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INTRODUCCION

Se hace sumamente dificil pensar en los avances cientificos y
tecnologicos de los udltimos afios sin relacionarlos directamente a la
comunicacion. Desde la masificacion de la imprenta en el siglo XV, lo cual
supuso el primer paso en la creacion de los medios de comunicacién en
masa, los progresos del ser humano se han dado con cada vez mas rapidez.
Este fendmeno, conocido actualmente como "la revolucion tecnoldgica”, ha
influido notablemente en la manera en que los seres humanos se interactian

y se relacionan desde el punto de vista comunicacional.

Buena parte de estos avances se acentuaron especialmente a
mediados del siglo XX, durante la Guerra Fria, cuando las dos potencias
mundiales de ese entonces (la Union Soviética y Estados Unidos)
protagonizaban una verdadera carrera, no so6lo armamentista, sino
tecnoldgica. En aquel entonces se concibieron inventos que en su gran
mayoria estaban ligados u orientados a mejorar las telecomunicaciones,
como la computadora, el primer satélite comunicacional e incluso el internet

(originalmente bajo el nombre de “Arpanet”).

En todo caso, a partir de la segunda mitad del siglo XX, las
comunicaciones y el manejo de la informacién han cambiado drasticamente.
De hecho, inventos como el teléfono o el telégrafo supusieron ventajas
importantisimas y representaron un impulso y un cambio de enfoque en lo
que seria el negocio de la informacion para los medios noticiosos del

momento (radio y prensa).
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Evolucién en la revolucidon (tecnolégica)

Asi, a medida que han pasado los afios, la velocidad de transmisién
de la informacion ha ido incrementandose, cada vez con mas rapidez. Esto
ha jugado un papel preponderante a la hora de darle a los medios
“"tradicionales" (revistas, periddicos e inclusive los radioeléctricos: television y
radio) una orientacién distinta.

Para darse cuenta de estos cambios, basta con echar un vistazo unos
afos atras. Por ejemplo: hace tan sélo un par de décadas, las primicias
noticiosas las daban los periddicos. Hoy, con la masificacion de la utilizacién
de las computadoras y el internet, las noticias se dan a conocer al instante,
apenas ocurren. Asimismo, internet es un claro ejemplo de como la
tecnologia no sélo ha mejorado la manera de manejar los medios de
comunicacién masivos, sino que también se ha ocupado de crear nuevos

medios.

Asi, el cambio del papel de los medios de comunicacion dentro de la
sociedad ha hecho que estos se replanteen las funciones y los servicios que
deben ofrecerle a los consumidores (llamese televidentes, radioescuchas o
lectores). Es importante que comprendan que no deben ser solo trasmisores,
si no generadores de informacion. Deben crear matrices de opinion.
Situacion que se acentla en el caso de los medios impresos ha venido

cambiando.

Por ello, dentro de este panorama vale preguntarse qué funcién debe
cumplir el medio “revista”, particularmente las publicaciones especializadas

en negocios, eje central del trabajo que se presenta a continuacion.
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El GEP y las revistas del siglo XXI

La revista cuando pretende ser mas que entretenimiento y entra en el
campo de la informacion (especialmente la de negocios), debe concebirse

como algo mas que un texto. Debe ser una herramienta de trabajo.

Para ello, ademas, debe dar de qué hablar. analizar temas de
actualidad, descubrir tendencias. La generacion -mas que “transmision”- de
informacion expuesta anteriormente ha sido una de las puntas de lanza de la
filosofia de trabajo que existe en el Grupo Editorial Producto, empresa
propietaria de las publicaciones PRODUCTO, DINERO, PC WORLD vy
PETROGUIA, donde se lleva a cabo este trabajo de grado.

A partir de esa filosofia es que nace la idea central de este trabajo de
grado: crear un departamento de investigacién de mercado que trabaje
fundamentalmente en funcibn a las necesidades editoriales de las

publicaciones.

De esta manera se conceptualizé lo que hoy se conoce como
Quantum Research, una investigadora especializada en estudios de campo.

En este informe se pretende exponer el proceso de creacion de esta firma.

Para llegar al concepto de Quantum Research, la primera prueba que
se hizo fue en junio del afio 2003: con motivo de la Edicion XX Aniversario de
la revista PRODUCTO se llevé a cabo un estudio de mercado centrado en
los jévenes, también conocidos como la “Generacién Y”, que luego derivo en

un completo informe periodistico.

Los integrantes del equipo, supervisados por el Vicepresidente de

Planificacion estratégica del GEP (y tutor empresarial de esta tesis de grado),

13



Mario Gil formaron parte de la investigacion que basicamente consistido en

dos estudios.

El primero y medular, fue llevado a cabo por la firma Codyr
Consultores; con la cual el GEP logré una alianza estratégica para abaratar
costos a cambio de exposicion en PRODUCTO, la revista de negocios lider

del pais.

El segundo fue una prueba piloto realizada por los propios tesistas.
Consistio, primero en recopilar una base de datos de mas de 200 personas
que cumplieran con el requisito elemental (edad comprendida entre 18 y 25
afos), a quienes se les envidé un cuestionario a través de un software
disponible a todo el publico a través de la pagina www.zoomerang.com. Los
resultados sirvieron para ser publicados en la revista complementar el trabajo
central. Claro que en ese entonces —vale recordar- el pais atravesaba por
una grave crisis econdmica y social: en febrero de ese afio cerr6 un paro
civico de dos meses de duracion en protesta por el gobierno del Presidente
Hugo Chavez. Esto significd un recorte inevitable de costos en la empresa y

por ende, la primera limitante a la que se enfrent6 el equipo.

De cualquier modo, la Edicion Aniversario 2003 de PRODUCTO
represento el primer paso para la conformacion de Quantum Research, firma
que finalmente se cred el 19 de enero de 2005 y que hoy en dia, ademas de
atender a clientes externos, trabaja de la mano de las redacciones y el
departamento de mercadeo de la empresa. Sin duda, una ventaja competitiva
sobre otras publicaciones similares, ya que permite obtener informacion de
primera mano, oportuna y altamente confiable, sobre la cual puede trabajar el
equipo de redaccion, enriqueciendo y aumentando la calidad de los

reportajes.
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Es por eso que hoy se puede decir con propiedad que ante tantos
avances y cambios en el rol fundamental de los medios, no suena sino légico
que una empresa que basa su trabajo en la informacion, invierta dinero y
esfuerzo en crear una extension propia que acerque a sus publicaciones y a
su vez a los lectores al mundo real. En otras palabras: una herramienta para
hacer herramientas.
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. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

l.1. FORMULACION DEL PROBLEMA

En el campo de las revistas de negocios, las tendencias mundiales
demuestran que destacan los medios que ofrecen valores agregados, no
materiales, sino informativos. Su funcién es adiestrar y mostrar al ejecutivo y
gerente de hoy (y a aquellos que quieran serlo) las mejores opciones para
invertir, las verdaderas tendencias y temas de vanguardia, que luego se
convertirAn matrices de opinion que, a su vez generaran al medio nuevos

temas periodisticos.

Es asi como, de acuerdo al replanteamiento del papel que juegan las
revistas en el mundo (explicado anteriormente en la seccion Introduccién de
este trabajo), el Grupo Editorial Producto como empresa editora —
principalmente— de revistas de negocios procura, mas que producir

publicaciones informativas, hacer herramientas de trabajo para sus lectores.

En este sentido también se ha determinado, tras algunas experiencias
exitosas dentro de la propia empresa, que el publico lector de este tipo de
publicaciones necesita estar al dia en cuanto a como esta el mercado. Por
esta razon, las investigaciones de mercado son sumamente Utiles para los

lectores.

Es por ello que el objetivo principal de esta investigacion consiste en
disefiar un departamento de investigacion de mercado que trabaje,

principalmente, en funcion a las necesidades periodisticas de la empresa.
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[.2. DELIMITACION

El departamento de investigacion propuesto se desarrollara en
conjunto con (y atendiendo las necesidades de) la edicion XX Aniversario de
la revista PRODUCTO, en un trabajo que gira alrededor del mercado juvenil,

también conocido como “Generaciéon Y”.

Como bien se entiende dentro del mundo editorial, el tema de portada
debe ser el mas atractivo de la revista, ya que es éste el que esta expuesto
en los puntos de venta tradicionales (kioscos, librerias) y que, en muchas
ocasiones impulsa la intencién de compra del consumidor final, en este caso,

el lector.

Esto, aunado al hecho de que se trata de una edicion aniversario, le
da una gran trascendencia a este proyecto de investigacion, el cual debe
estar, por ende, a la altura de una revista con la calidad y la trayectoria en el

mercado que posee PRODUCTO.

En todo caso, como ya se menciond, la intencidn es que el trabajo
desarrollado para la edicion XX aniversario, de agosto de 2003, funcione no
s6lo como fuente sino como generador de nueva informacion, que es una de
las nuevas facetas que deben explorar los medios informativos actualmente.
Este valor agregado permitiria a la revista PRODUCTO estar a la par del

dindmico e inestable mercado econémico venezolano.

El reportaje de portada (titulado “Qué quiere la generacién Y”) girara
en torno a una investigacion acerca del mercado de los jovenes en
Venezuela. El estudio determinara saber qué prefieren, qué buscan en los

productos y servicios que consumen, cuales son sus marcas favoritas. Un
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I. Planteamiento del problema

tema como este, sin lugar a dudas, atrae no solo al lector, sino también al

anunciante.
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Il. MARCO REFERENCIAL

CAPITULO 1
EL GRUPO EDITORIAL PRODUCTO

[I.1.1. Historia de la empresa

La revista Producto fue fundada en 1983 por el periodista Raul Lotitto
y Su esposa, la disefiadora Dora Martinez. Lotitto se gradué como
comunicador social en 1969, en el Instituto de Estudios Sociales Mariano
Moreno, de Buenos Aires, Argentina. En ese pais se desempefi6 como
periodista en diversos medios de gran prestigio como Canal 11, las revistas

Primera Plana y Panorama, y el diario Clarin.

A finales de 1977, cuando la Argentina se encontraba en la dictadura
militar del General Jorge Rafael Videla, la pareja decide radicarse en
Venezuela. Lotitto, en 1978 formé parte del equipo fundador de El Diario de
Caracas (junto con periodistas de la talla de Manuel Felipe Sierra, Fausto
MasO, Armando Duran, Tomas Eloy Martinez, Rodolfo Terragno y Miguel
Angel Diez), como asistente al director y luego en la jefatura de la division de

ediciones especiales.

Luego, desde 1980, se integré al staff de la revista Numero,
especializada en Economia y Negocios, iniciando alli una seccion referida a
temas de mercadeo y publicidad. Poco tiempo después participé en la
creacion de lo que seria la primera y Unica revista de la Federacion
Venezolana de Agencias Publicitarias (FEVAP) hasta la fecha, llamada
Vision FEVAP. En 1981 pas0 a desempefiarse como asesor comunicacional

de la Presidencia de Radio Caracas Television, cargo al que renuncié en



1983 para desarrollar junto a su esposa un proyecto que —ambos
consideraban— no tenia parecido en Venezuela: la revista PRODUCTO.

PRODUCTO de la necesidad
“La idea de hacer una revista como PRODUCTO nace porque faltaba

informacion del mundo de los negocios en el periodismo venezolano. No
habia informacién como la entiende PRODUCTO: de lo micro a lo macro”,
afirma Raul Lotitto. “Los periédicos no trataban temas como los lanzamientos
de productos, su evolucion en el mercado, patentes, gerencia, derechos de

autor o marcas”.

Esta necesidad vino generada por la fuerte devaluacion ocurrida
durante el gobierno de Luis Herrera Campins el famoso 18 de febrero de
1983, recordado por todos los venezolanos como “el viernes negro”, cuando
el délar paso de 4,30 bolivares a 7,50. “A partir de este momento la
informacion econdémica en todos los sentidos, empezé a ser mucho mas

importante, y PRODUCTO se monto en esa ola”.

En agosto de 1983 sali6 a la calle el primer nimero de PRODUCTO.
Las primeras tres ediciones circularon encartadas en la revista Numero.
Luego, las seis ediciones subsiguientes salieron dentro de El Diario de
Caracas; hecho que, segun recuerda Lotitto, confundio a algunos lectores: “la
gente no entendia si era un encarte de Numero o de EIl Diario”. Para la
edicion numero 10, en junio de 1984, Producto sali6 a la venta por cuenta

propia.

La publicacion desde el principio estuvo posicionada por el los lectores
como una revista de publicidad. Sin embargo, la gama de temas es mucho
mas amplia: mercadeo, gerencia, comunicacion, marcas y propiedad

intelectual son algunos de los topicos que mes a mes trata PRODUCTO. Tal

20



y como explica Lotitto la linea editorial de la empresa, “PRODUCTO es una
revista que entra al mundo de los negocios a través de la ventana de la

publicidad”.

La publicacién se consolidd, segun su fundador, en su tercer afio en el
mercado, “cuando la comienza a ser de consulta obligatoria”. Para ese
entonces, ya PRODUCTO era buscada avidamente por un publico lector
cada vez mas numeroso Yy sus contenidos solian ser sujeto de comentarios
en espacios en otros medios de comunicacion, tanto impresos, como

radioeléctricos.

El Grupo Editorial Producto

Con una revista PRODUCTO consolidada en el mercado, surgieron
nuevas ideas y retos. De ahi que, en junio de 1988, la empresa concibe
DINERO, una revista especializada en economia, banca y finanzas. Con el
lanzamiento de DINERO el negocio toma otras dimensiones, por lo que en
1989, se crea el Grupo Editorial Producto (que hoy también se conoce por

sus iniciales, GEP).

Asi, el GEP continud su crecimiento con nuevos productos. En 1992
nacié la revista PRODUCTO Light, que comenz6 como un suplemento de
PRODUCTO dedicado a temas de salud (orientado al target de ejecutivos y
gerentes), aunque luego circuld independiente. En abril de 1993 se crea
ESCAPE, una publicacion bilingue (espafiol-inglés) especializada en turismo,
con distribucion nacional e internacional, que procuraba fomentar de manera
especial el turismo local, un negocio con un tremendo potencial en

Venezuela, que lamentablemente no ha sido lo suficientemente desarrollado.
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Luego, a principios de 1993 nace la revista PODER, cuyo tema
principal era el llamado “estilo de vida” (que hoy esta tan en boga y tocan

otras revistas como Complot, Blitz u Ocean Drive).

En 1997, la importante editorial estadounidense International Data
Group (IDG), halla en el GEP el aliado perfecto para editar en Venezuela la
conocida revista PC World, especializada en tecnologia y computacion, hoy

por hoy lider en su segmento.

En 1999 el Grupo Editorial Producto da un paso mas en aras del
crecimiento y la expansion (especializada en publicaciones de negocios) y
adquiere la editorial Los Barrosos, propietaria del anuario PETROGUIA, la
guia mas completa sobre petrdleo y recursos energéticos. Una publicacion
que, dentro de un pais petrolero como lo es Venezuela, adquiere una

relevancia vital.

Asi, el GEP se consolida como la principal editorial de publicaciones
especializadas del pais. Sin embargo, vale la pena acotar que la cada vez
mas dificil situacion del pais obligd a que la empresa limitara la publicacion
de PRODUCTO Light, ESCAPE y PODER".

Todas las revistas del GEP se manejan con el mismo criterio: alta
calidad informativa y fotografica, el mejor papel y buena impresion. Siempre
con una ética periodistica de primer nivel, donde la prioridad principal la tiene

el lector, tal y como reza la mision de la empresa (ver Mision, punto 1.2).

! PODER suspendi6 su circulacién 1996. PRODUCTO Light y ESCAPE hicieron lo propio en
del afio 2000. Actualmente los temas de PRODUCTO Light son tratados por la revista
SALUD y su newsletter electrénico SALUD Express, también del GEP. ESCAPE, por su
parte, se publica esporadicamente como una seccién dentro de la revista PRODUCTO.

22



Exposiciones: un medio mas

Desde su concepcion, DINERO fue una revista orientada a temas de
economia, banca, finanzas e inversiones personales y corporativas. Sin
embargo, como es bien sabido, en el afio 1994, durante el segundo gobierno
de Rafael Caldera, Venezuela sufrié una profunda crisis bancaria. A partir de
esta crisis, la revista DINERO, entiende la necesidad de hacer ajustes en
cuanto a su linea editorial. Los temas bancarios y financieros (que se
limitarian a la crisis y las consecutivas quiebras) pasan a un segundo plano y
la revista comienza a enfocarse en el lector promedio, que en aquel momento
mas que buscar indices macroecondémicos, estaba a la caza de nuevos

negocios.

Es en ese entonces cuando la revista DINERO comienza a
especializarse sobre el sector franquicias, convirtiéndose en la primera

publicacion que trata sistematicamente este tema en Venezuela.

Siendo pionero en el tema de las franquicias, en abril de 1999, el
Grupo Editorial Producto, con la revista DINERO a la cabeza, idea y organiza
la primera exposicion de franquicias de Venezuela y Latinoameérica,
Expofranquicias. Segun la vision del Grupo Editorial Producto, las
exposiciones se entienden como un medio de comunicacién mas, en donde

las marcas y las empresas tienen interaccién directa con el publico.

Expofranquicias se llevd a cabo durante los udltimos seis afios con
creciente éxito y convirtiéndose en una referencia obligatoria para el mundo

de los negocios y el sector productivo del pais.

Nuevos medios
En 1996, cuando internet comenzaba a surgir como medio de

comunicacion, el Grupo Editorial Producto, a la vanguardia en el area, crea la
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Unidad de Nuevos Medios, especializada en la creacion de paginas web para
todas las publicaciones, que ademas tenia a cargo toda una novedad en el
mercado: el sistema By Fax, que permitia a los lectores -con una llamada
telefonica seguida de un coédigo- solicitar mayor informacion sobre los

reportajes y anunciantes de la revista.

Luego, en mayo del afio 2000 se cre6 PRODUCTO EXPRESS. EI
concepto: un newsletter o boletin electrénico semanal, que llega a los
lectores a través del e-mail. La informacion: negocios, mercadeo,
comunicaciones, publicidad, propiedad intelectual. En fin, la que
histéricamente ha tratado PRODUCTO, solo que en forma de breves; facil y

rapida de asimilar.

El newsletter —el primero en su estilo en Venezuela— le dio mayor
dinamismo al periodismo de PRODUCTO y rapidamente se convirtio en una
referencia obligatoria para el mundo de los negocios. Hoy suma mas de 20
mil suscriptores. No tardd en surgir también DINERO EXPRESS (en marzo
del afio 2001), un boletin similar, especializado en franquicias, banca,

finanzas, economia y politica.

En ondas hertzianas

La radio, uno de los medios de mayor crecimiento en los Ultimos
tiempos también resulté idoneo para la vision periodistica de PRODUCTO. El
aliado perfecto para ese proyecto resultd ser la emisora Exitos 99.9 FM,
perteneciente a uno de los principales circuitos del pais (Circuito Unién
Radio), cuyo target es similar al del lector de PRODUCTO.
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Asi, el proyecto se convirtid en realidad y PRODUCTO comenz06 a
salir en formato de radio un programa diario de una hora de duracién (de 8
y 9 de la noche®, de lunes a viernes) llamado PRODUCTO FM.

El espacio, pionero en la transmision de informacion del mundo del
mercadeo, la publicidad las comunicaciones y los negocios, es conducido por
el periodista Ramon Pasquier, quien ya habia trabajado en PRODUCTO (fue
su primer empleo y llego inclusive a ser jefe de redaccion de la revista), por lo
gue ya poseia, incluso antes de que naciera el programa, conocimiento y

experiencia en el manejo de la fuente.

