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INTRODUCCION

Debido al avance tecnologico y la era digital, muchos mercados tradicionales
se han visto influenciados y otros perjudicados perdiendo relevancia frente a
nuevas competencias. Tal es el caso de los medios impresos que, segun la
consultora PriceWaterhouseCooper (PWC), se proyecta que en el afio 2014
se veran totalmente desplazados por los medios digitales, por lo menos en
Estados Unidos. Esta es una realidad latente hoy en dia, por lo que muchos
se han visto en la necesidad de reinventarse para generar un negocio

sostenible dentro de un mercado tan competitivo.

Sin embargo, el panorama en Venezuela no es tan precipitado. Las revistas
aun mantienen un alto porcentaje de lectores y una buena capacidad de
alcance nacional a pesar del evidente auge del Internet y el boom de las
redes sociales; haciendo migrar a muchas personas a un nuevo modo de

recibir la informacion.

Aunque la penetracion del Internet en el pais es de 33% segun la Comision
Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL), esto no justifica que las
personas estén prefiriendo la lectura de revistas a través de la web. Si bien
es una razon para verse afectados los medios impresos, nuestra propuesta
busca fundamentar la importancia y el atractivo que los medios impresos
mantienen en la poblacion venezolana, buscando siempre la manera de

reinventarse y atacar nuevos publicos.

Dentro de los consumidores venezolanos de medios impresos nos
percatamos que muchos presentaban el mismo habito: iniciar su lectura de
revistas y / o periédicos desde la ultima pagina. Cabe destacar que, segun el

portal web Media Planning, el 23,1% de la poblacion lectora mundial de



revistas suele leer los ejemplares iniciando desde la ultima pagina, lo que

equivale a una de cada cuatro personas.

La curiosidad nos hizo indagar un poco mas a través de investigaciones
informales sobre los motivos de este habito y la presencia de un medio
impreso que aplacara dicha necesidad. Como resultado observamos que no
habia estudios realizados al respecto ni una competencia que cubriera dicha
necesidad. Entre las ediciones de lectura al revés de las revistas que
logramos investigar, identificamos que referian a ediciones especiales o que

no se habia impreso de tal forma con la funcién de cubrir la necesidad.

Por ejemplo, tal fue el caso de la edicion 666 de la revista URBE en el afio
2010 y la edicion numero 13 de Platano Verde en el 2007. Segun Carlos
Pifa, Editor en Jefe de Urbe, “los resultados fueron muy positivos. La gente
se lo disfrutd por ser un disefio diferente y las ventas aumentaron en gran
parte gracias al disefio de la revista”. Incluso, paises como Espana,
Inglaterra y Argentina ya han desarrollado este tipo de publicaciones,
muchas de ellas enfocadas basicamente a los zurdos; publico al cual

también estariamos favoreciendo con este disefio.

Para investigar el comportamiento de los lectores de revistas venezolanos
asi como la viabilidad de nuestra propuesta, se llevé a cabo el siguiente
estudio. A continuacion se presentan paso a paso las etapas de la
investigacion aplicada en la poblacién caraguefia buscando fundamentar, a

través de los objetivos trazados, la hipotesis planteada.
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1. Capitulo |

1.1. Planteamiento del problema

¢Existe una necesidad latente en los consumidores de medios impresos,

tales como revistas y prensa, de iniciar su lectura desde la Ultima pagina?

En la nueva era de la informaciéon los medios impresos se han visto
amenazados por los avances de la tecnologia y el mundo digital. Esto se
debe fundamentalmente a que el Internet es una herramienta que, ademas
de reinventarse constantemente y ofrecer un sinfin de opciones para los
lectores, es una oportunidad de acceder a la informacion de manera comoda,

economica e incluso ecolbgica.

A pesar del auge del Internet, muchos lectores siguen prefiriendo la lectura
de revistas y prensa a través de medios impresos por diversas razones que
seran estudiadas. Tras una pequefia investigacion informal hecha cara a
cara y en los puntos de venta, surgido la necesidad de proponer el
lanzamiento de una revista impresa para el consumidor que inicia su lectura
desde la ultima pagina. Analizando la competencia se pudo determinar que
no hay una revista o publicacion periddica con esta caracteristica y que se

dedique a aplacar dicha necesidad.

1.2. Hipotesis
Si hay personas que afirman iniciar su lectura desde la Ultima péagina,
entonces una investigacion de mercado enfocada en el estudio del

comportamiento de los lectores de medios impresos podra determinar si es

viable el lanzamiento un producto con dichas caracteristicas.
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1.3. Modalidad: Investigacion de Mercado

Se propone desarrollar una investigacion de mercado formal, abarcando
las areas cuantitativas y cualitativas, con datos tanto precisos como
exploratorios, para un mayor sustento de la hip6tesis planteada.

A través de encuestas y grupos focales se busca conocer los motivos de este
comportamiento, hacia quién va dirigida la revista, frecuencia de lectura y en
gué ocasiones, preferencia de los medios impresos versus los digitales, entre
otras cosas.

1.4. Objetivos generales y especificos

Objetivo general:
Realizar una investigacion de mercado para el lanzamiento de una revista

impresa con una propuesta alternativa en el modo de leer.

Objetivos especificos:

e Determinar la factibilidad y éxito de la propuesta para el lanzamiento
de este producto en un futuro préoximo.

e Entender las necesidades del target frente a los medios impresos.

e Proponer el establecimiento de una nueva tendencia en el modo de
leer la informacidn impresa.

e Proponer el fortalecimiento del posicionamiento de los medios
impresos frente al Internet a través de una alternativa innovadora en el
modo de leer.

e Conocer los habitos de compra y consumo del target estudiado en la

investigacion.
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2. Capitulo Il

2.1. Marco Referencial

2.1.1. Marco Tedrico

2.1.1.1. Productos y servicios

Segun Jerome McCarthy y William Perrault, el producto "es la oferta con que
una compafia satisface una necesidad". (McCarthy y Perrault, 2000, p. 271).

De acuerdo a Kotler (2004), productos son aquellas cosas que pueden
ofrecerse a un mercado, de modo de atender, adquirir, usar o consumir

aquello que busca satisfacer una necesidad o deseo latente.

El autor incluye el concepto de “servicios” dentro de la definiciéon de
“productos”, ya que estos ultimos engloban todo lo que respecta a objetos
fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas que se puedan

ofrecer a un publico o target determinado para cubrir la necesidad percibida.

Sin embargo, en el texto de Rathmell, J. llamado “Marketing in the Service
Sector”, Kotler ofrece una definicion especifica de un servicio: “Cualquier
actividad o beneficio que una de las partes pueda ofrecer a la otra que es
esencialmente intangible y no dé como resultado la propiedad de algo. Su
produccion puede o no puede estar ligada a un producto fisico...” y es por tal
motivo que el autor lo llega a incluir dentro del concepto de producto.
(Thomas y Waite, 1998, p. 234).

Stanton coincide con él al definir servicios como “...aquellas actividades
identificables  separadamente, esencialmente intangibles que dan

satisfaccion a los deseos y que no estdn necesariamente ligadas a la venta
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de un producto u otro servicio...” (Stanton, 1978, citado por Thomas y Waite,
1991). .

2.1.1.1. Mercadeo

De modo general, mercadeo “...es entender las necesidades de los
consumidores...” para luego ejercer un plan de accion. (Earls y Forsyth,

1991, p. 20).

El mercadeo no es sdélo aquel concepto de “anunciar y vender’” que se
promueve a través de las publicidades. El término de mercadeo va mucho
mas alla y se enfoca en el sentido de satisfacer la necesidad del consumidor.
(Kotler y Armstrong, 1997)

Estos autores desarrollaron otro concepto mas profundo, basicamente
refiiéndose al mercadeo como “...un proceso gerencial y social a través del
cual los individuos y grupos obtienen lo que quieren a través de la creacion e
intercambio de productos y valor con otros...”. (Philip Kotler y Gary
Armstrong, 1997, p. 167).

McCarthy y Armstrong (1997), indican que el mercadeo es un proceso que
orienta la produccion y sirve para asegurarse de que los bienes y servicios
adecuados sean producidos y lleguen a los consumidores.

2.1.1.2. Investigacion de mercado
De acuerdo a la American Marketing Association (AMA) en el libro

Investigacion de Mercados de Kinnear y Taylor, el mejor concepto para dar

dicha definicién es:
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La investigacion de mercados es la funcién que enlaza al consumidor,
al cliente y al publico con el comercializador a través de la
informacién. Esta informacién se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas de marketing; como también para
generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing... La
investigacion de mercados especifica la informacién requerida para
abordar estos problemas; disefia el método para recolectar la
informacién; dirige e implementa el proceso de recoleccion de datos;
analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones.
(Kinnear/Taylor, 1998).

‘La investigacion de mercado no es un fin en si misma, sino que solo
proporciona informacién a partir de la cual surgira la accién” (Earl y Forsyth,
1991, p. 53).

Hay que tener en cuenta que la investigacion de mercado es un factor
fundamental en la toma de decisiones del proceso de mercadeo de un
producto o servicio, por lo cual Naresh K. Malhotra la define como la
“identificacion, acopio, analisis, difusion y aprovechamiento sistematico y
objetivo de la informacion con el fin de mejorar la toma de decisiones
relacionada con la identificacion y la solucion de los problemas y las

oportunidades de marketing”. (Malhotra, 2004, p. 7).

De acuerdo al portal web Mercadeo.com, la Investigacion de Mercado es
entendida como la “recopilacion, registro y analisis sistematico de la

informacion concerniente a la comercializacion de productos y servicios”.
“Es el proceso de recolectar, analizar e interpretar la informacion sobre los

clientes, competidores y el entorno del negocio con el fin de mejorar la

eficiencia del marketing” (Solomon y Stuart, 2001, p. 121).
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Durante el periodo comprendido entre 1900 y 1930, la preocupacion
gerencial en la cual se centraba su investigacion de mercados, se basaba
principalmente en los problemas y oportunidades relacionados con la
distribucién; a partir de finales de los afios cuarentas aumentd la atencién
hacia las necesidades y deseos del consumidor. La naturaleza y el papel de
la investigacion de mercado y el mercadeo en estas organizaciones reflejan

este cambio en la filosofia gerencial. (Marcela Navarro Gonzéalez, 2007).

Cabe reconocer que la investigaciéon de mercado es un procedimiento que
cubre la necesidad, desde los inicios del siglo XX, de mantenerse una
empresa informada para asi proponer, mercadear y vender efectivamente

sus productos o servicios. “...Aunque numerosas personas e instituciones
estuvieron involucradas en el uso esporadico de las investigaciones de
mercado con anterioridad a 1910, el periodo 1910-1920 se reconoce como el
inicio formal de la investigacion de mercados. En 1911, J. George Frederick

fundé una firma de investigacién denominada The Business Bourse”*.

Hoy en dia la investigacion de mercados es considerada como el producto de
la mezcla de avances metodologicos realizados por psicélogos, economistas,
socibdlogos, expertos en ciencias politicas, estadisticos y otros. De esta
manera el mercadeo se ha visto en la fuerte necesidad de entrelazarse e ir
de la mano con el desarrollo histérico de las ciencias sociales. (Kinnear y
Taylor, 1998, p. 6).

En base a un caso de investigacion de mercados indicado por Keegan y
Green en su libro “Fundamentos de Mercadotecnia Internacional” en 1998,
la empresa multinacional Whirlpool, dedicada a la fabricacion y venta de

aparatos eléctricos, es la principal en Estados Unidos y ha estado

! De la publicacién “Investigacion de mercados en la cooperativa de ganaderos y agricultores
del Risaralda, Codegar LTDA” de Marcela Navarro (2007, p. 22).
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establecida en América Latina desde 1957. Tras su fuerte crecimiento,
decidié expandirse hacia Europa y posteriormente al mercado asiatico. Para
establecer sus posibilidades de éxito y las estrategias de entrada al nuevo
mercado, la empresa decidi6 desarrollar una fuerte investigacion. Para el
momento, Europa contaba con una industria de aparatos eléctricos muy
fragmentada, con mas de cien competidores que hacian muy dificil su

entrada al continente.

Para la fecha de implementacion de la investigacion, Hank Bowman,

presidente de Whirpool Europe BV, parecia “...convencido de que un
enfoque de segmentacion del mercado mundial es la clave para el éxito en
Europa. Whirlpool confia sobre todo en la investigacion de mercados para
mantener su liderazgo en Estados Unidos; escuchar a los consumidores
también es importante en Europa...”. Segun Bowman, “...la investigacion nos
indica que las tendencias, las preferencias y las predisposiciones de los
consumidores de cada pais se reducen en vez de aumentar...”. (Bowman,

s.f, citado por Kinnear y Taylor, 1998, p. 43)

Gracias a los estudios realizados, se lograron establecer estrategias de
posicionamiento y lanzamiento de los productos convirtiendo a Whirlpool en
la tercera empresa en Europa dedicada a la venta de aparatos eléctricos

dentro de un mercado tan competitivo.

2.1.1.2.1. Fases de la investigacion de mercados

A pesar que cada empresa elabora y aplica una metodologia de
investigacion de mercado diferente a otras de acuerdo a sus propios
intereses, la base de este procedimiento viene dada por elementos similares
entre si que se deben llevar a cabo para lograr una éptima investigacion y

obtencién de informacion.
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Todo emprendimiento o control de un producto o servicio debe ser la
consecuencia de una toma de decision establecida por los resultados de una
previa investigacion de mercado. En el texto de Keegan y Green,
Fundamentos de Mercadotecnia Internacional (1998) se indica que la
investigacion de mercados debe seguir una serie de pasos para obtener

efectivamente los resultados deseados, entre ellos:

Etapa 1: Identificacion del problema de investigacién

Es la primera etapa de cualquier proyecto de investigacion de mercados. El
investigador debe considerar la finalidad del estudio, la informacion basica
pertinente, la informacion que le hace falta y de qué manera utilizarian el

estudio quienes toman las decisiones gerenciales.

La identificacion del problema de investigacion implica a menudo la
evaluacion de la naturaleza de la oportunidad de mercado. Esto depende de
la clasificacion del mercado a la cual pertenece el producto o servicio a

ofrecer, diferenciandose en mercado existente o potencial.

Segun los autores, los mercados existentes son aquellos en los que una o
mas empresas satisfacen ya las necesidades de los clientes. En este caso, el

principal reto de la investigacion es “...comprender el grado en el que la
competencia satisface las necesidades de los clientes. Los investigadores
pueden ser capaces de sefialar con precision una desventaja del producto de
un competidor o identificar un segmento del mercado no atendido...”.

(Keegan y Green, 1998, p. 160).

Los mercados potenciales se dividen en mercados latentes e incipientes. Un
mercado latente es, en esencia, un segmento sin descubrir en el que la

demanda se materializaria si un producto adecuado estuviera disponible. En
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un mercado latente, la demanda es inexistente antes de ofrecer el producto y

su éxito depende de su principal ventaja, es decir, “...de la habilidad para
descubrir la oportunidad y lanzar un programa de mercadotecnia que
descubra la demanda latente...”. Un mercado incipiente es aquel donde los
productos contindan una tendencia cultural, social, politica, econdémica, etc.

(Keegan y Green, 1998, p. 161).

Sin embargo, para determinar el problema de investigacion, hay que aclarar
gué informacién se necesita y por qué se necesita para asi descubrir cual es

el problema u oportunidad latente para ser explotada.

De acuerdo a Kinnear y Taylor, la recoleccion de datos debe partir de una
necesidad de informacién que va a guiar la decision a tomar y de esto va a
depender el éxito o fracaso del emprendimiento o control que se va a

realizar.

Jerry L. Payne, director de Marketing e Investigacion en Coca-Cola USA,

Atlanta GA, comenté:
La investigacion de marketing ha de estar tan dirigida a las
necesidades de informacion interna como la empresa a sus clientes.
No damos por hecho que nuestros compafieros de la organizacion
anticiparan todas sus necesidades de informacion, ni rehuimos esa
responsabilidad. Tenemos que adelantarnos a la investigacion, no
sblo ser investigadores. Tenemos que ser constructores de
informacién, enfocar el marketing desde una vision de 360 grados.
(Payne, 2007)

La definicién del problema y de la necesidad es responsabilidad del gerente,
qguien debe evitar la impulsividad y enfocar su investigacion en el objetivo
mas especifico posible, contando con los recursos y tiempos suficientes para

realizar una buena investigacion y evitar la incertidumbre. De esta manera,
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con la recolecciéon de datos enfocada directamente sobre la necesidad
establecida, se lograran obtener hallazgos de investigacion que
fundamentaran las decisiones a tomar. (Kinnear y Taylor, 1998).

La elaboracion del método para la solucion del problema va a surgir de
acuerdo a la previa formulaciéon del marco teérico u objetivos, asi como de
modelos analiticos, preguntas de investigacion e hipotesis y al determinar
gué informacién se necesita. (Naresh K. Malhotra, 2004).

Para establecer el posterior disefio de investigacion deben establecerse
objetivos generales y especificos. “Los objetivos de una investigaciéon
responden a la pregunta << ; Por qué se realiza este proyecto? >>", aspecto
gue debe considerarse previo al desarrollo de la investigacion. Asi mismo,
para determinar cuéles son las necesidades de informacion hay que
responder a la pregunta << ¢Qué informacidén especifica se requiere para
lograr los objetivos? >>, lo cual termina considerandose como un listado de
objetivos especificos que se requieren cubrir a lo largo de la investigacion”.
(Kinnear y Taylor, 1998, p. 62).

Hay que recordar que “es importante ser selectivo en la cantidad del
conocimiento que se recopila. Quizd sea verdad que un poco de
conocimiento es algo peligroso, pero debe recordarse que demasiado

conocimiento puede inundar su recipiente” (Mercadeo.com, 2011).

Etapa 2: Disefio de un plan de investigacion

Segun Malhotra en su libro “Investigacion de Mercados, un enfoque
aplicado”, un disefio de investigacion es un plan para realizar el proyecto de
investigacion de mercados. Se detallan los procedimientos para obtener la

informacion necesaria y su proposito es el disefio de un estudio en el que se
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pongan a prueba las hipdtesis consideradas, se determinen las posibles
respuestas a las preguntas de investigacion y se produzca la informacién que

se necesita para tomar decisiones.

