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8. Percepciones y
Posicionamiento

Entendiendo al Consumidor

FORMACION DE PERCEPCIONES

Inputs Construcciones
(estimulos) Perceptuales
Objetivos/

Busqueda
informacion
Ambigiiedad
de estimulos

concretos

Conjunto de
caracteristicas
del producto/
marca

Construcciones Outputs

_—»| Simbdlicos
Aprendizaje

Sociales

Simplificacion modelo de comportamiento del comprador de
Howard - Sheth

PROBLEMA DE MKT ASOCIADO

No basta con que un producto/marca tenga una buena propuesta de
beneficios bésicos que ofrecer al consumidor = debe tener un
posicionarmiento diferenciado del de su ¢ erercia que agregue valor para

el consurnidor

En muchos mercados sdlo hay un pequefio espacio para dar cabida a
productos/marcas similares

Un nuevo producto/marca que esté posicionado en el mismo lugar que otro
ya existente tiene pocas probabilidades de éxito

Lograr un buen posicionamiento requiere conocer y entender las
dimensiones utilizadas por los consumidores para percibir un nuevo
producto/ marca, como los productos/ marcas existentes se ubican sobre
estas dimensiones y qué importancia relativa tienen estas dimensiones para
el consumidor

Detectar nichos de mercado para un nuevo producto o diferenciarse de la
competencia sélo se puede lograr posicionando el producto/ marca en
cuestion en una ubicacién Unica, sobre atributos de relevancia para el
consumidor.

PERCEPCIONES Y POSICIONAMIENTO

» Problema de Markating asociado:

- El andlisis de posicionamiento es un input para determinar la propuesta de
beneficios basicos de un nuevo producto/ marca y la articulacion de una
campafia comunicacional y promocional efectiva. La idea es asegurarse de
que los consumidores perciban el nuevo producto/ marca tal como se
penso inicialmente

Identidad del
producto/
marca

Imagen del
producto/
marca

= Tipos de resultados:

- Mapa perceptual
- Perfil semantico (snake plot)
- Telarafias (graficos de radar)

- Dimensiones subyacentes
- Todos los atributos
-> Atributos relevantes




PERCEPCIONES Y POSICIONAMIENTO

= Existe evidencia respecto a que los consumidores tienden a simplificar sus
juicios mentales de percepcion reduciendo el nimero de dimensiones a
manejar, de esta manera las personas evitan un estrés cognitivo y una
sobrecarga de informacion (en general, no mas de 7 dimensiones)

= Por tanto, para entender el mercado, mejorar la creatividad de las
soluciones, modelar a los consumidores con precision y usar los modelos
de preferencia e intencién de compra, se debe analizar cuidadosamente los
atributos perceptuales relevantes y reducirlos a un conjunto de factores
subyacentes

= Dado que las dimensiones mas importantes son aquéllas que el consumidor
usa para seleccionar un producto, es basico comenzar conociendo las
dimensiones sicoldgicas que conforman su estructura de conocimiento

PERCEPCIONES Y POSICIONAMIENTO

= Para determinar la estrategia mas apropiada a seguir los ejecutivos de
Marketing necesitan identificar:

- N° de dimensiones perceptuales subyacentes en el mercado
- Nombres de esas dimensiones
« Ubicacion de los productos/ marcas existentes sobre dichas dimensiones

. Dénde estd el producto/ marca ideal para el consumidor sobre esas
dimensiones

- Qué importancia relativa tienen estas dimensiones para el consumidor
. Las caracteristicas fisicas del producto/ marca que sustentan el
posicionamiento perceptual

Los 4 primeros puntos se determinan mediante el
analisis de imagen y posicionamiento

El 5° punto se soluciona a través del analisis de
preferencias

Preguntas basicas sobre los consumidores

= ¢Qué compran?
- Cantidad, marcas, caracteristicas, ocasiones de uso

= ¢Donde y cuando compran?

= ¢Como eligen?
- Proceso, fuentes de informacion, participantes

= ¢Por qué seleccionan la categoria de producto?

Habitos y Actitudes

Un marco de analisis del consumidor

Productos y servicios como un conjunto de atributos que ofrecen
beneficios.

Percepciones de los consumidores sobre los atributos.

Preferencias de los consumidores por los atributos.

Decisién de compra de los consumidores.

Este tipo de estudios se denominan E£siudios Base e incorporan
una parte de imagen y preferencias, y otra de habitos de
compra/consumo.
. Generalmente se comienza por la seccion de imagen y
preferencias, y después la etapa de habitos para no
influenciar las percepciones.

Contenidos de un Estudio Base
Imagen y Posicionamiento + Preferancias

= Conocimiento espontaneo y ayudado de marca (top of mind, unaided
brand awareness, aided brand awareness). Conocimiento espontaneo y
ayudado de publicidad.

= Prueba, uso, abandono, preferencia y rechazo de marcas. Razones.

= Atributos espontaneos del producto.

= Importancia de atributos ayudados.

= Evaluacion de atributos ayudados para las marcas relevantes.

Habitos de Compra

= Lugar de compra.

= Frecuencia de compra.

= Marca(s) comprada(s) y marca preferida. Razon de compra.
= Cantidad comprada.

= Precio percibido.

= Conducta de compra (automatica, compara marcas, precio).
= Influenciadores en la decisién de compra.

i}
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Contenidos de un Estudio Base

Habitos de Consumo

= Lugar de consumo (casa, trabajo, medio de transporte, etc.).
= Parte del dia y dia de la semana.

= Actividad que realiz6 en el momento del consumo.

= Solo/acompafiado (quiénes y cuantos).

= Otras categorias consumidas simultaneamente.

= Cantidad consumida, marca, variedad.

= Beneficios buscados en esa ocasion de consumo.




Fases del analisis multidimensional

= ¢Qué atributos definen el producto o marca?
- Focus groups, entrevistas en profundidad, encuestas.

= ¢Cudles son las asociaciones entre los atributos y los productos o marcas?
- Mapas perceptuales, perfiles semanticos y graficos de radar (telarafia)

= El método mas usado es el de evaluacion de atributos:
- Se presenta la lista completa de atributos relevantes y se obtiene una
evaluacion para cada producto/marca en cada atributo
- A través de un andlisis estadistico (por ej. andlisis de factores, de
correspondencias) se obtiene un mapa de dos o mas dimensiones.

= Otro método es la asociacion de atributos prestablecidos a productos o
marcas:

- Se muestra una lista completa de caracteristicas relevantes y se pide a
los encuestados que asocien los productos o marcas que mejor
representan cada atributo.

- Mediante un analisis estadistico (por €j. escalamiento multidimensional,
andlisis de correspondencias) se obtiene un mapa de al menos dos
dimensiones.