Mercadeo y ventas

Mas alla del tratamiento periodistico, el Grupo Editorial Producto
también ha introducido innovadoras propuestas de ventas en el mercado
venezolano de revistas que sin duda reactivd el GEP. Edgard Marteletti,
vicepresidente de mercadeo y ventas (y miembro de la empresa desde 1986)

recuerda que algunas de ellas son:

1) Edicion de cuatro cuerpos. En su IV aniversario (numero 47, de
agosto de 1987), PRODUCTO, parodiando a los periddicos -que en
ese entonces venian con cuatro cuerpos- realizé una edicién
especial de cuatro revistas (500 paginas en total), que no sélo fue
todo un reto periodistico, sino que permiti6 comercializar cuatro

contraportadas.

2 PRODUCTO FM estaba pautado para comenzar el 10 de diciembre del afio 2001.
Paraddjicamente ese dia que no hubo actividad empresarial, dado que Fedecamaras habia
organizado un paro general, en protesta contra las 48 leyes habilitantes del gobierno del
Eresidente Hugo Chavez.

Mas tarde tuvo un horario de 9 a 10 de la mafiana. Hoy el programa esta temporalmente
fuera del aire.
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[I. Marco referencial — Capitulo 1: El Grupo Editorial Producto 26

2) Revista protegida. Con la finalidad de que las revistas llegaran en
mejor estado al lector y para evitar el desgaste, se colocaron en
bolsas plasticas. Esta idea se materializO en enero de 1987,
producto de un acuerdo comercial con la empresa Minigrip,
fabricante de las bolsas, que —de paso— también fueron de gran
ayuda para las ediciones multiples, o de varios tomos. Mas

adelante se comercializo el reverso de las bolsas.

= |
Figura 1 — Edicion Aniversario N° 71 Figura 2 — Reverso de bolsa
Fuente: GEP Fuente: GEP (1989)

Figura 3 — PRODUCTO N° 40
Fuente: GEP (1987)



[I. Marco referencial — Capitulo 1: El Grupo Editorial Producto 27

3) Portada desplegable. En la edicibn octavo aniversario de
PRODUCTO (numero 180, correspondiente al mes agosto de
1991), titulada Historia de la
Publicidad, la cerveza Beck's
tuvo la oportunidad de colocar
un aviso desplegable en la
portada. Fue la primera vez en
Venezuela que se utilizd este
recurso, que hoy en dia es
comun para buena parte de
las revistas especializadas.
Esto permite mayor presencia

para el anunciante, sin afectar

la calidad periodistica de la

ublicacion. El GEP tiene una Figura 4 — Edicion Aniversario N° 180
P Fuente: GEP (1991)
estricta politica editorial de
respeto al lector en el caso de la venta de las portadas, que en
mas de una oportunidad ha sido utilizado por otras publicaciones

en el pais.

G Usted Destapo
§ un Beck’s...
=3 Seller Alemén

Figura 5 — Edicion Aniversario N° 180 despégada
Fuente: GEP (1991)



Como se ve, a través de su historia, el Grupo Editorial Producto se ha
caracterizado sOlo por se una empresa innovadora desde todo punto de
vista. Ha introducido una nueva manera de hacer periodismo en Venezuela;
ha activado el mercado de las revistas especializadas en el pais; ha
encontrado nuevas formas de comercializacion; ha introducido nuevos
medios (al dia con los tiempos de cambio y la era digital), y ha sabido
enfrentar crisis, descubriendo nuevos negocios. Todo esto la consolida como
“una empresa de medios en formato multiple” (descrita asi hoy en dia por su
presidente-fundador) que, sin duda, ha impulsado diversos sectores de la

vida productiva, comercial e industrial del pais.
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[1.1.2. Misién de la empresa

El Grupo Editorial Producto es una organizacion comunicacional
ideolégicamente independiente 'y econdmicamente autébnoma, cuyas
publicaciones —con periodismo investigativo, analitico y de anticipacion—
deben ser herramientas utiles para los lectores, elaboradas con la méas alta

calidad, la mejor gente y tecnologia de punta.
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[I. Marco referencial — Capitulo 1: El Grupo Editorial Producto 30

[1.1.3. Organigrama de la empresa

=P

GRUPO EDITORIAL PRODUCTO

1
VP Planificacion VP Mercadeo

Asesores

'
i

Unidad de

Unidad de Produccién Departamento

F

Figura 6 — Organigrama de la empresa
Fuente: GEP (s. f.)




I1.1.4. Caracteristicas fisicas de la revista

La revista Producto tiene 21 centimetros de ancho por 26,8
centimetros de largo. El peso y el grosor dependen de la edicién (las
“especiales”, como la aniversario o el Ranking de Agencias suelen tener mas
paginas). En el caso de la Edicion XX Aniversario se manejo un margen de

unas 300 paginas.

En su contenido, la revista cuenta con informes especiales y de
portada, que estan presentes en todas la ediciones y son los dos principales
focos de atencidn mes a mes. Los temas que alli se tratan son de actualidad
y suma importancia para el mundo de los negocios, la publicidad y el
mercadeo. Generalmente involucran a todos los factores y son investigados
de todos los angulos posibles. De esta forma, el lector recibe informacion util;
una herramienta de trabajo que le permita tener un panorama claro del

mundo de los negocios en Venezuela.

Aparte del informe especial y de portada, algunas de las secciones de

la revista son:

Vitrina: También conocida como Premio PRODUCTO, esta seccion
invita, mes a mes, a diversas personalidades del area de los negocios, el
mercadeo y las comunicaciones hacer de jurado para evaluar la publicidad

local.

Breves: Paginas dedicadas a informaciones resumidas del medio

publicitario y de los negocios. Son agiles, interesantes e informativos.
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Negocios: Esta seccion presenta una radiografia de los movimientos
del mercado venezolano: qué hay de nuevo y qué esta por venir. Muestra los

protagonistas y pioneros de los negocios en Venezuela.

Publicidad: Seccién dedicada al andlisis y desarrollo de las nuevas
campafias publicitarias que salen al mercado. Involucra la vision creativa de

la agencia y el punto de vista de anunciante.

Propiedad intelectual: Esta seccion presenta casos y pleitos legales
en el area de propiedad intelectual. Junto con la seccibn Marcas, es muy

consultada por abogados especialistas en el area.

Marcas: Mensualmente, PRODUCTO publica los listados de
solicitudes de marcas y patentes ante el Servicio Autonomo de Propiedad
Intelectual (SAPI). Material de consulta imprescindible para estar al dia en

materia de propiedad industrial.

Asunto personal: Secciéon dedicada al entretenimiento. Columnas vy
reseflas de cine, videos, libros y musica. Ademas cuenta con amplia
informacion acerca de actividades culturales como obras de teatro y las mas

recientes exposiciones en los museos mas importantes.

Las portadas de PRODUCTO

Mencién especial requieren las portadas de PRODUCTO, que siempre
se han caracterizado por su impacto y por resumir en pocas palabras o
iméagenes los temas de actualidad, que mes a mesa se tratan en la revista.
Tienen por regla su vistosidad y transmitir mensajes inteligentes, a veces con

un toque de humor.
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El “idedlogo” detras del concepto de las portadas fue el fallecido
creativo argentino Juan Fresan, quien se encargé de su creacién durante los
primeros afos de vida de la revista. Fresan, por cierto, tuvo un protagonismo
especial en la creacion del nombre de la publicacion. “Estabamos
conversando sobre el proyecto en un café en Altamira (Caracas) y él sugirié
la marca ‘PRODUCTO’ basado en que sin producto no hay nada: ni
consumidores, ni mercadeo, ni publicidad”, segun recuerda Raul Lotitto,

presidente editor del grupo.

Uno de los mas importantes participantes del proceso creativo para
crear estas admiradas —y a veces polémicas— portadas ha sido (y sigue
siendo) el reconocido fotografo publicitario Gustavo Dao, quien desde el

principio ha estado muy cercano al proyecto de la revista.
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[1.1.5. Las revistas especializadas en Venezuela

No cabe duda de que PRODUCTO impulsé definitivamente el
mercado de las revistas especializadas en Venezuela, que para el momento
de su nacimiento se encontraba practicamente en pafiales (nada mas existia

la revista NUmero, de economia y finanzas).

Hoy en dia existen gran cantidad de publicaciones especializadas. En
el &rea de negocios, ademas de PRODUCTO y DINERO compiten la revista
Gerente y Business Venezuela (esta ultima hoy en dia circula bimestral).
También estda P&M, que toca temas de publicidad. En el area de
computacién y tecnologia uUnicamente esta PC WORLD, que bajo el
paraguas del GEP, ha tomado una orientacién hacia los negocios dentro de

su informacion.

Sin embargo, la mayoria de las revistas especializadas tratan temas
de variedades, moda o estilo de vida. Algunas de ellas son Ocean Drive,

Complot, Too Much, Sambil, Blitz o Gente In.

Vale acotar que luego de la crisis de 2002, a raiz del paro civico y la
situacion politico-social de Venezuela (detallada en el siguiente capitulo), el

mercado de las revistas especializadas sufrio un duro golpe.
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CAPITULO 2
CONTEXTO HISTORICO

I1.2. Situacién de Venezuela 2002 — 2003.

Desde la llegada del teniente coronel Hugo Rafael Chavez Frias a la
presidencia de Venezuela, el pais ha experimentado diversos episodios de
tensidén social, marcados por una profunda polarizacion en la colectividad

venezolana.

Como bien se conoce, Chavez encabezo un fallido golpe de estado el
4 de febrero de 1992. ElI 6 diciembre de 1998 resulta electo
democraticamente. En ese entonces, una de sus principales promesas fue la
de llevar a cabo una Asamblea Constituyente con la finalidad de llevar

adelante cambios profundos en el sistema politico del pais.

Sin embargo, para muchos expertos (historiadores, comunicologos,
socidlogos), el propio discurso del aun hoy Presidente de la Republica ha

sido la principal fuente de las divisiones y la zozobra social del pais.

En el caso venezolano (el cual ha sido motivo de estudios y analisis en
el campo de la politica y la sociologia), se identifica como la época de mayor
tension y violencia politica la transcurrida en los afios 2002 y 2003, cuando
se dieron sucesos como la breve salida del poder de Chavez (abril) y un paro
civico de dos meses de duracién (desde finales de 2002 hasta principios de
2003).

El periddico espafiol EI Mundo, en su versién digital, dedica un aparte

a la particular situacion venezolana de los ultimos afios. A continuacion un
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fragmento de ese trabajo, que ayudara a comprender el contexto histérico
para el momento de la realizacién del proyecto de grado.

[1.2.1. Cronologia politico-social de Venezuela 2002-2003. Hechos

mas relevantes (tomada de www.elmundo.es).

Afio 2002.
e 9-11 de abril: Huelga sindical y empresarial de 24 horas que se

amplia a 48 horas y luego se hace indefinida.

e 11 de abril: Una concentracién de miles de personas de la
oposicion frente a PDVSA decide sobre la marcha acudir al Palacio
presidencial de Miraflores a pedir la renuncia de Chavez. Los
manifestantes se topan con simpatizantes 'chavistas' en un tiroteo que
deja al menos 16 muertos y alrededor de un centenar de heridos.

e 12 de abril: Hugo Chavez se entrega a tres altos militares en el
Palacio presidencial de Miraflores y supuestamente es trasladado por
carretera a la base aérea de La Carlota.

e 12 de abril: Pedro Carmona, presidente de la patronal, asume la
presidencia de Venezuela en un Gobierno interino que anuncia
elecciones democraticas para final de afio.

e 13 de abril: Militares 'chavistas' se sublevan contra el nuevo
Gobierno venezolano y aupan de nuevo a Hugo Chéavez al poder.

e 15 de abril: Chavez encarcela a los militares que encabezaron el
golpe.

e 26 de mayo: Colombia concede asilo politico al empresario Pedro
Carmona.

e 15dejunio: Méas de 600.000 personas exigen la dimision de Hugo

Chavez en las calles de Caracas.
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e 11 de julio: Cientos de miles de venezolanos marchan de nuevo
contra Chavez.

e 6 de octubre: Chavez asegura haber abortado un nuevo golpe de
Estado.

e 13 de octubre: Un millon de personas pide la dimision de Chavez y
el principal sindicato amenaza con una huelga.

e 21 de octubre: El 90% de los venezolanos secunda la huelga
general de 12 horas contra Chavez.

e 22 de octubre: El Gobierno venezolano dice haber abortado el
segundo intento de asesinar a Chavez en tres dias.

e 7 de noviembre: El Gobierno y la oposicion se sientan en la ‘'mesa
de didlogo' de la OEA.

e 13 de noviembre: Graves enfrentamientos entre grupos chavistas y
la policia en Caracas.

e 2 de diciembre: Paro civico nacional contra el presidente
venezolano.

e 7 de diciembre: Cinco muertos en un tiroteo contra opositores de
Chavez en Caracas en la Plaza Altamira.

e 11 de diciembre: La mesa de didlogo entre Chavez y la oposicion
no consigue avanzar y se mantiene la huelga.

e 16 de diciembre: El presidente venezolano pide al Ejército que
desobedezca las decisiones judiciales contrarias a los decretos
emitidos por el Ejecutivo para recuperar el control de la industria
petrolera.

e 19 de diciembre: El secretario general de la OEA, César Gaviria,
presenta un documento de 24 puntos al Gobierno y la oposicion con el
propésito de avanzar hacia la "salida electoral”.

e 21 de diciembre: Venezuela pide apoyo a Brasil para garantizar el

suministro de gasolina a sus ciudadanos.



e 31 de diciembre: El Gobierno admite que no puede cumplir con las
exportaciones de petroleo.

Afio 2003.

e 8de enero: La moneda venezolana alcanza su minimo histérico al
devaluarse un 13,8%.

e 22 de enero: El Tribunal Supremo suspende el referéndum
consultivo sobre la permanencia de Chavez en el poder, que habia
sido fijado para el 2 de febrero. Aungue la consulta no tenia caracter
vinculante, la oposicion contaba con ella como una de sus principales
armas contra el Gobierno.

e 2 de febrero: Los opositores a Chavez recogen cuatro millones de
firmas en apoyo a una salida anticipada del presidente.

e 3 de febrero: La oposicion levanta oficialmente la huelga general.
e 29 de mayo: Gobierno y oposicion firman un acuerdo electoral,
negociado durante seis meses y auspiciado por la OEA, que facilita
una salida constitucional y democratica a la crisis social y politica.

e 20 de agosto: La oposicion solicita formalmente al Consejo
Electoral que convoque un referéndum revocatorio contra Chavez y

entrega las mas de dos millones de firmas necesarias.

[1.2.2. Paro civico nacional 2002 — 2003.

El paro civico convocado por los sectores opositores al presidente
Hugo Chavez representd un verdadero punto de quiebra en la economia
venezolana. A pesar de que, en buena medida, significo la paralizacion de
parte importante del sector productivo del pais, como era de esperarse, no
calo en los sectores de la poblaciéon que apoyaban al presidente. En zonas
como el oeste y centro de Caracas casi ni se sintié la diferencia, mas alla de

la falta de abastecimiento de algunos productos y de gasolina.
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El profesor de la Universidad Central de Venezuela, Luis Lander, en la
Revista venezolana de economia y ciencias sociales (mayo — agosto 2004)
realizd un articulo titulado La insurreccion de los gerentes: PDVSA y el
Gobierno de Chavez (acaso imitando el titulo que PRODUCTO utilizé en la
portada de su edicién de abril de 2002: La rebelion de los gerentes). El texto
explica, en buena medida y -hasta cierto punto- de manera objetiva, lo

sucedido.

El lunes 2 de diciembre de 2002 se inicid el cuarto paro civico
nacional convocado por fuerzas de oposiciéon al gobierno de Chavez
en el lapso de un aflo. En sus momentos iniciales ese cuarto paro
general parecié alcanzar un éxito, cuando mas, discreto. Los
principales centros comerciales, la mayoria de las franquicias de
comida rapida, la casi totalidad de los establecimientos comerciales
ubicados en el este de la ciudad de Caracas y en los vecindarios de
clase media alta de las principales ciudades venezolanas, y una
fraccion importante de las grandes industrias del sector privado del
pais, acogieron el llamado al paro. Sin embargo, para esos mismos
momentos iniciales, ese paro civico estuvo lejos de tener la fuerza y
solidez suficiente como para poner al gobierno en jaque y, comparado
con los anteriores, al menos los dos primeros paros parecian haber
sido mas contundentes. El transporte publico, en sus diversas
modalidades, nunca se plego al paro y se mantuvo en funcionamiento.
El comercio minorista, sobre todo en el centro y oeste de Caracas y en
el interior del pais, siguié activo. La inmensa mayoria de la pequefia y
mediana industria continué en sus labores habituales. EI complejo
industrial de Guayana mayoritariamente desoyé la convocatoria. El
comercio informal, la buhoneria, siendo tradicionalmente el mes de

diciembre el de su mayor actividad, llen6 como nunca a la ciudad de
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Caracas y otras del pais del ruido, alegria, molestias, desorden,
vitalidad y ambiente festivo que le es consustancial.
()

Desde el momento de la paralizacién del tanquero Pilin Le6n en
el canal de navegacion del lago de Maracaibo, la industria petrolera se
convirti6 en el centro del paro. En el sector no petrolero de la
economia nacional y en el resto de la sociedad, como se menciona en
las primeras lineas de este texto, el éxito del paro no fue rotundo, pero
ello ni inquietaba ni entusiasmaba mayormente a nadie ya que la
atencion, tanto de la oposicion como del gobierno y del pais en su
conjunto, estuvo concentrada en el devenir de los acontecimientos en
torno a la paralizacion de las actividades petroleras. Es asi como la
aparicion en los medios televisivos del Pilin Leén fondeado en el lago
fue quizds el momento de mayor jolgorio y regocijo para quienes
participaban en el paro o lo veian con simpatia. Fue la imagen
mediatica mas contundente del avance del paro en el sector petrolero.
Por su parte, para quienes rechazaban el paro su momento de euforia
lleg6 el 21 de diciembre cuando el buque fue movilizado y atracado en
puerto por una nueva tripulacién, hecho que también fue televisado.

Dos hechos emblematicos de signo opuesto del paro petrolero:

La finalizacion del paro nunca fue formalmente decretada. Con
la recoleccion anticipada de firmas el 2 de febrero para solicitar un
referéndum para revocarle el mandato al presidente Chavez,
bautizada como El Firmazo, la Coordinadora Democrética, en boca de
Manuel Cova, secretario general de la CTV y uno de los
representantes de la oposicion en la Mesa de Negociacion y Acuerdos
auspiciada por la OEA, llamé a “flexibilizar” el paro a partir del lunes 3

de febrero.
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Se anuncié asi mismo que los trabajadores de la industria
petrolera continuarian con el paro civico (El Universal, 2-2-2003). De
hecho, a partir de ese lunes las actividades no petroleras que todavia
no se habian normalizado retornaron a sus funciones plenas y en la
industria petrolera, con la implementacion de planes de emergencia y
contingencia, iniciados desde el mismo mes de diciembre y que
contaron con la participacion de los empleados no parados, jubilados
reenganchados, de la Fuerza Armada Nacional (FAN) y sectores
populares movilizados, se continu6é en el proceso de recuperacion de

la industria.