El disefio de la investigacion va a determinar, de acuerdo a Kinnear y Taylor,
el tipo de informacidon que se desea recolectar, las fuentes de datos y los
procedimientos y andlisis de la recoleccién de datos. Es aquel proyecto o
plan basico que va a guiar las etapas del proceso de investigacion solicitada.
Solomon y Stuart (2001), manifiestan que hay tres tipos de técnicas de
investigacion:

e Investigacion exploratoria: es reconocida por llevar a cabo estudios
cualitativos, entre ellos las entrevistas exhaustivas, sesiones de grupo,
estudio de casos y etnografias.

e Investigacion descriptiva: representada por los cuestionarios, las
encuestas interactivas 0 por una observacion pasiva. Son también
reconocidos como parte de los estudios cuantitativos.

e Investigacion causal: determinada por los trabajos de campo y la
experimentacion. Al igual que la investigacion descriptiva, la
investigacion causal forma parte de los estudios cuantitativos del

mercado.

La seleccién de una de las técnicas o la fusion de éstas es lo que va a

determinar la estructura del plan de investigacion.

Dentro de la planificacion de la investigacion, debe tomarse en cuenta el
disefio de la muestra a la cual se la va a aplicar el instrumento. Segun
Kinnear y Taylor (1998), para ello debe definirse:

e Cual esla poblacién a la cual se le extraera la muestra.

e Los métodos de seleccion de la muestra, los cuales pueden ser

escogidos 0 no de manera probabilistica.
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e FEl tamafo de la muestra.

Obteniendo una vision general de esta etapa del proceso de investigacién de
mercados, Mike Pietragelo, vicepresidente de servicio a clientes de la
empresa Burke Inc manifiesta que “al disefiar una investigacion, uno se
enfrenta con que debe hacer una serie de concesiones. Debido a que por lo
general existen numerosas alternativas de disefio que funcionan, el objetivo
es encontrar el que realce el valor de la informacién obtenida, al tiempo que

se reduce el costo de hacerlo”. (Naresh K. Malhotra, 2004, p. 72).

Etapa 3: Recopilacion de datos

Es responsabilidad vital del investigador o investigadores esta etapa del
proyecto, la cual se caracteriza por la habilidad de dichos profesionales de
recolectar datos que agilicen el proceso de investigacion. Ademas de
recopilar informacion ya existente, éste debe desarrollar preguntas que guien
la recoleccion de datos de acuerdo a las necesidades de informacion que se
tienen establecidas. Hay que tener en cuenta que el método de recopilacion
de datos va a basarse en el tipo de investigacion escogida para hacer el

estudio de mercado.

Muchos autores coinciden en que las fuentes de investigacion son tanto
internas como externas.

e Las internas se refieren fundamentalmente a los estudios previos de la
compafiia que ya se han realizado y a los registros que tiene la
empresa de proyectos anteriores.

e Las fuentes externas son aquellas que engloban “los informes
comerciales de investigacion, revistas comerciales o informes

industriales e informes gubernamentales... Los demas pasos en el
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proceso de investigacion se relacionan con los datos recopilados a

través de estas fuentes”. (Kinnear y Taylor, 1998, p. 63).

En esta etapa se aplica la investigacién en la muestra establecida y en ella
se va la mayor cantidad del presupuesto. Es por tal motivo que se requiere
hacer una buena seleccion, capacitacion y control de los entrevistadores

para hacer eficazmente dichos estudios. (Keegan y Green, 1998).

“Sin importar lo bien que se disefie una investigacion, las personas
responsables del trabajo tienen que controlar la calidad. La clave de un buen
trabajo de campo consiste en una seleccion cuidadosa, una capacitacion
exhaustiva y una evaluacion continua..., siempre con la mira puesta en la

calidad”. (Trentos Haack, s.f, citado por Malhotra, 2004).

Etapa 4: Analisis de datos

Es el desglose y organizacion de la informacion recopilada; los datos son
revisados, codificados, transcritos y verificados. Cada cuestionario o forma
de observacion se examina y revisa “para deducir informacion relacionada
con los componentes del problema de investigacion de mercados, y asi

aportar al problema de decision administrativa”. (Malhotra, 2004, p.10).
De acuerdo a Kinnear y Taylor (1998), el procesamiento de datos incluye dos
partes fundamentales una vez que se haya recopilado la informacién y deben
ir de la mano con los objetivos planteados al inicio de la investigacion:

e Edicion: Implica la revision de los formatos de datos en cuanto a

legibilidad, consistencia e integridad.
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e Caodificacién: Las respuestas obtenidas se clasifican por categorias de
modo que se puedan establecer niUmeros por cada una de ellas y asi
obtener resultados mas claros y concretos. “Se asignan codigos
numeéricos o de literales para representar cada respuesta a cada
pregunta”. (Malhotra, 2004, p. 10).

Etapa 5: Presentacion de los hallazgos

Se realiza un informe con la investigacion solicitada para ser presentada al
gerente interesado y la informacién obtenida debe relacionarse con el
problema u oportunidad que fue identificado en el inicio de la investigacion.
Dicho informe “debe proporcionar una base para la accidén de la gerencia”.
(Keegan y Green, 1998. p. 167).

2.1.1.2.2. Métodos de la investigacion de mercados
La implementacion eficaz de un programa de investigacion de mercados
requiere un gran conocimiento de las técnicas, métodos y preocupaciones de

la gerencia de marketing, asi como habilidades en el contexto interno. Entre

dichos métodos estan los cualitativos y cuantitativos.
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Datosde investigacion de

mercados

Datos primarios Datossecundarios

Datos cualitativos Datoscuantitativos

Sesiones de grupo

La encuesta Trabajos de campo

Entrevistas
exhaustivas

Observacion pasiva Experimentacién

Estudio de casos

Etnografias

Gréfica 1 Clasificacion de datos de investigacion de mercados.
Fuente: Malhotra, 2004, p. 137.

2.1.1.2.2.1. Métodos cualitativos de la investigacion de mercados

El estudio cualitativo “permite comprender y prever la conducta del
consumidor”. Es un estudio que no tiene validez estadistica pero eso no
guiere decir que no tenga validez alguna ya que la prueba mide y concluye
aquello que se desea medir. (Gallo, 2000, p. 74).

En base al texto de Gloria Gallo Carbajal (2000), dichas técnicas permiten
alcanzar los niveles mas profundos o subconscientes donde se encuentra el
posicionamiento de la mayoria de los productos (bien sean bienes

materiales, personas, instituciones o servicios).
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Naresh K. Malhotra define una investigacion cualitativa como la “metodologia
de investigacion exploratoria sin estructurar, basada en muestras simples
que proporcionan puntos de vista y comprension de problemas” (Malhotra,
2004, p. 137).

Solomon y Stuart, en su libro “Marketing”, clasifican los estudios cualitativos

de la investigacion exploratoria en:

Focus Groups (Grupos Focales o Sesiones de Grupo):

El Focus Group, también llamado Sesiones de Grupo o Grupos Focales, es
concebido como el “andlisis centrado en el producto, entre un pequefio grupo
de consumidores dirigido por un moderador entrenado”. (Solomon y Stuart,
2001, p. 126).

Kinnear y Taylor, en su libro “Investigacion de Mercados”, agregan que los
grupos foco de consumidores se utilizan en gran medida no sélo para
analizar un producto que ya esta en el mercado, sino para la generacion de

ideas para nuevos productos. (Kinnear y Taylor, 1998, p. 134).

Gloria Gallo Carbajal indica que un Focus Group no es Unicamente una
especie de “brainstorming” sino que también se le da otros usos. Para ello,
Gallo expone el ejemplo de Procter & Gamble, empresa que utiliza los Focus
Groups con la finalidad de adaptar sus comerciales a las costumbres y
cultura locales. Segun ella “lo que reporta el éxito es saber dentro de qué
contexto investigamos un tema mediante la técnica de Focus Group”, la idea

es centrar “al grupo dentro del contexto del concepto”. (Gallo, 2000, p. 52.)
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Entrevistas exhaustivas:

Solomon y Stuart le llaman “Técnicas Proyectivas” y son utilizadas “para
extraer sentimientos ocultos de las personas, en especial cuando consideran
gue ellas van a ser incapaces 0 no van a querer expresar sus verdaderas

reacciones”. (Solomon y Stuart, 2001, p. 126).

Naresh K Malhotra las define como “una forma no estructurada y directa de
obtener informacién, pero a diferencia de los grupos de enfoque, las
entrevistas exhaustivas se realizan de persona a persona”, es decir, de
manera directa y personal para conocer sus “motivaciones, creencias,

actitudes y sentimientos implicitos sobre un tema”. (Malhotra, 2004, p. 147).

Estudios de casos:

Los estudios de casos son desarrollados por una firma u organizacion en
particular, caracterizado por un analisis exhaustivo para “identificar quiénes
son los fabricantes claves en la toma de decisiones, aprender con qué
criterios eligen a los proveedores, y tal vez encontrar algunos conflictos y
rivalidades entre ellos que puedan influir en sus decisiones”. (Solomon y
Stuart, 2001, p. 127).

Segun Yin, experto en metodologia y disefio de investigacion de mercado,
los estudios de casos se enfocan en un evento o fenomeno actual dentro del
contexto en el cual se mueve la firma o empresa, especialmente cuando los
limites entre el fendmeno y su contexto no son claramente evidentes. En
definitiva, Yin indica que el estudio de casos sirve para analizar una
“situacion técnicamente distintiva en la cual hay muchas mas variables de
interés que datos observacionales; y, como resultado, se basa en mdultiples

fuentes de evidencia, con datos que deben converger en un estilo de
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triangulacion; y, también como resultado, se beneficia del desarrollo previo
de proposiciones tedricas que guian la recoleccion y el analisis de datos.”
(Yin, 1994, citado por Enrique Yacuzzi, 1994).

Etnografias:

“Es un reporte detallado basado en observaciones de la gente en sus propios
hogares o comunidades. Aunque una etnografia verdadera, como las que
realizan los antropdélogos, puede incluir una vivienda con un grupo de
personas por meses y hasta por afos, los investigadores de marketing casi
no tienen el tiempo disponible para ello, por lo que se ingenian atajos para
obtener la informacion que necesitan”. (Solomon y Stuart, 2001, p. 127).

La Universidad Complutense de Madrid, en su investigacion “Disefio de
estudio de casos”, indica que una etnografia es el estudio de la cultura de
una poblacion, organizacion o institucion. Se observa y analiza la conducta
humana dentro de su contexto natural. De esta manera se logra comprender

las interacciones del individuo o un gripo de individuos dentro de una cultura.

2.1.1.2.2.2. Métodos cuantitativos de la investigacion de mercados

La investigacion de mercados inicié basicamente con estudios cuantitativos
en la poblacion de estudio y tuvo avances metodoldgicos importantes a partir
de 1910 hasta 1920, fundamentalmente a través de la empresa The
Business Bourse de J. George Frederick. Los estudios de cuestionarios se

convirtieron en las formas comunes de recoleccién de datos. (Navarro, 2007).

Con el desarrollo de la investigacion de cuestionarios surgié el mejoramiento
de sesgos resultantes del proceso de cuestionamiento y de entrevistas.

Varios cientificos sociales que ingresaron en este campo se interesaron en
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trabajar en estos problemas metodolégicos aplicados. Esto establecié un
vinculo metodoldgico de comunicacion entre el mercadeo y las otras ciencias

sociales que existen en la actualidad. (Navarro, 2007).

En base al texto de Solomon y Stuart, los métodos cuantitativos pueden
clasificarse en investigacion descriptiva y causal. A diferencia de los métodos
cualitativos, esta herramienta “permite escudriiar sistematicamente el
problema y basa sus conclusiones en un gran numero de observaciones”.
(Solomon y Stuart, 2001, p. 128).

Segun Gallo, el cuantitativo mide el qué, quién, cuanto, como y donde
mientras que el cualitativo responde el porqué y, con ello, se comprende el
comportamiento del consumidor”. En pocas palabras, es una “metodologia
de investigacion que busca cuantificar los datos y, en general, aplicar alguna

forma de analisis estadistico”. (Malhotra, 2004, p. 136).

Dentro de los datos cuantitativos, la investigacion descriptiva se clasifica

principalmente en:

La encuesta:

Es el instrumento interactivo mas comun, considerado como “...un
cuestionario que pregunta a los participantes sobre sus creencias o
comportamientos. Por ejemplo, USAA, una compariia de servicios financieros
con sede en Texas, que tiene entre sus clientes a familias de militares, envia
por correo 500.000 cuestionarios a sus clientes cada afio para detectar que
tan satisfechos estan y para poder crear ideas para nuevos productos”.
(Pare, 1993, citado por Solomon y Stuart, 2001).
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Naresh K. Malhotra expresa en su texto que el método de encuesta viene
dado por un cuestionario estructurado para obtener informacion de los
encuestados sobre sus conductas, intenciones, actitudes, conocimientos,
motivaciones, caracteristicas demogréficas y de estilos de vida. Son
preguntas que pueden realizarse de manera verbal, escrita o a través de una

computadora.

“La clave para una buena investigacion descriptiva es conocer con exactitud
lo que se desea medir y seleccionar un método de encuesta en el que cada
encuestado esté dispuesto a cooperar y sea capaz de proporcionar
informacion completa y precisa de manera eficaz”. (Ottaviani, s.f, citado por
Malhotra. 2004)

Métodos de observacion pasiva:

De acuerdo a Malhotra (2004) la observacién es el “registro de patrones de
conducta de personas, objetos y sucesos en forma sistematica para obtener
informacion del fenbmeno de interés. El observador no pregunta ni se
comunica con la gente que es observada. La informacion se puede obtener
conforme ocurren los eventos o de registros de eventos pasados”. (Malhotra,
2004, p. 186).

Otro tipo de investigacién que aporta datos cuantitativos es la investigacion
causal, la cual recopila datos experimentales para deducir relaciones
causales. Los efectos de marketing son generados por multiples variables y
la relacion entre causa y efecto tiende a ser de probabilidad. Este tipo de
investigacion estd representada por los trabajos de campo y la
experimentacion, donde son utilizadas grandes cantidades férmulas y
resultados del entorno para determinar datos relevantes del mercado.
(Malhotra, 2004).
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2.1.1.2.3. Muestra

“Es un subgrupo seleccionado que es representativo de toda una poblacion”
(Keegan y Green, 1998, p. 154).

A dicho término Malhotra le agrega: “Es un subgrupo de poblacion

seleccionado para participar en un estudio” (Malhotra, 2004, p. 312).
Es casi imposible realizar un censo completo de la mayoria de las
poblaciones. Una muestra disefiada de manera apropiada se
maneja mas eficientemente, tiene menos posibilidades de sesgo
(que un censo fallido) y puede proporcionar el nivel de informacién
necesario para la mayoria de los objetivos.

(Klump, s.f, citado por Malhotra, 2004).

Con respecto a la muestra, Kinnear y Taylor indican que:

Cuando se coloca a prueba un nuevo producto en los hogares,
debemos seleccionar las familias a utilizar; cuando queremos
monitorear las ventas que estamos experimentando en un area
geografica, debemos seleccionar los almacenes en los cuales se
registraran las ventas; cuando queremos realizar una entrevista de
grupo sobre los precios de la carne, debemos seleccionar entre 8
y 10 personas para que formen parte del grupo.

(Kinnear y Taylor, 1998).

2.1.1.2.3.1.Determinacion del tamano de la muestra

De acuerdo a Malhotra hay unos conceptos previos que deben definirse para
poder comprender cémo determinar el tamafio de la muestra y los métodos

de muestreo a utilizar:

e Elemento: son los “objetos que poseen la informacion buscada por el

investigador y acerca de la cual se haran las deducciones... “Es el
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objeto del cual se desea la informacion. En una investigacion de
encuesta, el elemento por lo general es el encuestado” (Malhotra,
2004, p. 315).

e Poblacion: “el total de todos los elementos que comparten un
conjunto de caracteristicas comunes y comprenden el universo del
propdsito del problema de investigacion de mercado. (Malhotra, 2004,
p. 314).

e Unidad de muestreo: la “unidad basica que contiene los elementos

de poblacion que seran muestreados”. (Malhotra, 2004, p. 315).

e Marco de muestreo: “Representacion de los elementos de la
poblacion objetivo. Consiste en una lista o conjunto de instrucciones

para identificar a la poblacién objetivo”. (Malhotra, 2004, p. 316).

e Poblacion objetivo: es “la recopilacion de elementos u objetos que
poseen la informacion buscada por el investigador y acerca de la cual

se haran las deducciones” (Malhotra, 2004, p. 315).

Para determinar el tamafio de la muestra se deben llevar a cabo los

siguientes pasos:

a) Definir la poblacion objetivo: Se deben recolectar los elementos u
objetos que poseen la informacién buscada. “Incluye traducir la
definicion del problema en un enunciado preciso de quién debe

incluirse en la muestra y quién no”. (Malhotra, 2004, p. 315).

b) Determinar el marco de muestreo: Uno de los ejemplos mas
comunes es el “...directorio telefénico de una asociacion con la lista
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d)

de empresas de una industria, una lista de correo comprada a una
organizacion comercial, el directorio de una ciudad o un mapa. Si
no se puede compilar una lista, entonces por lo menos se deben
especificar algunas instrucciones para identificar a la poblacion
objetivo, como procedimientos aleatorios de marcado de digito en

encuestas telefénicas”. (Malhotra, 2004, p. 316).

Seleccionar técnicas de muestreo: El investigador debe seleccionar
un metodo o técnica de muestreo, las cuales se clasifican en
probabilisticas y no probabilisticas, a ser explicadas en profundidad
en el siguiente punto. (Malhotra, 2004).