1. Imagen, Percepciones y
Posicionamiento

PERCEPCIONES Y POSICIONAMIENTO

- e

» Métodos para an s de posicionamiento:
- De Descomposicion.- escalamiento multidimensional métrico y no
métrico (MDS)
. De Composicion.- andlisis de factores (factor analysis), analisis de
correspondencias, andlisis discriminante

= ¢{Como elegir el mas adecuado (mejoras resultados)?
- Estructura del mercado
- Cantidad de objetos a posicionar en un mapa
- Presencia de atributos de percepcion no verbalizables

ESCALAMIENTO MULTIDIMENSIONAL (MDS)

= MDS es un conjunto de procedimientos en el cual, a partir de similaridades y
disimilaridades percibidas entre objetos, se construye una medida de distancia
inter-objetos que permite ubicarlos en un espacio reducido

= Existen distintos tipos de MDS dependiendo de:

- El tipo de datos de entrada al modelo: escala de intervalo o escala ordinal
= MDS métrico y no métrico

- El nimero de modos o cudntas caracteristicas diferentes tienen los datos de
entrada: modo simple (1 dimensién de evaluacién por par de objetos),
modo doble (2 dimensiones: individuos y productos), modo triple
(individuos, productos y atributos)

- El modelo geométrico utilizado para analizar los datos: algoritmo usado en
el andlisis y modo de presentacion de resultados (algoritmo no métrico
TORSCA)

ESCALAMIENTO MULTIDIMENSIONAL NO METRICO

= Se trata de un programa iterativo que puede posicionar con éxito un conjunto de
disimilaridades ordenadas sobre distintas dimensiones

= Objetivo de la calibracién del modelo:
« Minimizar la funcion S denominada “Stress”

INPUT: 3 ; > disimilaridad entre el elemento i y el elemento j (distancia sicologica); con i, j =
1,2,...,.mi#j

OUTPUT: x; = (Xiy, X, ..., X;) = vector de posicion del elemento i sobre las dimensiones 1
hastar;coni=1,2, .., m

* dj es la distancia entre x; y x;

* /\d;; es un nlimero tan cercano a su respectivo d;; como es posible, sujeto a ser una funcién
monotdnica del & ; original (8 < 5y = ~d;j < ~dy)

ESCALAMIENTO MULTIDIMENSIONAL NO METRICO

= Para una dimensionalidad dada la configuracion obtenida es aquélla que minimiza
la funcién de Stress (la “mejor” configuracion)

= Mayores dimensionalidades entregan mejores ajustes de las distancias a los datos
de entrada, pero menos parsimonia (trade off)

= Los mapas resultantes pueden ser rotados o reflejados arbitrariamente para
ayudar a su interpretabilidad:

- Primero se busca explicar el posicionamiento de los objetos extremos en cada
eje rotado

- Luego se trata de explicar el ordenamiento del resto de los objetos sobre
dichos ejes




MDS UNIVERSIDADES

= Objetivo General:
- Determinar el posicionamiento de las principales universidades chilenas entre los
estudiantes de colegio santiaguinos prontos a egresar (potenciales clientes)

= Objetivo Especifico:
- Determinar cuan similares o diferentes son las instituciones para los postulantes

= Grupo Objetivo:
- Estudiantes de preuniversitarios de Santiago (grupo mas importante de postulantes) que
egresaban de la educacion media los afios 97" y 98'.

MDS UNIVERSIDADES
= Terreno del Estudio:

- Estudiantes de preuniversitarios Pedro de Valdivia (Apoquindo) y CEPECH (Carmen con
Alameda)

» Recoleccidn de informacion:

- Encuestas cara a cara

- Se pide al entrevistado calificar el grado de similitud de cada par de objetos evaluados
(universidades) sin decirle que criterios usar para determinar tal semejanza. El
interrogado no tiene una lista de atributos explicitos que indique los criterios a ser
considerados o excluidos.

- Ideal efectuar comparacion de a pares

- Minimo 8 marcas en el conjunto evocado del encuestado se requieren para generar un
mapa de 2 dimensiones en MDS. El N° de dimensiones debe ser menor que 1/3 del
numero de marcas.

CUESTIONARIO MDS

= Pragunta adicional:
- Atributos considerados por el entrevistado para efectuar las comparaciones

Afio de Egreso Educacion Media

En cada casilla escriba el grado de similitud que tiene para usted el par de universidades comparadas. Utilice una escala del 1 al 9,
en la que "9" indica que las universidades comparadas son muy parecidas (casi iguales) y "1" que son totalmente distintas entre i,
jii Por favor, utilice TODA la amplitud de la escala !I!

U. Santiago|U. Federico| U. Catélica| U. Diego | U. Andrés U. Los
U. de Chile |U. Catdlica | " oo | Sta, Marfa | Valparaiso | Portales |  Bello | Y- Central | U-Mayor [ 50
Go Chile 5 5 9
U_Catolica o 9
U. Santiago de Chile 9
U. Federico Sta. Maria
U. Catdlica Valparaiso
Diego Portales
U_Andrés Bello
U._Central
U. Mayor
U. Los Andes
L) LR L ]

FEDRED DE VALDIVIA

RESULTADOS APLICACION CUESTIONARIO
MDS

= Total 29 encuestas validas:
- 18 estudiantes de colegio que egresaban el 97"
- 11 estudiantes de colegio que egresaban el 98"
- 7 encuestas eliminadas por mala calidad de los datos

= Praparacion de los datos:
- Completar matriz simétrica
+ Transformar escala de “similaridades” en “disimilaridades”
- Calcular matriz promedio por segmento a analizar (muestra total, egresados 97" y
egresados 98")
- NUmero de observaciones disponibles en la matriz n(n-1)/2 . Cada dimension perceptual
requiere “n” datos a calcular — N° de dimensiones esta limitado por (n-1)/2

FEHIWE

FEDRD [ VALDIYEA
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MATRIZ SIMETRICA PROMEDIO 1997 RESULTADOS DEL ANALISIS
Base: Quienes egresaban del colegio el 97’ = 18 casos - ) ,
= Mapas perceptuales por segmento que muestran el posicionamiento relativo de las
universidades evaluadas respecto de las dimensiones perceptuales identificadas como
relevantes para los estudiantes
uch puc |usacH| ursm | ucv | upbP | unaB u u Ulos = El MDS no métrico convierte las evaluaciongs de prgximidad entre los objetos en distancias
Central | Mayor | Andes euclidianas sobre un mapa perceptual con ciertos atributos
UCh 9.00 7.94 6.78 4.83] 6.33 3.83 4.44] 4.72] 4.33 3.72
PUC 794 9.00 741 472 733 4.06] 417 422 389 333 R ; " 7
USACH 6.78 (AT] 9.00 272 517 2.94 5.00 2.89 733 2.06 = La identificacién y nombramiento de las dimensiones perceptuales se basan en:
UFSM 4.83] 4.72 4.72 9.00 5.44 5.44 4.83] 4.67] 3.83 4.22]
ucv 6.33 7.33 5.17 5.44 9.00 4.88 5.67 5.11 4.33]  4.28 - Indagacion de atributos considerados por los encuestados
UDP 3.83] 406| 494 544 488 900 650 600 539 472 . Conocimiento del mercado del investigador
UNAB 4.44] 4.17 5.00 4.83] 5.67 6.50 9.00 6.22 5.78 4.44] . Ayuda de expertos en el mercado
U Central 472 422 489 467 511 6.00 622 9.00] 567 5.11
U Mayor 4.33] 3.89 4.33 3.83 4.33 5.39 5.78 5.67 9.00 5.28
U Los Andes 3.72 3.33 4.06 4.22 4.28 4.72 4.44] 5.11 5.28 9.00

FEI USRI TEEID
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RESULTADOS DEL ANALISIS

= MAPA PERCEPTUAL UNIVERSIDADES (Mue:

2 Total)

Derived Stimulus Configuration

Euclidean distance model

MAPA PERCEPTUAL UNIVERSIDADES
= RESULTADOS DEL ANALISIS

Muestra sin segmentar

N CALIDAD DE

LA EDUCACION

15
u fed sta.maria
1.0 "
u d.portales U. Fed. Sta. Mari U. de Chile
- - - #U. Catdlica
5 u a.bello
u central each
0.0 . e
TGattlica -
" *U.D. Portales PRESTIGIO
-5 u mayor *U. A. Bello
~ : .
g u los andes U. Central
g 10 .
E U. Mayor
8 -5 - + - + + - - *
2.0 -1.5 -1.0 -5 0.0 5 1.0 1.5 2.0 25 e andes
_ 26
Dimension 1
» RESULTADOS DEL ANALISIS » RESULTADOS DEL ANALISIS
Segmento N°1 Ao de egreso 1997 Segmento N°2 Afio de egreso 1998
CALIDAD DE LA 4
INFRAESTRUCTURA EDUCACION
U. de Chile ¢ USACH
- = U. Catélica
U-Los Andes T U Fed. Sta. Maria s
» U Mayor PRESTIGIO
> U D. Portales ¢ ucv. PRESTIGIO
= U. Central e
. a )
U. Diego Portales s ® U. Andrés Bello [ » U. Fed. Sta. Maria )
N P U Mayors
e U Central
3
.
UA-Bello™ ;) o Andes |
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METRICO METRICO
= Resumen etapas procedimiznto: Uso complementario con métodos de composicidn:
- Dada una dimensionalidad se selecciona una configuracion inicial X0 = Evaluar marcas a posicionar respecto a similaridad relativa entre ellas y sobre un
conjunto de atributos relevantes
« Se calcula dj entre los vectores x; y x; de la configuracion X, y también ~djy, que debe ser
tan cercano como sea posible al d; original, sujeto a ser monotdnico con S = Obtener mapas perceptuales iniciales en MDS
- Se evalua la funcion de Stress S (bondad de ajuste del modelo) = Regresiones lineales multivariadas (una por dimension):
- Var. Dependiente — cada dimension perceptual de la configuracién
- Si S > ¢ (punto de detencién), entonces se busca una nueva configuracién X; cuyo - Var. Independientes — todos los atributos relevantes sobre los que se evaluaron
ordenamiento de los d; sea més cercano a los 5; las marcas
- Se repite el proceso hasta que las configuraciones sucesivas converjan en una X;, tal que = Coeficientes B normalizados de cada regresion son coordenadas sobre cada dimension
S sea suficientemente pequefia para graficar vectores direccionales de atributos relevantes sobre mapas perceptuales
- El proceso anterior se repite para la siguiente dimensionalidad menor y asi sucesivamente = Rotacion y reflexion de mapas para lograr interpretabilidad de ejes
- Se escoge la menor dimensionalidad para la cual ¢ sea suficientemente pequefia = Deteccién de dimensiones no explicadas por atributos relevantes — factores afectivos,
difusos y/o no verbalizables
29 30




ESCALAMIENTO MULTIDIMENSIONAL NO
”
METRICO
Ventajas:
= Las mediciones de similaridad global entre productos/ marcas son mejores que las

mediciones sobre atributos especificos, debido a que recogen informacién en forma
independiente del conjunto de atributos considerado

= Permite definir claramente qué productos/ marcas estan en competencia directa y cuales no

Desventajas:

= Similaridades no permiten poner nombre a dimensiones perceptuales. El investigador esta
obligado a agregar preguntas sobre atributos o a valerse de su conocimiento personal del
mercado.

= Cantidad minima de productos/ marcas en el conjunto evocado del consumidor promedio (8
objetos). Si las personas manejan pocas alternativas de productos/ marcas se debe tomar
una muestra mayor (mayor costo).

CASO ANALISIS FACTORIAL

= CLIENTE:

- Gerencia Comercial El Mercurio S.A.P. Lk QOMERIIAL

UL WERCLEIG LA E

= TEMA:
- Estudio de Imagen y Posicionamiento de Diarios en
Clientes Avisadores y Agencias de Publicidad

DESCRIPCION DE LA EMPRESA

= Empresa dedicada al rea periodistica y comunicacion masiva
= La empresa edita 3 diarios: El Mercurio, La Segunda, LUN

= Vende publicaciones informativas de hechos noticiosos que incluyen
otros articulos

= Es un medio publicitario masivo para productos y servicios de
empresas y personas

= Avisos desplegados (4cm x 1 columna) y clasificados

JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

= El estudio de posicionamiento puede servir como herramienta de venta
a los clientes avisadores

= No existen estudios de este tipo en clientes avisadores, pero si en
lectores

= Principal fuente de ingresos del diario son los avisos desplegados

(60%)

= Aprox. 80% avisos llegan por agencias de publicidad. Ademas agencias
son los principales influenciadores sobre clientes avisadores. =
Considerar agencias en forma separada en el estudio

33 34
OBJETIVO GENERAL Rarupacion ds Fieccion do empresas do
cientes avisadores | fistdo de cadagrupoparalas L
agencias de  [~empresas entrevistas
= Determinar la imagen y posicionamiento de los principales publiidad | porgrupo resuliado
diarios que circulan en Santiago y del diario ideal, a nivel de entrevistas v
) - P : L entrevista en
clientes avisadores y ejecutivos de agencias de publicidad Deerminacién de atribulos profundidad
relevantes a considerar en el
estudio
Tistado de atibuos
. - relevantes
OBJETIVOS ESPECIFICOS
= Detectar los atributos relevantes para clientes avisadores y agencias de publicidad. et
: X ave EE - Elaboracion delinstumento) Cromes avisadoresy
= Cuantificar las percepciones del mercado objetivo, respecto a los principales diarios que porgrupe Agencias de publicidad
circulan en Santiago. Fan
= Perfilar las caracteristicas del diario ideal para el mercado objetivo. i
Cuestionario final
Ve diion de
listado de empresas aplicacion final
selsccionadas o del instrumento
Posicionamento de
diarios y Andllsis de
prefere ias
mapas perceptuales ¢
importancia de los factores
del poskionamiento
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RESUMEN DEL ESTUDIO
Método para el analisis de posicionamiento:
= Métodos mas adecuados (mejores resultados):
- De descomposicion, escalamiento multidimensional no métrico (MDS)
- De composici6n, andlisis de factores (Factor Analysis)
= Se usara Andlisis de Factores:

- Mercado tiene una estructura histdrica sdlida (criterios de evaluacién de productos y
marcas ya desarrollados)

- Mapa perceptual 2 dimensiones en MDS requiere al menos 8 marcas (nimero de
dimensiones menor que 1/3 del nimero de marcas) — 9 diarios nacionales a la fecha del
estudio

RESUMEN DEL ESTUDIO
Métodos de Extraccidn:

= Analisis Factorial Comun:
- Evaluaciones perceptuales originales de un producto generadas x nimero
pequefio de variables latentes o factores
- Varianza observada de cada atributo original es aportada parcialmente x grupo
de factores comunes y el resto x factor especifico de la variable

X = a Fyy .+ g Fyp + dy vy + €5

Donde:
= R = numero de factores comunes a todos los atributos
* X = evaluacién de la persona i del producto j sobre el atributo k
= a, = efecto del factor comln 1 sobre el atributo k (correlacion)

= Fy; = puntuacién de la persona i del producto j sobre el factor 1

= d, = peso del factor Unico yy,

" Yk = factor Gnico del producto j sobre el atributo k para la persona i

* g = término de error 38

RESUMEN DEL ESTUDIO

. Idealmente R sera pequefio al igual que contribucion de factores
Unicos

- Correlaciones factoriales individuales (a,) para cada variable debieran
ser muy pequefias 0 muy grandes