[1.2.3. Afio 2003. Situacién econémicay control de cambio

Los hechos anteriormente expuestos supusieron un fortisimo deterioro
de la economia nacional. Buena parte del sector productivo del pais quedo
en jaque y con pérdidas incalculables. Se traté de una situacién que mantuvo
a gran parte de la industria practicamente paralizada y casi sin facturaciéon
por mas dos meses. Esto sin mencionar a los sectores petrolero y energético
que funcionaron, en el mejor de los casos “a media maquina” por el mismo
periodo de tiempo. Las consecuencias de esta decision (alto desempleo,

inflacion, baja facturacion o pérdidas) se sintieron durante varios meses.

La economia del pais comenz6 a ver una recuperacion franca recién a
finales del afio. El economista egresado de la Universidad Central de
Venezuela, Enrique Gonzalez Porras, realizd un trabajo analitico al respecto,
titulado Entorno Economico y Sistema Financiero durante el Primer Semestre
de 2003, el cual fue publicado en la pagina web del grupo de investigacion de

la Universidad de Malaga, eumed.net.
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El desempefio de la economia venezolana durante el primer
semestre del afio 2003 estuvo expuesto a las dificultades generadas
por una paralizacion general de los distintos sectores econdmicos, asi
como por la precaria credibilidad hacia la estructura institucional,
situacion que aunque se inicio a finales del afio pasado se prolongé
hasta el 2 de febrero de 2003. Asimismo, el reinicio de las actividades
econdmicas para muchos sectores de la economia nacional tuvo que
esperar hacia el cierre del primer trimestre e inicio del segundo. Este
ambiente adverso para la formacion de buenas expectativas
econOmicas aliment6é un fuerte ataque a la moneda en el mercado
bancario, o que desemboc6 en una suspension de venta de divisas
ante la insostenibilidad de los niveles de las reservas internacionales,

asi como del valor de la moneda.

A raiz de la mencionada presion cambiaria y a pesar de la
suspension de ventas de délares a partir del 22 de enero de 2003 y
del control de cambio que mantiene al tipo de cambio oficial anclado a
1.600 Bs. desde inicio de febrero hasta la fecha, la devaluacion
acumulada durante el primer trimestre, igual que para el primer
semestre se ubica en 14,18%. Lo anterior se explica por el tipo de
cambio de cierre del afio 2002 de 1.401,25 Bs./US$ y el tipo de
cambio oficial a partir de febrero del presente afio de 1.600 Bs./US$.

En este sentido, la restriccion cambiaria, el desarrollo de un
mercado paralelo a un tipo de cambio alrededor de un 70% superior al
oficial, el desabastecimiento que produce la escasez de la divisa para
hacer frente a los niveles recurrentes de importaciones, determiné que
la inflacibn acumulada para el primer semestre se ubicara en 15,44%.
Esta inflacion acumulada del primer semestre supera levemente a la

correspondiente del mismo periodo del afio 2002, cuando esta ultima
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arroj6 una cifra de 12,8%. Asimismo, la inflacibn acumulada al
proyectarse al final del afio se ubica sobre los 33,0%, con lo que al
menos, superaria en dos puntos porcentuales a la inflacion

correspondiente al cierre del afio 2002 (31%).

El sector de la economia que en términos agregados resulto
mas afectado por la paralizacion fue el petrolero, al punto de decrecer
durante el primer trimestre de 2003 en 46,7%. Asimismo, el
desempefio de la actividad no petrolera decreci6 de forma
pronunciada, arrojando una caida de 20,9% en su nivel de actividad

econdmica durante el primer trimestre de 2003.

Dentro de los sectores econdmicos que conforman la actividad
no petrolera, el mas afectado por la situacion politica y la crisis social
venezolana de cierre de afio 2002 e inicio de 2003 resulto ser el
Construccion. ElI mencionado sector decrecié durante el primer
trimestre de 2003 en 64,0%, lo que contribuyé significativamente a la
tasa de desocupacién que mostré la economia venezolana para el
primer trimestre superior al 19,0%. Este sector permanentemente ha
servido como evidencia de la situaciéon econdémica, ya que cuando la
coyuntura es de recesion, este decrece de forma muy marcada,
mientras que cuando la coyuntura es de crecimiento, este sector
expande su nivel de actividad economica por encima del promedio de

la economia en su conjunto.

Asimismo, entre los sectores mas afectados por la tensa
situacion politico-social que ha atravesado Venezuela se encuentran
el Manufacturero y el Comercio. Ambos sectores decrecieron
significativamente a una tasa respectiva de 35,1% y 33,5% durante el
primer trimestre de 2003. Aunado al desempefio del sector
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construccion estos decrecimientos en los sectores Manufactura y
Comercio determinaron el repunte de la tasa de desocupacion que
paso de 16,00% durante el cuarto trimestre de 2002 a 19,7% para el

primer trimestre de 2003.

Por su parte, los sectores Mineria, Transporte y
Almacenamiento e Instituciones Financieras y Seguros resultaron el
cuarto, quinto y sexto mas afectados por la coyuntura
macroecondmica y politica anteriormente descrita. Es de esta manera
gue el sector Mineria decrecié un 27,1% durante el primer trimestre de
2003, mientras que los sectores Transporte y Almacenamiento e
Instituciones Financieras y Seguros disminuyeron su actividad

econOmica en 24,7% vy 17,2% respectivamente. (...).
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CAPITULO 3
CONCEPTO TEORICO: INVESTIGACION DE MERCADO

[1.3. Investigacion dentro del marketing

Para la humanidad, las dltimas décadas han estado especialmente
marcadas por un acentuado crecimiento poblacional y un vertiginoso avance
de la tecnologia, factores que de alguna manera caracterizan la llamada “era
de la informaciéon”. Y es un hecho innegable que en el campo profesional —
tanto el de los negocios como el politico— la sociedad se ha vuelto cada vez
mas competitiva en esta “era”. Y con la competencia y el desarrollo de los

negocios se hace indispensable la utilizacién del marketing.

Dentro del concepto de marketing, “una organizacion deberia tratar de
proveer productos que satisfagan las necesidades de los clientes a través de
una serie coordinada de actividades que también le permitan a la
organizacion lograr sus objetivos. La satisfaccion del cliente es el principal

objetivo del concepto de marketing” (Pride & Ferrel, 1996, p. 9).

Sin embargo, las distintas actividades de marketing, ademéas de
buscar “satisfacer al cliente”, procuran el ideal de cualquier organizacion:
mayores ganancias a cambio de menores costos. Entonces, el marketing
como concepto —y todas las actividades que lo acompafan— ha requerido de

un constante perfeccionamiento.

Por ello, el hecho de que las actividades de marketing sean mas
sofisticadas implica un incremento de las necesidades de informacion.
Cualquier organizacién precisa estudiar su entorno, que no so6lo cambia
permanentemente, sino que —como se dijo anteriormente— es cada vez mas

competitivo. Y para conocer el entorno se requiere, indefectiblemente, de
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investigacion. De modo que la investigacibn de mercado representa una

herramienta indispensable para las actividades de mercadotecnia.

[1.3.1. Concepto de investigacion de mercado

En un principio se entiende por investigacion de mercado la
recoleccion de data que finalmente resultara Gtil para que las actividades de

marketing se lleven a cabo con un margen de error minimo.

De acuerdo a lo que explican los autores Alfredo Lopez Altamirano y
Miguel Osuna Coronado (1976) “las investigaciones de mercado (...) no
empezaron con un conjunto abierto de la metodologia, sino que fueron
evolucionando en “amplitud y complejidad”, manteniendo el peso de los
problemas que necesitaban ser investigados. (...) Gracias a ella es posible
establecer un vinculo entre el fabricante y el consumidor, asi como

determinar y decidir los planes de mercadotecnia a seguir.”

Se entiende que la investigacion de mercado no se limita Unicamente
con la recoleccion de data. El analisis de dicha data, o cruce de informacion,
es parte de las labores del investigador. Ademas, se espera que los
investigadores, luego de realizar el estudio, lleven a cabo un reporte con los
resultados y ofrezcan recomendaciones que luego seran Utiles en la toma de

decisiones (Samperi, Corrado & Lucio, 2003, p. 6).

La investigacion de mercado se define como la funcion que vincula al
consumidor, al cliente y al publico con el mercaddlogo, por medio de
informacion; informacién que se utiliza para identificar y definir oportunidades

y problemas de mercado, para generar, afinar y evaluar actos de
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mercadotecnia, para vigilar la actuacién de esta funcion y para perfeccionar

la comprension del proceso mercadotécnico.*

11.3.2. Lainformacion

Para el desarrollo de las actividades mercadotécnicas, el mercadologo
debe obtener informacién util y de calidad. Por el hecho de vivir en una
sociedad tan avanzada tecnolégicamente (“la era de la informacion”), el
mercaddlogo corre el riesgo de recibir un exceso de datos, que muchas

veces no son utiles.

Tal y como afirma Kotler (1996) la calidad de la informacién se evalua
con base en cuatro factores: pertinencia, que se ajuste o adapte a las
necesidades de la investigacion; exactitud, que sea confiable; actualidad,
gue no sean datos viejos, pasados o en desuso; imparcialidad, que se haya

recabado con objetividad.

Asimismo, la informacioén se clasifica en secundaria y primaria.

11.3.2.1. Informacién secundaria. Son aquellos datos que han

sido recabados para otro propésito y, por consiguiente, ya

estan disponibles a la hora de hacer la investigacion. La

informacion secundaria puede provenir de fuentes
externas o internas.

e Fuentes externas. Son aquellas que provienen

desde afuera de la empresa que solicita Ila

investigacion. Ejemplos: libros, censos o revistas.

* Esta definicién, original de Phillip Kotler, fue aceptada por la Asociacién Americana de
Mercadotecnia en 1987.
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e Fuentes internas. Provienen desde dentro de la
empresa. Por ejemplo: archivos, libros de contaduria o

fuentes vivas.

[1.3.2.2. Informacion primaria. No esta disponible en el momento
de hacer la investigacion de mercado. Es la que se realiza
por primera vez para cubrir las necesidades especificas de
dicha investigacion. Los datos primarios pueden ser
cualitativos o cuantitativos. La diferencia entre ambos

conceptos se explicara mas adelante.

[1.3.3. Enfoques de la investigacion de mercado

Las investigaciones, segun su enfoque en cuanto a la obtencion y al
tratamiento de la informacion, se pueden clasificar en cualitativas o

cuantitativas.

Los estudios cuantitativos generalmente se basan en la estadistica y
en mediciones numéricas y procuran probar hipotesis establecidas
previamente. La investigacién cuantitativa apunta a la obtencién de datos
primarios, en la mayoria de los casos, recurriendo a la realizacion de
encuestas. Se recurre a procedimientos estadisticos para obtener muestras
respectivos de lo que se va a investigar de modo de lograr que los resultados
tengan una razonable validez. El disefio de los cuestionarios, las muestras, el
entretenimiento de los encuestadores, la supervision y control de trabajo, el
procesamiento de la informacién, su andlisis, asi como la formulacion de
conclusiones constituyen todos factores que en este caso adquieren
fundamental relevancia para el éxito de esfuerzo emprendido. El método es

uno de los mas empleados para investigar el mercado.
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Los estudios cualitativos, por su parte, no se basan en métodos
puramente estadisticos, sino mas bien en observaciones e interpretaciones.
Muchas veces se utilizan estos estudios para refinar o descubrir preguntas

de investigacion (Sampieri, 2003)

El cuadro que se muestra a continuacion pretende resaltar algunas de
las diferencias mas notables entre las investigaciones cualitativas y las
cuantitativas. Forma parte del material de apoyo de la céatedra de
Investigacion Publicitaria de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catolica Andrés Bello, dictada por el profesor Pedro Navarro
durante el periodo académico 2001-2002. La fuente base es el texto

“Investigacion de Mercados Contemporanea”, de McDaniel y Gates, 1998.
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Dimensién de
comparacion

Investigacién Cualitativa

Investigacién
Cuantitativa

Herramientas de
recoleccion de
informacion

Entrevista y Focus Groups

Observacion directa,
encuestas y mediciones
fisiolégicas

Muestreo que utiliza

No probabilistico

Probabilistica

Numero de consultados

Relativamente bajo

Relativamente alto

Informacion por individuo | Relativamente alta Variable
Tipo de informacién que | No numérica Numeérica
genera

Topicos frecuentes Actitudes, sentimientos, Mediciones

motivos, opiniones, etc

Tipo de analisis

Subjetivo, interpretativo

Estadistico, sintético

Hardware Grabadoras, video, fotos, | Cuestionarios,
dispositivos de proyeccion | computadoras,
impresiones
Identificacion del No anénimo Andénimo
consultado
Conocimientos béasicos Psicologia, sociologia, Estadistica,

del investigador

mercadotecnia,
investigacion de mercados

mercadotecnia,
investigacion de
mercados

Tipo de investigacion

Exploratoria

Descriptiva o causal

Tiempo por individuo

Relativamente alto

Por lo general bajo

Habilidades especificas
por parte del investigador

Extrovertido, buen
escucha, conversador,
analitico, espontaneo

Se requieren habilidades
relacionadas con el
proceso particular de
recoleccién de datos

Tipo de preguntas Abiertas Cerradas

frecuentes

Posibilidad de No se pueden extender a |Pueden extenderse, con
extrapolacion de toda la poblacion ciertas condiciones, al
resultados resto de la poblacion
Margen de error No es aplicable Si es aplicable

Costo Econdmico Elevado

Tratamiento estadistico No es posible Si es posible

Tabla 1 — Diferencias entre investigaciones cualitativas y cuantitativas
Fuente: Céatedra Investigacion Publicitaria de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catolica Andrés Bello (2001)
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A continuacion, otro analisis comparativo realizado por Norah
Schmeichel, licenciada en psicologia y sociologia, y analista de sistemas,

para la revista argentina Mercado (diciembre 1999):

Niveles de investigacion

Cualitativo Cuantitativo

,Qué? ¢, Quienes?
Responde ¢ Como? ¢ Cuantos?

¢Por qué? ¢ Para qué? ¢En qué medida?
Busca El sentido, el significado La conducta efectiva
Nivel de Exploratorio Descriptivo
informacion Explicativo Experimental

Representativos, pero no Representativos y
Resultados cuantitativamente

proyectables

proyectables al universo

Técnicas de
recoleccién de

Observacion focalizada
Andlisis semioldgico
Entrevistas en profundidad

Observacion cuantificada
Encuestas

datos Grupos de discusion (focus
groups)
. Deteccion de Mide, detecta diferencias
Ventajas

significaciones latentes

de grado

Limitaciones

No mide

Solo capta diferencias
cualitativas

Eventual predominio de lo
racional en ciertos
contextos grupales, debido
a la dindmica de grupo o al
tema evaluado

Se limita a lo manifiesto
Influenciado por los
estereotipos

Tiempo total de la
encuesta

Tabla 2 — Niveles de investigacion.

Fuente: Schmeichel (1999).

Cabe aclarar que ambos enfoques no son excluyentes el uno del otro.
De hecho, muchas veces se complementan, como es en el caso de las
investigaciones de tipo mixto, que combinan tanto el enfoque cualitativo

como el cuantitativo.



Los autores Sampieri, Collado y Lucio (2003) exponen una lista de

caracteristicas que tienen en comun las investigaciones cualitativas y

cuantitativas.

Llevan a cabo observacion evaluacion de fenomenos.

Establecen suposiciones 0 ideas como consecuencia de la
observacién y evaluacion realizadas.

Prueban y demuestran el grado en que las suposiciones o ideas tienen
fundamento.

Revisan tales suposiciones o ideas sobre la base de pruebas de
analisis.

Proponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer,
modificar, cimentar y/o fundamentar las suposiciones e ideas; o

incluso para generar otras.
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CAPITULO 4
COMO ELABORAR UNA INVESTIGACION DE MERCADO

[1.4.1. Identificacion del objetivo del estudio

El punto de partida es plantear el objetivo de la investigacion.
Preguntarse “¢para qué?”. Establecer la necesidad de quien realiza el
estudio. No s6lo se trata de buscarle solucidon a un problema en especifico,

sino trazar normas o guias a seguir.

El paso siguiente es establecer los objetivos de la investigacion. Aqui
lo imprescindible es especificar al maximo qué se desea lograr. Si los
objetivos no son lo suficientemente claros o estan expuestos de forma vaga,
lo mas seguro es que se obtenga una investigacion también vaga y oscura.

Deben ser metas alcanzables y concisas.

Segun el (o los) objetivo(s) la investigacion podra ser exploratoria o

descriptiva; cuantitativa o cualitativa.

[1.4.2. ldentificacion del universo poblacional a investigar

Luego de conocer el objetivo del estudio, se debe determinar a quién
(o quiénes) se quiere investigar. En mas de una ocasion esta interrogante
queda, en buena medida, aclarada tras el cumplimiento del paso anterior

(Identificacion del objetivo del estudio).

No obstante, la pregunta que el investigador debe hacerse es: “¢quién

proveera (de la manera mas idonea) la informacion necesaria?”.
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11.4.3. Determinacién de la muestra

Dependiendo de los puntos anteriores, hay dos tipos de muestreo:
probabilistico y no probabilistico. En el primero, cualquier elemento del
universo poblacional puede ser elegido para componer la muestra. En el
segundo, en cambio, la selecciéon de los elementos del universo esta

determinada bajo ciertos parametros fijados por el (los) investigador(es).

[1.4.4. Disefio del cuestionario
Para disefiar un cuestionario de la mejor manera posible, hay que
tener en cuenta tres aspectos fundamentales (Santesmases, 2001):
a. Definir correctamente el problema a investigar
b. Formular de forma precisa las hipétesis
c. Especificar adecuadamente las variables y las escalas de

medida

El cuestionario puede tener preguntas tanto abiertas como cerradas.
Quizas uno de los aspectos mas importantes a tomar en cuenta es el orden
en el que se formulan las preguntas. También es fundamental hacer el
cuestionario de la manera mas breve posible, tanto como lo permita —claro

esta— el tema a investigar.
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CAPITULO 5
DISENO DE UN DEPARTAMENTO

[1.5.1. Cambio organizacional

El disefio de un departamento bien se puede englobar dentro del
concepto de cambio organizacional. Un cambio organizacional busca
modificar bien el disefio o los procesos de una organizacién para volverla

mas eficiente y efectiva.

Por lo general un cambio se torna efectivo cuando se realiza en toda
la organizacion, lo cual incluye también informar adecuadamente a todo el
personal sobre la modificacion: sus razones, causas y consecuencias. Los
empleados deben estar conscientes pues ellos mismos también se veran en
la necesidad de modificar algunos aspectos de su comportamiento o
desempeiio diario.

Para llevar a cabo el cambio organizacional se debe realizar un
adecuado y preciso diagndstico del funcionamiento de la organizacion: las
actividades que en ella se llevan a cabo, sus problemas, procedimientos y
demas aspectos vitales. Esto va a permitir tener una data base sumamente
importante para lograr un cambio organizacional efectivo, que légicamente es

lo que buscan los gerentes.
Cuando el cambio organizacional, implica la inclusiébn de una nueva
seccion de trabajo o departamento, en la ejecucion debe privar el concepto

de departamentalizacion.

[1.5.1.1. Departamentalizacion
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Cada organizacion tiene su forma especifica de clasificar y agrupar las

actividades de trabajo. El proceso de clasificar y definir las actividades de

trabajo de una organizacion en unidades o departamentos que lleven a cabo

funciones similares o relacionadas es definido como departamentalizacion

por autores como Stephen Robbins (1996, p.345). El organigrama es la

herramienta utilizada para mostrar la estructura formal de la organizacion, las

funciones, los departamentos o puestos y cOmo se relacionan.