Determinar el tamafo de la muestra: Malhotra (2004) afiade que la
decision se ve influenciada por aspectos cualitativos y cuantitativos.
Entre los cualitativos a tomar en cuenta estan:

v' Laimportancia de la decisién
Naturaleza de la investigacion
Numero de variables
Naturaleza del analisis
Tamarfos de muestra utilizados en estudios similares
Tasas de incidencia

Tasas de cumplimiento

NN N N SR RN

Restricciones de recursos

Sin embargo, el tamafio de la muestra esta determinado por la férmula en
funcién del error muestral, del intervalo de confianza deseado y de la
dispersion-variacion del universo. La expresion matematica para el calculo
del tamafio de la muestra es diferente si la poblacion es finita o infinita. Se
considera que una poblacion es infinita cuando es mayor o igual a 100.000

individuos y finita si es menor de 100.000 individuos. De igual manera, las
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férmulas varian si las variables son dicotdbmicas (en funcién de una

proporcién) o las variables son continuas (en funcién de la media).

Variables dicotomicas

Poblaciones infinitas
N> 100.000

Poblaciones finitas
N< 100.000

z *p(-p)

72 x N x P(1-P)

(N -1) x e?+Z%« P(1-P)

En donde:

n = tamafio de la muestra

N = tamafio de la poblacién

Z = Error estandar asociado (Nivel de
confianza deseado, por ejemplo para

°199%, 2= 1.96)

e = error muestral deseado

Poblaciones finitas P = porcentaje de la poblacion que

Poblaciones infinitas

N> 100.000 N< 100.000 posee la caracteristica a estudiar
Z*s s = desviacion estandar
n —_—— e — =
0 Z?xNx $?
. gL XN
e (N—1)xe2+22x82

Tabla 1 Determinaciéon del tamafio de una muestra

Fuente: Investigacién de Mercados, Gutiérrez (2005).

Para el calculo de la muestra se debe utilizar la formula general de
variables dicotdmicas para poblaciones para poblaciones infinitas con menos
de 100.000 habitantes:

n= Z> x N x p(1-p)
(N-1) x % + Z% x p(1-p)

Donde:

n= nuamero de elementos de la muestra.

Z= numero de unidades de desviacion tipica en la distribucién normal que
producira el nivel de confianza deseado (para el 95% / Z= 1,96).

p= porcentaje de la poblacién que posee la caracteristica.
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e= margen de error permitido y viene dado por el investigador o cliente.

N= tamano del universo.

e) Ejecutar el proceso de muestreo: “Este paso requiere una
especificacién detallada de como se llevaran a cabo las decisiones
de disefio de muestreo con relacién a la poblacion, marco de
muestreo, unidad de muestreo, técnica de muestreo y tamafio de la
muestra”. (Malhotra, 2004, p. 319).

2.1.1.2.3.2.Métodos de muestreo

Segun Kinnear y Taylor (1998) hay dos técnicas o métodos fundamentales

de muestreo, las probabilisticas y no probabilisticas.

e Muestra probabilistica: se obtiene al aplicar las reglas estadisticas
gue aseguran que cada integrante de la poblacion a estudiar tiene la
misma probabilidad de ingresar a la muestra. Los resultados obtenidos
del estudio de la muestra se pueden proyectar a toda la poblacion
reflejando el error de muestreo, el grado de confianza y la desviacion

estandar, demostrandose una confiabilidad estadistica.

En el libro “Investigacion de mercados, un enfoque aplicado”, Malhotra
define el muestreo probabilistico como aquel “procedimiento de
muestreo en el que cada elemento de la poblacion tiene una
oportunidad probabilistica fija de ser seleccionado para la muestra”.
(Malhotra, 2004, p. 320).

Los tipos de muestras probabilisticas son los siguientes:
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Muestreo aleatorio simple: Es el procedimiento mas elemental de muestreo
probabilistico y el mas utilizado por las empresas debido a la posibilidad de
proporcionar resultados mas exactos. Cada elemento tiene una posibilidad
igual de ser seleccionado, y cada combinacion de elementos de la muestra
“n” (implica el tamafio de la muestra) tiene una igual oportunidad de ser

seleccionada. (Kinnear y Taylor, 1998).

Muestreo estratificado: Este tipo de procedimiento es utilizado por las
empresas debido a que los tipos de variables que se miden en la
investigacion de mercados muestran una alta variabilidad que puede

reducirse mediante la estratificacion. (Kinnear y Taylor, 1998).

Muestreo por conglomerados: En este procedimiento, un conglomerado o
grupo de elementos se selecciona aleatoriamente en forma simultanea, caso
contrario a los demas métodos de muestreo probabilistico donde los
elementos que conforman la muestra se seleccionan individualmente. “Para
lograr esto, la poblacion se divide en grupos mutuamente excluyentes y

colectivamente exhaustivos”. (Kinnear y Taylor, 1998, p. 480).

a) Muestra sistematica: “El investigador selecciona cada k-ésimo
elemento en el marco, después de un inicio aleatorio en alguna parte,
dentro de los primeros k elementos”. En definitiva este procedimiento
ofrece ventajas en la facilidad de seleccién de la muestra, menores
costos de implementacion, eliminacion de la necesidad de un marco
completo y la estratificacion implicita de los marcos apropiadamente

ordenados. (Kinnear y Taylor, 1998, p. 480).

b) Muestra por areas: Comprende la seleccion de areas geograficas.
Debido a que el muestreo sistematico requiere listas de los elementos

de la poblacién, lo cual acarrea muchos costos, los investigadores
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ingeniaron este procedimiento para tomar muestras de partes de
terrenos y entrevistar a las personas que alli residen. (Kinnear y
Taylor, 1998).

Estos tres tipos de procedimientos de muestreo (estratificado, sistematico y
por &reas) son mas complejos que el muestreo aleatorio simple pero también

son utilizados con frecuencia en la practica por las empresas.

e Muestra no probabilistica: No hay confiabilidad estadistica, es decir,
es “la seleccion de un elemento de la poblacién que va a formar parte
de la muestra” sin la realizacion de un célculo particular. (Kinnear y
Taylor, 1998, p. 405).

Malhotra define un muestreo no probabilistico como aquellas técnicas
“‘que no utilizan procedimientos de seleccion por casualidad. En su
lugar, se basan en el juicio personal del investigador”. (Malhotra, 2004,
p. 320).

Los tipos de muestras no probabilisticas son las siguientes:

Muestreo por conveniencia: Tal como la palabra lo dice, se selecciona la
muestra de acuerdo a la conveniencia del investigador. Algunos de los casos
para utilizar este método son los siguientes: pedir a las personas que
colaboren voluntariamente para probar los productos, solicitar opinién de
personas que transitan en un centro comercial, usar estudiantes o grupos
religiosos para realizar un experimento, entre otras cosas. (Kinnear y Taylor,
1998).

Muestreo por juicios: La muestra se selecciona intencionalmente con base

en lo que algun experto considera acerca de la contribucion que esos
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elementos de la muestra podran hacer para responder la pregunta de

investigacion inmediata. (Kinnear y Taylor, 1998).

Muestreo por prorrateo: Es otro tipo de muestras intencionales donde el
investigador “emprende pasos explicitos para obtener una muestra que sea
similar a la poblacion en algunas caracteristicas de <<control>>, como por

ejemplo la edad de los individuos”. (Kinnear y Taylor, 1998, p. 406).

Todoslos procedimientosde muestreo

|
| |

Procedimientos Probabilisticos

Procedimientos no probabilisticos

1. Muestra aleatoria simple

1. Muestra por conveniencia 2. Muestra estratificada
2. Muestra por juicios 3. Muestra por conglomerados
3. Muestra por prorrateo a. Muestra sistematica

b. Muestra por areas

Grafica 2 Procedimientos de muestreo

Fuente: Kinnear y Taylor, 1998, p. 405.

2.1.1.3. Segmentacién de Mercado

Un concepto basico, dado por la Real Academia Espafiola (RAE) es: “Cada
uno de los grupos homogéneos diferenciados a los que se dirige la politica
comercial de una empresa”.

Sin embargo, una gama de autores han dado sus propios conceptos de la

segmentacion de mercado:

De acuerdo a Salah S. Hassan y Lea Prevel Katsanis en el texto
“Identification of Global Consumer Segments: A Behavioral Framework”

(1992), es “el proceso de identificacion de segmentos especificos, tanto
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grupos de paises como grupos de consumidores individuales, de clientes
potenciales con caracteristicas homogéneas que tengan la posibilidad de
mostrar un comportamiento de compra similar’. (Hassan y Prevel, 1992,
citado por Keegan y Green, 1998).

De manera mas clara y especifica, Morden, en su apartado 10 del texto de
Thomas y Waite, “El libro del afio en mercadeo”, especifica que la
“...segmentacion del mercado significa el analisis de una demanda particular
del mercado sobre la base de sus componentes, para poder diferenciar a los

conjuntos de compradores”. (Thomas y Waite, 1991, p. 105).

Como continuacion del concepto, el portal web MarketiNet (2011) en su

articulo “La segmentaciéon del mercado”, indica que “...segmentar es
diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en un cierto nimero de
subconjuntos homogéneos referentes a habitos, necesidades y gustos de
sus componentes, que se denominan segmentos. La finalidad de identificar
estos segmentos es permitir a las empresas adaptar mejor sus politicas de
marketing a todos o algunos de estos subconjuntos. Segmentar es en el
fondo, una estrategia de marketing que pretende dirigirse en vez de al

publico total, a diferentes grupos de forma mas especializada”.

De acuerdo a Thomas y Waite (2001), los factores que han determinado el

desarrollo de la segmentacion son los siguientes:

e Cambios sociales: un mayor nivel de vida complica o especializada el
consumo. Por otro lado, los cambios sociales han provocado una
mayor heterogeneidad social que provoca el tener que dirigirse a
segmentos mas precisos.

e La evolucion tecnolégica que ha permitido la flexibilidad en la
produccion y la incorporacion de procesos informaticos a la produccion
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y nuevos materiales. En definitiva la produccion se ha hecho maés
flexible.

e La necesidad de diferenciar los productos de la empresa de los de la
competencia.

e Los nuevos sistemas informaticos permiten la manipulacién de bases
de datos enormes, e identificar los segmentos por diferentes variables,
con lo que se obtienen segmentaciones muy precisas inimaginables

hace anos.

Por dltimo, Solomon y Stuart (2001), definen Segmento de Mercado como
‘un grupo distintivo de clientes dentro de un mercado mas grande, que se
asemejan unos a otros en algo y cuyas necesidades son diferentes de las de

otros clientes en el mercado mas amplio”. (Solomon y Stuart, 2001, p.13).
Segun ellos, “...el marketing por segmentos tiene tres pasos: segmentacién
del mercado, seleccion del mercado objetivo y posicionamiento del producto
en el mercado”. (Solomon y Stuart, 2001, p.13).

2.1.1.3.1. Tipos de segmentacion

Para realizar una segmentacion es fundamental tener en cuenta su

clasificacion para asi llevarla a cabo de manera mas precisa y organizada.

De acuerdo a la revista digital Mercadeo.com, las formas de segmentar son

las siguientes:
1) Segmentacion Geografica: Accién de dividir el mercado segun las

areas geograficas como: paises, provincias, estados, continentes,

ciudades o barrios.
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Es asi como Solomon y Stuart (2001) indican que muchos ejecutivos de
mercadeo ajustan sus ofertas para atraer a diferentes regiones al determinar
gue las preferencias de las personas varian con frecuencia, dependiendo en
gran medida por el lugar donde vivan.

2) Segmentaciéon Demografica: Accion de dividir el mercado segun

variables como: edad, sexo, generacion, ingresos o clase social.

Solomon y Stuart (2001) afirman que la segmentacion mediante datos
demograficos es vital “para identificar los mejores clientes potenciales para
su producto o servicio porque contemplan caracteristicas objetivas, como el
sexo de la persona y la edad, que resultan (usualmente) faciles de identificar.
Por ejemplo, IBM desarrolla mensajes separados para atraer a los grupos de
afroamericanos, latinos, asiaticos, a los norteamericanos nativos, y a los
incapacitados, gays y lesbianas y ciudadanos mayores”. (Solomon y Stuart,
2001, p. 204).

3) Segmentacion Psicografica: Accion de dividir mercados segun su estilo

de vida o personalidad.

Los autores de “Marketing” (2001) conceptualizan la segmentacion
psicografica como aquella herramienta que permite dividir a los
consumidores en segmentos significativos mas alla de su demografia. Estos
datos son utiles para comprender las diferencias entre consumidores que
pueden ser estadisticamente similares a otros pero cuyas necesidades
varian. Por ejemplo, este tipo de segmentacion se aplica para descubrir que
el segmento de estudiantes universitarias utiliza mucho perfume, sin
embargo no se aplica para detectar si dichas mujeres universitarias prefieren
perfumes que permitan expresar su propia imagen que es, por asi decirlo,

sensual frente a una imagen deportiva”.
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4) Segmentacion Conductual: Es la accion de segmentar mercados segun
los beneficios 0 usos que le dan las personas a los productos, su actitud
hacia ellos y su tasa de consumo.

Un ejemplo de la segmentacién conductual (propuesta por Solomon y Stuart
como “segmentacién por comportamiento”) es el de la aseguradora
Prudential, la cual “encontr6 que cerca del 40% de sus ventas de pdlizas
eran iniciadas por los clientes antes que por sus agentes. Por lo tanto, la
compafiia segmentdé el mercado en términos de los que eran duefios de
polizas Prudential y de los que no eran duenos”. (Solomon y Stuart, 2001, p.
208).

En este tipo de segmentacion se utiliza comunmente un indicador que
determina en los consumidores los momentos que éstos utilizan mas un
producto. Dicha herramienta, llamada “Ocasiones de Uso”, permite analizar
los estilos de vida; es un indicador “con base en cuando y como los

consumidores usan el producto”. (Solomon y Stuart, 2001, p. 209).

2.1.1.3.2. Estrategias de segmentacion

Dichas estrategias son usualmente implementadas para saber determinar
donde concentrar el foco de accion de las estrategias de marketing. De
acuerdo a McCarthy y Perreault, en su libro “Marketing, un enfoque global’,

las estrategias de segmentacion son las siguientes:

e Estrategia Indiferenciada: Es aquella estrategia donde la empresa no
toma en cuenta las diferencias entre los diversos segmentos del
mercado, lo cual genera un igual trato y una misma estrategia para
todos. Dicha alternativa resulta viable en términos de costos de coste,

sin embargo presenta inconvenientes al no poder satisfacer las
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necesidades y/o deseos de todos los consumidores con el mismo
producto. (McCarthy y Perreault, 2000).

Una compafiia como Delta Airlines que selecciona una estrategia
de marketing indiferenciado apela a un gran espectro de gente.
Si llega a ser exitosa, este tipo de operacion puede ser muy
eficiente, en especial porque los costos de produccion,
investigacion y promocion se benefician de las economias de
escala; resulta mas econdmico desarrollar un producto con una
sola campafia de publicidad que elegir varios mercados meta y
crear productos separados y mensajes para cada uno. Pero la
compafiia debe asegurarse de que las personas del segmento
tengan necesidades similares, o que las diferencias entre ellas
sean tan triviales que no importe, de manera que los mismos
productos y mensajes puedan atraer a muchos clientes.
(Solomon y Stuart, 2001, p. 213).

e Estrategia Diferenciada: De manera contraria a la estrategia anterior,
con dicha herramienta la empresa tiene la posibilidad de ofrecer
productos a cada segmento adecuandose a las necesidades de cada
uno. Si bien la principal ventaja es el incremento de las ventas, la
mayor participacion de mercado y fidelidad de los clientes, también
surge un incremento en los costes de produccion e investigacion para
la puesta en marcha de dichas estrategias. (McCarthy y Perreault,
2000).

La empresa de cosméticos L'Oréal aplica esta estrategia. La compania “llega
al mercado de lujo con marcas como Lancéme y Helena Rubinstein, al
tiempo que tiene ofrecimientos mas econdmicos como Elseve y L"Oréal que
apuntan a las tiendas por departamento y a los almacenes de descuentos”.
(Solomon y Stuart, 2001, p. 214).
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e Estrategia Concentrada: Es una estrategia que se lleva a cabo para
atender Unicamente a segmentos especificos del mercado y en ellos
se concentra todo su esfuerzo. Si bien tiene la ventaja de conseguir
una alta participacion de mercado dentro del nicho al cual ataca, ésta
estrategia se enfoca en muy pocos segmentos, lo cual supone un gran
riesgo. (McCarthy y Perreault, 2000).

“Por ejemplo, la compania de cosméticos Hard Candy vende una linea
impactante de esmalte para las ufias y otros productos sélo para mujeres de
veintitantos anos (o para aquellas que quisieran tenerlos”. (Solomon y Stuart,
2001, p. 215).

Una estrategia de segmentacion adicional, propuesta por Solomon y Stuart,
es aquella enfocada en el marketing personalizado. Es decir, es un “enfoque
gue ajusta productos y mensajes especificos sobre ellos, a consumidores
individuales”. (Solomon y Stuart, 2001, p. 217).

Marketing indiferenciado

Marketing diferenciado

Marketing concentrado

Marketing personalizado

Gréfica 3 Determinacién de una estrategia de seleccion del mercado objetivo.
Fuente: Solomon y Stuart, 2001, p. 214.
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2.1.1.4. Mercado Objetivo

Este concepto, también conocido como “target” o “mercado meta”, posee

diversas definiciones, entre las cuales se exponen:

e “Grupo o grupos que una firma selecciona para volverlos clientes,

como resultado de la segmentacion”. (Solomon y Stuart, 2001, p. 211).

Por ejemplo, “Gap identifico y determind un nuevo segmento: consumidores
a los que les gustaba Gap pero que no podian pagar por su ropa. La cadena
de tiendas llamada Old Navy fue disefiada para alcanzar este mercado
objetivo”. (Solomon y Stuart, 2001, p. 211).

e "Consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o
caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion decide

servir". (Kotler y Armstrong, 2002, p. 255).

"El segmento particular de una poblacion total en el que el detallista enfoca
su pericia de comercializacion para satisfacer ese submercado, con la

finalidad de lograr una determinada utilidad".

(American Marketing Asociation ‘AMA’, s.f, citado por MarketingPower.com, 2011).