= Componentes Principales:
- Similar al Andlisis Factorial Comun, pero sin factores (inicos (yy)
- Varianza de variables originales es explicada sdlo por factores
subyacentes (Fy,)
- Existen tantas componentes (dimensiones) como variables originales
(atributos)

Comparacion de Métodos:
= Estudios comparativos generalmente obtienen resultados similares

= Ventajas de componentes principales:

- 1° componente explica la mayor cantidad de varianza de la muestra;
2° explica siguiente mayor cantidad de varianza en dimension
independiente (ortogonal) de la 1° y asi sucesivamente — primeras
componentes aportan gran proporcion de varianza de variables
originales

RESUMEN DEL ESTUDIO

- Toda la varianza de los atributos es explicada (no hay factor tnico). En AFC estimacion
para cada variable es r2 multiple de regresion de todos los factores comunes sobre ese
atributo

- Se pueden calcular puntuaciones factoriales exactas. Para el AFC se proveen
estimaciones (puntajes de factores Unicos no pueden ser calculados para ajustar el
modelo factorial)

= Por tanto - Componentes Principales

= Usualmente extraccion inicial de factores no arroja dimensiones interpretables = utilizar
método de rotacion para obtener factores nombrables e interpretables

= Tratar que mayores correlaciones entre atributos y factores sean + grandes que antes y
que menores sean + pequefias — cada atributo queda asociado con nimero minimo de
dimensiones

40

RESUMEN DEL ESTUDIO

= Rotaciones Oblicuas:
- No aseguran que componentes rotadas sean independientes entre si

= Rotaciones Ortogonales (Varimax, Quartimax, Equamax):

. Cada componente aporta informacion distinta

- Ayudan a interpretar + facil los factores, factores y atributos, o los atributos,
respectivamente

= Por tanto - Rotacién Varimax

Niimero de Factores (criterios):

= Detener extraccién cuando valor propio de Ultima dimension obtenida sea < 1
(factor explica menos varianza que un atributo original promedio)

= Scree plot
= Monto de varianza total explicada

= Solucion factorial de mayor interpretabilidad

RESUMEN DEL ESTUDIO

= A la fecha del estudio habia 9 diarios con circulacién masiva en Santiago:

[NOMBRE __TOTAL INV. PUB. __ % DEL TOTAL INV. PRENSA % ACUMULADO

1 MER 8652778 60,24 60,24
2 TER 2022740 14,08 74,33
3 EST 1200730 8,36 82,69
4 ULT 823315 573 88,42
5 SEG 538200 3,75 92,17|
6 DIA 455773 317 9534
7 CUA 283195 197 97,31
8 NAC 203021 1,41 98,72
9 EPO 99228 0,69 99,42
10 LAHORA 84003 0,58 100,00

TOTAL 14362979

Fuente: Megatime, 1998
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DIARIOS INCLUIDOS EN EL ESTUDIO

= El Mercurio
= Estrategia
= La Segunda
= El Diario
 LUN (Las Ultimas Noticias)
= La Hora
= La Tercera

DETERMINACION DE ATRIBUTOS RELEVANTES

Determinacion de atributos relevantes a nivel de clientas avisadoras y
agencias de publicidad:

= Entrevistas en profundidad no estructuradas (no focus groups) con decisores de medios y
ejecutivos de agencias — detectar juicios con respecto a los diarios

= Limitacién de tiempo y problemas para concertar entrevistas = agrupar clientes avisadores
seglin comportamientos publicitarios en prensa similares (agencias son grupo aparte)

|:> = Cluster Analysis sobre empresas avisadoras, segun las siguientes variables:

- Inversion pub. en cada diario, inversién total en otros medios y rubro de la
empresa

= 3 clusters de clientes y 1 aparte para agencias de pub.
= Total 12 entrevistas, 3 por cada conglomerado

= Esto permite abarcar, lo mejor que se puede, el espectro posible de atributos
relevantes 44

DETERMINACION DE ATRIBUTOS RELEVANTES

N° DE CASOS EN CADA CONGLOMERADO

Conglomerado 1 1581,000
2 48,000
3 13,000
Vélidos 1642,000
Perdidos ,000

m

scoger empresas mas reprasentativas de cada cluster

DETERMINACION DE ATRIBUTOS RELEVANTES
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DETERMINACION DE ATRIBUTOS RELEVANTES
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DETERMINACION DE ATRIBUTOS RELEVANTES

= Total: 14 entrevistas en profundidad

= Resultados > Listado de 50 variables (atributos)
= NO se busca representatividad, sino diversidad
= Atributos importantes desde 2 puntos de vista:

- Cliente lector
- Cliente avisador

DISENO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

Dasarrollo y prueba de un instrumento para la medicién de los atributos
relevantes:

= Cuestionario autocontestable enviado por correo postal:

- Limitaciones de tiempo y recursos para el terreno del estudio (no disponibilidad de
encuestadores) - Formato autocontestable

- Largo méaximo de la encuesta autoadministrada = 30 preguntas
- 2 preguntas de filtro
- Hay que tratar de incluir todos los atributos relevantes (50 en total)

¢Qué variables considerar en la encuesta y cudles no?

DISENO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION
Criterios tommados en cuenta:
= Usar atributos especificos y no demasiado amplios
= Privilegiar atributos importantes desde el punto de vista avisador, por sobre el lector

= No considerar atributos que solo se aplican a 1 diario, a diarios fuera del estudio (La Cuarta,
La Nacion) o a los diarios de la tarde (La Segunda y La Hora)

= Agrupar atributos que son muy similares en 1 solo

DISENO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

= Asi el cuestionario inicialmente disefiado tuvo:

- 26 preguntas cerradas basadas en atributos relevantes, formuladas en forma de juicios
de bondad (+y -)

- Respuestas utilizando escala de Likert de 5 puntos (ordinal) + No sabe — grado de
acuerdo o desacuerdo

- 2 preguntas filtro:
= Cargo del respon
= Conjunto de 5 diarios para elegir 3

- Cada pregunta respondida para diarios elegidos + diario ideal

DISENO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION
Aplicacién piloto del cuestionario para detectar problemas en el disefio:
= Interesa saber que se entiende en cada pregunta
= Empresas similares a las de la muestra (minimo 5)
= Proceso iterativo hasta eliminar problemas

= 6 clientes avisadores y 2 agencias (contacto personal y telefonico)

o)
o
s
&
s
o

n definicién de “diario ideal” y redaccién de
las preguntas




DISENO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

= Se agregd 1 pregunta abierta — ideas de mejoras en atributos de El Mercurio para
reposicionamiento

= Varios atributos quedan fuera del cuestionario

o de que resultados de posicionamiento no

sean tan Gtiles como sz espera

Pregunta de Preferencias Declaradas para avisaje en diarios de interés >
determinar importancia de dimensiones perceptuales en decision de inversion en avisaje
en prensa

DISENO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

De la siguiente lista de diarios, elija los 3 que mas
conoce y escribalos en la matriz dispuesta abajo,
para ese efecto:

[EI Mercurio [La Tercera]La Segunda [La Hora [Estrategia |

DISENO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE DIARIOS

Estimado(a) sefior(a):

Nos interesa conocer su opinion con respecto a los pn'uci}laa]es diarios que circulan
en Santiago como«empresa_o_agencia» de su empresa, por eso le solicitamos que conteste
la siguiente encuesta, asegurandole plena confidencialidad de la informacion vertida. Por
favor, use lapiz de pasta negro y letra imprenta en sus respuestas.