[1.5.1.1.1. Algunas formas de departamentalizacion

El autor Idalberto Chiavenato distingue las siguientes formas de

departamentalizar:

a)

b)

Por funciones. Consiste en la agrupacion de las actividades y
tareas de acuerdo con las funciones principales desarrolladas
dentro de la empresa. Por ejemplo, funcién de produccion,

servicios, ventas, finanzas.

Por productos o por servicios. Se agrupan las actividades de
acuerdo con los productos o servicios que realiza la organizacion.
Por ejemplo, la General Motors tiene division Chevrolet, division
Cadillac, etc., un hospital puede dividirse en departamento de

radiologia, de cardiologia, etc.

Por localizacién geografica. Se denomina también
departamentalizacion territorial o regional. Es una forma de
organizacion muy utilizada por empresas dispersas territorialmente
0 cuyas operaciones estan dispersas geograficamente, que logra
una supervision local, efectiva y descentralizada. Es mas

conveniente para el area de produccién y de ventas.
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d) Por clientela. Es una agrupacién de actividades que refleja un
interés fundamental por el consumidor del producto o servicio
ejecutado por la organizacion. Por ejemplo, una tienda de ropa se

puede dividir en departamento infantil, masculino, femenino.

e) Por procesos. Es utilizada mas a menudo en las empresas
industriales a los niveles mas bajos de la estructura organizacional

en las areas productivas o de operaciones.

f) Por proyectos. Es un criterio utilizado en las empresas de gran
tamafo, como astilleros navales (barcos), obras de construccion
civil (edificios) o de construccion industrial (fabricas) y empresas
hidroeléctricas, etc., las cuales ademas del personal
especializado, exigen un largo periodo de tiempo para la

realizacion de sus proyectos.

g) Por tiempo. Es una departamentalizacién derivada y no principal.
Toma en consideracién los periodos o ciclos de tiempo en que los
empleados deben desarrollar sus actividades. Ejemplo: ler turno,

2do turno, etc.

h) Por numero. Consiste en dividir un grupo de maquinas o de
empleados en subgrupos de una cierta cantidad. Por ejemplo,

cuadrillas de trabajadores.

[1.5.1.2. COmo se organiza un nuevo departamento

Factores como el tamafio de la empresa, los recursos econémicos, el

tipo de mercado o la proyeccién a futuro de la instituciéon son algunos de los



que, para el autor Rafael Mufiiz Gonzalez (2006) influyen en la organizacion
del departamento.

También habla de una serie de premisas que en principio son

necesarias para el adecuado funcionamiento del nuevo departamento:

e Se deben definir y comunicar claramente los objetivos
empresariales, departamentales e individuales.

e Se debe delegar, tanto como sea posible, la responsabilidad (y
necesaria autoridad) para la consecucion de resultados.

e Las personas en las que se ha delegado el poder han de ser
capaces de ejercerlo y creer en lo que estan haciendo, ya que
en caso contrario ninguna estructura organizativa servira para

nada.

Mufiiz Gonzalez circunscribe estos conceptos especificamente a la
elaboracion de un departamento de ventas. Sin embargo, destaca son lo
suficientemente genéricos como para ser aplicados a la creacién de casi

cualquier tipo de unidad.

[1.5.1.3. Funcionalidad

La importancia de la departamentalizacion enmarcada dentro del
cambio organizacional, radica en la delegacién de funciones (bien sean
nuevas o ya existentes) dentro de la institucién. Bien llevada a cabo, la
directiva puede enfocarse en el mejor desempefio —0 ampliacion, segun el

caso— de la organizacion.
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Asimismo, su estabilidad y permanencia dentro de la organizacién
dependera principalmente de factores econdmicos, es decir, de su
rentabilidad. Es por eso que se hace imprescindible un severo estudio de
funcionamiento y un analisis de costos dentro del diagndstico previo a su

creacion.
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Ill. METODO

lI.1. TIPO DE INVESTIGACION

Este trabajo de grado corresponde a la modalidad de Pasantia, segun
la clasificacion del manual del tesista de la Escuela de Comunicacion de la
Universidad Catolica Andrés Bello, género que comprende el desarrollo de

un proyecto dentro de una empresa.

De acuerdo al manual, "esta modalidad pretende involucrar al
estudiante con el campo laboral a través de un compromiso temporal con una
empresa que le permita el logro de una serie de objetivos especificos en un
area relacionada con la comunicacion" (Manual del tesista de la Escuela de
Comunicacion Social, 2002), con el fin de desarrollar objetivos especificos

gue benefician tanto al estudiante como a la compaifiia.

Dentro de esta modalidad es un requisito que el alumno esté
supervisado tanto por un Tutor Empresarial (de la compafiia), como por un

Tutor Académico, de la Universidad Catélica Andrés Bello.

El proyecto se desarroll6 dentro del Grupo Editorial Producto entre los
meses de febrero y agosto de 2003. En este periodo se emprendieron
acciones para disefiar un departamento de investigacion de mercado que

trabaje en la editorial.

Bajo la premisa de que las publicaciones del grupo son, en su
mayoria, especializadas en negocios y tienen como finalidad ser una
herramienta de trabajo para el lector, se procura darle un valor agregado a
estas revistas con investigaciones que den cierta idea de la situacion del
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mercado. La meta del proyecto es, entonces, lograr optimizar los costos de la

realizacion de dichas investigaciones.

Para ello, se tom6 como experiencia piloto la edicién XX aniversario
de la revista, titulada Qué quiere la generacion Y, la cual estuvo basada en
un estudio de campo entre las principales universidades de Caracas, hecho
por la empresa investigadora Codyr Consultores. Dicho estudio investigo las
preferencias de consumo de los jovenes venezolanos de entre 18 y 25 afios
(comenzando por sus inclinaciones en cuanto al campo laboral: "¢dénde
quieren trabajar?") y se complement6 con una investigacion llevada a cabo
por los tesistas, bajo la supervision de la vicepresidencia de planificacion

estratégica del GEP.

El primer paso fue conocer los pasos y procesos necesarios para
disefiar un departamento de investigacion de mercado y —mas aun— cémo
hacer para establecerlo dentro de una organizacién como el Grupo Editorial
Producto. La empresa consiguié establecer un acuerdo con la investigadora
Codyr Consultores, que particip6é directamente en el proyecto central de la

revista Producto XX Aniversario.
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[11.2. OBJETIVOS DEL TRABAJO DE GRADO

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un departamento de investigacion de mercado dentro de una
empresa editorial (Grupo Editorial Producto) que sirva como proveedor de
informacion para la elaboracion de reportajes periodisticos de interés para el

publico lector.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar las necesidades del Grupo Editorial Producto en materia de
investigacion periodistica y de mercado.

2. ldentificar los procedimientos y herramientas de investigacion de
mercado.

3. Identificaciébn de las herramientas de investigacibn adaptadas a las
necesidades del GEP.
Disefio y elaboracion de la Investigacion Principal.
Disefio y elaboracion de la Investigacion Complementaria.
Publicacién del resultado de las investigaciones en forma de reportaje
periodistico en la Revista Producto 20 Aniversario.

7. Proponer el disefio de un departamento de investigacion.
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IV.DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

IV.1. Antecedentes dentro de la empresa

No es la primera vez que el Grupo Editorial Producto tiene ediciones

basadas en investigaciones de mercado. La primera experiencia de este tipo

se utilizé en abril del afio 2000, en una edicién de la revista PRODUCTO

titulada Mama yo quiero, dedicada al mercado de los nifios. El estudio, hecho

por el Instituto de Investigaciones Sociales y Tecnologicas de Venezuela

(Insotev), revelaba los habitos de consumo de los nifios, entre 4 y 12 afios,

en los nichos A, B, C+ y C del mercado en cuanto a productos alimenticios,

juguetes, video juegos, bebidas o ropa (una capacidad de compra que

anualmente ronda los 360 millones de ddlares).

AT
EL GRAN MERCADO DE LOS CHICOS

Figura 7 — PRODUCTO N° 199
Fuente: GEP (2000)

Insotev fue la encuestadora en las
subsiguientes experiencias. En agosto del
aflo 2000, para el decimoséptimo
aniversario de la revista, se realizé una
investigacion de campo sobre una muestra
conformada por 272 gerentes, ejecutivos y
duefios de empresas en Caracas,
Maracaibo, Valencia y Barcelona. La
edicion, titulada 100 marcas que van al
frente, reveld0 los principales nombres

comerciales en ese grupo Yy se

complementé con las estrategias aplicadas por las corporaciones lideres

para el posicionamiento de estos activos intangibles.
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Después, en noviembre de ese mismo afio, PRODUCTO dedicé una
edicion a los llamados teenagers. Un estudio completo sobre el amplio y
complejo mercado de los adolescentes venezolanos de los segmento ABC
con edades entre 13 y 17, el cual derivd en una edicion llamada Fieras del

consumo.

Para abril de 2001, otra vez de la mano de Insotev, PRODUCTO
revel6 las preferencias de consumo de las mujeres ejecutivas, con base en

un estudio hecho a 400 mujeres de negocios.

Sin embargo, dentro del grupo, otra publicacion ya habia hecho esta
clase de trabajo, inclusive antes de PRODUCTO. En junio de 1999, la revista
DINERO hizo una edicién especial titulada Dénde quieren trabajar los

jovenes, que profundizé sobre las
EMPRESAS BUSCAN SUPERLIDERES -

expectativas de trabajo que tienen los
jovenes universitarios venezolanos y las
principales empresas en donde querian

ejercer, basado en un estudio —también

contratado a Insotev- con una muestra
de 279 estudiantes de los dltimos
semestres de las universidades Central X
de Venezuela (UCV), Catdlica Andrés e

dn:
Bello (Ucab), Simén Bolivar (USB) y hart Sl i eareeads.
Exigencias y ofertas corporativas
Metropolitana. Figura 8 — DINERO N° 134
Fuente: GEP (1999)

El éxito de esta experiencia sirvio, entonces, para repetirla, pero esta
vez bajo otra marca y una vision periodistica distinta. De ahi que la pregunta
esencial del estudio (“¢donde quieren trabajar los jévenes?”), sirvio como

base para elaborar una investigacién similar.
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El afio 2003, entonces, parecid un momento ideal para llevar a cabo
ese trabajo, dados los profundos cambios politicos, sociales y econémicos
que Venezuela habia vivido durante los ultimos afios y que se acentuaron

con el paro civico de finales de 2002.

A diferencia de la vez anterior, el tema se hizo -ademas- con el

enfoque de la revista Producto, orientado a mercadeo, publicidad y negocios.

De ahi surge la idea de profundizar sobre la recientemente denominada
“generacion Y”, algo que ninguna publicacion habia hecho y que sin duda tiene un
valor sumamente importante. El publico joven es uno de los targets mas importantes
para los departamentos de mercadeo de muchas empresas, dado que se caracteriza,
entre otras cosas, por dedicar buena parte de su presupuesto a entretenimiento.
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IV.2. Elaboracion del estudio

Como se explico anteriormente, la experiencia se dividi6 en dos
partes: una investigacion que se le dara el nombre de "externa", dado que
fue hecha por Codyr Consultores, y una llamada "interna", llevada a cabo por
los integrantes del proyecto (tesistas), pertenecientes al Grupo Editorial
Producto, y bajo la supervision de la vicepresidencia de planificacion

estratégica.

IV.2.1.¢Por qué Codyr Consultores?

Codyr Consultores es una compafia que, a pesar de se pequefia,
para el momento de la investigacion, ya habia hecho trabajos de campo no
s6lo para el Grupo Editorial Producto, sino también para empresas como el

Banco de Venezuela y Bigott.

Una empresa de esas caracteristicas (menor tamafio y renombre que
otras en el mercado, como podrian ser Datanalisis, Mercanalisis o Keller, por
ejemplo) a su vez facilita el establecimiento de acuerdos de negocios ganar-

ganar, ademas de un intercambio de informacion sencillo y fluido.

A través de esta alianza estratégica, el GEP logré conseguir un
estudio de mercado a bajo costo, ademas de permitir a los integrantes del
proyecto participar de forma activa en el proceso de investigacion. Los
resultados obtenidos serian presentados en la revista Aniversario de agosto
del afio 2003.
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IV.3. Investigacion externa

IV.3.1.Investigacidn descriptiva.

Lo primero que se hizo al determinar el tema de portada para la
edicion Aniversario del mes de agosto del afio 2003 (“Qué quiere la
generacion Y”), fue buscar la informacion que ya existia dentro de la empresa
sobre este tépico, tomando en cuenta la revista DINERO habia tocado el
tema en afos anteriores (edicion numero 134, junio de 1999).

1. Las estadisticas y datos sobre este tema que ya tenia en su
poder la vicepresidencia de planificacion sirvieron para
establecer antecedente, mas alla de que, luego de 10 afios, se

esperaban cambios en el mencionado publico.

Para la elaboracion del estudio de mercado se ejecutaron los

siguientes procedimientos.

Identificacion del objetivo del estudio.
Identificacion del universo poblacional a investigar.

Determinacion de la muestra.

a0 o w

Disefio del cuestionario.

Los pasos anteriores fueron determinados por la vicepresidencia de
planificaciébn estratégica, junto con los integrantes del proyecto, todo
adecuado a las necesidades del Grupo Editorial Producto. Luego se
establecio el contacto con Codyr Consultores para comenzar a desarrollar el

proyecto en conjunto.
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IV.3.1.1. Fase Cualitativa.
e. Pruebas piloto.

f. Ajuste del cuestionario.

IV.3.1.2. Fase Cualitativa.
g. Encuestas de campo
h. Supervision de encuestadores
i. Tabulacion de resultados
j- Interpretacion de resultados

k. Informe final

Durante toda esta fase, Codyr fue el principal desarrollador, siempre
con constante intercambio de informacion con la vicepresidencia de

planificacion estratégica del GEP.

IV.3.2.Puesta en practica

a. ldentificacion del objetivo del estudio. En esta etapa, la idea es
conocer las necesidades del "cliente", es decir, de la persona o empresa para

la cual se esta haciendo una investigacion, que en este caso es el GEP.

Como ya se explic6 anteriormente, a través del estudio se busca
comprender de las caracteristicas del mercado juvenil, comprendido por
jovenes de entre 18 y 25 afios, comenzando por el lugar o empresa en el
cual preferiria trabajar y luego extendiéndose para llevar a cabo un reportaje

periodistico.

b. Identificacién del universo poblacional a investigar. Como el
estudio parte de la base de las preferencias laborales, lo mas idéneo es
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trabajar con un universo poblacional comprendido por estudiantes
universitarios. Este publico posee, en su mayoria, las caracteristicas
necesarias para la investigacion: edad comprendida dentro de la llamada
"generacion Y", poder adquisitivo, preparaciéon académica y cultura general,
determinacién vocacional, aptitud y disponibilidad para actividades

extracurriculares y entretenimiento.

c. Determinacion de la muestra. El universo poblacional elegido
(jvenes universitarios) se delimité a alumnos de las principales casas de
estudio de Caracas: Universidad Central de Venezuela, Universidad Catdlica
Andrés Bello, Universidad Simon Bolivar, Universidad Metropolitana y

Universidad Santa Maria.

La razén por la cual no se hizo en universidades del interior fue,
principalmente, por los costos. Recordemos que el pais estaba —casi en su
totalidad— sumergido en una crisis sin precedentes, y la empresa no escapo6
a esa situacién. Segun las estimaciones de Codyr Consultores, los costos se
hubieran elevado en 50 por ciento. Por otro lado, el tiempo de obtencién de

los resultados también habria sido mucho mayor.

En total, durante el mes de junio de 2003, se entrevistaron a 413
estudiantes, pertenecientes a las mencionadas universidades, con edades
comprendidas entre 18 y 25 afios. Se tomo esa cantidad luego de evaluar los
altimos niveles de las carreras en las principales universidades y determinar
gue esa poblaciéon supera los 100.000 casos, por lo que se considera
estadisticamente infinita. La explicacion estadistica cientifica la ofrece Rafael
Suarez, fundador de Codyr Consultores: “Si se toma una muestra para
proporciones con los parametros p=q (es decir, p=0,5), error de 4,8% y nivel
de confianza de 95,5%, el tamafio sugerido de la muestra sera de 413

casos”.
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d. Disefio del cuestionario. La encuesta comienza con preguntas
alrededor de lo que seria la situacion laboral idonea para el entrevistado.
Este aspecto en particular ocupa un poco mas de 50 por ciento del
cuestionario, que estd compuesto casi en su totalidad por preguntas
cerradas.

La finalidad de comenzar por la preferencia para trabajar ofrece una
idea de cdmo estan posicionadas las empresas en el ambito juvenil. En otras
palabras, desde el punto de vista laboral, la encuesta bien podria tomarse
como un estudio de recordacion de marca, ya que a fin de cuentas, las
empresas, ademas de ganancias monetarias, buscan la construccion de su

marca.

Teniendo cubierto ese aspecto en particular, se indaga sobre otras
preferencias del publico, como su actitud frente a las bebidas alcohdlicas y el
tabaco, preferencias de marcas de vehiculos, consumo de telefonia celular,

expectativas sobre la situacion del pais, entre otros.

La idea es que el interrogatorio se haga cara a cara y no supere los 15
minutos, para no perder la atencién y/o concentracion de los entrevistados,
cosa que afectaria el resultado final del estudio. Este cuestionario inicial

constaba de 33 preguntas.

IV.3.2.1. Fase Cualitativa.

a. Pruebas piloto. En esta experiencia se hicieron pruebas
individuales de los cuestionarios con cinco personas (dos de ellas empleados
del Grupo Editorial Producto) elegidas de manera aleatoria. La finalidad de
estos tests fue analizar cuanto tiempo promedio se tomaria un encuestado

para contestar el cuestionario y observar sus niveles de atencion.
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En estas pruebas, el tiempo de las entrevistas oscil6 entre 19 y 22
minutos, considerado sumamente extenso, especialmente tratandose de
encuestas cara a cara en los campus universitarios. A partir de ahi se advirtio

gue habria que reducir el tamafio del cuestionario.

b. Ajuste del cuestionario. El tipo de investigacion requiere
encuestas cara a cara en los campus universitarios. Mas alla de que el
ambiente sea propicio para hacer este tipo de estudios, los entrevistados no
siempre cuentan con la disponibilidad total de ese tiempo por mudultiples
razones (por ejemplo, la necesidad de asistir a alguna clase o simplemente

apatia con respecto a las encuestas).

De ahi que el cuestionario se ajustd a un total de 22 preguntas —mas
nueve de perfil general- que, en la practica, se tradujeron en un tiempo de 15
minutos, en promedio, por cada encuestado (Ver seccion siguiente:
Cuestionario 1). A esa conclusion se llego luego de hacer, nuevamente, una
prueba en otras cinco personas elegidas de manera aleatoria, pertenecientes

al rango de edad a ser investigado (entre 18 y 25 afos).

En las siguientes paginas se detalla el Cuestionario 1, referente a la
Investigacion Principal de este trabajo de grado.
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REVISTA PRODUCTO )
DONDE QUIEREN TRABAJAR LOS JOVENES
CUESTIONARIO

Datos para la ficha técnica: Vehiculo propio
Universidad: Lugar de residencia:
Carrera: Vive con sus padres:
Edad: Afos de carrera:
Sexo: Nivel econémico:

1. ¢En cual de estas areas le gustaria trabajar?

