerciales ~ Programas en gral. dirigidos a asi como esta le gusta,por
j—venes 8% variedad y programaci—n 69
de orientaci—n

(problemas

de salud en gral.) arados
4% 20%

programas

conductores mis preparac
2%

programas de opini—n €

interacci—n con el peebli definir bien los estilos

Musicales,especttculos,
culturales

6% tural de Cadi gnrograma
no escucha radio
menos programi mis informativos y menos

pe plftica

4 2%
En esta grifica se pres as) principales sugerencias de los
radioescuchas, las cuale S siguientes: El 20% sugiere que
los conductores este acitados y preparados, el 16% pide
poner programas mi¥ riguecedores que aporten a la sociedad, y
el 14% sugiere mis ramas musicales, de espectfculos y

culturales. @ o
O
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