Le agradeceremos nos haga llegar el cuestionario respondido a la brevedad;
preferentemente por fax al 2421132, 0 en su defecto por correo a Subgerencia de Marketing de El

Mercurio, Av. Santa Maria 5542, comuna de Vitacura.

1. Cargo que ocupa dentro de su empresa:

2. De la siguiente lista de diarios, elija los 3 que més conoce y escribalos en la matriz dispuesta
abajo para ese efecto

El Mefeurio «Diario_I» «Diarip_2» «Diario_3» «Diario_4»

A,
B.
C.

Para cada uno de los 3 diarios escogidos anteriormente, mas el “mejor diario que
usted se pueda imaginar (diario ideal)”, indiquenos su grado de acuerdo o desacuerdo
con las siguientes afirmaciones. Marque con una X la alternativa que mejor represente su
opinion.

DISENO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

3. “Es un diario serio”

Totalmente en En Totalmente
desacuerdo | desacuerdo | Indiferente| De acuerdo | de acuerdo [ No Sabe

A

B

Cc
Diario Ideal

DISENO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

2-En esta partedela encuesta nos intercsa conocer sus preferencias  para avisaje, entre los
principales  diarios de Santiago; con estefin,le  pedimos que distribuya 100 puntos entre los

siguientes  diarios indicandola  probabilidadde  que usted aviscen cada uno:

El Mercurio

La Tercera

Las Ultimas  Noticias
El Diario

Estrategia

La Segunda
La Hora
TOTAL SUMA = 100

(Asegiresede  que los puntajes otorgados  sumen 100 en total)

3-; Qué cosas cambiariao  renovariaen  los diarios que usted escogié  pararesponder?  Por

favor, especifiquea  qué diariose refiereen  sus respuestas (A, B o C).

~
DISENO MUESTRAL
Detarminacion de la muestra a considerar:

= Interesa andlisis de posicionamiento para cada uno de los principales rubros de avisadores en
prensa

- Agrupamiento de rubros de clientes por nivel de inversidn en prensa y por grupo al que
dirige su publicidad. Resultado, 9 grupos + agencias

- Se realizara un muestreo no probabilistico por cuotas, con un total de 150 encuestas (15
por grupo)




DISENO MUESTRAL

INVERSION PUBLICITARIA POR CATEGORIAS
RANKING PRENSA: <Todos>
PERIODO: Enero - Diciembre de 1998

DISENO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

= Empresas con mayor inversion en prensa en cada grupo (clientes mas importantes)

Valores calculados a valor tarifa (sin descuentos) Ordenamiento
Inidad UF segun grado de
PRENSA Porcentajes ~ concentracion = Agencias de pub. elegidas:
# GRUPO CATEGORIA MER Total PR de inversién de la inversion
1 VARIOS 2.680.433 3.273.559 22,79%
2 9 AUTOMOTRIZ 1.143.318 2.120.203 14,76% 3 - .. P . N : ;.
3 & CONSTRUCCION 902819 1.305.582 9.09% 25 - Las que mas trabajan con diarios segun entrevistados de agencias + agencias de
4 7 GRANDES TIENDAS-CENTROS COMERC 589.093 1.162.484 8,09% 2 H il i i
o H S5 e = o0 2 mayores ingresos publicitarios para El Mercurio
6 5 EQUIPOS DE OFICINA Y TELECOMUN 366913 740720 5.16% 1
7 5 EDUCACION 443.363 684.288 4,76% 17
8 MEDIOS DE COMUNICACION 213750 601616 419%
9 4 SERVICIOS PROFESIONALES Y TECN 269.600 511.317 3,56% 20
10 4 TURISMO Y RECREACION 273.561 436.162 3,04% 24
11 Especial TRANSPORTES 211.634 379.233 2,64% 8
12 Especial INFORMATICA Y COMPUTACION 171.882 349.765 2,44% 18
13 Especial ESTATAL-AVISOS OFICIALES 155,102 275.481 1,92% 12
14 Consumidor final  ALIMENTACION 107.613 241,019 1,68% 5
15 Consumidor final VESTUARIO Y CALZADO 86.662 218618 1,52% 14
16 Consumidor final ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONI 131.760 196.491 1,37% 4
17 Consumidor final SUPERMERCADOS Y ABARROTES 72.108 153.105 1,07% 15
18 Especial MARTILLEROS 108.243 129.024 0,90% 28
19 Empresas AGRICULTURA Y GANADERIA 101.734 128.286 0,89% 22
20 Especial FARMACEUTICOS-MEDICAMENTOS Y A 35.190 120.446 0,84% 16
21 Consumidor final ENTRETENCION Y DEPORTES 36.260 114.936 0,80% 13
22 Consumidor final MUEBLES-MENAJE Y ACCESORIOS 70.790 97.508 0,68% 26
23 Consumidor final  ARTICULOS DE TOCADOR 47.779 93.005 0,65% 1"
24 Empresas FORESTAL Y PAPEL 14.293 37.821 0,26% 23
25 Empresas MAQUINARIAS 17.583 30.574 0.21% 27
26 Empresas INDUSTRIA QUIMICA 10.456 27.542 0,19% 6
27 Empresas MINERIA 19.706 23511 0,16% 19
28 Consumidor final  POLITICOS 18.930 23.130 0,16% 7
29 Consumidor final  LIMPIEZA HOGAR 8.535 16.943 0,12% 10
30 Empresas TEXTIL 7.404 15.020 0,10% 21
31 Consumidor final ESTETICA-SALONES DE BELLEZA-SA 6.98: 8.165 0,06% 29 61 62
8.652.778 14.362.979 100,00%
APLICACION DEL CUESTIONARIO APLICACION DEL CUESTIONARIO
Medicidn de parcepciones y prefarencias en el mercado objetivo: PN .
p P yp = J = Se considerd un margen de error de 5% respecto a tasa media de respuesta
= Correspondencia por correo privado desde El Mercurio al representante de empresa escogida » En cada grupo la muestra aumentd de 15 a 60 empresas
(decisor, planificador o supervisor de medios)
. . = 3 conjuntos distintos de 5 diarios para elegir (P2), c/u a un tercio de la muestra de cada
= Tasa de respuesta promedio del mailing = 30% grupo:
= Mer, Hor, Seg, LUN, Ter
« Mer, Hor, Seg, Dia, £
» Mer, LUN, Ter, Dia, E
) ) . ) = A cada empresa se envio:
Aumentar el tamafo de lz uestra o 7 =1t icati
Aumentar el tamafio de la muestra » Cuestionario + Carta explicativa
63 64
3
= Total encuestas enviadas = 619 (a veces 2 personas deciden medios publicitarios en una
misma empresa)
Resultados de la aplicacion del instrumento de medicién para cada grupo de avisadores de la muestra
= Total empresas consideradas = 587 Representatividad
de lamuestra en
P de| Repr. ivil je (%) Tasa de respuesta
= Encuestas contestadas recibidas = 176 lamuestraen de lamuestra en respecto a la del grupo, en
porcentaje (%) porcentaje (%) inversion totalen | porcentaje (%) del
. L respecto ala respecto al N° total | Prensa delgrupo | total de empresas
= Periodo de recoleccion de datos = 7 semanas inversién total en de empresas del | (menos empresas | alas que se envio
Grupo Prensa del grupo grupo i as) la t
[Automotriz 34,10 11,73 36,52 30,65
[Construccion 6,88 8,82 7,33 26,67
Financie ro 31,38] 17,02 31,56 26,67
Grandes tiendas y
centros comerciales 73,58 33,33 73,58 44,44
|Elup04 13,13 8,26 13,13 34,43
(Grupo 5 26,52 6,64 32,62 25,0
[Consumidor final 18,62 4,57 20,18 29,0
Empresas 12,43 16,82 12,43 31,19
Especial 9,65 7,62 9,95 28,13
65