2.1.15. Posicionamiento

En base al texto de Solomon y Stuart (2001), indican que el posicionamiento
“consiste en determinar como se desea que el mercado objetivo perciba el
producto en comparacion con las marcas de los competidores” y a través de
esto alcanzar una ventaja competitiva, una diferenciacion en dicho segmento
del mercado hacia el cual se desea posicionar el producto en la mente de los

consumidores. (Solomon y Stuart, 2001, p. 14).
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Segun “El estilo Coca-Cola”, “...el posicionamiento determinara la ventaja
competitiva que una empresa puede tener, a saber, bajo coste o
diferenciaciéon en virtud de un dmbito competitivo en un mercado grande o

pequefio. (Vrontis y Sharp, 2007, p.44).

2.1.1.5.1. Tipos de Posicionamiento

El posicionamiento de un producto, segun Kotler y Armstrong en su libro
“Marketing, an Introduction” (1997), esta clasificado en seis variables:

e Posicionamiento por atributo: Consiste en posicionar un producto o
una empresa segun su principal atributo. Solomon y Stuart dan el
ejemplo de las toallas de papel Bounty: “Son las mas rapidas

recogedoras”. (Solomon y Stuart, 2001, p. 218).

e Posicionamiento por competidor: El producto es mejor en algun
sentido o varios con relacion al competidor. Un ejemplo dado por
Solomon y Stuart es: “La compafia de seguros Northwestern es la

compadia silenciosa”. (Solomon y Stuart, 2001, p. 218).

e Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posiciona
como el que ofrece el mejor valor, es decir, la mayor cantidad de
beneficios a un precio razonable. Por ejemplo: “En Ford la calidad es

namero 1”. (Solomon y Stuart, 2001, p. 218).

e Posicionamiento por categoria de productos: El producto se
posiciona como el lider en cierta categoria de productos. Por ejemplo:
“el Mazda Miata es el convertible deportivo”. (Solomon y Stuart, 2001,
p. 218).
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Posicionamiento por uso o aplicacion: el producto se posiciona
como el mejor en determinados usos o aplicaciones. Por ejemplo: la
goma de mascar Wringley “es una alternativa cuando no se permite
fumar”. (Solomon y Stuart, 2001, p. 218).

Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el
lider en lo que corresponde a cierto beneficio que competidores no

ofrecen.

Otros tipos de posicionamiento propuestos por Solomon y Stuart en su libro

Marketing (2001) son aquellos enfocados en:

La imagen de estilo de vida: La mostaza Grey Poupon es un

condimento de alta clase.

Liderazgo en precio: la crema para el rostro Plenitude de L"Oreal que
estd basada en la misma férmula quimica como su costosa marca
Noisbme, se vende en tiendas de descuentos como una forma no

costosa de verse bella.

Usuarios: los Levis Dockers estan dirigidos a hombres entre los

veinte y los cuarenta.

2.1.1.6. Insights

El concepto de insight segun el portal web Marketingdirecto.com (2010),

consiste en la “...expresion inglesa que se emplea para definir una realidad

humana compartida e interiorizada por un grupo objetivo, contra la cual una

idea creativa se apoya para conseguir impacto creativo, desencadenar

emociones y conectar con fuerza con la idea de marca”.
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De manera mas profunda, la empresa Alma de Nifios (ADN) dedicada al
asesoramiento y consultoria de empresas en cuanto a la formacion de
insights y conceptos (principalmente de consumo masivo), la definicion de un
insight la conciben como “la capacidad de discernir la verdadera naturaleza
de una situacion; penetracion. Es el acto o el resultado de la busqueda
interna u oculta de las cosas o de la percepcién de una forma intuitiva”.
(Alma de Nifos ‘ADN’, 2010).

2.1.1.7. Necesidades — Demandas de mercado

Segun José David Ulloa Soto, Coordinador Académico Escuela de Ciencias
Empresariales del Colegio Universitario Boston, en su articulo Introduccion al

Mercadeo, “...una necesidad humana es un estado de carencia que

experimenta el individuo.

Philip Kotler y Gary Armstrong (1997) agregan, que las necesidades incluyen
necesidades fisicas basicas de comida, vestido, refugio y seguridad, asi
como necesidades sociales de pertenencia y afecto y necesidades
individuales como conocimientos y propia expresion. Son necesidades que
no han sido inventadas por los especialistas en mercadeo, sino que son

parte basica de la constitucion humana.

Las necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetos
especificos que podrian satisfacerlos. Es el proceso de darle una forma a
esa necesidad de acuerdo a la cultura y a la personalidad individual. Por
ultimo, dichos deseos vienen respaldados por el poder adquisitivo,

generandose la demanda. (Kotler y Armstrong, 1997).
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Seguridad
Necesidades de seguridad, proteccion y orden

Fisiclogicas
Necesidades de alimento, bebida, sexo y refugio

Gréfica 4 Jerarquia de Necesidades de Maslow

Fuente: Fundamentos de Marketing, 13va. Edicion, de Stanton, Etzel y Walker, p. 120.

De acuerdo al articulo “Necesidades y Deseos” del portal web
Promonegocios.net (2010), la Jerarquia de Necesidades de Maslow, es
una herramienta fundamental para segmentar e identificar el mercado

objetivo de determinado producto o servicio. Por ejemplo:

Para determinar el mercado meta de un seguro de salud, se
podria llegar a la conclusién de no tomar en cuenta a quienes
no tienen satisfechas sus necesidades funcionales (de
alimento, abrigo y vivienda), porgue se entiende que ellos no
se sentiran motivados a contratar un seguro de salud porque
aun les falta satisfacer sus necesidades mas basicas (del
primer nivel).

H.l Hompson (s.f).
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2.1.1.8. Medios de comunicacion

El portal web Banrepcultural.org (2010) define los medios de comunicacién
como aquellos instrumentos a través de los cuales se informa y comunica a
las personas y miembros de una sociedad o comunidad. “...Son la
representacion fisica de la comunicacién en nuestro mundo; es decir, el
canal mediante el cual la informacion se obtiene, se procesa y, finalmente, se

expresa, se comunica”. (Banrepcultural.org, 2010).

Los medios de comunicacién tradicionales utilizados hoy en dia son los
medios audiovisuales, radiofonicos, impresos y actualmente se incluyen los

digitales debido al auge del Internet.

2.1.1.9. Medios impresos

Diferentes autores a través de sus portales web definen los medios impresos

de la siguiente manera:

Banrepcultural.org (2010): Los medios Iimpresos son todas las
publicaciones impresas en papel que tengan como objetivo informar, entre

ellas se agrupan las revistas, los periodicos, los magazines, los folletos, etc.

El efecto de los medios impresos es mas duradero, pues se puede
volver a la publicacién una y otra vez para analizarla, para citarla,
para compararla. Hay medios impresos para todo tipo de publico,
no sélo para el que se quiere informar acerca de la realidad, sino
que también los hay para los jévenes, para los aficionados a la
moda, a la musica, a los deportes, etc.; es decir, hay tantos
medios impresos como grupos en la sociedad.
Banrepcultural.org (2010)
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Ace Project (2006): Muestran la mayor diversidad de todos, en términos de
propiedad y contenidos. Comprenden desde diarios hasta revistas
semanales, desde periédicos noticiosos hasta publicaciones para intereses

especiales.

RENA (Red Nacional Escolar) (2005): Son aquellos cuyo contenido esta
representado por la escritura y ejercen una poderosa influencia en la
sociedad ya que pertenecen a los medios de comunicacion masiva. Entre

ellos se encuentran la prensa, revistas, libros, etc.

2.1.1.10. Prensa

Segun la Real Academia Espafola (RAE), el concepto de prensa viene dado
por “Conjunto o generalidad de las publicaciones periddicas y especialmente

las diarias”.

La prensa escrita, también llamada coloquialmente como diario o periodico,
es el “conjunto de publicaciones impresas en papel, de tirada diaria o
periddica, destinadas primariamente a difundir informacién o noticias, en
especial sobre la actualidad, pero también para entretenimiento. La prensa
diaria se distingue por la impresién en papel barato, al contrario de las
revistas mas ilustradas a color e impresas en mejor papel. Esta ultima forma
de publicacion ha experimentado una gran diversificacion que le ha permitido
resistir mejor a la competencia de los medios de comunicacion electrénicos,

como la television, la radio e Internet”. Periodicos.us (2010).

Shirley Biagi, en su libro Impacto de los Medios, indica que “actualmente los
periddicos usan color, grafico y disefio de informacién creativa para captar la
atencion de los lectores, mientras que muchos otros ofrecen ediciones”.
(Biagi, 1999, p. 39).
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2.1.1.11. Revista

La revista es una “publicacidon periddica por cuadernos, con escritos sobre
varias materias, o sobre una sola especialmente”. (Real Academia Espafiola,
2010).

“Una revista es una publicacién impresa que es editada de manera periddica
(por lo general semanal o mensual). Al igual que los diarios, las revistas
forman parte de los medios gréaficos, aunque también pueden tener su
version digital o haber nacido directamente en Internet... Al igual que los
periodicos, las revistas obtienen ingresos por la venta de ejemplares..., las

suscripciones y las publicidades”. (Definicion.de, 2008).

Shirley Biagi, en su libro Impacto de los Medios, afirma que las revistas son
muy especializadas y ofrecen a sus anunciantes un estrecho grupo de
lectores que pueden tener un interés especifico en sus productos. (Biagi,
1999, p. 67).

2.1.1.11.1. Aspectos diferenciadores

De acuerdo a Mercadeo.com, las revistas poseen ciertos aspectos
diferenciadores de los demas medios de comunicacion, representando una

ventaja frente a ellos, entre las cuales se mencionan:

e Capacidad de segmentacion:
“Quizds mas que cualquier otro medio importante, las revistas ayudan a
seleccionar con gran exactitud la clase de publico para un mensaje
publicitario, que sera su mercado meta...Cada revista selecciona su propio
publico y, por otro lado, las personas seleccionan las revistas de acuerdo con

sus intereses. De este modo es muy facil seleccionar un mercado al cual
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dirigirse, colocando los mensajes en revistas determinadas’.
(Mercadeo.com, 2008).

e Permanencia de las revistas:
“‘Hombres, mujeres y nifilos no desechan las revistas de la misma forma que
otros medios. Los peridédicos y aun los impresos de correo directo mas
elaborados, se botan con relativa facilidad. Las revistas, por el contrario
tienen una permanencia increiblemente larga. El hombre siempre ha
conservado los escritos que registran acontecimientos importantes, las cosas
bellas y los altos ideales, que tradicionalmente se transmiten de generacion

en generacion”. (Mercadeo.com, 2008).

e Se destina mas tiempo a las revistas:
“Este es un valor especial para los anunciantes de una revista. El lector
destina mas tiempo a leer las revistas, que a otros medios. Se genera una
lectura mas tranquila y detallada de los anuncios. De diferentes formas las
revistas crean un efecto acumulativo entre los consumidores, que va mas alla
de las expectativas reflejadas en el numero de ejemplares en circulacion”.
(Mercadeo.com, 2008).

e Audiencia Adicional:
“‘En términos de pasar las revistas a otros lectores, y crear circulacion o
audiencia marginal. Es interesante sefalar que Life, se estima que genera
4.2 lectores por ejemplar, y Newsweek 3.5 lectores. Esto hace que la
circulaciéon real de una revista sea muy superior a los ejemplares impresos.
La publicidad en revistas resulte relativamente competitiva con otros medios

de comunicacion”. (Mercadeo.com, 2008).
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2.1.1.11.2. Disefio de revistas

El disefio de una revista cumple con la funcion de comunicar mensajes
especificos a grupos determinados. Esto se logra a través del proceso de la
proyeccion, coordinacion, seleccion y organizacion de un conjunto de
elementos para producir y crear dichos objetos visuales. Fotonostra.com
(2010).

Por otro lado, el portal web del Instituto de Artes Visuales de Céadiz, Espafia,
dice que “...un buen disefiador debe comunicar las ideas y conceptos de una
forma clara y directa, por medio de los elementos graficos. Por tanto, la
eficacia de la comunicacion del mensaje visual que elabora el disefador,
dependera de la eleccion de los elementos que utilice y del conocimiento que

tenga de ellos”. (Newsartesvisuales.com, 2009).

Lo primero que hay que hacer para disefiar algo (un anuncio en revista, una
tarjeta...), es saber qué es lo que se quiere transmitir al publico y qué tipo de
publico es ese, en definitiva, cual es la mision que debe cumplir ese disefio.
El dilema con el que se encuentra el disefiador es como elegir la mejor
combinacion de los elementos y su ubicacion (texto, fotografias, lineas,
titulares...), con el propésito de conseguir comunicar de la forma mas eficaz y

atractiva posible”. (Newsartesvisuales.com, 2009).
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2.1.2 Marco Contextual

2.1.2.1 El mercado y su entorno
2.1.2.1.1 Analisis de la competencia

El primer paso para el andlisis de la competencia es definir quién o cual va a
ser la competencia directa del producto o servicio que se ofrece y para ello
hay que preguntarse: “... jcon quién escogeriamos para pelear en la
industria? y ¢con cual secuencia de movimientos?, ¢qué areas debemos
evitar porque la respuesta del competidor sera emocional o desesperada?’
(Porter, 1980, p. 67-3).

De acuerdo a Porter (1980), el analisis de la competencia debe cumplir un
desarrollo del perfil de la naturaleza de esos productos o servicios a traves
de los cuales se compite. El éxito de la estrategia, que va a surgir de dicho
analisis, va a cambiar de acuerdo a lo que el competidor pueda hacer y a los

cambios ambientales y de la industria que puedan acontecer.

La empresa Coca-Cola mantiene vigentes 30 lecciones que facilitan la
direccion de la misma, expresado en el libro “El estilo Coca-Cola” (2007),
entre ellas se destaca el punto: “Dé la bienvenida a los archienemigos”. La
compafia reconoce que la presencia de Pepsi-Cola ha sido positiva para su
crecimiento ya que le ayuda a mejorar sus debilidades. En el texto también
se manifiesta que “...a la gente le encantan las historias de la ‘guerra de las
colas’, y los buenos vendedores de ambas empresas reconocen que la
publicidad surgida por una competencia feroz es buena para las ventas,
independientemente de qué empresa parezca ganar la batalla concreta”.
(Pendergrast, 2007, p. 14).
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Para destacar ante la competencia debe recurrirse a la segmentacién del
mercado y atacar un nicho con una necesidad que no ha sido cubierta. The
Coca-Cola Company recurri6 a una estrategia de diferenciacién ante la
competencia afiadiendo a su producto algo que agregue un valor Unico para
sus clientes, en su caso fue una “calidad superior percibida del producto, el
alto reconocimiento y la buena imagen de la marca”. (Vrontis y Sharp, 2007,
p. 45).

Posteriormente hay una serie de herramientas que utilizan diversas
compaifiias a través de sus procedimientos de investigacion de mercado para
analizar su posicion frente al de la competencia y asi establecer nuevas
estrategias de accion. Dichas herramientas seran expuestas en los puntos

siguientes.

Ante la propuesta de este Proyecto Final de Carrera que se enfoca en la
investigacion de mercado para determinar la viabilidad de una revista
impresa con un disefio para leer al revés, es considerada como su
competencia directa la revista OJO. Los argumentos fundamentales es el
target al cual ambas publicaciones van dirigidas: un publico estudiantil de 18

a 24 anos de los sectores socioeconémicos ABC+ de la ciudad de Caracas.

Joseph Artiles, Productor General de OJO, indica que la revista es un medio
universitario que trata de reflejar la realidad de las universidades, “no en
sentido noticioso sino del universitario, ya que habla de los temas principales

de los estudiantes”.
Ademéas de la revista OJO, seran estudiadas las revistas Selecciones,

Glamour y Playboy, las cuales son de gran interés para el target

mencionado. Con el estudio se buscarda determinar la frecuencia del
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consumo de estas revistas y las razones fundamentales por las cuales son

compradas.

2.1.2.1.1.1 Innovacion y Ventaja Competitiva

De acuerdo al portal web “Web and Macros”, la innovacion de un producto
viene dada por la “comercializacion de un producto tecnoldgicamente distinto
o mejorado. La innovacion se da cuando las caracteristicas de un producto

cambian”.

Michael Baker en su articulo “Innovacion: clave del éxito” indica que las
innovaciones son aquellas estrategias a través de las cuales la firma busca
satisfacer a nuevos clientes con nuevos productos. (Thomas y Waite, 1991,
p. 123).

Otro concepto de innovacion, segun el portal web Ceco-cordoba.es (2010) es
“...Ia puesta en el mercado de un producto o servicio nuevo o mejorado

atendiendo a las demandas de la sociedad”.

Michael E. Porter (1980) en su libro “La ventaja competitiva de las naciones”,
afirma que dicha innovacién va a llevar a una empresa, sociedad o nacion a
una mayor a una mayor competitividad y capacidad de mejora frente a otros.

Las empresas consiguen ventajas competitivas si consiguen innovar.

Es por tal motivo que toda innovacion implica una ventaja competitiva.
Solomon y Stuart (2001) definen esta Ultima como la “capacidad de una firma
para superar a la competencia, ofreciendo a los consumidores un beneficio
que la competencia no puede brindar”, lo cual viene fundamentado en la

innovacion. (Solomon y Stuart, 2001, p. 40).
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La ventaja competitiva, segun el texto de Earls y Forsyth, es esa oportunidad
de negocio que parte del entender a los consumidores y de evaluar si la
variedad de productos y servicios que se ofrecen en el mercado satisfacen
todas las necesidades de los mismos. Mientras mas especifico y segmentado
sea el mercado al cual una compaiiia atienda y mayor sea el impacto que
genere para cubrir su necesidad, mayor sera el éxito que tendra. (Earls y
Forsyth, 1991, p. 24).

Nuestra revista impresa tiene un valor agregado en la propuesta del disefio
gue busca motivar a su target a través de un nuevo modo de leer las
revistas. Ademas, actualmente existe un sector del mercado con una
conducta repetida en cuanto a la apertura y sentido de leer las revistas,
segmento al cual se estara atacando a través de dicha propuesta, siendo
ésta la ventaja competitiva que asegura el éxito por encima de las demas

publicaciones periddicas que entran dentro de la competencia.