1.1 Administracion, finanzas, 1.12 Otros campos no mencionados
contabilidad 1.13 Planeamiento y andlisis
1.2 Compras y contrataciones estratégico
1.3 Control de calidad 1.14 Produccion
1.4 Disefio industrial 1.15 Proyectos de ingenieria
1.5 Disefio y desarrollo de 1.16 Publicidad
productos 1.17 Recursos humanos
1.6 Docencia 1.18 Relaciones
1.7 Gerencia General Publicas/Comunicaciones
1.8 Gerencia técnical/ingenieria 1.19 Servicio al cliente
1.9 Investigacion 1.20 Sistemas
1.10 Logistica y distribucién 1.21 Tecnologia de la informacion
1.11 Marketing 1.22 Ventas
1.23 No sabe

2. ¢En qué sector de actividad le gustaria trabajar?

2.1 Agencias de publicidad 2.11 Industria Siderurgica y del

2.2 Auditoria aluminio

2.3 Comercio minorista 2.12 Laboratorios

2.4  Construccion 2.13 Petroquimica

2.5 Consultoria 2.14 Productos de consumo masivo
2.6 Educacion 2.15 Sector Publico

2.7 Energia/gas/petréleo 2.16 Servicios financieros

2.8 Medios de comunicacion 2.17 Servicios de salud

2.9 Industria manufacturera 2.18 Tecnologiay

2.10 Investigacion de mercados Telecomunicaciones

3. ¢Actualmente trabaja?
3.1 No. Pasa a siguiente pregunta
3.2 Si
3.2.1 ¢Cuantas horas semanales trabaja?
3.2.2 Hasta 20 hs.
3.2.3 Entre 20y 30 s.f.
3.24 Maéasde 30s.f.

4. ¢Ha iniciado la busqueda de trabajo?
4.1 No: Pasa a siguiente pregunta
4.2 Si:

Cuestionario 1
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4.3 ¢Cuantas empresas ha visitado?
4.4 ;Cuantas veces lo han entrevistado?

¢, Qué método sigue o seguird para buscar trabajo?

5.1. Avisos en la prensa
5.2. Internet
5.3. Cartelera de la universidad

5.4. Visita a empresas
5.5. Através de amigos
5.6. Otros

¢En cual de las siguientes empresas le gustaria trabajar?

6.1. Agencias de Publicidad
6.1.1. ARS
6.1.2. BBDO
6.1.3. Concept
6.1.4. DDB
6.1.5. Eliaschev Publicidad
6.1.6. Fischer Grey
6.1.7. JMC/YR
6.1.8. JW Thompson
6.1.9. Leo Burnett
6.1.10. McCann
6.1.11. Nolck Fischer
6.1.12. FCB

6.2. Alimentos y Bebidas
6.2.1. Alimentos Kellogs
6.2.2. Cerveza Regional
6.2.3. Empresas Polar
6.2.4. Monaca
6.2.5. Nabisco
6.2.6. Nestlé
6.2.7. Oscar Mayer

6.2.8. Panamco (Coca Cola)
6.2.9. Parmalat

6.2.10.  Plumrose

6.2.11. Inlaca

6.3. Automotriz
6.3.1. General Motors
6.3.2. Ford Motors
6.3.3. Toyota
6.3.4. Sofaven ( Renault)
6.3.5. MMC Automotriz

6.4. Bancay Seguros
6.4.1. Banco Canarias
6.4.2. Banco Citibank
6.4.3. Banco Corpbanca
6.4.4. Banco del Caribe
6.4.5. Banco Federal
6.4.6. Banco Mercantil
6.4.7. Banco Plaza
6.4.8. Banco Provincial
6.4.9. Banco Venezuela

6.4.10. Banesco
6.4.11. Banco Occidental
6.4.12. Seguros Mercantil
6.4.13. Seguros Caracas
6.4.14. Adriatica de Seguros
6.4.15. Seguros La Previsora
6.4.16. Seguros Panamerican
6.4.17. Banco Venezolano de
Crédito
6.4.18. Banco Industrial
6.4.19. Zurich

6.5. Consumo Masivo -(no alimentos)
6.5.1. Avon Cosmetics
6.5.2. Tabacalera Nacional
6.5.3. Cigarrera Bigott
6.5.4. Colgate Palmolive
6.5.5. Procter & Gamble

6.6. Consultoria
6.6.1. Pricewaterhousecoopers
6.6.2. KPMG
6.6.3. Ernst & Young
6.6.4. Deloitte
6.6.5. BDO
6.6.6. Arthur D’Little
6.6.7. McKinsey
6.6.8. Accenture
6.6.9. Korn Ferry Internacional

6.7. Energia/Gas/Petroleo
6.7.1. Exxon-Mobil
6.7.2. PDVSA
6.7.3. Texaco
6.7.4. BP-British Petroleum
6.7.5. Petrozuata
6.7.6. Suelopetrol
6.7.7. Electricidad de Caracas
6.7.8. Cadafe
6.7.9. Dresser Rand
6.7.10. Edelca
6.7.11. Sincor
6.7.12. Venegas
6.7.13. Praxair

Cuestionario 1
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6.8. Laboratorios

6.8.1. Bayer
6.8.2. Leti

6.8.3. Elmor
6.8.4. Merck
6.8.5. Glaxo

6.9. Siderargicas y Aluminio
6.9.1. Sidor
6.9.2. Sivensa
6.9.3. Venalum
6.9.4. Interalumina
6.9.5. Alcasa
6.9.6. Ferrominera Orinoco

6.10. Medios de comunicacion
6.10.1. Cadena Capriles
6.10.2. Circuito Nacional

Belfort
6.10.3. Diario Panorama
6.10.4. El Nacional
6.10.5. El Universal
6.10.6. Radio Capital
6.10.7. RCTV
6.10.8. RNV
6.10.9. Tal Cual
6.10.10. Televen
6.10.11. Union Radio
6.10.12. Venevision
6.10.13. VTV
6.10.14. Grupo Editorial
Producto

6.11. Tecnologia
6.11.1. IBM
6.11.2. Sun Microsystems
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6.11.3. Hewlet Packard
6.11.4. Samsung

6.11.5. Nokia

6.11.6. Xerox de Venezuela
6.11.7. Epson

6.12. Telecomunicaciones
6.12.1. Cantv
6.12.2. Movilnet
6.12.3. Telcel
6.12.4. Digitel
6.12.5. Net uno
6.12.6. Supercable
6.12.7. DirecTV
6.12.8. Lucent Tecnologies

6.13. Oficinas de
Ingeniera/Construccion
6.13.1. Schlumberger
6.13.2. Tecnoconsult
6.13.3. Cementos Caribe
6.13.4. Vencemos
6.13.5. Jantesa
6.13.6. ABB
6.13.7. Inelectra
6.13.8. Vepica
6.13.9. Otepi
6.13.10. Fluor Corporation
6.13.11. Halliburton
6.13.12. Campsa

6.14. Sector Publico
6.14.1. Fuerzas Armadas
6.14.2. Organismos de Seguridad
6.14.3. Contraloria
6.14.4. Fiscalia
6.14.5. Ministerios

6.15. Otros

¢ Qué factores considera més importantes para elegir un empleo?

7.1. Oportunidad de carrera a largo plazo

7.2. Buen salario inicial

7.3. Oportunidad de progreso en base al merito

7.4. Posibilidad de viajar al exterior

7.5. Posibilidad de ser creativo

7.6. Trabajo que represente un desafio intelectual

¢, Qué posibilidades cree Ud. que tiene de entrar a trabajar en:

8.1. En alguna de las empresas que eligio

8.2. En cualquier empresa y dentro de los préximos 6 meses
8.3. En cualquier empresa en los proximos 12 meses.
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9. ¢Qué salario espera en su primer trabajo profesional?
9.1. Menos de 1 millén
9.2. Entre 1MMy 1,5 MM
9.3. Entre 1,5y 2 MM
9.4. Entre 2 MMy 2,5 MM
9.5. Mas de 2,5 MM

10. ¢ Cbomo calificaria la situacion del pais?

10.1. Muy Buena 10.4. Mala
10.2. Buena 10.5. Muy Mala
10.3. Regular

11.¢Y como cree que sera situacion del pais en los proximos 12 meses?

11.1. Mucho Mejor 11.4. Peor
11.2. Mejor 11.5. Mucho Peor
11.3. Igual

12. ¢ De existir la posibilidad, Usted se iria a trabajar al exterior?
12.1. Si: Indicar pais
12.2. No: Pasa a siguiente pregunta

13. ¢ Existe algun sector o empresa en la cual Ud. nunca buscaria trabajo?
Indicar

14.A su juicio, el desempleo existente en Venezuela es responsabilidad de:

14.1. El presidente Chavez y su gobierno
14.2. Fedecamaras

14.3. LaCTV

14.4. Gobiernos anteriores

14.5. La Globalidad -factores internacionales

15. Autoevaluacioén (del 1 al 7 , donde 1 es muy pocos conocimientos o

experiencia y siete es el tope)

15.1. Por favor valore el nivel de conocimientos que Ud. Posee en
15.1.1. Idioma inglés
15.1.2. Manejo de software
15.1.3. Manejo de personal

15.2. En su opinién Ud es una persona: ( por favor indique sélo dos opciones)
15.2.1. Inteligente
15.2.2. Dinamica y entusiasta
15.2.3. Motivado por éxito personal
15.2.4. Con muchas ganas de trabajar
15.2.5. Decidido y seguro de si mismo

Habitos de vida

16. ¢ Cudl es su actitud frente al consumo de cigarrillos?
16.1. Soy fumador habitual 16.3. No estoy pendiente de la gente
16.2. Soy fumador ocasional que fuma

Cuestionario 1
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16.4. Trato de no asistir a 16.5. Soy totalmente intolerante
reuniones con fumadores

17.¢Cual es su actitud frente al consumo de alcohol?

17.1. Bebo regularmente 17.4. No consumo alcohol nunca

17.2. Sélo bebo los fines de 17.5. Trato de no asistir a reuniones
semana donde consumen alcohol

17.3. Bebo ocasionalmente 17.6. Rechazo a la gente que bebe

18. ¢ Qué bebidas alcohdlicas consume?

18.1. Whisky-12 afios 18.4. Cerveza
18.2. Whisky- 9 afios 18.5. Ron
18.3. Whisky- 6 afios 18.6. Ginebra

19.Si Ud. pudiera adquirir un nuevo vehiculo, ¢.cual seria?

19.1. Chevrolet Corsa 19.9. Toyota Terios
19.2. Chevrolet Esteem 19.10. Toyota Prado
19.3. Chevrolet Astra 19.11. Ford Fiesta
19.4. Chevrolet Vitara 19.12. Ford Laser
19.5. Chevrolet Blazer 19.13. Ford Explorer
19.6. Toyota Yaris 19.14. Ford Focus
19.7. Toyota Corolla 19.15. Otro

19.8. Toyota Machito

20. ¢ Cree Ud. que podra adquirir un vehiculo nuevo en los préximos 12

meses?
20.1. No.
20.2. Si.

21. ¢ Tiene Ud. celular? En caso afirmativo, ¢como lo cancela?
21.1. Con tarjetas de prepago
21.2. Lo cargan en mi tarjeta de crédito
21.3. Me lo paga un familiar
21.4. Otro

22.¢Con gué frecuencia cambia su equipo de telefonia movil?
22.1. Cada afio
22.2. Dos veces al afio
22.3. Ocasionalmente
22.4. Cada dos afios
22.5. Nunca
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IV.3.2.2. Fase Cuantitativa.

La fase cuantitativa fue desarrollada en su totalidad por Codyr
Consultores bajo la supervision de la vicepresidencia de planificacion
estratégica del GEP y consta de los siguientes procedimientos:

a. Realizacién de las encuestas de campo (personales, cara a cara).

b. Supervision de encuestadores.

c. Tabulacién de resultados.

d. Interpretacion de resultados.
e

Realizacion del informe final.

Cuando se completa este ultimo paso, se suman todos los gastos que
se han realizado desde el comienzo. Esta cantidad se divide entre el nUmero
de encuestas realizadas y es asi como se le presenta el presupuesto al
cliente. En el momento en que fue hecha la encuesta, un estudio “full price”,
es decir, un estudio en donde la compafiia de investigacion se encarga de
todo y el cliente no aporta ningun recurso, podia llegar a tener un costo
aproximado de hasta 50 mil bolivares por encuesta. En otras palabras, cerca
de 30 ddlares a la tasa oficial de 2003 (1.600 bolivares), lo que equivale a
unos 12,5 délares para 413 encuestas.

En cambio, el costo estuvo determinado por negociaciones directas
con Codyr Consultores, en las que se establecié un acuerdo de colaboracion
por parte de los integrantes de este proyecto de grado (ambos empleados del
Grupo Editorial Producto) ademas de un intercambio comercial entre las dos
empresas. EI GEP cancel6 30 por ciento del costo total de la investigacion

realizada por Codyr.
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IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados:

IV.3.3. Resultados del Cuestionario 1.

Variable: Universidad

Cuestionario 1
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Percentil Frec.

Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
UCAB 118 28,571 28,571 28,571
UNIMET 50 12,107 12,107 40,678
USB 35 8,475 8,475 49,153
UCv 140 33,898 33,898 83,051
USM 70 16,949 16,949 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 3 — Resultados Cuestionario 1: Universidad.
Fuente: Elaboracién propia (2003)
Variable: Edad del encuestado (por grupos)
Percentil Frec.

Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
20 anos o]
menos 95 23,002 23,002 23,002
21 ainos 88 21,308 21,308 44,310
22 anos 76 18,402 18,402 62,712
23 afnos 63 15,254 15,254 77,966
24 - 25 aios 55 13,317 13,317 91,283
26 aflos 0 mas 36 8,717 8,717 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 4 — Resultados Cuestionario 1: Edad del encuestado.
Fuente: Elaboracién propia (2003)
Variable: Sexo del entrevistado
Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje | valido Acum.
Masculino 186 45,036 45,036 45,036
Femenino 227 54,964 54,964 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 5 — Resultados Cuestionario 1: Sexo del encuestado.
Fuente: Elaboracién propia (2003)



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 79

Variable: Posesion de vehiculo propio

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
No 224 54,237 54,237 54,237
Si 189 45,763 45,763 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 6 — Resultados Cuestionario 1: Posesién de vehiculo propio.
Fuente: Elaboracién propia (2003)

Variable: Si vive con los padres

Percentil
Frecuencia | Porcentaje valido Frec. Acum.
No 99 23,971 23,971 23,971
Si 314 76,029 76,029 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 7 — Resultados Cuestionario 1: Vive con los padres.
Fuente: Elaboracién propia (2003)



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 80
Variable: Area de Interés Laboral. Mencion 1

Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
admin..., finanzas, contabilidad 87 21,065 21,168 21,168
Proyectos de ingenieria 42 10,169 10,219 31,387
Plant. y andlisis estratégico 18 4,358 4,380 35,766
Investigacion 37 8,959 9,002 44,769
Gerencia técnica / Ingenieria 24 5,811 5,839 50,608
Sistemas 9 2,179 2,190 52,798
Tecnologia de la informacion 9 2,179 2,190 54,988
Disefio industrial 10 2,421 2,433 57,421
Rel. publicas /Comunicaciones 54 13,075 13,139 70,560
Recursos humanos 25 6,053 6,083 76,642
Publicidad 14 3,390 3,406 80,049
Gerencia general 21 5,085 5,109 85,158
Disefio y desarrollo de productos I 1,695 1,703 86,861
Marketing 11 2,663 2,676 89,538
Produccion 12 2,906 2,920 92,457
Control de calidad 4 0,969 0,973 93,431
Logistica y distribucion 2 0,484 0,487 93,917
Ventas 3 0,726 0,730 94,647
Servicio al cliente 5 1,211 1,217 95,864
Compras y contrataciones 3 0,726 0,730 96,594
Docencia 8 1,937 1,946 98,540
Otros 6 1,453 1,460 100,000
Total 411 99,516 100,000
No contesta 2 0,484

413 | 100,000

Tabla 8 — Resultados Cuestionario 1: Area de Interés Laboral. Mencién 1.
Fuente: Elaboracién propia (2003)




IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 81
Variable: Area de Interés Laboral. Mencion 2
Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
admin.., finanzas, contabilidad 14 3,390 3,440 3,440
Proyectos de ingenieria 16 3,874 3,931 7,371
Plant. y andlisis estratégico 25 6,053 6,143 13,514
Investigacion 21 5,085 5,160 18,673
Gerencia técnica / Ingenieria 25 6,053 6,143 24,816
Sistemas 6 1,453 1,474 26,290
Tecnologia de la informacion 14 3,390 3,440 29,730
Disefio industrial 7 1,695 1,720 31,450
Rel. plblicas /Comunicaciones 33 7,990 8,108 39,558
Recursos humanos 21 5,085 5,160 44,717
Publicidad 24 5,811 5,897 50,614
Gerencia general 60 14,528 14,742 65,356
Disefio y desarrollo de productos 18 4,358 4,423 69,779
Marketing 28 6,780 6,880 76,658
Produccion 22 5,327 5,405 82,064
Control de calidad 4 0,969 0,983 83,047
Logistica y distribucion 6 1,453 1,474 84,521
Ventas 12 2,906 2,948 87,469
Servicio al cliente 11 2,663 2,703 90,172
Compras y contrataciones 13 3,148 3,194 93,366
Docencia 20 4,843 4,914 98,280
Otros 7 1,695 1,720 100,000
Total 407 98,547 100,000
No contesta 6 1,453
413 | 100,000

Tabla 9 — Resultados Cuestionario 1: Area de Interés Laboral. Mencién2.

Fuente: Elaboracién propia (2003)




IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 82
Variable: Sectores de Actividad Laboral de Interés. Mencion 1

Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
Agencias de publicidad 41 9,927 9,951 9,951
Auditoria 29 7,022 7,039 16,990
Comercio minorista 3 0,726 0,728 17,718
Construccion 19 4,600 4,612 22,330
Consultoria 52 12,591 12,621 34,951
Educacién 10 2,421 2,427 37,379
Energia/gas/petroleo 37 8,959 8,981 46,359
Industria manufacturera 16 3,874 3,883 50,243
Ind. siderlrgica y aluminio 10 2,421 2,427 52,670
Investigacion de mercados 15 3,632 3,641 56,311
Laboratorios 10 2,421 2,427 58,738
Medios de comunicacion 43 10,412 10,437 69,175
Petroguimica 9 2,179 2,184 71,359
Prod. de consumo masivo 13 3,148 3,155 74,515
Servicios de salud 8 1,937 1,942 76,456
Bancay seguros 38 9,201 9,223 85,680
Tecnologia 19 4,600 4,612 90,291
Telecomunicaciones 29 7,022 7,039 97,330
Sector publico 9 2,179 2,184 99,515
Otros 2 0,484 0,485 100,000
Total 412 99,758 100,000
No contesta 1 0,242

413 100,000

Tabla 10 — Resultados Cuestionario 1: Sectores de Actividad Laboral de Interés. Mencion 1.