RESULTADOS TERRENO DEL ESTUDIO

Resultados de la i i6n del i de

para el grupo agencias de publicidad

Representatividad de la muestra en porcentaje
respecto a la produccion total de agencias para EI porcentaje respecto al N° total de
Mercurio = 21,79 agencias = 3.04)

Representatividad de la muestra en

Representatividad de la muestra en porcentaje
respecto a la produccién total de agencias para El

Tasa de respuesta del grupo, en
porcentaje del total de agencias a las

Mercurio (menos las entrevistadas ) = 24,41 que se envié la encuesta = 29,51
Numero total de encuestas respondidas = 176
Numero total de encuestas enviadas = 587

Tasa de respuesta promedio para toda la
muestra (avisadores y agencias), en
porcentaje del total de empresas a las

que se envio la encuesta = 29,98

”
ANALISIS DE POSICIONAMIENTO
Analisis del posicionamiznto de los diarios considerados y del diario ideal:
= Andlisis de Factores sobre resultado de las encuestas:
- Revisar pregunta filtro (P1)
- Eliminar encuestas con muy pocas respuestas

- Normalizacion de respuestas por persona

= Generacion de mapas perceptuales y perfiles semanticos para toda la muestra y por grupos
(10 en total)

67 68
“ -
ANALISIS DE POSICIONAMIENTO Comunalidades
Inicial | Extraccién
= KMO contrasta si las correlaciones parciales entre las variables son pequefias. Se mide con Cantidad atractiva de imagenes 1,000 ,510
escala cualitativa: muy mala calidad de los datos (0) hasta excelente (0,9) Orientado hacia el drea financiera y economica 1,000 ,582
Lectores lo leen esporadicamente 1,000 1443
i ) i . » _ Informacién completa de las noticias del dia 1,000 540
= Bartlett contrasta si la matriz de correlaciones de las variables originales es la matriz I Serio en el tratamiento de la noticia 1,000 632
(hipdtesis nula) Uega al segmento ABC1 1,000 625
Informacion Util para la gestion de las empresas 1,000 621
Es objetivo en el tratamiento de la noticia 1,000 673
El costo por contacto es alto 1,000 857
KMO y prueba de Bartlett Tiene una buena diagramacion 1,000 521
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. Mala calidad de impresion de los colores de sus avisos 1,000 \702
872 Esta focalizado en un segmento especflico de lectores 1,000 ,362
Entrega informacién creible para sus lectores 1,000 582
Pruebade esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproxmado 4086.909 El calce de los avisos publicados es bueno 1,000 ,687
§ Es poco efectivo para hacer publicidad 1,000 417
gl 325 Se preacupa de resalver los problemas de sus clientes avsadores 1,000 615
Sig. 000 Trata superficialmente los temas noticiosos 1,000 ,486
Llega al segmento C2C3 1,000 668
Se lee como segundo diario del dia 1,000 ,656
Girculacién geogréfica limitada dentro de Stgo. 1,000 527
Usa un lenguaje muy técnico 1,000 ,534
Es @ més importante para la opinién publica 1,000 597
. . Es el méas vendido en el pais 1,000 615
La muestra es adecuada para el analisis Impone muchas restricciones a los avisos de sus clientes 1,000 ,584
69 Llega al segmento C3D 1,000 ,606 70
Tiene peri con alto nivel de imi publico 1,000 1434
Varianza Total Explicada SCREE PLOT
Sumasde | ] Suma de | i ]
I cuadrado de la extrccion cuadrado de la mtacion
% de la % % de la % % de la %
Componente | Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado | Total | varianza 2 : 18
1_L6nT 23433 23433 | 6,093 23433 23,433 | 3,418 13,146 13,146 Grifico de sedimentacion
2 3578 13,762 37,195 | 3,578 13,762 37,195 | 2,778 10,685 23,831 7
3 1,801 6,927 44,122 | 1,801 6,927 44,122 | 2,698 10,376 34,207
4 1,211 4,657 48779 | 1,211 4,657 48779 | 2,123 8,166 42,373 6
5 1,079 4,150 52,929 | 1,079 4,150 52,929 | 2,064 7,940 50,313
6 1,016 3,909 56,838 | 1,016 3,909 56,838 | 1,697 6,525 56,838
7 943 3,627 60,465 5
8 865 3327 63,791
9 784 3,017 66,808 4
10 744 2,862 69,670
1 723 2781 72,451
12 681 2619 75,071 3
13 643 2475 77,545
14 609 2,342 79,887 5
15 583 2,243 82,131 .
16 555 2135 84,266 £
17 537 2,065 86,331 s 1
18 ,523 2,011 88,342 g MH—H—;
19 470 1,806 90,148 < 0
20 431 1,658 91,807 1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25
21 415 1,597 93,403
gg 393 1510 94,913 Numero de componente
376 1,446 96,359
24 333 1,282 97,641
25 321 1,234 98,875 71 72
26 292 1125 | 100,000




Matriz de Componentes antes de la rotacién

Gomponente
: P 5 5 5
o o o AT By e B T R e
Trat sporiciament s s | || aes| s | s
ool més impotniepaa  piren
Eaeim o2 | | amesor | sseon | ssseear
s ol més vendio o ol pals o us| | iz | s7raser | 2z
El calce de los avisos publicados e 815 | 5416E-02 | 7,635E-02 | 4,247E-02 | 5771E-02 -543
Ex o o dvamiriodi wo | asa| s | osece|  owr|  am
Cantad alcaciv de imdgenes sor | s |ossmor | o | sroeee | e
Enroga noamacén il parasus
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Loga o sogmento ABG ws | r| s | o | scasear | ascseer
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Orenadoneciaciareatnanceny | youeey | a0 | oavieor | et | e |dsseor
Ifomaion i pra gesén do s
o Y I e R P A
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Matriz de Componentes Rotadas

Componarie
: : 5 . 5 s

e Tow G S B T B = R e e
s l s mporatepara i cpnion oor | ea| st zewmos| | o
s o mis vonidoon ol i o7 | remeen | o | | as| e
retacion gogrea mtad deno wor |ammean | | saseeor | oo | raviene
s poco loctvoparahacer ublicad | st | w0 | aor | oase | sorieor | ez
T puisias co lo e o

reconocimiento piblico 421 245 282 1188 -198 238
v oo enet taamentodenotcn| ¢ |l e | asmeer | e
St an st doarocia a2 oas| e | asseer | rowees |
Entesnrmacn o pro i | o | sseor | go1 | semecs| a8
Tratasuperiament o omas s | amo | sazecr | sssseor | sEcz | ot
Uega alsegmento C3D e | 2rsteor | aw | ges | sorseor | asoaeor
Usga i segmenta G2 s || | s | s | 2sieo
Uega s e ABGH do| | e |esuger| ws| am
téoclaado n n segmentc Sl | el esmeeer| sl s

especifico de lectores.
El costo por contacto es alto 7,385E-03 | -9.404E-02 158 -89 156 -151
Se preocupa de resolver los problemas