Janet Lowe, en su libro “Bill Gates habla” (2006) comenta que “en la fase
inicial de cualquier nuevo sector, ya se trate del automovil, los aviones, los
videos, las comunicaciones inalambricas, o los ordenadores, siempre se ha
producido una lucha por fijar los estandares del sector: lograr que todos
hagan las cosas de la misma manera. Por ejemplo, en Estados Unidos al
final se convirti6 en norma conducir por el lado derecho de la calzada y
colocar el volante en la parte izquierda del coche. Bill Gates y Paul Allen
obtuvieron una enorme participacién en el mercado en los primeros afos de
su carrera, al escribir la version del lenguaje BASIC que se convirtié en el
estandar para los microordenadores”, convirtiéndose MS-DOS en el sistema

operativo estandar para los PC en el momento. (Lowe, 2006, p. 136).
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2.1.2.1.2 Anélisis DOFA

Desde un punto de vista general, es el “andlisis de las fortalezas y
debilidades de una organizacion y de las amenazas y oportunidades en su
ambiente externo”. Es la evaluacion del entorno que se realiza como parte de
la planeacion estratégica del negocio buscando identificar las fortalezas (F) y
debilidades (D) que pertenecen al ambiente interno de la organizacion, asi
como las oportunidades (O) y amenazas (A) que pertenecen al ambito
externo de la misma.). De esta manera, el DOFA agiliza el proceso de
maximizar las oportunidades y minimizar las amenazas a través de las

estrategias que surgen del analisis. (Solomon y Stuart, 2001, p. 31).

De acuerdo a Keegan y Green (1998), las caracteristicas externas de un
producto o servicio son muy requeridas para “saber todo sobre la industria,
los negocios, el mercado y los consumidores. Esta pasion muestra la forma
en que se mantienen sus oidos y ojos atentos a las sefales, los rumores, los
fragmentos de informacién y las experiencias de otras personas”. (Keegan y
Green, 1998, p. 164),
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* Colocar fortalezas + Colocar debilidades
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- Colocar amenazas DEFENSIVAS- FA TRANSFORMACION-DA

» Usar las » Reducir las
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para evitar evitar las
las amenazas

amenazas

Gréfica 5 Cuadro patron de analisis DOFA
Fuente: (Kotler, 2004, p. 104)

En conclusion, el analisis DOFA permite conocer la situacion del entorno, el

posicionamiento del producto o servicio, el posicionamiento de la

competencia y obtener la clave para diferenciarse.
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ANALISIS DOFA — REVISTAAL REVES
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Gréfica 6 Cuadro de analisis DOFA de la propuesta planteada.

Fuente: Elaboracion propia previa a la investigacién de mercado.

A través de las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas

percibidas en la propuesta manifestada, se desarrollaron las posibles

estrategias que deberian aplicarse en medio del contexto ante el cual se

propone lanzar el producto.
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ANALISIS DOFA- REVISTAQJO
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Gréfica 7 Cuadro de analisis DOFA de la revista OJO.
Fuente: Joseph Artiles, Productor General de OJO.

Para analizar la posicion de la principal competencia dentro del contexto
venezolano se entrevistd a Joseph Artiles, Productor General de la revista
0JO. Ademas de brindar la informacion sobre las Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades y Amenazas de este medio impreso, se obtuvieron datos de
las estrategias que aplican para atacar sus desventajas y aprovechar sus

cualidades ayudando a determinar el posicionamiento de la revista.

2.1.2.1.3 Andlisis de Cartera GE

General Electric (GE), empresa multinacional dedicada a la venta de

productos eléctricos, desarroll6 su propio instrumento para analizar la
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situacion y posicion de sus productos y la de su competencia, asi como

situaciones y contextos que afectan a los mismos.

Anélisis de Cartera GE

Atractivo —

Competitividad

El siguiente gréfico es la herramienta utilizada por GE para determinar las

estrategias competitivas dentro del mercado de acuerdo al posicionamiento

gue se desea alcanzar del producto frente a la competencia.

ATRACTIVO DEL MERCADO

POSICION COMPETITIVA

DEBIL

DESARROLLO
SELECTIVO

ALTO = Reto por el liderazgo.

» Reforzar dreas

vulnerables — Nichos.

PRESERVAR FLUJO
DE CAJA
= Proteger la posicion en
MEDIO los segmentos mas
rentables.

= Minimizar inversion.

DESINVERSION
» Vender en el momento
2Y\M[@M v |2 forma que optimice
el valor.

= Cortar costos.

MEDIA
CONSTRUIR
SELECTIVAMENTE

- Invertir en los
segmentos atractivos.

- Enfasis en rentabilidad.

SELECTIVIDAD

» Proteger los programas
existentes.
« Concentrar la inversién

en segmentos rentables.

EXPANSION LIMITADA

= Buscar vias de

expansion con bajo

riesgo.

FUERTE

CRECIMIENTO
OFENSIVO

» Proteccion y reforzar.
» Gerenciar las ganancias
actuales.

» Concentrarse segmento.

REFORZAR LA
POSICION

= Invertir para crecer la
mayor tasa posible.
» Concentrarse en

mantener fortalezas.
BAJO PERFIL

» Especializarse en
limitadas fortalezas.
» Retirarse sino hay

crecimiento.

Gréfica 8 Cuadro patron de andlisis Atractivo — Competitividad

Fuente: Cartera de archivos de General Electric

En nuestro caso, la propuesta del lanzamiento de la revista para leer al revés

se ubica dentro de los cuadrantes del medio, es decir, cuenta con un
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atractivo del mercado medio y con una posicion competitiva media. De esta
manera el resultado de la grafica de acuerdo al sistema de estrategias de
General Electric, es la aplicacion de un método de selectividad donde se
busque “Proteger los programas existentes” y “concentrar la inversion en
segmentos rentables”. De este modo, nuestra propuesta se refleja en el

gréafico de la siguiente manera:

POSICION COMPETITIVA

DEBIL MEDIA FUERTE

CRECIMIENTO

DESARROLLO
ALTO OFENSIVO

SELECTIVO

REVISTA AL REVES

SELECTIVIDAD

MEDIO

BAJO

=Wl DESINVERSION PERFIL

ATRACTIVO DEL MERCADO

Gréfica 9 Cuadro de analisis Atractivo — Competitividad de la propuesta planteada.

Fuente: Elaboracion propia previa a la investigacién de mercado.

La propuesta planteada de una revista impresa con un disefio alternativo
para leer al revés se ubica en el cuadrante de Selectividad, donde la posicién

competitiva es media asi como su atractivo del mercado. Es por ello que, al
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ser muy especifica, debe concentrar su inversion en el posicionamiento

dentro de un segmento de mercado que produzca rentabilidad al negocio.

2.1.2.1.4 Strategic Gameboard

El siguiente grafico, llamado Strategic Gameboard, ayuda a determinar cudl
es la estrategia a aplicar en base a la competencia, es decir, a ubicar el
producto o propuesta dentro del mercado competitivo. En este caso, los
graficos aportan la guia para saber dénde competir y como competir de

acuerdo a las caracteristicas del producto.

Selectivo Algo Nuevo

(Nicho)

Lo mismo
que todos

Gréfica 10 Strategic Gameboard.

Fuente: McKinsey, extraido del portal web de Georgetown University
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La grafica de Strategic Gameboard permite determinar las estrategias de

donde competir y como competir en el mercado, de acuerdo a las
caracteristicas del producto.

Explotar una
ventaja exclusiva a
la amplitud del

mercaao

para crear
un nicho

Selectivo Algo Nuevo

Lo mismo
que todos

Gréfica 11 Strategic Gameboard de la propuesta plateada.

Fuente: McKinsey, extraido del portal web de Georgetown University

Nuestra revista compite como un producto selectivo (un nicho de mercado) y
es al mismo tiempo un producto nuevo ya que no existe en Venezuela una
revista impresa que se lea en todos sus tirajes de manera contraria a lo
habitual. Es por tal motivo que este grafico determina que la estrategia
fundamental es “Crear y lograr una ventaja”, aspecto que, a través de la

propuesta del disefio al revés, logra cubrir con dichas expectativas.
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2.1.2.1.1 El auge del Internet frente a la produccion de medios

Impresos

Bien hay que reconocer que el Internet cada vez tiene mas penetracion en el
pais y el mundo y que es una herramienta mas rapida y comoda de adquirir
informacion. A pesar que gran cantidad de autores aseguran que los medios
impresos quedaran desplazados por el Internet, hay quienes apoyan la
lectura de la prensa y las revistas como via para enriquecerse, aprender y

entretenerse de manera sana y positiva.

Hay que tener en cuenta que el Internet es una herramienta que cada vez
estad cobrando mayor espacio dentro de la sociedad y vida venezolana. De
acuerdo a un estudio realizado en febrero de 2010 por la consultora online
Tendencias Digitales (2010), la penetracion del Internet en Venezuela es de
8.713.928 (30,22% de poblacion), en pocas palabras de cada 100

venezolanos, 31 utilizan Internet.

67



30.71%

8.713.928

24.83%

19.70%
15.31%

0,
e 5.400.000

7.07%

gy - SR Cpune
TR SR 4.195.000
2 0

3.100.000

2.200.000

Ll 0001 .365.000

1.200.000

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

=== NUmero de Usuarios  —#-—Penetracion

B

Gréfica 12 Evolucion en el nUmero de usuarios y la penetracion de Internet.
Fuente: Reporte de Penetracion y Usos de Internet en Venezuela por Tendencias Digitales.
Febrero 2010.

Los medios impresos, tanto en Venezuela como en el mundo, se estan
viendo rodeados de una gran amenaza que esta cambiando los parametros
de lectura, entretenimiento, investigacion e informacion de muchos
consumidores. Es por ello que deben buscar la manera de reinventarse y
captar la fidelidad de los lectores atacando nuevas necesidades que no han

sido atendidas y aprovechando las debilidades que presenta el Internet.

Sin embargo, incluso proveniente de los mas grandes defensores de los

avances tecnoldgicos y el Internet, muchos contindan valorando y apoyando
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la presencia de los medios impresos en la sociedad. En un apartado del libro
“Bill Gates habla” (Lowe, 2006) llamado “Los libros no estan obsoletos”,
Gates sostiene que intenta leer una hora o mas por las tardes de los dias
laborables e incluso algunas horas de los fines de semana. Tiene el habito

de leer la prensa todos los dias y varias revistas cada semana.

Me he planteado como objetivo leer al menos una revista de
informacién general cada semana, pero toda entera desde la primera
hasta la ultima pagina, porque eso me ayuda a ampliar la gama de
asuntos que me interesan. Si solo leyera lo que me gusta, como la
seccion de ciencia y algun punto de la seccién de negocios, cuando
terminase de leer la revista seria la misma persona que cuando la
empecé. Por eso, la leo entera.
(Bank y Wilke, 1998, citado por Lowe, 2006)
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3. Capitulo 1l
3.1. Marco Metodologico

El objetivo General del Trabajo de Grado, se basa en realizar una
investigacion de mercado para el lanzamiento de una revista impresa con

una propuesta alternativa en el modo de leer.

En tal sentido, se desarroll6 la investigacion con el objetivo de comprobar y
fundamentar la viabilidad del lanzamiento de dicho proyecto, a través de
diferentes técnicas que ayudarian a conocer al consumidor y sus

necesidades.

3.1.1. Diseiio de la investigacion

La investigacion se llevo a cabo en dos fases:

e La primera de ellas fue una investigacion cualitativa del tipo
Exploratoria, llevada a cabo a través de la herramienta de Focus
Group o Sesion de Grupo. Con esta técnica se logro tener un contacto
mas directo con el consumidor e indagar sobre sus habitos y

preferencias en el modo de leer las revistas.

e La segunda fase correspondid a una investigacion cuantitativa del
modo Descriptiva. A través de un método de muestreo, se aplico el
cuestionario a 383 estudiantes de las principales casas de estudio de

Caracas; lograndose cuantificar y respaldar la viabilidad del proyecto.
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Encuesta Cuestionario de 36 preguntas.

Sesion de grupo Entrevistas en grupo

Tabla 2: Método de recoleccion de datos

Fuente: Elaboracion propia previa a la investigacion de mercado.

3.1.1.1. Investigacion Exploratoria

Mas alla de los datos cuantificables, es necesario indagar en las conductas,
inquietudes, costumbres y puntos de vista de los consumidores. Para ello se
recurre en gran parte de los casos al Focus Group, siendo una manera mas
personal y directa de conocer e identificar las necesidades de los individuos,
sus habitos de consumo de medios impresos (en nuestro caso) y Sus
intereses por el lanzamiento de una revista con una propuesta alternativa en
el modo de leer, asi como ver reacciones y emociones asociadas con el

producto propuesto.

Para llevar a cabo esta investigacion se realizaron los siguientes pasos:
e Se definieron los objetivos generales y especificos de la sesién de
grupo.
e Se establecio una (1) sesion de grupo con el publico target.
e Se escogio el moderador especializado.
e Se realiz6 una guia de apoyo para que el moderador pudiese llevar a
cabo la sesion. En ella se contenian las diferentes tematicas y

preguntas a desarrollar por el moderador.
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e Se escogieron a los integrantes del Focus Group acordes a la
poblacién a estudiar, cuidando que ninguno de ellos se conocieran.
e Se selecciond la ubicacién para la realizacion de la sesion.
e Se recopilé todo el material necesario para llevar la sesién con éxito:
v' Rotafolio, papel y marcadores.
v/ Camara y grabadoras.
v Libretas de notas, lapices.
v Refrigerio.

La sesion fue pautada para el dia viernes 4 de febrero de 2011, en la que
todos fueron convocados en una sala de reuniones en la ciudad de Caracas.
Las opiniones y posturas de cada uno de los integrantes de la sesion fueron
vitales para respaldar los resultados en la investigacion descriptiva. La sesion

duro una (1) hora con cuarenta y cinco (45) minutos.
3.1.1.1.1. Objetivo General

Obtener informacion a través de las opiniones de consumidores sobre
aspectos relevantes del habito de lectura, asi como conocer las percepciones
gue tienen en cuanto al interés por el lanzamiento de un medio impreso con

una propuesta alternativa en el modo de leer.
3.1.1.1.2. Objetivos Especificos

e Entender las necesidades del target frente a los medios impresos.

e Conocer los habitos de lectura en el publico target.

e Determinar la factibilidad y éxito de la propuesta para el lanzamiento
de este producto en un futuro préoximo.

e Recolectar propuestas de innovacion en las revistas impresas en base

a los gustos y necesidades del target.
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3.1.1.1.3. Poblacién

Hombres y mujeres entre 18 y 24 afios de edad provenientes de los estratos

socioeconémicos ABC+ y estudiantes de las principales universidades de la

ciudad capital venezolana:

Universidad Monteavila (UMA)
Universidad Central de Venezuela (UCV)
Universidad Simon Bolivar (USB)
Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB)
Universidad Metropolitana (UNIMET)
Universidad Santa Maria (USM)
Universidad Nueva Esparta (UNE)

3.1.1.1.4. Muestra

La muestra fue determinada a través de un muestreo no probabilistico por

conveniencia ya que queda a juicio de los investigadores cuales estudiantes

tienen a su alcance para poder realizar el Focus Group, es decir, es

indiferente la muestra recolectada de la poblacion establecida.

Las caracteristicas de la muestra para el Focus Group fueron las siguientes:

1 sesion de ocho (8) personas: cuatro (4) hombres y cuatro (4)
mujeres.

Rango de edad: entre 18 y 24 afios.

Jovenes estudiantes de las principales casas de estudio de Caracas:
UMA, USM, UCV, USB, UCAB, UNE y UNIMET.
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3.1.1.1.5. Instrumento de Recoleccién

Para la realizacion de la sesién de grupo se preparé una guia cuyo contenido
cubria cada uno de los objetivos especificos de la investigacion (Ver Anexo
1).

Dicha guia se divide en las siguientes etapas:

En la primera etapa, denominada “Calentamiento” se llevd a cabo la
presentacion técnica, del moderador y de los encuestados, con el objetivo de
facilitar una buena relacion en el grupo, se explicaron las reglas de

interaccion grupal y los objetivos.

En la segunda etapa el moderador inici6 la conversacion indagando sobre el
estilo de vida, y dia a dia de los integrantes del grupo, abordando en el flujo

de la conversacion temas que permitieron obtener su percepcion sobre:

e Pasatiempos
e Habitos y preferencias de lectura
e Habitos de lectura de revistas

¢ Necesidades ante los medios impresos

En la tercera etapa el moderador resumié los aspectos mas relevantes y

concluyd la discusion otorgando agradecimientos finales a la audiencia.

Nota: Anexo se consolida la imagen de la sesion de grupo, nombrada como
“Anexo 2"
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3.1.1.2. Investigacion Descriptiva

Para materializar los resultados y poder fundamentar objetivamente la
propuesta planteada, se utiliz6 un método cuantitativo basado en un
cuestionario y asi realizar la recoleccion de datos. (Ver Anexo 3 para

visualizacion de la ficha técnica).

La observacion pasiva no aplica para la investigacion descriptiva de este
proyecto porque estamos estudiando el lanzamiento de un nuevo producto

gue ademas es innovador.

3.1.1.2.1. Objetivo General

Obtener valores estadisticos y cuantificables que permitan determinar y
validar la aceptacion de la propuesta sobre una revista innovadora, en
hombres y mujeres con edades comprendidas entre 18 y 24 afos y de las

clases socioecondmicas ABC+ ubicadas en la ciudad de Caracas.

3.1.1.2.2. Objetivos Especificos

e Comprobar a través de datos cuantificables las necesidades del
publico target en cuanto al habito de lectura.

e Definir cuantificablemente la intencion de compra de una revista con
un disefio alternativo para leer al reves.

e Reconocer las debilidades del Internet frente a los medios impresos.
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3.1.1.2.3. Poblacién

Hombres y mujeres entre 18 y 24 afios de edad provenientes de los estratos

socioeconémicos ABC+ y estudiantes de las principales universidades de la

ciudad capital venezolana.