Fuente: Elaboracién propia (2003)



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 83
Variable: Sectores de Actividad Laboral de Interés. Mencion 2

Frecuencia | Porcentaje Percentil valido | Frec. Acum.
Agencias de publicidad 19 4,600 4,612 4,612
Auditoria 11 2,663 2,670 7,282
Comercio minorista 4 0,969 0,971 8,252
Construccion 9 2,179 2,184 10,437
Consultoria 31 7,506 7,524 17,961
Educacién 13 3,148 3,155 21,117
Energia/gas/petroleo 27 6,538 6,553 27,670
Industria manufacturera 15 3,632 3,641 31,311
Ind. siderlrgica y aluminio 9 2,179 2,184 33,495
Investigacion de mercados 22 5,327 5,340 38,835
Laboratorios 4 0,969 0,971 39,806
Medios de comunicacion 37 8,959 8,981 48,786
Petroguimica 17 4,116 4,126 52,913
Prod. de consumo masivo 22 5,327 5,340 58,252
Servicios de salud 10 2,421 2,427 60,680
Bancay seguros 42 10,169 10,194 70,874
Tecnologia 25 6,053 6,068 76,942
Telecomunicaciones 60 14,528 14,563 91,505
Sector publico 28 6,780 6,796 98,301
Otros 7 1,695 1,699 100,000
Total 412 99,758 100,000
No contesta 1 0,242

413 100,000

Tabla 11 — Resultados Cuestionario 1: Sectores de Actividad Laboral de Interés. Mencion 2.

Fuente: Elaboracién propia (2003)

Variable: Trabaja actualmente.

Percentil
Frecuencia Porcentaje valido Frec. Acum.
No 297 71,913 71,913 71,913
Si 116 28,087 28,087 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 12 — Resultados Cuestionario 1: Si trabaja actualmente.
Fuente: Elaboracién propia (2003)



V. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1

Variable: Horas semanales de trabajo.

84

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Hasta 20 horas 60 14,528 51,724 51,724
Entre 20y 30
horas 32 7,748 27,586 79,310
Mas de 30 horas 24 5,811 20,690 100,000
Total 116 28,087 100,000
No aplica 297 71,913
413 100,000

Tabla 13 — Resultados Cuestionario 1: Horas semanales de trabajo.

Fuente: Elaboracién propia (2003)

Variable: Si ha iniciado la busqueda de trabajo.

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje véalido Acum.
No 179 43,341 60,473 60,473
Si 117 28,329 39,527 100,000
Total 296 71,671 100,000
No aplica 117 28,329
413 100,000

Tabla 14 — Resultados Cuestionario 1: Si ha iniciado bisqueda de trabajo.
Fuente: Elaboracién propia (2003)



V. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1

Variable: Empresas visitadas en la busqueda de empleo.

Percentil
Frecuencia | Porcentaje | valido Frec. Acum.

0 12 2,906 10,435 10,435

1 17 4,116 14,783 25,217

2 14 3,390 12,174 37,391

3 29 7,022 25,217 62,609

4 13 3,148 11,304 73,913

5 9 2,179 7,826 81,739

6 5 1,211 4,348 86,087

7 4 0,969 3,478 89,565

8 2 0,484 1,739 91,304

9 1 0,242 0,870 92,174

10 6 1,453 5,217 97,391

15 1 0,242 0,870 98,261

20 1 0,242 0,870 99,130

40 1 0,242 0,870 100,000

Total 115 27,845 100,000

No aplica 296 71,671
Sistema 2 0,484
Total 298 72,155
413 100,000

Tabla 15 — Resultados Cuestionario 1: Empresas visitadas en la busqueda de empleo.

Fuente: Elaboracién propia (2003)

Variable: Numero de veces que ha sido entrevistado.

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
0 35 8,475 30,973 30,973
1 23 5,569 20,354 51,327
2 34 8,232 30,088 81,416
3 12 2,906 10,619 92,035
4 8 1,937 7,080 99,115
6 1 0,242 0,885 100,000
Total 113 27,361 100,000
No aplica 298,000 72,155
System 2,000 0,484
Total 300,000 72,639
413,000 100,000

Tabla 16 — Resultados Cuestionario 1: NUumero de veces que ha sido entrevistado.

Fuente: Elaboracién propia (2003)
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V. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1

Variable: Uso de avisos en prensa para busqueda de empleo

Tabla 17 — Resultados Cuestionario 1: Uso de avisos en prensa para busqueda de empleo.

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
No 347 84,019 84,019 84,019
Si 66 15,981 15,981 100,000
Total 413 100,000 100,000

Fuente: Elaboracién propia (2003)

Variable: Uso de internet para busqueda de empleo

Tabla 18 — Resultados Cuestionario 1: Uso de internet para busqueda de empleo.

Variable: Uso de cartelera universitaria para busqueda de empleo.

Percentil
Frecuencia | Porcentaje valido Frec. Acum.
No 339 82,082 82,082 82,082
Si 74 17,918 17,918 100,000
Total 413 100,000 100,000

Fuente: Elaboracién propia (2003)

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
No 366,000 88,620 88,620 88,620
Si 47,000 11,380 11,380 100,000
Total 413,000 100,000 100,000

Tabla 19 — Resultados Cuestionario 1: Uso de cartelera universitaria para busqueda de

Variable: Uso del método de visita a empresas para busqueda de empleo.

empleo.

Fuente: Elaboracién propia (2003)

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
No 368 89,104 89,104 89,104
Si 45 10,896 10,896 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 20 — Resultados Cuestionario 1: Visita a empresas para busqueda de empleo.

Fuente: Elaboracién propia (2003)




IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 87
Variable: Busqueda de empleo a través de amigos.
Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.

No 351 84,988 84,988 84,988

Si 62 15,012 15,012 100,000

Total 413 100,000 100,000

Tabla 21 — Resultados Cuestionario 1: Busqueda de empleo a través de amigos.
Fuente: Elaboracién propia (2003)
Variable: Empresa de Interés para Trabajar. Mencion 1
Frecuencia Porcentaje Percentil valido | Frec. Acum.

ARS 5 1,211 1,235 1,235
BBDO 2 0,484 0,494 1,728
Concept 1 0,242 0,247 1,975
Eliaschev Publicidad 3 0,726 0,741 2,716
Fischer Gray 3 0,726 0,741 3,457
JMC/YR 1 0,242 0,247 3,704
JW Thompson 7 1,695 1,728 5,432
Leo Burnett 8 1,937 1,975 7,407
McCann 1 0,242 0,247 7,654
FCB 1 0,242 0,247 7,901
Alimentos Kellogs 1 0,242 0,247 8,148
Cerveza Regional 3 0,726 0,741 8,889
Empresas Polar 10 2,421 2,469 11,358
General Motor Venezolana 4 0,969 0,988 12,346
Ford Motors de Venezuela 2 0,484 0,494 12,840
Toyota 1 0,242 0,247 13,086
Banco Canarias 1 0,242 0,247 13,333
Banco Citibank 12 2,906 2,963 16,296
Banco Corpbanca 2 0,484 0,494 16,790
Banco Mercantil 3 0,726 0,741 17,531
Banco Provincial 3 0,726 0,741 18,272
Banco Venezuela 8 1,937 1,975 20,247
Banesco 2 0,484 0,494 20,741
Seguros Mercantil 1 0,242 0,247 20,988
Seguros Caracas 2 0,484 0,494 21,481
Seguros La Previsora 1 0,242 0,247 21,728
Seguros Panamerican 1 0,242 0,247 21,975

Tabla 22 — Resultados Cuestionario 1: Empresa de Interés para Trabajar. Mencion 1.
Fuente: Elaboracion propia (2003).



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 88
Variable: Empresa de Interés para Trabajar. Mencion 1 (Continuacion)
Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
Banco Vzlano. de Crédito 5 1,211 1,235 23,210
Banco Industrial 1 0,242 0,247 23,457
Zurich 2 0,484 0,494 23,951
Avon Cosmetics 1 0,242 0,247 24,198
Cigarrera Bigott 8 1,937 1,975 26,173
Colgate Palmolive 2 0,484 0,494 26,667
Procter & Gamble 18 4,358 4,444 31,111
Pricewaterhousecoopers 5 1,211 1,235 32,346
KPMG 19 4,600 4,691 37,037
Ernst & Young 2 0,484 0,494 37,531
Deloitte 1 0,242 0,247 37,778
BDO 2 0,484 0,494 38,272
Arthur D' Little 3 0,726 0,741 39,012
Mackinsey 14 3,390 3,457 42,469
Accenture 2 0,484 0,494 42,963
Mobil-Exxon 8 1,937 1,975 44,938
PDVSA 24 5,811 5,926 50,864
Texaco 6 1,453 1,481 52,346
BP-British Petroleum 5 1,211 1,235 53,580
Petrozuata 1 0,242 0,247 53,827
Suelopetrol 1 0,242 0,247 54,074
Electricidad de Caracas 5 1,211 1,235 55,309
Cadafe 2 0,484 0,494 55,802
Edelca 1 0,242 0,247 56,049
Sincor 1 0,242 0,247 56,296
Bayer 5 1,211 1,235 57,531
Merck 2 0,484 0,494 58,025
Glaxo 1 0,242 0,247 58,272
Giempi 1 0,242 0,247 58,519
Sidor 4 0,969 0,988 59,506
Venalum 1 0,242 0,247 59,753
Interalumina 1 0,242 0,247 60,000
Cadena Carriles 3 0,726 0,741 60,741
El Nacional 10 2,421 2,469 63,210
El Universal 3 0,726 0,741 63,951
RCTV 5 1,211 1,235 65,185

Tabla 23 — Resultados Cuestionario 1: Empresa de Interés para Trabajar. Mencion 1. (Continuacion).
Fuente: Elaboracion propia (2003).



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 89
Variable: Empresa de Interés para Trabajar. Mencién 1 (Continuacion).
Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
Tal Cual 1 0,242 0,247 65,432
Televen 7 1,695 1,728 67,160
Grupo Editorial Producto 2 0,484 0,494 67,654
Unién Radio 4 0,969 0,988 68,642
IBM 3 0,726 0,741 69,383
Sun Microsystem 5 1,211 1,235 70,617
Hewlett Packard 14 3,390 3,457 74,074
Samsung 2 0,484 0,494 74,568
Nokia 2 0,484 0,494 75,062
CANTV 16 3,874 3,951 79,012
Movilnet 3 0,726 0,741 79,753
Telcel 9 2,179 2,222 81,975
Digitel 1 0,242 0,247 82,222
Supercable 1 0,242 0,247 82,469
Direct TV 6 1,453 1,481 83,951
Impsat 4 0,969 0,988 84,938
Schlumberger 11 2,663 2,716 87,654
Tecnoconsult 2 0,484 0,494 88,148
Cementos Caribe 1 0,242 0,247 88,395
Vencemos 2 0,484 0,494 88,889
ABB 1 0,242 0,247 89,136
Halli Burton 3 0,726 0,741 89,877
CAMPSA 2 0,484 0,494 90,370
Fuerzas Armadas 1 0,242 0,247 90,617
Contraloria 2 0,484 0,494 91,111
Fiscalia 2 0,484 0,494 91,605
Ministerios 8 1,937 1,975 93,580
Otros Sector Publico 5 1,211 1,235 94,815
Espifieira Sheldon & Aso. 1 0,242 0,247 95,062
ESPN 1 0,242 0,247 95,309
Equimarco, C.A. 1 0,242 0,247 95,556
Seguros La Seguridad 1 0,242 0,247 95,802

Tabla 24 — Resultados Cuestionario 1: Empresa de Interés para Trabajar. Mencién 1. (Continuacion).
Fuente: Elaboracion propia (2003).



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 90
Variable: Empresa de Interés para Trabajar. Mencion 1. (Continuacion).
Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
Clinica Avila 2 0,484 0,494 96,296
Fundacion Bigott 1 0,242 0,247 96,543
Shell 2 0,484 0,494 97,037
Cargill 1 0,242 0,247 97,284
ucv 1 0,242 0,247 97,531
Consultores 21 1 0,242 0,247 97,778
Peoples and Arts 1 0,242 0,247 98,025
Fundaciéon Medatia 1 0,242 0,247 98,272
Bestinvest 1 0,242 0,247 98,519
Constructora Sambil 2 0,484 0,494 99,012
Hotel Eurobuilding 1 0,242 0,247 99,259
AT&T 1 0,242 0,247 99,506
Club de fatbol 1 0,242 0,247 99,753
Bloomberg 1 0,242 0,247 100,000
Total 405 98,063 100,000
Venevision 7 1,695
Sistema 1 0,242
Total 8 1,937
413 100,000

Tabla 25 — Resultados Cuestionario 1: Empresa de Interés para Trabajar. Mencién 1. (Continuacion).
Fuente: Elaboracion propia (2003).



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 91
Variable: Empresa de Interés para Trabajar. Mencion 2

Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
ARS 2 0,484 0,500 0,500
BBDO 2 0,484 0,500 1,000
Concept 1 0,242 0,250 1,250
DDB 1 0,242 0,250 1,500
Fischer Gray 5 1,211 1,250 2,750
JW Thompson 4 0,969 1,000 3,750
Leo Burnett 5 1,211 1,250 5,000
McCann 2 0,484 0,500 5,500
Nolck Fischer 2 0,484 0,500 6,000
Alimentos Kellogs 2 0,484 0,500 6,500
Empresas Polar 18 4,358 4,500 11,000
Nestle 1 0,242 0,250 11,250
Panamco (Coca Cola) 1 0,242 0,250 11,500
General Motors Venezuela 1 0,242 0,250 11,750
Toyota 1 0,242 0,250 12,000
MMC Autom. (Mitsubishi) 1 0,242 0,250 12,250
Banco Citibank 10 2,421 2,500 14,750
Banco Mercantil 7 1,695 1,750 16,500
Banco Provincial 1 0,242 0,250 16,750
Banco Venezuela 3 0,726 0,750 17,500
Banesco 3 0,726 0,750 18,250
Seguros Mercantil 5 1,211 1,250 19,500
Seguros Caracas 2 0,484 0,500 20,000
Seguros La Previsora 2 0,484 0,500 20,500
Banco Vzlano. de Crédito 1 0,242 0,250 20,750
Zurich 1 0,242 0,250 21,000
Avon Cosmetics 1 0,242 0,250 21,250
Cigarrera Bigott 4 0,969 1,000 22,250
Colgate Palmolive 2 0,484 0,500 22,750
Procter & Gamble 13 3,148 3,250 26,000
Pricewaterhousecoopers 6 1,453 1,500 27,500
KPMG 17 4,116 4,250 31,750
Ernst & Young 3 0,726 0,750 32,500
Deloitte 4 0,969 1,000 33,500
BDO 2 0,484 0,500 34,000
Arthur D' Little 3 0,726 0,750 34,750

Tabla 26 — Resultados Cuestionario 1: Empresa de Interés para Trabajar. Mencion 2.
Fuente: Elaboracion propia (2003).



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 92
Variable: Empresa de Interés para Trabajar. Mencion 2. (Continuacion)
Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
Mackinsey 13 3,148 3,250 38,000
Korn Ferry International 4 0,969 1,000 39,000
Mobil-Exxon 10 2,421 2,500 41,500
PDVSA 18 4,358 4,500 46,000
Texaco 10 2,421 2,500 48,500
BP-British Petroleum 9 2,179 2,250 50,750
Petrozuata 2 0,484 0,500 51,250
Electricidad de Caracas 2 0,484 0,500 51,750
Edelca 6 1,453 1,500 53,250
Sincor 1 0,242 0,250 53,500
Venegas 1 0,242 0,250 53,750
Bayer 3 0,726 0,750 54,500
Leti 1 0,242 0,250 54,750
Merck 5 1,211 1,250 56,000
Glaxo 1 0,242 0,250 56,250
Sidor 4 0,969 1,000 57,250
Venalum 3 0,726 0,750 58,000
Interalumina 1 0,242 0,250 58,250
Alcasa 2 0,484 0,500 58,750
Cadena Carriles 3 0,726 0,750 59,500
Circuito Nacional Belfort 2 0,484 0,500 60,000
El Nacional 5 1,211 1,250 61,250
El Universal 4 0,969 1,000 62,250
Radio Caracas Televisidn 14 3,390 3,500 65,750
Televen 9 2,179 2,250 68,000
Grupo Editorial Producto 2 0,484 0,500 68,500
Unién Radio 1 0,242 0,250 68,750
Venezolana de Television 2 0,484 0,500 69,250
IBM 5 1,211 1,250 70,500
Sun Microsystem 1 0,242 0,250 70,750
Hewlett Packard 5 1,211 1,250 72,000
Samsung 6 1,453 1,500 73,500
Nokia 4 0,969 1,000 74,500
Xerox de Venezuela 1 0,242 0,250 74,750
Epson 1 0,242 0,250 75,000

Tabla 27 — Resultados Cuestionario 1: Empresa de Interés para Trabajar. Mencion 2.
(Continuacion).
Fuente: Elaboracién propia (2003)



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 93
Variable: Empresa de Interés para Trabajar. Mencion 2. (Continuacion)

Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
CANTV 8 1,937 2,000 77,000
Movilnet 3 0,726 0,750 77,750
Telcel 5 1,211 1,250 79,000
Digitel 3 0,726 0,750 79,750
Net Uno 2 0,484 0,500 80,250
Direct TV 11 2,663 2,750 83,000
Lucent Tecnologies 3 0,726 0,750 83,750
Impsat 3 0,726 0,750 84,500
Schlumberger 9 2,179 2,250 86,750
Tecnoconsult 2 0,484 0,500 87,250
Cementos Caribe 2 0,484 0,500 87,750
Vencemos 1 0,242 0,250 88,000
Mantesa 1 0,242 0,250 88,250
ABB 2 0,484 0,500 88,750
Inelectra 2 0,484 0,500 89,250
Fluor Corporation 1 0,242 0,250 89,500
HalliBurton 2 0,484 0,500 90,000
Fuerzas Armadas 1 0,242 0,250 90,250
Organismos de Seguridad 2 0,484 0,500 90,750
Contraloria 4 0,969 1,000 91,750
Fiscalia 7 1,695 1,750 93,500
Ministerios 7 1,695 1,750 95,250
Otros Sector Publico 5 1,211 1,250 96,500
Espifieira Sheldon & Aso. 1 0,242 0,250 96,750
Vale TV 1 0,242 0,250 97,000
Hospital Univ. UCV 3 0,726 0,750 97,750
Pfizer 1 0,242 0,250 98,000
Lasmo 1 0,242 0,250 98,250
ucv 1 0,242 0,250 98,500
CONAC 1 0,242 0,250 98,750
Discovey Chanel 1 0,242 0,250 99,000

Tabla 28 — Resultados Cuestionario 1: Empresa de Interés para Trabajar. Mencion 2.
(Continuacion).
Fuente: Elaboracion propia (2003).



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 94
Variable: Empresa de Interés para Trabajar. Mencion 2. (Continuacion)
Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
Cemex 1 0,242 0,250 99,250
Hoteles s.e 1 0,242 0,250 99,500
Constructora Sambil 1 0,242 0,250 99,750
IESA 1 0,242 0,250 100,000
Total 400 96,852 100,000
Venevision 7 1,695
System 6 1,453
Total 13 3,148
413 100,000
Tabla 29 — Resultados Cuestionario 1: Empresa de Interés para Trabajar. Mencion 2.
(Continuacion).
Fuente: Elaboracion propia (2003).
Variable: Factores para eleccion de empleo. Mencion 1
Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
Oportunidad de carrera a largo plazo 148 35,835 36,275 36,275
Buen salario inicial 71 17,191 17,402 53,676
Progreso en base al mérito 101 24,455 24,755 78,431
Posibilidad de viajar al exterior 20 4,843 4,902 83,333
Posibilidad de ser creativo 34 8,232 8,333 91,667
Desafio intelectual 34 8,232 8,333 100,000
Total 408 98,789 100,000
No contesta 5 1,211
413 | 100,000

Tabla 30 — Resultados Cuestionario 1: Factores para la eleccién de empleo. Mencién 1
Fuente: Elaboracion propia (2003).




IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 95
Variable: Factores para la eleccién de empleo. Mencion 2
Frecuencia | Porcentaje Percentil valido | Frec. Acum.
Oportunidad de carrera a largo plazo 55 13,317 13,682 13,682
Buen salario inicial 81 19,613 20,149 33,831
Progreso en base al mérito 105 25,424 26,119 59,950
Posibilidad de viajar al exterior 39 9,443 9,701 69,652
Posibilidad de ser creativo 37 8,959 9,204 78,856
Desafio intelectual 85 20,581 21,144 100,000
Total 402 97,337 100,000
No contesta 11 2,663
413 100,000

Tabla 31 — Resultados Cuestionario 1: Factores para la eleccion de empleo. Mencién 2
Fuente: Elaboracion propia (2003).

Variable: Posibilidades que el encuestado considera que tiene para trabajar
en la empresa elegida

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Ninguna 29 7,022 7,056 7,056
Poca 92 22,276 22,384 29,440
Alguna 198 47,942 48,175 77,616
Mucha 92 22,276 22,384 100,000
Total 411 99,516 100,000
Sistema 2 0,484
413 100,000

Tabla 32 — Resultados Cuestionario 1Posibilidades para trabajar en la empresa
Fuente: Elaboracion propia (2003).

Variable: Posibilidades que el encuestado considera que tiene para trabajar
en la empresa elegida en los préximos 6 meses.

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Ninguna 67 16,223 16,262 16,262
Poca 108 26,150 26,214 42,476
Alguna 160 38,741 38,835 81,311
Mucha 77 18,644 18,689 100,000
Total 412 99,758 100,000
Sistema 1 0,242
413 100,000

Tabla 33 — Resultados Cuestionario 1: Posibilidades para trabajar en la empresa (en 6 meses)
Fuente: Elaboracion propia (2003).




V. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1

Variable: Posibilidades que el encuestado considera que tiene para trabajar

en la empresa elegida en los proximos 12 meses.

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Ninguna 31 7,506 7,524 7,524
Poca 51 12,349 12,379 19,903
Alguna 189 45,763 45,874 65,777
Mucha 141 34,140 34,223 100,000
Total 412 99,758 100,000
Sistema 1 0,242
413 100,000

Tabla 34 — Resultados Cuestionario 1: Posibilidades para trabajar en la empresa (12 meses)
Fuente: Elaboracién propia (2003).

Variable: Expectativa salarial para el primer empleo.

Percentil Frec.

Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Menos de 1IMM 240 58,111 58,111 58,111
Entre IMM y
1.5MM 143 34,625 34,625 92,736
Entre 1.5MMy
2MM 25 6,053 6,053 98,789
Entre 2MM y
2.5MM 3 0,726 0,726 99,516
Mas de 2.5MM 2 0,484 0,484 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 35 — Resultados Cuestionario 1: Expectativa salarial.
Fuente: Elaboracion propia (2003).

Variable: Calificacion de la situacion del pais

Percentil Frec.

Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Muy
mala 142 34,383 34,383 34,383
Mala 185 44,794 44,794 79,177
Regular 82 19,855 19,855 99,031
Buena 4 0,969 0,969 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 36 — Resultados Cuestionario 1: Calificacion de la situacion del pais.
Fuente: Elaboracién propia (2003).
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V. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1

Variable: Expectativa de la situacion del pais en los proximos 6 meses.

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Muy mala 95 23,002 23,058 23,058
Mala 141 34,140 34,223 57,282
Regular 137 33,172 33,252 90,534
Buena 37 8,959 8,981 99,515
Muy
buena 2 0,484 0,485 100,000
Total 412 99,758 100,000
Sistema 1 0,242
413 100,000

Tabla 37 — Resultados Cuestionario 1: Expectativa de la situacién del pais en 6 meses.

Fuente: Elaboracién propia (2003).

Variable: Interés en trabajar en el exterior.

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
No 89 21,550 21,550 21,550
Si 324 78,450 78,450 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 38 — Resultados Cuestionario 1: Interés en trabajar en el exterior.
Fuente: Elaboracion propia (2003).

Variable: Existencia de algun sector en el que no se tiene interés para buscar

empleo.

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
No 127 30,751 30,825 30,825
Si 285 69,007 69,175 100,000
Total 412 99,758 100,000
Sistema 1 0,242
413 100,000

Tabla 39 — Resultados Cuestionario 1: Existencia de sector donde no buscaria empleo.
Fuente: Elaboracion propia (2003).



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 98
Variable: Sector laboral en el que no se tiene interés a la hora de buscar
empleo.
Frecuencia | Porcentaje Percentil valido | Frec. Acum.
Agencias de publicidad 9 2,179 3,191 3,191
Auditoria 12 2,906 4,255 7,447
Comercio minorista 14 3,390 4,965 12,411
Construccion 23 5,569 8,156 20,567
Consultoria 2 0,484 0,709 21,277
Educacion 29 7,022 10,284 31,560
Energia/gas/petroleo 3 0,726 1,064 32,624
Industria manufacturera 5 1,211 1,773 34,397
Ind. sidertrgicay aluminio 10 2,421 3,546 37,943
Investigacion de mercados 1 0,242 0,355 38,298
Laboratorios 22 5,327 7,801 46,099
Medios de comunicacion 10 2,421 3,546 49,645
Petrogquimica 16 3,874 5,674 55,319
Prod. de consumo masivo 2 0,484 0,709 56,028
Servicios de salud 19 4,600 6,738 62,766
Bancay seguros 18 4,358 6,383 69,149
Tecnologia 2 0,484 0,709 69,858
Telecomunicaciones 3 0,726 1,064 70,922
Sector publico 78 18,886 27,660 98,582
Otros 4 0,969 1,418 100,000
Total 282 68,281 100,000
No aplica 127 30,751
Sistema 4 0,969
Total 131 31,719
413 100,000

Tabla 40 — Resultados Cuestionario 1: Sector donde no buscaria trabajo.

Fuente: Elaboracion propia (2003).

Variable: Existencia de empresa en la que no hay interés a la hora de buscar

trabajo.
Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
No 192 46,489 46,489 46,489
Si 221 53,511 53,511 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 41 — Resultados Cuestionario 1: Existencia de empresa donde no buscaria empleo.

Fuente: Elaboracion propia (2003).



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1

Variable: Empresa en la que no hay interés a la hora de buscar trabajo

Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
ARS 1 0,242 0,469 0,469
BBDO 1 0,242 0,469 0,939
JW Thompson 1 0,242 0,469 1,408
FCB 2 0,484 0,939 2,347
Empresas Polar 2 0,484 0,939 3,286
Monaca 1 0,242 0,469 3,756
Oscar Mayer 3 0,726 1,408 5,164
Panamco (Coca Cola) 1 0,242 0,469 5,634
Banco del Caribe 2 0,484 0,939 6,573
Banco Provincial 3 0,726 1,408 7,981
Banco Venezuela 2 0,484 0,939 8,920
Banesco 1 0,242 0,469 9,390
Banco Occidental 1 0,242 0,469 9,859
Seguros Mercantil 1 0,242 0,469 10,329
Seguros Caracas 2 0,484 0,939 11,268
Banco Industrial 3 0,726 1,408 12,676
Zurich 1 0,242 0,469 13,146
Avon Cosmetics 1 0,242 0,469 13,615
Cigarrera Bigott 2 0,484 0,939 14,554
KPMG 1 0,242 0,469 15,023
BDO 2 0,484 0,939 15,962
Korn Ferry International 1 0,242 0,469 16,432
PDVSA 30 7,264 14,085 30,516
Electricidad de Caracas 3 0,726 1,408 31,925
Cadafe 1 0,242 0,469 32,394
Venegas 1 0,242 0,469 32,864
Bayer 1 0,242 0,469 33,333
Merck 1 0,242 0,469 33,803
Sidor 5 1,211 2,347 36,150
Ferrominera Orinoco 1 0,242 0,469 36,620
Cadena Capriles 3 0,726 1,408 38,028
Diario Panorama 1 0,242 0,469 38,498
El Nacional 1 0,242 0,469 38,967
Radio Caracas Television 1 0,242 0,469 39,437

Tabla 42 — Resultados Cuestionario 1: Empresa donde no buscaria empleo.
Fuente: Elaboracién propia (2003).
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IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1

Variable: Empresa donde no buscaria empleo. (Continuacion)

Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
Radio Nac. de Venezuela 1 0,242 0,469 39,906
Venevision 3 0,726 1,408 41,315
Venezolana de Television 44 10,654 20,657 61,972
IBM 2 0,484 0,939 62,911
Telcel 1 0,242 0,469 63,380
Digitel 1 0,242 0,469 63,850
Net Uno 1 0,242 0,469 64,319
Supercable 1 0,242 0,469 64,789
Direct TV 1 0,242 0,469 65,258
Impsat 1 0,242 0,469 65,728
Schlumberger 1 0,242 0,469 66,197
Cementos Caribe 2 0,484 0,939 67,136
Inelectra 1 0,242 0,469 67,606
O’tepi 1 0,242 0,469 68,075
Fluor Corporation 1 0,242 0,469 68,545
Fuerzas Armadas 32 7,748 15,023 83,568
Organismos de Seguridad 3 0,726 1,408 84,977
Contraloria 2 0,484 0,939 85,915
Fiscalia 6 1,453 2,817 88,732
Ministerios 19 4,600 8,920 97,653
Otros Sector Puablico 1 0,242 0,469 98,122
Espifieira Sheldon & Aso. 1 0,242 0,469 98,592
Mc. Donalds 3 0,726 1,408 100,000
Total 213 51,574 100,000
No aplica 192 46,489
No contesta 8 1,937
Total 200 48,426
413 100,000

Tabla 43 — Resultados Cuestionario 1: Empresa donde no buscaria empleo. (Continuacion).
Fuente: Elaboracion propia (2003).
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IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 101
Variable: Responsable del desempleo existente en Venezuela a juicio del
encuestado.
Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
Presidente Chavez y su gobierno 295 71,429 71,602 71,602
Fedecamaras 11 2,663 2,670 74,272
LaCTV 6 1,453 1,456 75,728
Gobiernos anteriores 79 19,128 19,175 94,903
Factores internacionales 21 5,085 5,097 100,000
Total 412 99,758 100,000
Sistema 1 0,242
413 | 100,000

Tabla 44 — Resultados Cuestionario 1: Responsable del desempleo en Venezuela.

Fuente: Elaboracion propia (2003).

Variable: Dominio del idioma inglés.

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Poco 21 5,085 5,085 5,085
2 44 10,654 10,654 15,738
3 67 16,223 16,223 31,961
4 78 18,886 18,886 50,847
5 80 19,370 19,370 70,218
6 82 19,855 19,855 90,073
Mucho 41 9,927 9,927 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 45 — Resultados Cuestionario 1: Dominio del idioma inglés.
Fuente: Elaboracion propia (2003).

Variable: Dominio de software.

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Poco 3 0,726 0,726 0,726
2 14 3,390 3,390 4,116
3 34 8,232 8,232 12,349
4 78 18,886 18,886 31,235
5 117 28,329 28,329 59,564
6 120 29,056 29,056 88,620
Mucho 47 11,380 11,380 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 46 — Resultados Cuestionario 1:Dominio de software.

Fuente: Elaboracion propia (2003).



V. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1

Variable: Personal a cargo del encuestado. Manejo de personal

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Poco 50 12,107 12,107 12,107
2 42 10,169 10,169 22,276
3 29 7,022 7,022 29,298
4 87 21,065 21,065 50,363
5 101 24,455 24,455 74,818
6 77 18,644 18,644 93,462
Mucho 27 6,538 6,538 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 47 — Resultados Cuestionario 1: Manejo de Personal.
Fuente: Elaboracion propia (2003).

Variable: Inteligencia del encuestado a juicio del mismo.

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Normal, promedio 28 6,780 6,780 6,780
3 76 18,402 18,402 25,182
4 225 54,479 54,479 79,661
Muy inteligente 84 20,339 20,339 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 48 — Resultados Cuestionario 1: Inteligencia del encuestado.
Fuente: Elaboracion propia (2003).

Variable: Condicion fisica del encuestado a juicio del mismo.

Percentil Frec.

Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Estéatica, sedentaria 6 1,453 1,453 1,453
2 10 2,421 2,421 3,874
3 70 16,949 16,949 20,823
4 135 32,688 32,688 53,511
Dinamica 192 46,489 46,489 100,000

Total 413 100,000 100,000

Tabla 49 — Resultados Cuestionario 1: Condicién fisica del encuestado.
Fuente: Elaboracion propia (2003).




IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 103

Variable: Nivel de energia del encuestado a juicio del mismo.

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Aburrida 1 0,242 0,243 0,243
2 8 1,937 1,942 2,184
3 37 8,959 8,981 11,165
4 137 33,172 33,252 44,417
Entusiasta 229 55,448 55,583 100,000
Total 412 99,758 100,000
Sistema 1 0,242
413 100,000

Tabla 50 — Resultados Cuestionario 1: Nivel de energia del encuestado.
Fuente: Elaboracion propia (2003).

Variable: Opinion del encuestado sobre si mismo. ¢Usted es una
persona...?.

Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.

Que espera ayuda, apoyo 1 0,242 0,242 0,242

2 4 0,969 0,969 1,211

3 42 10,169 10,169 11,380

4 102 24,697 24,697 36,077

Que procura su propio éxito personal 264 63,923 63,923 100,000
Total 413 | 100,000 100,000

Tabla 51 — Resultados Cuestionario 1: Opinion del encuestado sobre si mismo. ¢Usted es
una persona...? 1.
Fuente: Elaboracién propia (2003).

Variable: Opinion del encuestado sobre si mismo. ¢Usted es una
persona...?.

Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.

Que espera un golpe de suerte 4 0,969 0,973 0,973

2 4 0,969 0,973 1,946

3 28 6,780 6,813 8,759

4 78 18,886 18,978 27,737

Con muchas ganas de trabajar 297 71,913 72,263 100,000

Total 411 99,516 100,000

Sistema 2 0,484
413 | 100,000

Tabla 52 — Resultados Cuestionario 1: Opinion del encuestado sobre si mismo. ¢Usted es
una persona...? 2.
Fuente: Elaboracién propia (2003).



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 104
Variable: Opinidon del encuestado sobre si mismo. ¢Usted es una
persona...?.
Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
A menudo indeciso 3 0,726 0,726 0,726
2 10 2,421 2,421 3,148
3 60 14,528 14,528 17,676
4 169 40,920 40,920 58,596
Siempre decidido y seguro 171 41,404 41,404 100,000
Total 413 100,000 100,000
Tabla 53 — Resultados Cuestionario 1: Opinion del encuestado sobre si mismo. ¢Usted es
una persona...? 3.
Fuente: Elaboracién propia (2003).
Variable: Opinion sobre el consumo de cigarrillos.
Frecuencia Porcentaje Percentil valido Frec. Acum.
Total intolerancia al cigarrillo y a los fumadores 3 0,726 0,726 0,726
Con cierto rechazo alos fumadores 1 0,242 0,242 0,969
No fumador 260 | 62,954 62,954 63,923
Fumador ocasional 61| 14,770 14,770 78,692
Fumador habitual 88| 21,308 21,308 | 100,000
Total 413 | 100,000 100,000
Tabla 54 — Resultados Cuestionario 1: Opinidn del encuestado sobre consumo de cigarrillos
Fuente: Elaboracion propia (2003).
Variable: Opinion sobre el consumo de alcohol.
Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
No consumo alcohol nunca 50 12,107 12,107 12,107
Bebo ocasionalmente 277 67,070 67,070 79,177
Bebo regularmente 86 20,823 20,823 100,000
Total 413 100,000 100,000

Tabla 55 — Resultados Cuestionario 1: Opiniéon del encuestado sobre consumo de alcohol

Fuente: Elaboracién propia (2003).




IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 105
Variable: Consumo de tipo de bebidas alcohdlicas.
Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
Whisky 12 afios 34 8,232 9,392 9,392
Whisky 8 afios 10 2,421 2,762 12,155
Whisky (menos de 8 afios) 20 4,843 5,525 17,680
Ron 39 9,443 10,773 28,453
Ginebra 22 5,327 6,077 34,530
Cerveza 220 53,269 60,773 95,304
Cocteles 3 0,726 0,829 96,133
Vodka I 1,695 1,934 98,066
Vino 6 1,453 1,657 99,724
Bailey's 1 0,242 0,276 100,000
Total 362 87,651 100,000
No aplica 50 12,107
Sistema 1 0,242
Total 51 12,349
413 | 100,000
Tabla 56 — Resultados Cuestionario 1: Consumo de tipo de bebidas alcohdlicas
Fuente: Elaboracién propia (2003).
Variable: A la hora de adquirir un vehiculo nuevo, modelo de preferencia.
Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
Chevrolet Corsa 67 16,223 16,262 16,262
Chevrolet Esteem 1 0,242 0,243 16,505
Chevrolet Astra 16 3,874 3,883 20,388
Chevrolet Vitara 12 2,906 2,913 23,301
Chevrolet Blazer 13 3,148 3,155 26,456
Toyota Yaris 34 8,232 8,252 34,709
Toyota Corolla 63 15,254 15,291 50,000
Toyota Machito 27 6,538 6,553 56,553
Toyota Terios 13 3,148 3,155 59,709
Toyota Prado 17 4,116 4,126 63,835
Ford Fiesta 27 6,538 6,553 70,388
Ford Laser 3 0,726 0,728 71,117
Ford Explorer 15 3,632 3,641 74,757

Tabla 57 — Resultados Cuestionario 1: Preferencia vehiculo nuevo
Fuente: Elaboracion propia (2003).



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 106

Variable: A la hora de adquirir un vehiculo nuevo, modelo de preferencia.
(Continuacion).

Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.

Ford Focus 3 0,726 0,728 75,485
Volkswagen gol 7 1,695 1,699 77,184
Volkswagen beatle 4 0,969 0,971 78,155
Mustang GT 2 0,484 0,485 78,641
Chevrolet Wagon R 1 0,242 0,243 78,883
Honda Civic 2 0,484 0,485 79,369
Peaugeot 206 1 0,242 0,243 79,612
Fiat Uno 1 0,242 0,243 79,854
Toyota Autana 11 2,663 2,670 82,524
Land Rover Jeep 2 0,484 0,485 83,010
Chevrolet Cavalier 1 0,242 0,243 83,252
Volkswagen Passat 2 0,484 0,485 83,738
Toyota Hylux 2 0,484 0,485 84,223
Hyundai Sonata 1 0,242 0,243 84,466
Fiat Palio 6 1,453 1,456 85,922
Jeep Cherokee 6 1,453 1,456 87,379
Ninguno 6 1,453 1,456 88,835
Chrysler Neon 3 0,726 0,728 89,563
Mitsubishi Montero 2 0,484 0,485 90,049
Renault Twingo 3 0,726 0,728 90,777
Ford Festiva 1 0,242 0,243 91,019
Mercedes Benz 1 0,242 0,243 91,262
Hyundai Accent 2 0,484 0,485 91,748
Matiz Daewoo 1 0,242 0,243 91,990
Chevrolet Chayane 1 0,242 0,243 92,233
Audi A3 2 0,484 0,485 92,718
Ford Escape 1 0,242 0,243 92,961
Chevrolet Grand Vitara 1 0,242 0,243 93,204
Grand Blazer 2 0,484 0,485 93,689
Mazda 1 0,242 0,243 93,932
Toyota 4 Runner 1 0,242 0,243 94,175
Fiat Coupé 1 0,242 0,243 94,417
Toyota Célica 1 0,242 0,243 94,660

Tabla 58 — Resultados Cuestionario 1: Preferencia vehiculo nuevo. (Continuacion).
Fuente: Elaboracién propia (2003).