So reccupa derosoer o comez| o0 |saecz| e |cameq2| o
Impone muchas resicciones aks | goooeap | as0 | 79| eer|  -mae | receoe
Lecores b on csporddanerte | | as| 2| azseo
Usa e muy téoico easoEqz | esset0a| a7 | | ez | asoseoz
Orntado hcia o aea anciray

Orentador rerea | gss| e | 1| o0 | soweos
Caniad arciva doimagonos o5 | am|eseecz|  am| s | serieo
Infermacin il ar gt delos s2| am| an|  oas| s | ezueo
nemasncorpoincosrocis oo || r e | | ws| o
o — w6 | am| oas| aw|  oam| o
Maa caldad de inpresién de s s | e | assoeez | eevieoe | sereeaz | e
i ccado s avios pulads es | | seweer| | secr| o

bueno

Matriz de Componentes Rotadas (bajas correlaciones eliminadas)

<
1 2 |3 |45 s
Se o6 como segundo diario del dia 772
Es el més importante para la opinién publica 687
Es el mas vendido en el pais ,657
Circulacién geogréfica limitada dentro de Stgo. | -637
Es poco efectivo para hacer publicidad -544 modulo < 0,4 son
::]e;z:enodlstas con alto ivel de reconocimientd ocultadas.

Es objetivo en el tratamiento de la noticia 758
Serio en el tratamiento de Ia noticia 743
Entrega informacién creible para sus lectores 690
Trata superfciamente los temas noticiosos -475 | -a79
Liega al segmento C3D 737
Llega al segmento C2C3 734
Liega al segmento ABC1 734
Esta focalizado en un segmento especifico de
lectores

El costo por contacto es alto -690
Se preocupa de resolver los problemas de sus
clientes avisadores

Impone muchas restricciones a los avisos de sus
clientes

Lectores lo leen esporadicamente -,345 -327 | -,396
Usa un lenguaje muy técnico 1682
Orientado hacia el drea financiera y econémica 367 630
Cantidad atractiva de imagenes 345 -485
Informacion tl para la gestion de las empresas | 322 | 378 | 413 420
Informacion completa de las noticias del dia a7 | 407 -416
Tiene una buena diagramacion 314 | -383
Mala calidad de impresion de los colores de sus 158
asos 75
El calce de los avisos publicados es bueno 726

= Criterio:
- Correlaciones  con

676 1322

-667

ANALISIS DE POSICIONAMIENTO

Tiene imagen de lider

= Tema:

-Imagen de diarios
06 entre avisadores y
agencias de

Esel mis importantc para

Esel més vendidoen i pais opinidn piblica

fimgheriodists con ato nivel

AR publicidad.
= Método:
0.2 Entrega infom acion creible  Serio en ol trats
iy ey Andlisis i
ottt e o eaanieno factores.

A €

Profesionalismo en el
tratamiento de la noticia

Truta superficiatme e los emas

Es poco efetivo pars acer

fulacicn geor
dentro de S

Se lee como segundo diario del 0,8
dia

MATRIZ DE ROTACION DE FACTORES

Matriz de transformacion de las componentes

Componente 1 2 3 4 5 6

1 ,628 ,631 | -,007 ,383 | -,220 ,358
-023 | 29 | ,795 | -,122 | 511 ,060
-,693 ,334 | -,116 ,610 ,087 121
-,283 ,033 466 | -,161 | -,812 129
-,203 541 | -,369 | -,664 ,069 ,293
,050 474 | -020 | -,013 | -,145 | -,867

o> oA wWN

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.

PUNTUACIONES FACTORIALES

Puntuaciones Factoriales (factor s

R A
Fiye =2 Xin

= Donde:
+ Fy = puntuacion de la persona |, del producto k sobre el factor j
- jvarfa entre 1 y R (nimero de componentes principales)

+ wj = coeficiente de la puntuacion factorial (factor score coefficient) de la i-ésima variable
(atributo) sobre el j-ésimo factor

X"y = valor estandarizado del i-ésimo atributo para la persona | y el producto k

= El tamafio de los factor score coefficients es proporcional al tamafio de los factor loadings
(ag— correlacion del factor j con el atributo k)




Matriz de Coeficientes para el calculo de las
Puntuaciones Factoriales (factor score coefficients)

C '
1 2 3 4 5 6
Cantidad atractiva de Tmagenes 1039 | 071 | 063 | 068 | 248 | -128
Orientado hacia el érea financiera y economica 076 | -007 | 033 | 142 | 345 | -043
Lectores lo leen esporadicamente 144 | 269 | -263 | -304 | 129 | 107
Informacién completa de las noticias del dia 071 | 203 | 051 | 007 | 232 | -323
Serio en el tratamiento de la noticia 074 | 378 | -008 | 125 | -030 | -062
Llega al segmento ABC1 014 | 002 | 202 | 042 | 074 | 047
Informacion il para la gestion de las empresas 17 | 083 | 067 | 068 | 229 | -088
Es objetivo en el tratamiento de la noticia 125 | 388 | -071 | 004 | -024 | -097
El costo por contacto es alto 079 | 087 | -008 | -394 | 012 | -023
Tiene una buena diagramacion 008 | -014 | 155 | 007 | -223 | 090

Mala calidad de impresion de los colores de sus avisos | 085 | -001 | ,064 | ,124 | -030 | -562
Esta focalizado en un segmento especifico de lectores
Entrega informacion creible para sus lectores

El calce de los avisos publicados es bueno

Es poco efectivo para hacer publicidad

Se preocupa de resolver los problemas de sus clientes
avisadores

Trata superficialmente los temas noticiosos

Llega al segmento C2C3

Se lee como segundo diario del dia

Circulacién geogréfica limitada dentro de Stgo.

Usa un lenguaje muy técnico

Es el mas importante para la opinién publica

Es el mas vendido en el pais

Impone muchas restricciones a los avisos de sus.
clientes

Llega al segmento C3D

Tiene periodistas con alto nivel de reconocimiento
publico

078 | -017 | -138 | -068

-320 | 047 | 163 | 017

MAPA PERCEPTUAL PARA DIARIOS (1)
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Profesionalismo en el tratamiento de la noticia

MAPA PERCEPTUAL PARA DIARIOS (2)

= Tema:
-Imagen de diarios
entre avisadores y

8 vessiaperf ageqc?as de
" o biario publicidad.
EL MERCURIO -
] Focu. segm. cips
o o o
Pt Wseoooa = Método:
N Coso por contacto (o ora -Analisis de factores.

Resueive problemas
Base:
m Bases

- Total muestra.

" Lectura esporidica

Esta focalizado en el estrato socioeconémico ABC1

. LiegaatF2C3 Liegasl C3D
LA TERCER

12 .
Lux
i

16

L6 12 -8 -4 00 4 5 12
Buena atencion a los clientes avisadores 81

MAPA PERCEPTUAL PARA DIARIOS (3)

20 = Tema:

-Imagen de diarios
entre avisadores vy

15 o agencias de
d publicidad.

ESTRATEGIA

= Método:
Lengusie may Jenio -Andlisis de factores.

Orient. fin,y econ

o gestion empresa

= Base:

Esta enfocado en el drea financiera y econémica
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Buena calidad de impresion de los avisos que publica 82

PERFIL SEMANTICO PARA DIARIOS

PERFIL SEMANTICO PARA
TODA LA MUESTRA
Tema:

-Imagen de diarios entre
avisadores y agencias de
publicidad.