Se investigo, a través de fuentes certificadas de cada una de las casas de

estudio, cudles eran las cantidades de estudiantes de pregrado inscritos

actualmente en ellas:

Universidad Monteavila — 1.200 estudiantes (Fuente: Departamento de
Control de Estudios).

Universidad Central de Venezuela — 50.000 estudiantes (Fuente:
Profesor de la UCV).

Universidad Simén Bolivar — 7.000 estudiantes (Fuente: Centro de
Estudiantes).

Universidad Catdlica Andrés Bello — 9.400 estudiantes (Fuente: Centro
de Estudiantes).

Universidad Metropolitana — 4.500 estudiantes (Fuente: Profesor de la
UNIMET).

Universidad Santa Maria — 20.500 estudiantes (Fuente: Centro de
Estudiantes).

Universidad Nueva Esparta — 2.200 estudiantes (Fuente: Profesor de
la UNE).

La recoleccion de los datos dio como resultado 94.800 estudiantes inscritos

en pregrado dentro de las principales universidades de la ciudad capital de

Venezuela.

Para determinar la poblacion a atacar se utilizaron ciertas estrategias de

segmentacion:
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Estrategia de segmentacion: La segmentacion del mercado es de manera

concentrada ya que el producto ataca una necesidad muy especifica y en

ella se va a concentrar todo el esfuerzo.

Segmentacion Geografica: La poblacion a atacar se ubico
Unicamente en la ciudad de Caracas, siendo inicialmente jévenes

estudiantes de las principales casas de estudio de la ciudad capital.

Segmentacion Demogréafica: Se dividieron a los estudiantes en
sectores socioecondémicos, considerando los estratos ABC+ como los
mas adecuados para aplicar nuestro estudio. Asi mismo, la poblacion
a analizar comprende entre los 18 y 24 afios de ambos sexos,

femenino y masculino.

Segmentacion Psicografica: Son jovenes estudiantes con habitos
similares después de estudiar. Al tener tiempos libres, suelen

consumir algun medio de comunicacion, sea impreso o digital.

Segmentacion Conductual: Son jévenes abiertos a los cambios,
dentro de los cuales muchos suelen leer las revistas de un modo

diferente al orden tradicional o acostumbrado.

3.1.1.2.4. Muestra

Debido a que la poblacién es menor a 100.000 personas, se utiliz6 una

férmula para poblaciones finitas y asi determinar la muestra para la

aplicacion de los cuestionarios.

n=

Z? x N x p(1-p)
(N-1) x e? + Z% x p(1-p)
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Donde:

n= numero de elementos de la muestra.

Z= numero de unidades de desviacion tipica en la distribucién normal que
producira el nivel de confianza deseado (para el 95% / Z= 1,96).

p= porcentaje de la poblacion que posee la caracteristica.

N= Es el tamafio del universo.

e= margen de error permitido y viene dado por el investigador o cliente.

Dentro de la formula utilizada se debe acotar lo siguiente:

e En el porcentaje de la poblacion que posee la caracteristica, se utilizo
como valor de “p”, un p=50%, es decir, 0,5, ya que se desconoce la
proporcion esperada o probabilidad de éxito.

e El margen de error muestral utilizado fue de 5%, es decir 0,05.

Aplicacion de la formula:

n=  (1,96)%x 94800 x 0,5(1-0,5)
(94800-1) x 0,052 + (1,96)* x 0,5(1-0,5)

Al aplicar la formula se obtuvo una muestra de 383 personas.

3.1.1.2.5. Instrumento de Recoleccién

El muestreo aplicado fue de tipo Probabilistico, subclasificado en Aleatorio
Simple ya que todos los elementos tienen igual posibilidad de ser
seleccionado.

La técnica de recoleccion de datos utilizada fue con encuestas a través del
instrumento del cuestionario, el cual se elaboré en base a 36 preguntas de
tipo abiertas, cerradas y mixtas asi como de valoracion y escalas. Su
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estructura esta basada en seis “clusters” o divisiones que facilitan su analisis:
Demografico, Habitos, Preferencia de revistas, Preferencia por revista
propuesta, Disefio y Contenido y la variable de Frecuencia, Precio y
Distribucion.

La aplicacion del cuestionario se apoyé en el portal web www.e-

encuesta.com para obtener apoyo de las redes sociales y su facultad viral

con el fin de obtener de manera rapida y directa al target, los resultados de la

investigacion. (Ver cuestionario en Anexo 4).

3.1.1.3. Variables de investigacion

Objetivos Variables Dimensiones ITEMS
*Edad Pregunta 1
L *Sexo Pregunta 2
Definir como se
o *Zona de
encuentra clasificada o ) ) Pregunta 3
- Demografico residencia
demograficamente la
. : *Universidad y Pregunta 4
poblacién a estudiar
carrera Pregunta 5
* Zurdo o derecho Pregunta 6
Pregunta 7
Pregunta 8
Comprobar a través de .
*Pasatiempos Pregunta 9
datos cuantificables las
Pregunta 10
necesidades del publico . *Tipos de lecturas
Habitos Pregunta 11
target en cuanto al
* i Pregunta 12
hébito de lectura Ocasiones de g
lectura Pregunta 13
Pregunta 14
Pregunta 15
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http://www.e-encuesta.com/
http://www.e-encuesta.com/

Pregunta 16
Pregunta 17
Determinar cuéles son * Revistas en Pregunta 18
las preferencias y gustos _ fisico o digital Pregunta 19
- Preferencia
en el habito de la lectura ) * Competencia Pregunta 20
) de revistas
de revistas en los * Motivos de Pregunta 21
consumidores target. compra Pregunta 22
Pregunta 23
Pregunta 24
Definir Pregunta 25
cuantificablemente la _ * Motivos de Pregunta 26
_ » Preferencia )
intencién de compra de _ lectura al revés Pregunta 27
_ por revista
una revista con un * Aceptacion de Pregunta 28
o _ propuesta
disefio alternativo para propuesta Pregunta 29
leer al reves. Pregunta 30
Conocer los gustos en * Distribucion del
¢ ) Pregunta 31
cuanto a disefio y Disefio y contenido
contenido de los lectores| contenido * Apertura de
_ Pregunta 32
de revistas revista
Determinar la *Frecuencia de
Pregunta 33
frecuencia, el precio y ' lectura
o Frecuencia, _ L
distribucién mas . *Disposicién a Pregunta 34
Precioy
adecuados para el S pagar Pregunta 35
' Distribucion
lanzamiento de la *Distribucion del
Pregunta 36
propuesta producto

Tabla 3 Variables de investigacion

Fuente: Elaboracion propia previa a la investigacion de mercado.
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3.1.1.4. Evaluacion de los métodos de recoleccion de datos

e Mayor alcance. « Mayor

» Facilidad de profundidad en
implementacion a

tra?/és del las preguntas.

multimedia ¢ Bajos costos.

¢ Elevados costos
e Mayor tiempo de
ejecucion e Tiempo limitado
¢ Longitud limitada
del cuestionario

Tabla 4 Evaluacién de los métodos de recoleccion de datos

Fuente: Elaboracién propia previa a la investigacion de mercado.
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4. Capitulo IV

4.1. Anélisis de los resultados

4.1.1. Investigacion Exploratoria

4.1.1.1. Andlisis de resultados

A través del Focus Group realizado se pudieron concluir diferentes aspectos
gue fundamentan o apoyan la investigacion para dar sustentabilidad a la

propuesta:

a) Habitos de lectura

e Prensa:

No es muy frecuentada por los jovenes debido a que se apoyan del internet,
por el cual no deben pagar y se enteran sobre mas noticias sin invertirle tanto
tiempo, gracias a la herramienta del Twitter. Sin embargo los jévenes
estudiados coincidieron en que uno de sus periddicos favoritos es Primera
Hora porque no deben dirigirse a ningun lugar para obtenerlo sino que llega a

ellos en una cola y de manera gratuita.

‘Lo que pasa es que ahorita con el Internet no hay necesidad de comprarse

un periddico, con el Twitter ya te enteras de todo”

Al indagar sobre el momento del dia que lo dedican a la lectura, se puede
notar una mayor inclinacién por los horarios nocturnos, reforzando los

entrevistados con ciertos argumentos como:

“Yo prefiero en la tarde-noche” (18-24)
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“Los fines de semana o en la playa” (18-24)

“Esperando a alguien” (18-24)

Sus preferencias coinciden de acuerdo a la posibilidad de tiempo que tienen
para dedicarle a este habito. Antes que sentarse a leer, los jovenes tienen
otros quehaceres o hobbies que prefieren por encima del habito de la lectura.
Sin embargo, un contenido variado de acuerdo a sus intereses y una buena

distribucién captan su interés.
e Revista:

Dentro de los jévenes que leen revistas, este habito es llevado a cabo para
tener un momento de descanso o0 por esperar a algo o alguien. Mientras lo

hacen, realizan otras actividades:
“Puedo estar escuchando musica o comiendo” (MUJER, 18-24)

Estos habitos son parte de la experiencia de leer la revista, un estado de

comodidad y confort.

Para medir la fidelidad de los jévenes con las revistas, se les pregunté: ¢ Qué
hacen con la revista después de leerla? A lo cual respondieron que:

v' La colocan en el bafio

v' Las dejan tiradas por la casa
v' Las guardan
v

Las recortan

Sin embargo no hay una cultura de coleccionar revistas ya que el habito no
es constante mes tras mes 0 con seguimiento a las ediciones. Es por ello

gue no se genera una fuerte fidelidad sino que sencillamente se motivan a
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leer las revistas por diferentes razones, fundamentando los entrevistados con
comentarios como:

“Curiosidad, articulos de interés” (18-24)

“La portada te guia” (18-24)

b) Competencia

Se le preguntaron a los jévenes cuales de las siguientes revistas conocian

para saber qué tanto se identifican o se relacionan con la competencia:

v' Revista OJO: No todos la conocen ni tienen claro de qué trata. No
saben si la venden o si la regalan.
“Creo que es de la movida universitaria” (MUJER, 18-24)
“‘No sé de qué trata pero sé que la hacen los universitarios”
(MUJER, 18-24)

v" Glamour: Si la conocen
v' Selecciones: Si la conocen.

v' PlayBoy: Si la conocen.

También conocen y han leido otras como Urbe Bikini, Climax, Estampas,
Rolling Stones, Mecanica Popular, MaryClaire, Fortius, Producto, P&M, Sala

de Espera, Cosmopolitan, Vanidades, entre otras.

c) Contenido

Més alla de sus habitos de lectura, se les pregunt6 a los jovenes qué tipo de
contenidos les gustaria leer motivandoles a comprar la revista, que hagan
falta en el mercado y siendo de interés para ellos, a lo cual respondieron los
jovenes:
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“‘Me gustan las que son de cultura y arte... De cosas que estén
pasando” (HOMBRE, 18-24)

“Cultura aqui en Venezuela” (MUJER, 18-24)

“‘Deportes extremos” (MUJER, 18-24)

“Yo me vacilo mas una revista con articulos, fotos, etc. de cultura

donde la gente se exprese que ir a verlas” (HOMBRE, 18-24)

Mas alla del Twitter y el Facebook, dentro de los cuales hay que buscar los
contenidos de manera alterada, no hay un lugar que concentre toda esta
informacion. Es dificil encontrarla en un lugar comodo mas alla de la prensa

local, la cual no cala completamente en la poblacion estudiantil universitaria.

Muchos coinciden en que no hay una revista cultural caraquefia. Les gustaria
saber de cosas para hacer y de entretenimiento que estan sucediendo en
Caracas. Datos curiosos, de interés general, entretenimiento y sobre la

movida nocturna para poder frecuentar con los amigos.

Ahondando mas sobre los contenidos que les gustarian leer, buscando
concretar un interés comun, se les preguntd cOmo seria su revista ideal, a lo

cual respondieron:

“Seria sobre musica” (HOMBRE, 18-24)

“Viajes y deportes extremos” (MUJER, 18-24)

“Actualidad, cine, moda” (MUJER, 18-24)

“Con cupones. Es algo que me llama la atencion: tener una revista que
trae un cd o algo. Entonces decido que me la voy a comprar porque
trae algo” (HOMBRE, 18-24)

“Tecnologia, tips, datos” (MUJER, 18-24)
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Si bien es un target muy similar, dentro de grupos sociales muy parecidos,
los gustos, actividades y hébitos diarios son muy diferentes. Mientras uno
observa el fatbol, el otro sale con los amigos a conversar y otro se queda

estudiando.

En la sesion de grupo se obtuvieron los siguientes intereses: sacar una
revista de musica, deportes extremos, cultura en Caracas, teatro y talentos
gue estan surgiendo, educacion preescolar, economia, etc. Dicen que soélo
leen en profundidad los contenidos que les interesan. Es por ello que la
demanda pide que sea una revista con contenidos variados que atrapen a
diferentes gustos dentro del mismo publico target.

El punto donde coinciden nuevamente es en los temas de interés general,
actualidad, tecnologia, innovaciones, cultura y entretenimiento en Caracas.
También concuerdan en que la publicidad interactiva, como los insertos
(obsequios, muestras gratis, cupones) es un buen incentivo para comprar la
revista. Piden que se coloquen mas elementos visuales, sin tanta densidad

de textos.

d) Modo de leer las revistas / Disefio

En cuanto al disefio y al modo de leer una revista, se les pregunté en qué

sentido acostumbran a leer las revistas y/o periodicos.

Modo de leer una revista:
“Siempre te guias en la portada y buscas el tema que te interesa”
(MUJER, 18-24)
“El periodico muchos lo leen al revés” (HOMBRE, 18-24)
“Yo si leo al revés” (MUJER, 18-24)

“Yo no leo asi pero conozco gente que si lo hace” (HOMBRE, 18-24)
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“La hojeo de atras para adelante” (MUJER, 18-24)
“Creo que si es verdad, yo agarro por la mitad, luego voy para atras.
Es comodo” (HOMBRE, 18-24)

Dentro de sus fundamentos, muchos tienen este habito por costumbre o
comodidad. Es dificil llevar una lectura lineal porque el indice y la publicidad
siempre estan de primeros y los contenidos que les interesan estan alterados
en toda la publicacion, por lo que empiezan en una parte de la revista y

contindan hacia el principio.

Sin embargo, si se encontro una de las integrantes del Focus Group que
tiene el habito de leer de atras hacia adelante sin explicacion alguna. Tiene la
necesidad de voltear la revista e iniciar su lectura de atras hacia adelante. Es
un habito que no tiene que ver con los contenidos sino que es espontaneo.
Los demas integrantes del grupo afirman conocer personas con esta misma

conducta.

e) Fusion entre disefio y contenido. Viabilidad de una revista para

leer al revés para jovenes universitarios:

Los jovenes estarian dispuestos a comprar una revista con este disefio
innovador por la curiosidad que les produciria. Sin embargo indicaron que
debe estar bien especificado que la revista se abre al revés, mas alla de su

portada. Si no se especifica, simplemente no se darian cuenta.

A pesar de tener un disefio innovador, el contenido es de gran importancia,
alegando que si éste no les atrae, por mas que su disefio sea atractivo, no la

continuarian comprando.

“Tiene que traer contenidos interesantes” (MUJER, 18-24)
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“Una revista al revés que no me importa de qué habla no la compro”
(HOMBRE, 18-24)

Por ser un target con gustos, costumbres, actividades y conductas muy
diferentes, el contenido debe reunir temas que sean de interés general para
el target, donde todos se identifiquen y coincidan con sus gustos. Es por ello
gue la propuesta de la movida nocturna, las actividades culturales y de
entretenimiento en Caracas son la mejor opcion, la mas aceptada y la que

representa actualmente una necesidad en este publico target.

a) Otros: Precio

Todos coinciden con que el precio debe ser mayor a 20 BsF ya que un monto
menor a ese implica que es una revista de mala calidad o para otros estratos

socioecondémicos.

A lo largo de la investigacion se lograron recopilar datos importantes que dan
fuertes indicios de la viabilidad de la propuesta. La revista impresa con un
disefio alternativo en el modo de leer es aceptada por los jovenes siempre y
cuando tenga un contenido atractivo en comun para todos. Estos resultados
seran validados con la etapa cuantitativa, al obtener los resultados de las

encuestas realizadas.

4.1.2. Investigacion Descriptiva

4.1.2.1. Andlisis de resultados

Para fundamentar o sustentar con resultados cuantificables la

informacion recopilada en la sesiéon de Focus Group, se llevd a cabo la

investigacion descriptiva expuesta a continuacion.
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Sus resultados estan clasificados en seis variables: Demogréfico,
Habitos, Preferencia de revistas, Preferencia por revista propuesta, Disefio y
Contenido y la variable de Frecuencia, Precio y Distribucion. De esta manera
los resultados pueden analizarse con mayor claridad, cuidando siempre los
objetivos planteados en cada una de las clasificaciones.

Como analisis final de las graficas se realizé un cruce de variables
para entender a cabalidad el comportamiento de los lectores y poder extraer
las conclusiones que determinan la viabilidad del proyecto planteado.

Nota: Todos los gréficos tienen como base las 383 personas encuestadas,
sin embargo, aquellas que no tienen la misma base, se indica debajo de la

gréfica.

Demogréafico

Masculinc = Femenino

Gréfica 13 Clasificacion de la muestra por sexos

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

A través de los resultados arrojados por esta gréfica se puede notar que la
poblacién femenina fue la que predomind en la realizacion de los
cuestionarios con un 62% por encima de los hombres con un 32%. A pesar
gue la aplicacion del instrumento fue desigual entre ambos sexos, los
resultados se estudian en base a la cantidad de poblacion femenina y
masculina, de manera independiente.
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Gréfica 14 Clasificacion de la muestra por edades

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

De acuerdo a la gréfica se concluye que los estudiantes universitarios que
mas respondieron la encuesta son aquellos que comprenden los 21 (22%),
22 (31%) y 23 (15%) afos, considerandose como aquellos que cursan los
ultimos afios de carrera o tienen una travesia considerable recorrida en la

universidad.