Preguntas Medias por pregunta

Cantidad atractiva de
imégenes

Base:
= Sases

-Total muestra.

Orientado hacia el drea
financiera y econémica

Observacion:

-Resultados  normalizados  por
persona  (estandarizacion de
escalas).

Lectores lo leen
esporadicamente

Informacién completa de
las noticias del dia

Serio en el tratamiento
dela noticia

Legaal to ABCL

Ej. Imagen de Marca para Desodorantes

amas
-Tracking de marca
categoria desodorantes.

No tiene Alcohol
35

= Base:

- Total muestra.

“
Confiabilidad

Precio Adecuads’ — “Forma Aplcacién

|— Nivea Deo ——Dove —— Rexona Lady Speed Stick

Secret




EVOLUCION IMAGEN DE MARCA

Nivaa I o]

No tiene Alcohol
Efectivo

Frescura y Bienestar
Controla la i
[Aroma Agradable
Cuida fa Piel
Confiabilidad
Forma Aplicacion
Precio Adecuado
Publicidad
Innovadora

‘Afractivo
Pagar mas por el
No Mancha
Liderazgo
Cercania

No tiene Alcohol

[Pagar mas por el

Envase Atractivo

—03-Jun
—01-Jul

COMPARACION IMAGEN DE MARCA ENTRE
SEGMENTOS

Nives -
MNivea Dove
otara Ao . -
Corcania 4% Hoctivo | .
Liderazgo. 35 Hpoalergenico Liderazgo, Hposlergenico
»
. — Noburc
oram faimiar o) Lsnr
Atk -

Pubicidad Confiabidad
Precio Adecuado Forma Aplcacion

Preci Adecuado Forma Aplcacién

Total poblacién

— Conocen Dowe
Total poblacion

— Consumen Dove.

Conocen Nivea

Consumen Nivea / 4

TIPOS DE RESULTADOS

Perfiles semanticos:
- El analisis cuidadoso de este tipo de representaciones gréficas indica de manera detallada
las fortalezas y debilidades de cada producto/ marca vs. su competencia

- Presenta resultados detallados, pero no permite distinguir la estructura basica de las
percepciones (atributos relevantes no redundantes, nichos de mercado)

rafias:
- Muestra claramente la imagen percibida de cada producto/ marca en el mercado para
distintos grupos objetivos

- Se utiliza con asociaciones simples de atributos con marcas o solamente con evaluaciones
de atributos positivos

- Permite ver las dimensiones perceptuales bdsicas tras el posicionamiento, pero es dificil
buscar nichos (gaps)

Mapas perceptuales:
- Son simples, claros y féciles de interpretar.

- Para la toma de decisiones estratégicas de gestion es necesario visualizar el mercado
completo sobre unas pocas dimensiones 87

ANALISIS FACTORIAL
Ventajas:

= Los resultados se pueden descomponer sobre atributos especificos en los cuales los
ejecutivos de Marketing pueden trabajar directamente

= La evaluacién de los productos/ marcas hecha por los consumidores sobre los atributos
medidos representa su evaluacién de los productos/ marcas en el mercado

Desventa

as:

= S6lo se pueden medir atributos factibles de representar por una escala de ordenamiento

= No puede identificar dimensiones que no tengan al menos un atributo para representarlas.
Asi, esta técnica depende fuertemente de la habilidad del analista para usar los focus groups
y entrevistas en profundidad

ANALISIS FACTORIAL
Peligros:

= Si existen atributos relevantes en que la escala de medicion es dificil de entender, entonces la
mayoria de la gente tendera a evaluar todos los productos/ marcas en la mitad de la escala.
Si hay varias variables con escalas confusas, entonces ellas apareceran agrupadas como un
mismo factor

= Si uno o mas atributos son muy fuertes y pueden sostenerse solos, entonces pueden ser
factores independientes por si mismos.

ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS (AFC)

Identificacion de los Ejes:
= Identificar aquellas filas/columnas que mayor participacion tienen en la formacion del eje
(poseen mayor contribucién absoluta)

Niimero de Factores (criterios):
= Monto de varianza total explicada. Los factores deben explicar un porcentaje suficiente de la
variabilidad de la informacion (60% o mas)

= Retener factores que expliquen mas de 100/p, donde “p” representa el nimero de atributos
-> Factor explica mas varianza que un atributo original promedio




AFC - INTERPRETACION

gorias de Filas o Columnas cercanas al Origen:
= Perfil semejante al promedio.

15 0 Columnas con Perfil Semejante:
= Tendran una situacion proxima en el plano.

No es posible deducir por la cercania de una fila y una columna que
la columna y la fila estan asociadas.

AFC - INTERPRETACION

Correspondencia Filas/Columnas en un Mapa SIMETRICO:
= A través de su posicion relativa respecto de los factores.

&Codmo?
El coseno del angulo formado por sus direcciones desde el origen.

Menor a 90° Positivamente Correlacionados
Asociados

Mayor a 90° Negativamente correlacionados

Igual a 90° No interactdan

Ej. Interpretacién Mapa de Correspondencias

= Para evaluar el grado de relacién entre filas y columnas (atributos y marcas/productos) se
trazan vectores desde el origen hacia cada uno de los puntos y se analizan los cosenos de los
angulos que se forman.

AFC - INTERPRETACION

Proximidad entre un punto Fila (atributo) y Todos los puntos Columna
(productos/marcas) o Viceversa:

1.Trazar una linea recta que pase por el atributo y atraviese el origen.
2.Trazar perpendiculares desde cada producto/marca a la linea del primer paso.

= La fuerza de la relacién (nivel de correlacién) dependerd de la distancia existente desde el

producto/marca a la linea recta original.
= El método de andlisis es andlogo para el caso de un punto Columna y todos los puntos Fila.
93 94
= - -
Ej. Interpretacién Mapa de Correspondencias VEAMOS UN EJEMPLO.
Me-sieniosee
/ C Quimes/Scotian
B No'soy bueno para ahorrar ® Soy muy bueno manejando dinero
@ Tiendo a gastar dinero sin pensar BankBoston
/ Citibank B
A Pagaria lo que sea p! asesoramiento financiero @
BV [Frances/Cred. Arg. @ Me informo bien antes de inverti
B.Cali Provincia de Bs. As. mCuido.mi dinero.@ BUSCO las mejores condiciones al inveft
Quiero ahorrar pero me resulta difici® Gasto el dinero mas cuidadosamente que antes
No me gusta la idea de tener deudas® Rom
Acciones - demesiadas arriesgadas p/ mi @
® Ve gusta que piensen que tengo éxito economico Me piden consejos sobre asuntos financieros
. @ Nosé nada sobre finanzas e inversiones g Banco del Suquia
Dejo a ofra persona el manejo del dinero de la casa L
BaC NaToT
Horizontal axis 1: 53%
95 Vertical axis2: 17% 9%




Ej. Mapa Perceptual para Consumo

Tema: Consumidores exclusivos de gaseosas vs. cigarrillos y pisco.

Método: Andlisis de Correspondencias.

Base: Total muestra.

FiaerLon Araance S Coehiguny

Piscn-Capel

Ej. Mapa Perceptual para Consumo

Tamza: Clusters de comportamiento de compra vs. Consumo de diarios y radios.

Método: Anélisis de Correspondencias.

o

Base: Total muestra.
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