De acuerdo a la grafica anterior podemos notar como el mayor peso a nivel
de edades las comprenden las personas desde los 21 hasta los 23 afios
(68%), mostrando asi una mayoria de personas ubicadas en los ultimos afios

de su carrera universitaria

«
v

13%

EUMA ®mUNE ©~UCAB ®UNIMET ®USM =mUCV mUSB

Gréafica 15 Clasificacion de la muestra por universidades

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas
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Debido a que la distribucion de los cuestionarios fue realizada al azar, los
resultados obtenidos fueron que la Universidad Monteavila fue la institucion
con mayor cantidad de encuestados (30% de la muestra), seguida por la
Universidad Nueva Esparta con un 17%. Se puede notar como existe un mix

poblacional equilibrado entre las distintas universidades.

19%

m Salir con los amigos m Deportes = Baile, EscucharMusica mLeer mVertelevision

Gréfica 16 Pasatiempos

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

Para comprender la fuerza del habito de la lectura dentro de los quehaceres
de los estudiantes universitarios se les pregunt6 cual actividad es la que mas
frecuentan. Como resultado se obtuvo que los estudiantes suelen preferir las

salidas con los amigos (28%) por encima del habito de la lectura (16%).

12%

mDerecha ©lzquierda

Gréfica 17 Diestros versus Zurdos

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas
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Esta gréfica permite conocer el porcentaje de poblacién diestra y zurda que
hay entre los estudiantes universitarios. Esta diferenciacion va a permitir
fundamentar la propuesta planteada a lo largo del proyecto. De acuerdo al
porcentaje de los zurdos, si se extrapola el 12% de la muestra establecida al

universo de universidades estudiadas, equivale a 11.376 personas.

Habitos

Libro / Novela 1429
Revistas 1345

Prensa / Noticias 1323

Comics / Series 852

l

Gréfica 18 Tipo de lectura mas practicada

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

De acuerdo a los resultados arrojados en la grafica se puede visualizar una
predominancia de los libros / novelas como preferencia de lectura entre la
muestra total a la hora de escoger algo para leer. En segundo lugar le siguen

las revistas, teniendo una buena oportunidad en la poblacion encuestada.
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mNoche mTarde = Mafana

Grafica 19 Momento del dia para dedicarle a la lectura
Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

Para conocer con mayor profundidad los hébitos de lectura de los
estudiantes universitarios, se les pregunto en qué horarios prefieren sentarse
a leer los contenidos de sus preferencias. El 58% coincidiéo con la noche

como momento del dia preferido para dedicarle a la lectura.

56%

0,
15% 12%

Sdlo me Ingiero Escucho Veo Espero por Otro
sientoaleer  algun musica television alguien/
alimento algo

Gréfica 20 Habitos durante la lectura

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

Un modo de conocer como conciben los jévenes el habito de la lectura y las
funciones que le atribuyen al mismo es a través de sus actividades durante la
lectura. Algunos lo ven como un momento alternativo de entretenimiento,
otros como un tiempo prioritario para descansar, otros para pasar el rato, etc.

Lo predominante de los resultados de la grafica es que un 56% le dedica
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Unicamente a la lectura por encima de un 5% para aquellos que la utilizan

con la funcién de esperar a alguien.

4%

H Entretenerme B Informarme Investigar ®Otros

Gréfica 21 Motivos de lectura

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

Para profundizar en la funcidén que los estudiantes universitarios le dan a la
lectura se les pregunt6 el motivo por el cual leen. 39% de los encuestados lo
hacen como entretenimiento, mientras que un 37% lo hace para informarse y
otro 20% lo hace para investigar, quedando un 4% restante que utilizan el

habito de la lectura de manera mas especifica.

mQOtros ®mFarandula/Moda = Tecnologia ®Deportes ®mSalud

Gréfica 22 Preferencia de contenidos de lectura

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

Indagando en sus gustos por los contenidos que prefieren leer, la farandula,
tecnologia, deportes y salud quedan por debajo de Otros, dentro de la cual

predomina el interés por contenidos como noticias, variados, artes, etc. Esto
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quiere decir que, aunque al lector universitario le interesen los topicos
presentados, sienten una necesidad de informarse y tener conocimientos

variados.

Preferencia de revistas

B Fisico " Digital

Gréfica 23 Preferencia de revistas en fisico versus digital

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

Los resultados de la grafica demuestran una preferencia significativa (87%)
por una revista impresa frente a una revista digital (13%). Estos datos
apoyan la propuesta elaborada en el presente trabajo, donde se propone el
lanzamiento de una revista impresa entre los estudiantes universitarios de

Caracas.

44%

32%

24%

Comodidad Cansancio a la vista  Experiencia con la
revista, palparla

Base: 332
Grafica 24 Motivos de la preferencia de una revista impresa

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas
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Entre los principales motivos de la preferencia de una revista impresa se
encuentran la comodidad (44%), cansancio a la vista (32%) y la experiencia
gue se tiene con la lectura de revista, esa necesidad de palparla (24%). Con
estos resultados se concluye que hay fuertes argumentos con los cuales
fundamentar y apoyar la idea del lanzamiento de una revista impresa.

HOMBRES MUJERES
CONOCEN  HAN LEIDO CONOCEN  HAN LEIDO
0J0 51% 52% 46% 64%
Selecciones 57% 58% 42% 85%
Glamour 49% 22% 67% 75%
Playboy 92% 43% 69% 10%

Tabla 5 Preferencias de los lectores frente a la competencia

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

Analizando las preferencias por sexos entre los lectores universitarios de

Caracas, se puede determinar lo siguiente:

e Larevista OJO es mas conocida y mas leida por los hombres que por
las mujeres (51% vs 46%). Sin embargo, de la poblacién que conoce
esta revista, son mas las mujeres que leen la revista que los hombres
(64% vs 52%).

e La revista Selecciones es igualmente mas conocida por los hombres
gue por las mujeres (57% vs 42%). Sin embargo, de la poblacion que
conoce esta revista, son mas las mujeres que leen la revista que los
hombres (85% vs 58%).

e La revista Glamour es mas conocida entre las mujeres que entre los

hombres (67% vs 49%). Al mismo tiempo, de la poblacion que lee la
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revista, son mas las mujeres que la leen por encima de los hombres
(75% Vs 22%).

e La revista Playboy es méas conocida entre los hombres que las
mujeres (92% vs 69%). Al mismo tiempo, de la poblacion que lee la
revista, son mas los hombres que la leen por encima de las mujeres
(43% vs 10%).

En conclusion es la revista OJO la que tiene los datos mas semejantes entre
hombres y mujeres, siendo altamente leida por ambos sexos, seguida de la
revista selecciones. Las revistas Glamour y Playboy estan dirigidas

directamente a un sexo determinado.

Esto ayuda a reforzar que para atacar ambos sexos en una revista,
definitivamente es necesario buscar contenidos que sean compartidos o

compatibles para ambos géneros, tanto masculino como femenino.

28%

18%

0,
12% 1% 10%
. . =
Contenido Contenidos Mayor Datos curiosos Creatividad Exposicién
nacional (arte, mas profundos  contenido /interés (disefio,
cultura, otros) visual general contenido)

Gréfica 25 Elementos faltantes en las revistas

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

Para conocer qué necesidades presentan los lectores en cuanto a las
revistas, se les pregunté aquello que creian les hacian falta a dichos medios

impresos, a lo cual coincidié un 28% de la muestra estudiada que desean
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leer m&s sobre contenidos nacionales, tales como arte, cultura,
entretenimiento, entre otros. Seguidamente un 18% coincidi6 con la
necesidad de leer contenidos méas profundos, un 12% pide mayor contenido
visual, 11% de los encuestados quieren datos curiosos que sean de interés
general, 10% buscan mayor creatividad en cuanto a disefio y contenido y por
ultimo, entre los aspectos mas importantes mencionados por los
encuestados, 6% de las personas coinciden con que las revistas necesitan

mayor exposicion y promocion.

6% 2%

B E| contenido ® Su portada Su disefio ®Su precio ®Otro

Gréfica 26 Elemento de la revista que impulsa a su compra

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

El mayor impulso de compra de una revista es el contenido, coincidiendo
ante ello un 50% de los encuestados. La grafica indica que otro 27% se guia
por el atractivo de la portada, mientras que un 15% se ve motivado por el
disefio y composicidon de la revista, 6% por su precio y 2% se guia por otros

motivos.
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Grafica 27 Lugares favoritos para leer revistas
Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

Estudiando los lugares favoritos para leer las revistas, se obtuvo como
resultado que un 38% prefiere realizar sus lecturas en la casa, seguido por
un 36% prefiriendo en una sala de espera, aprovechando otro 17% los ratos
libres de la universidad, un 7% prefiere otros lugares menos convencionales
(por ejemplo en una cola o en la playa) y por ultimo, el lugar al que menos

frecuentan para leer revistas es en la biblioteca con un 2%.

Larecorto mLaboto mLaregalo mLa colecciono mQtro

Gréfica 28 Accion con la revista después de leerla

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

La gréfica arroja resultados a favor del habito de la lectura de revistas, el cual
parece mantenerse bien aceptado entre la poblacién estudiantil caraquefia.

51% de los encuestados colecciona las revistas que compra, significando
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gue hay una posterior compra de una nueva edicion y un interés por estas

publicaciones impresas.

Preferencia por revista propuesta

mDesde el principio hasta el final = Desde el final hasta el principio

Gréfica 29 Sentido de la lectura

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

Para indagar mas sobre la viabilidad de la propuesta, se les pregunto a los
encuestados en qué sentido suelen leer las revistas. La gréafica arroja
resultados significativos: un 26% de los jovenes estudiados suele leer su
revista desde el final hasta el principio. Si se extrapola el porcentaje hacia la
poblacién total considerada, se puede determinar que equivale a 24.648

personas, teniendo en cuenta que puede existir un error muestral de 5%.

16%

® Costumbre ®Los mejores contenidos estan al final © Comodidad = Otros

Base: 101
Grafica 30 Motivo de lectura en sentido contrario

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas
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Dentro de la poblacion que suele leer desde el final hasta el principio, un
45% coincide con ser un factor de costumbre el hecho por el cual tienen este
hébito. Seguido a este fundamento, 23% coincide con que los mejores
contenidos estan al final y es por ello la razén por la cual suelen voltear las
revistas. Por ultimo un 16% coincide con ser la comodidad el factor por el
cual leer en sentido contrario, coincidiendo el porcentaje con aquellos que

tienen otros motivos por los cuales leer al revés.

m 3i mNo

Gréfica 31 ¢ Conoces a otras personas que leen de atras para adelante?
Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

La grafica arroja resultados que favorecen a la hipétesis, indicando que un
53% de la muestra encuestada afirma conocer a otros que leer desde el final

hasta el principio.

uSi mNo

Grafica 32 Porcentaje de interesados en leer una revista con un sentido de lectura contrario
al tradicional
Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas
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Para conocer la inclinacion de los lectores por una revista con este tipo de
disefio, se les preguntd si estarian interesados en leer una revista que se
leyera en sentido contrario. Un 72% de los encuestados dijo que si estaria

dispuesto a leer una revista con esta propuesta.

Otro h 4%
Jamasla leeria . 2%

incomodia N 15%
innovadora [N q0%

Interesante — 39%

Gréfica 33 Apreciacién de una revista con un disefio al revés

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

Fundamentando el interés por una revista con un disefio para leer desde el
final hasta el principio se obtuvo que un 79% (suma de 40% y 30%)
manifiesta aceptacién por esta propuesta, por encima de un 21% que no se

ve atraido.

Disefio y contenido

4%

m50% / 50% ® Mayor contenido visual = Mayor contenido textual

Gréfica 34 Preferencias por cantidad de contenido en una revista

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas
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Esta gréfica, referente a la preferencia por la cantidad de contenido que debe
existir en una revista, ayuda a determinar qué es lo que mas les gusta
visualizar a los lectores. Un 76% dijo que prefiere tener la misma cantidad de
texto e imagenes, seguido por un 20% que prefiere mayor contenido visual

por encima del textual.

Frecuencia, Precio y Distribucién

1 vez cada dos meses 20%

Nunca F 3%

Grafica 35 Frecuencia de lectura de revistas

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

A pesar de no ser uno de los habitos prioritarios o favoritos entre los jévenes
estudiantes, la lectura de revista suelen realizarla por lo menos una vez al
mes un 77% de las personas (suma de 43% mas 34%), lo cual significa que

si hay consumo frecuente de revistas entre los estudiantes.

15%

EMayora 16 Bs.F ®mEntre 11y 15BsF " Entre5y10Bs.F

Gréfica 36 Disposicion a pagar por una revista
Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas
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Un 50% de los encuestados indican que estarian dispuestos a pagar mas de
16 Bs.F. por una revista, viéndose que el costo no es un aspecto
determinante en la compra de una revista.

45%

24% 24%

Kioskos Salas de Espera  Universidad Bibliotecas Otro

Gréfica 37 Preferencias de ubicacion / distribucion de las revistas

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

La gréfica arroja como resultado que los estudiantes prefieren encontrar las
revistas en los puntos que ellos mas frecuentan, entre ellos los kioskos (45%)

seguido por la universidad y una sala de espera con 24% cada una.

Cruce de variables

Para fundamentar la viabilidad de la propuesta fue necesario realizar un
cruce de variables que permitieran visualizar los resultados y la aceptacion
por una revista impresa con un disefio alternativo en el modo de leer. Es por
ello que, para conocer a fondo el target con la necesidad, se cruzaron las

variables demograficas con el modo o sentido de leer las revistas.
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Humanidades Ciencias

mS| mENo

Grafica 38 Humanistas vs Cientificos que leen al revés

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

De acuerdo a los resultados que arroja la grafica se puede hacer concluir que
no es significativa la diferencia entre los estudiantes que cursan carreras y
cientificas en el modo de leer las revistas; es decir, el modo de leer las
revistas no es propio ni de los humanistas ni de los cientifico. Como se
aprecia en la gréafica, un 28% de los humanistas leen al revés, frente a un

20% de los cientificos.

18%

Mujer Hombre

m S| mNo

Gréafica 39 Hombres vs mujeres que leen al revés

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

Analizando el modo de leer de acuerdo a los sexos, se puede determinar un
dato importante y que puede ser determinante en la propuesta de la
viabilidad de la hipétesis planteada. En la grafica se obtuvo que el habito de

la lectura al revés se repite con mayor frecuencia en las mujeres que en los
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hombres (31% vs 18%). Esta informacion ayuda a la hora de determinar el
target objetivo el hecho, de modo que al saber que la mayoria con el habito
son mujeres, el contenido podria proponerse con mayor énfasis en sus

intereses para captar su atencion.

26%

Zurdo Derecho

ESi mNo

Gréfica 40 Zurdos vs derechos que leen al revés

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

Otro factor que podria ser influyente en la viabilidad de la propuesta es la
cantidad de zurdos que leen al revés. Dentro de la muestra estudiada, un
31% de los zurdos tienen el habito de la lectura al revés frente a un 26% de
los diestros. Puede concluirse como un factor de comodidad para los zurdos

la justificacion de este habito en ellos.
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4.1.3. Estrategias DOFA

FORTALEZAS-F DEBILIDADES- D

= Disefio Unico e innavador en |a ciudad *Se reduce larevista a un nicho universitario.
de Caracas. *Es nueva en el mercado. No  hay
5 S t =Gran interés por parte de los estudiantes reconocim iento del producto ni
C- e C O r O en el consumo de este nuevo producto. posicionamiento.

sLos contenidos culturales, de *Los estudiantes no se guian, como primera
? ertretenimiento  en  Caracas, artes, opcion, por el disefio al momento de compra

P rO u Cto H recreacion ¥ encuentro social son temas de unarevista, sino por su contenido.
de interés donde coinciden la mayoria de

los estudiantes encuestados.
=Lanzam iento como medio im preso.

OPORTUNIDADES -O ESTRATEGIAS AGRESIVAS - FO ESTRATEGIAS OPORTUNISTAS -

=26% de la poblacidn estudiada lee al revés, Lo
Existe una necesidad v un nicho de
mercado al cual atacar,

=21% de la poblacidn zurda lee &l revés.,
sUn 77% de los jdvenes estudiantes lee
revistas por lomenosunavezal mes.

=Los estudiantes estan dispuestos a pagar
m & por unarevista de calidad. El precio no
es determinante en lacompra.

-Preferencia de la lectura en fisico por
encim ade ladigital.

=No existe com petencia directa

= De acuerdo al interés de los jdvenes por = Promocionar el lanzamiento de la revista
el producto, llevar a cabo la revista en eventos culturales donde asista el
manteniendo el  disefic  propuesto, estudiantadouniversitario.

apalancada en un contenido de

entretenimiento y cultura en la ciudad de

Caracas.

AMEMNAZAS - A ESTRATEGIAS DEFENSIVAS- FA ESTRATEGIAS TRANSFORMACION-
sInflacidn. La inestabilidad econdmica DA
puade aumentar los costos de impresion y
el poder adquisitivo de los jdvenes,
haciendo migrar a otros productos de
ertretenimients &  informacion mas
2Conomicos,
A pesar que los estudiantes leen revistas
una vez al mes, el habito de la lectura no
es el favorito entre ellos. Como primera
opecidn, los estudiantes prefieren salir con
sus amigos,
= Incremento de soluciones digitales para
sustituir 1a lectura, kindle, ipad, internet

+ Promover el habito de |a lectura a través *Buscar apoyo y exposicion 3 traves de

del atractivo del disefio vy sus editoridles o marcas de revistas fuertes en
innovaciones. Crear una experiencia con el mercado como Blogue de Amas, por

la revista al mom entode leer, ejemplo.

Gréfica 41 Cuadro de analisis DOFA de la propuesta planteada 2

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas

4.1.4. Factibilidad del proyecto
Se evidencia a partir de los resultados obtenidos que si existe una viabilidad
y factibilidad en el proyecto, con los fundamentos necesarios para ser llevada
en practica. La propuesta de una revista con un disefio alternativo para leer
desde el final hasta el principio abarca un nicho especifico del mercado, sin
embargo atrae las miradas de otros lectores que no se identifican con el
habito pero que se sentirian atraidos por la innovacién y el nuevo
establecimiento de parametros en el modo de leer. Se puede notar como el
target seleccionado esta dispuesto a atreverse a conocer y a probar nuevas
tendencias que van mas alla de lo que estan acostumbrados a ver en su dia

a dia.

107



5. Conclusiones

A raiz de la investigacion realizada se pudo determinar que si existe la
posibilidad y viabilidad de reinventar el mundo de los medios impresos, sus
disefios y contenidos. A pesar del auge del Internet, todavia existe un sinfin
de necesidades en el mercado que los consumidores esperan cubrir,
manteniéndose las oportunidades de negocios aun en los medios

tradicionales.

Con la investigacion de mercado realizada se observo que evidentemente
hay una necesidad entre los lectores de revistas y una intencion de compra
por un nuevo producto de lectura. La pregunta planteada en el capitulo 1
(uno) referente a: ¢Existe una necesidad latente en los consumidores de
medios impresos, tales como revistas y prensa, de iniciar su lectura desde la
ultima pagina? fue comprobada por medio de las dos herramientas utilizadas,

los cuestionarios y el Focus Group.

La lectura de revistas impresas, incluso dentro de la era de las tecnologias y
comunicaciones, se mantiene como el segundo habito de lectura preferido
por los estudiantes universitarios de Caracas. Hay que destacar que un 87%
de los encuestados prefiere leer una revista impresa por encima de una
publicacién digital, fundamentandose en aspectos como la comodidad y
cansancio a la vista a través del computador, mientras que otros consideran
el momento de la lectura de revistas como una experiencia, teniendo la
necesidad de palparlas. A pesar que no es la principal actividad que realizan,
se determin6é que un 77% de los estudiantes lee revistas una vez al mes,

evidenciandose un constante consumo de revistas.
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De acuerdo a los resultados de la investigacion exploratoria, asi como de la
descriptiva, los estudiantes tienen gustos e intereses por contenidos muy
variados entre ellos. Sin embargo, todos coinciden en estar interesados por
una revista que promueva la cultura en Caracas, se muestren los lugares de
entretenimiento y recreacion actuales a los cuales frecuentar, espacios de
encuentro, movida nocturna, espacios artisticos, entre otros para poder salir
con los amigos. Hay que recordar que salir con los amigos es el principal

hébito entre los jovenes universitarios.

Es por ello que entre la competencia analizada, la revista OJO es la que més
se asemeja a esta necesidad por un contenido de interés general sobre la
ciudad de Caracas. La publicacion es conocida y leida por aproximadamente
el 50% de los jévenes, siendo un producto que maneja contenidos que les
competen a los estudiantes, asi como sobre cultura universitaria, eventos,

entre otras cosas.

Tal como se reconoce en los resultados, los jovenes buscan temas su
interés. Es por ello que la propuesta de la revista con un disefio alternativo
para leer desde el final hasta el principio debe estar apalancada en un
contenido atractivo para los consumidores target. Hay que recordar que un
50% de los encuestados consumen las revistas guiandose por el contenido
de las mismas. Uniendo un contenido atractivo para los estudiantes
universitarios con el habito de la lectura al revés (llevado a cabo por el 26%
de los estudiantes), se genera una fuerte oportunidad de negocio frente a las
necesidades latentes en cuanto a disefio y contenido que presentan los

universitarios.

Dentro de las personas que leen al revés, la mayoria son mujeres (31% por
encima de un 18% que representan los hombres con este habito) y un 31%

son zurdos por encima de un 26% de los diestros con este habito. La
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diferenciacion entre humanistas y cientificos que leen al revés no es
representativa para sacar conclusiones al respecto, es decir, la rama que
estudian los universitarios no es determinante o significativa para concluir en

su modo de leer.

Cabe acotar que dentro de las personas que leen al revés, los fundamentos
principales son la comodidad, costumbre y que los mejores contenidos se
encuentran ubicados al final de la revista. Forma parte del trabajo de edicion
determinar la ubicacion de los contenidos, basandose en los intereses de los
lectores, quienes indican que prefieren igual cantidad de contenido visual que
textual (un 76%), seguido por un 20% que prefiere mayor cantidad de
imagenes por encima del texto. También hay que tener en cuenta que, de
acuerdo a los datos extraidos, a los jovenes de hoy en dia les gustan las
informaciones rapidas y concretas (por ello el auge del Twitter en la
poblacién estudiantil universitaria), buscando las vias para optimizar tiempos

dentro de los dias tan ocupados.

En pocas palabras, el lanzamiento de esta revista va dirigido a un publico
estudiantil universitario con contenidos de interés general y cultura sobre la
ciudad de Caracas, ofreciendo temas de caracter informativo vy
entretenimiento (siendo las dos principales razones por las cuales suelen leer
los jovenes). Su disefio ataca a publicos como: mujeres que leen al revés
(principalmente), zurdos y demas interesados en adquirir un producto con
esta innovacion. Hay que tener en cuenta que un 72% de los encuestados

afirmo estar interesado en leer una revista con este tipo de disefio.

Por dltimo, para tener mayor alcance y penetracion entre los jovenes
universitarios, se determind que su distribucion debe realizarse en los
kioskos y universidades principalmente, asi como otros lugares frecuentados

por los jovenes. El precio de la publicacién no es determinante en la compra
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de la misma, viéndose que los estudiantes estarian dispuestos a pagar un
precio mayor a 16 Bs.F. por la revista, debido a que implica que es una

revista de calidad y posicionada como un producto Premium para un nivel
socioecondémico especifico.
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6.

Recomendaciones

A raiz de la aplicacion del estudio y la obtencion de los resultados, se

concluyeron una serie de puntos que se recomiendan tener en cuenta para

una proxima o similar investigacion:

1)

2)

3)

4)

Utilizar un programa que registre los resultados para mas de 100
(cien) encuestas, de manera que no se obtengan los datos a través de
cuentas electronicas por separado y se optimicen los tiempos.

Aprovechar el alcance de las redes sociales. La aplicacion de nuestra
encuesta se apalancé en medios como Facebook y Twitter a traves de
los cuales la recopilacion de los datos se hizo mucho mas facil y

rapida debido a su funcién viral.

Al desarrollar los cuestionarios es necesario saber utilizar los términos
mas apropiados para hacer entender al lector lo que se le esta
pidiendo responder y evitar este tipo de errores no muestrales
accidentales. Al ser un cuestionario escrito, sin presencia de un
mediador que le aclare las dudas, el entendimiento errado puede
perjudicar los resultados de la encuesta. Se vio en puntuales casos el
hecho de no entender a qué nos referiamos con la propuesta de una
revista para leer al revés o, dicho de otro modo, que se abriera desde
el final hasta el principio. Evidentemente eran personas que no
presentaban este habito, sin embargo queda la necesidad de explicar
de manera mas concreta y con las mejores palabras lo que queremos

expresar, de manera de no alterar los resultados.

La investigacion puede ser aplicada a otras personas, mas alla del

ambito estudiantil universitario. El habito de la lectura al revés es
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5)

6)

7

8)

evidente que aplica para mujeres y poblacidon zurda, por lo que el
contenido puede variar (determindndose a través de una investigacion
previa de acuerdo al target) y proponerse a otros targets. A pesar que
el instrumento fue aplicado entre los jovenes universitarios, es una
investigacion aplicable a todas las edades; el habito de la lectura al
revés se presta para el multitarget.

La cantidad de contenidos a proponer pueden ser muy diversos. A
pesar de haber investigado cudl era el contenido que mejor se
amoldaba a los jévenes estudiantes, las revistas con este tipo de
disefio pueden ser llevadas a cabo con cualquier tipo de contenido.
Para ello es necesario precisar y conocer el target al cual se quiere

dirigir este tipo de revista.

Desarrollar dos o mas Focus Groups. Por temas de tiempo no se logro
llevar a cabo una segunda sesién de grupo, la cual nos hubiese dado

mayor apoyo y fundamento a la viabilidad de nuestra propuesta.

Dedicar un tiempo prudente a la realizacion de la investigacion y poder
recolectar la mayor cantidad de informacién posible. Tiempo

recomendado: 6 (seis) meses.

A pesar que fue una investigacion descriptiva probabilistica (con uso
del azar en la aplicacion de los cuestionarios), se recomienda realizar
una distribucion equitativa de la aplicacién del instrumento. De este
modo se busca que no haya mayor concentracion de respuestas en un
lugar determinado que en otro. En nuestro caso, hubo mayor
recoleccion de encuestas en la Universidad Monteavila o Universidad
Nueva Esparta frente a la Universidad Central de Venezuela, entre

otras.
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9) Debido a que la investigacion de mercado se realiza por partes y de
manera bastante organizada para evitar cualquier alteracién de los
resultados posibles, se recomienda desarrollar un cronograma
organizando los objetivos planteados y trazar tiempos meta para el

cumplimiento de los mismos.

10) Buscar la manera de llevar a cabo el proyecto teniendo un impacto
positivo en la sociedad. Si la propuesta es viable, hacer lo posible por

plasmarla en la realidad.

11) Por ser una revista para leer al revés, se recomienda que los
contenidos no tengan mas de dos paginas de extension, de manera de
no alterar la enumeracion de las paginas. La inclinacion por los
jovenes por contenidos breves, datos de interés, etc. asi como el
interés por contenidos visuales, son elementos importantes que

colaboran a un mejor disefio de la publicacion.

12) Ademas de disefiar una portada para abrir desde el final hacia
adelante, hay que cuidar el contenido inicial de la lectura, teniendo en
cuenta que los contenidos menos frecuentados deben ubicarse al
final, de manera de no generar alteracion en el modo de leer sino que

sigan una lectura lineal con este disefio para leer al revés.
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1) Anexo 1: Guia del moderador del Focus Group

GUIA DE DISCUSION

Moderador: Joseba Barriola

Fecha: Viernes 4 de febrero de 2011

Hora de Inicio: 2:30 pm

Hora final: 4: 15 pm

Lugar: Sala de juntas — Johnson y Johnson

Objetivo General

Obtener informacion a través de las opiniones de consumidores sobre
aspectos relevantes del habito de lectura, asi como conocer las percepciones
gue tienen en cuanto al interés por el lanzamiento de un medio impreso con
una propuesta alternativa en el modo de leer.

Objetivos Especificos

e Entender las necesidades del target frente a los medios impresos.

e Conocer los habitos de lectura en el publico target.

e Determinar la factibilidad y éxito de la propuesta para el lanzamiento
de este producto en un futuro préoximo.

e Recolectar propuestas de innovacion en las revistas impresas en base
a los gustos y necesidades del target.

Instrucciones generales:

La sesidn sera manejada por el moderador, quien realizara preguntas a los
asistentes de acuerdo al tema indicado, buscando debatir las diferentes
tematicas entre todos los integrantes. Se debe permitir que los participantes
manifiesten sus opiniones y experiencias sin desviarse del tema central de la
reunion, en este caso referente a: La lectura al revés en determinados
lectores de medios impresos.

Muestra:

e Las caracteristicas de la muestra son las siguientes:
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e 8 estudiantes universitarios (4 hombres y 4 mujeres)

e Edades comprendidas entre los 18 y 24 afios de edad.

e Estudiantes de las principales casas de estudio de Caracas: UMA,
UNIMET, UCAB, UNE, UCV, USB Y USM.

Etapas de la sesion:
lera etapa: Calentamiento

El moderador debe presentarse, indicar que la sesién sera grabada y dar
inicio a la presentacién de los integrantes del grupo como método para
romper el hielo.

2da etapa: Desarrollo
Indagar sobre los estilos de vida, pasatiempos.
Habitos de lectura, preferencias.
e ¢;Suelen leer? En caso que no, ¢,por qué no?
e ¢ Qué tipo de lecturas realizan? Prensa, revistas, libros, etc.
e ¢En qué momento del dia prefieren leer?
e ¢ Qué hacen mientras leen?
e ¢ Qué tipo de contenidos leen?
e (Cada cuanto?

e ¢ Por cudles motivos leen? (informarse, entretenerse, investigar,
etc.).

Lectura de revistas: Disefio y Contenido
e ¢(Conocen OJO, SELECCIONES, GLAMOUR, PLAYBOY?
e ¢ Qué otras revistas conocen y les gustan?
e ¢ Prefieren las revistas en fisico o en digital?

e ¢ En qué lugares les gusta leer revistas?
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e (Qué les impulsa a comprar una revista? (Contenido, portada,
precio, etc.).

e (Qué eslo primero que les gusta ver al abrir una revista?

e ;CoOmo prefieren el contenido de una revista? (Mayor contenido
textual / visual / 50% y 50%).

e ¢ Qué contenidos les gustaria leer?
e ¢ Cudl es su revista ideal?
e ¢ Qué haces con la revista después de leerla?

e ¢ Cada cuanto leen revistas?

Lectura al revés:

e ¢En qué sentido leen las revistas? (Desde el principio al final /
Desde el final al principio)

e En caso de alguno leer al revés, indagar en sus motivos.
e ¢ Conocen gente que lea al revés?

e ¢ Por qué creen que la gente lo hace?

e /lLesinteresaria leer unarevista al revés?

e ¢ Han leido una revista la cual su portada se abra al revés?

Precio y distribucion:
o ¢Cuanto estarian dispuestos a pagar por una revista?

o ¢Donde les gustaria encontrar la revista de su preferencia?

3era etapa Conclusion

e Resumen de los puntos mas relevantes.
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e Motivos de realizacion del Focus Group.

e Agradecimientos.
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1) Anexo 2: Imagen de la sesion de Focus Group
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2) Anexo 3: Ficha técnica

Ficha Técnica

94.800 estudiantes universitarios pertenecientes a las casas de
estudio: UMA, UCV, USB, UNIMET, UCAB, USM Y UNE.

Universo de Estudio

Cobertura Geografica Caracas, Venezuela.

Recoleccién de lamuestra Cuestionario de 36 preguntas.

Tamaiio de la muestra Se realizaron 383 encuestas en personas de 18 a 24 anos.

14 de febrerode 2011 - 28 de febrerode 2011.
S% 6 o’os.
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3) Anexo 4: Cuestionario de Investigacion Descriptiva

CUESTIONARIO

1) Edad___

2) Sexo
F__ M__

3) ¢En qué zona vives?

4) ¢En qué universidad estudias?

USM
ucv
UNIMET
usB
UCAB
UMA
OTRA

5) ¢Qué carrera estudias?

6) ¢Cual mano utilizas para escribir?
Izquierda Derecha

7) éTienes algun hobby?
Deportes
Leer
Salir con los amigos
Ver television
Otros
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8) ¢Tienes cuenta en Facebook y/o Twitter?
Si No

9) ¢éQué tanto lo frecuentas?
lvezaldia
lvezalasemana
lvezalmes
1vez cada dos meses ____
Nunca

10) ¢Sueles utilizar la red social Youtube como herramienta de investigacién?
Si__ No__

11) ¢Qué tipo de lectura te gusta mas? (Marca con una X la variable de tu preferencia)

Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

Libro / Novela

Revistas

Prensa / Noticias

Comics / Series

Blogs / Redes
sociales

12) ¢En qué momentos del dia te gusta leer? Indica con una escala del 1 al 3, tomando
el 1 como el momento del dia que mas te gusta.
Mafiana Tarde Noche

13) ¢Qué haces por lo general mientras lees?
Ingiero algln alimento

Veo television

Escucho musica

Espero a alguien

Sélo me siento aleer

Otro (especifique)

14) ¢Por qué motivo lees?
Informarme
Entretenerme
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Investigar
Otro (especifique)
15) ¢Qué tipo de contenidos lees?
Deportes

Tecnologia

Salud

Farandula/Moda

Otros (especifique)

16) ¢Como prefieres leer una revista?
Fisico
Digital ___

17) éPor qué?

18) A continuacidn se te presentan unas revistas:

0Jo
Selecciones
Glamour
Playboy

19) ¢Qué consideras que le hace falta a este tipo de revistas?

20) ¢Qué te impulsa a comprar una revista?
El contenido
Su portada
Su disefio

Su precio
Otro (especifique)

21) ¢En qué lugar te gusta leer las revistas?
Ratos libres de la universidad
En mi casa
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Enunasaladeespera
En una biblioteca
Otro (especifique)

22) ¢Qué haces con la revista después de leerla?
Larecorto
Laboto
Laregalo

La colecciono
Otro (especifique)

23) ¢Utilizas la seccién de entretenimiento de las revistas? (Sudokus, crucigramas, etc.).
Si No

24) ¢ Estas suscrito a alguna revista? (sea impresa o digital)
Si No

25) ¢En qué sentido sueles leer las revistas?
a. Desde el principio hasta el final ___

b. Desde el final hasta el principio

26) Si tu respuesta fue la b, responder ¢por qué motivo lo haces?:
Costumbre

Comodidad ____

Los mejores contenidos estan al final ___

Otro (especifique):

27) éConoces a otras personas que leen de atrds para adelante?
Si No

28) ¢Has leido una revista que su portada se ubique en la ultima pagina?
Si___ No

29) ¢Te gustaria leer una revista que se lea de atrds para adelante?
Si No
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30) é¢Cémo caracterizarias una revista que se leyera de atras para adelante?
Interesante

Innovadora

Incomoda

Jamads laleeria

Otro (especifique):

31) éComo prefieres las revistas?
Mayor contenido textual

Mayor contenido visual

50% / 50%

32) ¢Qué es lo primero que te gusta ver al abrir una revista?
Publicidad

indice

Articulo

Otro

33) éCon qué frecuencia lees revistas?
lvezalasemana

lvezalmes

1vez cada dos meses

Nunca

34) ¢Cuanto estas dispuesto a pagar por una revista innovadora de este estilo?
Entre 5y 10 Bs.F ____

Entre 11y 15Bs.F ____

Mayora 16 Bs.F ___

35) ¢Por qué?

36) ¢Donde te gustaria conseguir este tipo de revistas?
Kioskos

Salas de Espera

Universidad
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Bibliotecas
Otro
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