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 107
Variable: A la hora de adquirir un vehiculo nuevo, modelo de preferencia.
(Continuacion).
Frecuencia | Porcentaje | Percentil valido | Frec. Acum.
Toyota RAV-4 2 0,484 0,485 95,146
Mitsubishi Lancer 1 0,242 0,243 95,388
SEAT Cordoba 1 0,242 0,243 95,631
Volkswagen Bora 1 0,242 0,243 95,874
Audi DT 2 0,484 0,485 96,359
Hummer 2 0,484 0,485 96,845
Nissan Extrail 2 0,484 0,485 97,330
Renault Clio 1 0,242 0,243 97,573
Hyundai Tiburon 1 0,242 0,243 97,816
SEAT Leon 1 0,242 0,243 98,058
Subaru WRX 2 0,484 0,485 98,544
Renault Megan 1 0,242 0,243 98,786
Mustang Cobre 1 0,242 0,243 99,029
Otros s.e. 4 0,969 0,971 100,000
Total 412 99,758 100,000
Sistema 1 0,242
413 100,000

Tabla 59 — Resultados Cuestionario 1: Preferencia vehiculo nuevo. (Continuacion).
Fuente: Elaboracion propia (2003).

Variable: Posibilidad de adquirir vehiculo nuevo en los proximos 12 meses.

Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
No 291 70,460 72,208 72,208
Si 112 27,119 27,792 100,000
Total 403 97,579 100,000
No
contesta 10 2,421
413 100,000

Tabla 60 — Resultados Cuestionario 1: Posibilidad de vehiculo nuevo 12 meses.
Fuente: Elaboracion propia (2003).



IV. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1 108
Variable: Forma de pago de telefonia celular.
Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Con tarjetas de prepago 317 76,755 76,755 76,755
Cargo en tarjeta de crédito 64 15,496 15,496 92,252
Me lo paga un familiar 18 4,358 4,358 96,610
Otro sistema de pago 2 0,484 0,484 97,094
No tengo celular 12 2,906 2,906 100,000
Total 413 100,000 100,000
Tabla 61 — Resultados Cuestionario 1: Forma de pago celular.
Fuente: Elaboracion propia (2003).
Variable: Tiempo transcurrido desde la ultima vez que adquirié un equipo de
telefonia celular.
Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Hace 6 meses 109 26,392 27,182 27,182
Hace 1 afio 142 34,383 35,411 62,594
Entre 1y 2 afios 55 13,317 13,716 76,309
Hace mas de 2 afios 73 17,676 18,204 94,514
Nunca lo he cambiado 22 5,327 5,486 100,000
Total 401 97,094 100,000
No aplica 12 2,906
413 100,000
Tabla 62 — Resultados Cuestionario 1: Tiempo desde Ultima compra celular.
Fuente: Elaboracion propia (2003).
Variable: Frecuencia de asistencia a bares y discotecas.
Percentil Frec.
Frecuencia | Porcentaje valido Acum.
Diariamente 1 0,242 0,243 0,243
Dos 0 més veces ala semana 42 10,169 10,194 10,437
Unavez ala semana 120 29,056 29,126 39,563
Una vez cada 15 dias 112 27,119 27,184 66,748
Una vez al mes 82 19,855 19,903 86,650
Menos de una vez al mes 43 10,412 10,437 97,087
Nunca 12 2,906 2,913 100,000
Total 412 99,758 100,000
Sistema 1 0,242
413 100,000

Tabla 63 — Resultados Cuestionario 1: Frecuencia bares y discotecas.

Fuente: Elaboracion propia (2003).



V. Desarrollo de la investigacion — Resultados: Cuestionario 1

Variable: Pais de destino.

Frecuencia | Porcentaje Percentil valido | Frec. Acum.
Estados Unidos 78 18,886 25,080 25,080
Europa 29 7,022 9,325 34,405
Espaiia 109 26,392 35,048 69,453
Brasil 5 1,211 1,608 71,061
Granada 1 0,242 0,322 71,383
Canada 24 5,811 7,717 79,100
Inglaterra 10 2,421 3,215 82,315
Italia 7 1,695 2,251 84,566
Suiza 1 0,242 0,322 84,887
México 7 1,695 2,251 87,138
Chile 3 0,726 0,965 88,103
Portugal 3 0,726 0,965 89,068
Australia 11 2,663 3,637 92,605
Francia 4 0,969 1,286 93,891
Alemania 7 1,695 2,251 96,141
Costa Rica 4 0,969 1,286 97,428
Suecia 1 0,242 0,322 97,749
Argentina 1 0,242 0,322 98,071
Holanda 2 0,484 0,643 98,714
Colombia 3 0,726 0,965 99,678
Hungria 1 0,242 0,322 100,000
Total 311 75,303 100,000
No aplica 89 21,550
No contesta 13 3,148
Total 102 24,697
413 100,000

Tabla 64 — Resultados Cuestionario 1: Pais de destino.
Fuente: Elaboracion propia (2003).
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IV. Desarrollo de la investigacion

IV.4. Investigacién interna

Para poner a prueba los conocimientos adquiridos con la pasantia, se
llevd a cabo una experiencia piloto que complementaria la informacién

recopilada por Codyr Consultores.

La investigacion, hecha por los integrantes del grupo, se hizo con un
software sencillo y disponible para todo el publico y se distribuyé a una base
de datos conformada por 200 jovenes pertenecientes al target estudiado
(entre 18 y 25 afios de edad).

IV.4.1.Disefio y aplicaciéon del instrumento

Para disefar el instrumento a utilizar se tomé en cuenta que por ser
una experiencia piloto llevada a cabo por primera vez dentro de la empresa,
no deberia de tener un alto grado de complejidad. Por esta razon se
determiné que un cuestionario sencillo, con preguntas en su mayoria

cerradas, seria lo mas conveniente.

Este cuestionario fue hecho y enviado a través del sitio web de acceso
gratuito www.zoomerang.com, especializado en investigaciones. Dicho portal

contiene un software de estadistica facil de manejar.
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IV. Desarrollo de la investigacion
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Figura 9 - Interfaz del software de encuestas de Zoomerang
Fuente: Zoomerang.com (s. f.)

El procedimiento aplicado por los integrantes del grupo —cuestionario
via correo electrénico— presenté amplias ventajas. El caracter anénimo ayudé
al publico investigado (jovenes entre 18 y 25 afios) a responder mas cémoda

y sinceramente a las preguntas realizadas. Por otro lado, de todos los

métodos, es sin duda el que acarrea menos costos.
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IV. Desarrollo de la investigacion

Sin embargo, se sabe que esa herramienta tiene sus desventajas. Hay
publicos que no estan acostumbrados o que simplemente no les interesa
responder las preguntas que lleguen a su correo electronico. Ademas, el

control que sobre estas personas puede ejercer el encuestador es minimo.

A continuacion, el cuestionario hecho por los tesistas, que para

efectos de este trabajo de grado se llamara Cuestionario 2.
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Revista Producto
Encuesta consumo Generacién Y

Sexo: Hombre Mujer
Edad:

Ocupacion: Estudiante Empleado
Universidad:

Carrera:

Cerveza

1. ¢Consume cerveza?

1.1. No
1.2. Si

2. ¢Cual es su cerveza preferida?
2.1. Polar Pilsen 2.8. Regional Cool
2.2. Polar Light 2.9. Brahma Pilsen
2.3. Polar Ice 2.10. Brahma Light
2.4. Polar Solera 2.11. Brahma X
2.5. Polar Vox 2.12. Corona
2.6. Regional Pilsen 2.13. Heineken

2.7. Regional Light

3. ¢Con qué frecuencia bebe cerveza?
3.1. Diariamente
3.2. Sélo fines de semana
3.3. Algunos dias de lunes a domingo
3.4. Solo en fiestas
3.5. Esporadicamente

4. ¢En qué lugares consume con mayor frecuencia cerveza?
4.1. En locales nocturnos
4.2. En mi casa o en la de mis amigos
4.3. En sitios publicos
4.4. En la playa
4.5. Otros

5. Cuando Ud. no consigue su cerveza preferida opta por:
5.1. Consumir otra marca
5.2. Consumir otra bebida distinta a la cerveza
5.3. Se dirige a otro lugar donde pueda conseguirla

6. ¢Ha cambiado recientemente de marca de cerveza preferida?

6.1. Qué marca dejo
6.2. Qué marca adopto

Cuestionario 2
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Comunicacion

7.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢, Qué compaiiia de telefonia celular utiliza?

7.1. Telcel

7.2. Movilnet

7.3. Digitel

¢, Ha cambiado recientemente de compaiiia de telefonia celular?
8.1. ¢Qué compairiia dej6?

8.2. ¢Qué compaiiia adoptd?

¢,Cudl ha sido la razén para tomar esta decisién?
9.1. Tarifas

9.2. Servicio

9.3. Promocion

9.4. Otra

Su equipo celular es un:
10.1. Ericsson

10.2. Nokia

10.3. Motorola

10.4. Siemens

10.5. Samsung

10.6. Otra

Su actitud ante los mensajes de texto de telefonia es:
11.1. Totalmente indiferente

11.2. Los uso por necesidad

11.3. Envid y recibo en forma moderada

11.4. He incrementado su uso recientemente

11.5. Soy un adicto a los mensajes de texto

¢, Qué tipo de sefial utiliza con mas frecuencia?

Utiliza internet:

13.1. Nunca

13.2. Con cierta frecuencia
13.3. Varias veces a la semana
13.4. Adiario

13.5. Casitodo el dia

Usted se conecta desde:

14.1. Centros de 14.3. Oficina
comunicacion 14.4.  Universidad

14.2. Casa 14.5. Otro:

Usted utiliza internet con mayor frecuencia para:

15.1. Mantenerme informado 15.5. Por esparcimiento

15.2. Chatear con mis amigos 15.6. Para bajar muasica

15.3. Comprar 15.7. Tiempo libre

15.4. Investigar

Cuestionario 2
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Entretenimiento
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16. Indiquenos cual es el rubro de su presupuesto mensual en el cual gasta mas:

17.

18.

19.

20.

21.

22.

16.1. Vestimenta

16.2. Calzado

16.3. Telefonia celular

16.4. Perfumes

16.5. Restaurantes de comida
rapida

Con que frecuencia Ud. va al cine

17.1. Mas de una vez ala semana

17.2. Unavez a la semana

17.3. Unavez por quincena

17.4. Unavez al mes

17.5. Esporadicamente

¢, COmo determina la pelicula que va a ver?
18.1. Avisos de prensa

18.2. Vallas

18.3. Internet

18.4. Recomendacion de amigos

18.5. Notas en revistas

¢, Qué circuito de cines prefiere?
19.1. Cinex

19.2. Cines Unidos

19.3. Sin preferencia

¢ Qué tipo de sefal de TV tiene?
20.1. TV abierta

20.2. TV cable

20.3. TV satélite

16.6. Otros restaurantes

16.7. Salidas a locales nocturnos

16.8. Bebidas alcoholicas

16.9. Ciney otro tipo de
esparcimiento

16.10. Salas de Internet

Por favor indiquenos sus 3 programas de TV preferidos

¢, Qué tipo de programas deportivos normalmente ve:

22.1. Béisbol grandes ligas
22.2. Béisbol liga nacional
22.3. Futbol europeo

22.4. Futbol local

22.5. Futbol argentino
22.6. Formula 1

22.7. Tenis
22.8. Futbol americano
22.9. Otros

22.10. Ninguno

Cuestionario 2




IV.4.1.1. Muestra
Para que la muestra sea valida tiene que ser representativa de la
poblacion. Es decir, que reproduzca las caracteristicas y las actitudes del

grupo de la poblacion seleccionada.

Teniendo cubierto ese aspecto en particular, se indaga sobre otras
preferencias del publico, como su actitud frente a las bebidas alcohdlicas,

preferencias en telefonia celular, en cines o en programacion televisiva.

Para enviar las encuestas por correo electronico, se hizo una
seleccion de 400 direcciones de personas pertenecientes al grupo
seleccionado, con la expectativa de que contestaran al menos unas 200,
determinando dentro de la base de datos que se tenia del target especifico.
Esto a sabiendas de que no todas las personas que recibieran la encuesta la

contestarian. El proceso de muestreo se desarrollo en varias etapas:

e Definicibn de la poblacién objetivo. Al tratarse esta de una
investigacion experimental, complementaria del trabajo principal, la
poblacién objetivo estuvo conformada por jévenes de entre 18 y 25
anos de edad.

e Seleccion del método de muestreo. En este caso fue no
probabilistico, ya que no todo el universo poblacional tuvo la
oportunidad de responder el cuestionario, que estaba dirigido a
jovenes entre los 18 y 25 anos que contaran con alguna cuenta de
correo electrénico activa.

e Determinar el tamafio de la muestra. Especificamente fueron 203
jovenes entre los 18 y 25 anos con cuenta de correo electronico
activa. Para determinar esto fue necesario tomar en cuenta algunas
variables: la primera fue el presupuesto disponible, por esta razén
después de analizar las posibilidades se decidié que la herramienta
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electrénica (correo electronico), era la alternativa mas adecuada y de
facil manejo, no solo por los bajos costos que presenta sino también

por ser esta la primera experiencia dentro del GEP.

El tiempo también fue un factor determinante a la hora de realizar el
estudio, ya que por la anticipacién y la profundidad con la que habia que
presentar el estudio dentro del reportaje, asi como también como
complemento del estudio realizado por Codyr Consultores, fue necesario
recolectar la informacion, hacer seguimiento de los cuestionarios y archivarla

en 30 dias.

IV.4.2.Procesamiento y tabulacion de datos
El procesamiento de los datos se realizdé dentro de la revista por los
integrantes del proyecto y la vicepresidencia de planificacion.

Los datos obtenidos fueron vaciados en un archivo en donde se
editaron y configuraron para poder luego ser analizados facilmente. Esta
configuracion se hizo transformando los datos en numeros, es decir, las
respuestas obtenidas en el cuestionario aplicado. Durante el proceso de
tabulacion se cuentan los casos que se incluyen en cada una de las

categorias contempladas en la respuesta a una pregunta.

Este proceso es el que permite cruzar variables que derivaran en los
resultados. En este caso se aplico una tabulacion simple, pero generalmente

pueden utilizarse técnicas de andlisis estadistico mucho mas avanzadas.

IV.4.3.Andlisis de resultados y tratamiento estadistico
Los resultados fueron analizados para su publicacion dentro de la
revista aniversario por el equipo que integra el proyecto del departamento de

investigacion.
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En este caso especifico no se utilizaron técnicas de analisis muy
avanzadas. El andlisis univariable fue el mas acertado y recomendado para
el procesamiento analitico de los datos: con una tabulacién simple y
aplicando una distribucion de frecuencia se obtuvo el producto final. Los
resultados del Cuestionario 2, se obtuvieron con el software del sitio web

Zoomerang.com.
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IV.4.4.Resultados del Cuestionario 2.

S exo Il?\lgsrgi?sg\i Porcentaje
Masculino | 95 42
Femenino | D 108 58
Total 203 100
Tabla 65 — Resultados Cuestionario 2: Sexo.

Fuente: Elaboracion propia (2003).
Ocupac ion ggsrgi:stdaes Porcentaje
Estudiante | s 112 55
Empleado | sy 91 45
Total 203 100

Tabla 66 — Resultados Cuestionario 2: Ocupacion.

Fuente: Elaboracion propia (2003).

Namero de
¢Consume cerveza? Respuestas | Porcentaje
S | — 195 95
No | @ 8 5
Total 203 100

Fuente: Elaboracion propia (2003).

Tabla 67 — Resultados Cuestionario 2: ¢ Consume cerveza?
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¢, Cual es su cerveza preferida? Numero de Respuestas | Porcentaje
Polar Pilsen a— 23 11
Polar Light 5 2
Polar Ice CE— 58 28
Polar Solera S 33 16
Polar Vox 3 2
Regional Pilsen 0 0
Regional Cool 2 1
Regional Light | e 38 19
Brama Pilsen 0 0
Brama Light - 13 7
Brama X - 7 3
Corona - 15 7
Heineken - 7 3
Total 203 100
Tabla 68 — Resultados Cuestionario 2: Cerveza preferida.
Fuente: Elaboracion propia (2003).
¢,Con qué frecuencia bebe cerveza? e e
Diariamente 2 11
Fines de semana CE— 90 2
Mas de 3 veces por sem. | (I 28 28
Sélo en fiestas @ 18 16
Esporadicamente D 57 2
Total 195 100
Tabla 69 — Resultados Cuestionario 2: Frecuencia de ingesta.
Fuente: Elaboracién propia (2003).
¢En qué lugares bebe cerveza? pamere 2o | Porcentaje
En locales D 74 38
En mi casa o de amigos | (D 90 46
En sitios publicos [ ) 13 7
En la playa - 18 9
Otros 0 0
Total 195 100

Tabla 70 — Resultados Cuestionario 2: Frecuencia ¢ En qué lugares bebe cerveza?

Fuente: Elaboracion propia (2003).
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Cuando no consigue su cerveza preferida, opta por: il
Consumir otra marca | gD 66 74
S;r\w/zl;ranir otra bebida distinta a - 18 20
Dirigirse a un lugar donde se consiga . 5 6
Total 195 100
Tabla 71 — Resultados Cuestionario 2: Cuando no consigue su cerveza preferida, opta por
Fuente: Elaboracién propia (2003).
¢, Qué compaiiia de telefonia utiliza? Resnem | Porcentaje
Telcel EEE— 81 74
Movilnet | G 68 20
Digitel CE— 49 6
Total 198 100
Tabla 72 — Resultados Cuestionario 2: Compafiia de Telefonia
Fuente: Elaboracion propia (2003).
Su teléfono celular es B e | Porcentaje
Sony - 5 5
Nokia OEE— 40 43
Motorola — 20 22
Siemens — 9 10
Samsung — 14 15
Otro 4 4
Total 92 100
Tabla 73 — Resultados Cuestionario 2: Marca de celular.
Fuente: Elaboracion propia (2003).
Su actitud ante los mensajes de texto de telefonia es: No. de Respuestas | porcentaje
Totalmente indiferente - 12 13
Lo uso por necesidad [ ) 7 7
Envio y recibo moderadamente | gy 41 44
Incremento de uso reciente A— 21 22
Adicto a mensajes de texto - 13 14
Total 94 100

Tabla 74 — Resultados Cuestionario 2: Actitud ante mensajes de texto.

Fuente: Elaboracion propia (2003).
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Normalmente se conecta desde e e
Centros de comunicacién 7 3
Casa pr—————————— 128 64
Oficina — 57 28
Universidad 9 4
Otro 0 0
Total 200 100
Tabla 74 — Resultados Cuestionario 2: Método de conexién.
Fuente: Elaboracién propia (2003).
Usted utiliza internet con mayor frecuencia para Resnussas | Porcenteie
Mantenerme informado | a7 23
Chatear con mis T 38 19
Comprar 0 0
Investigar — 66 33
Por esparcimiento — 49 24
Bajar musica 0 0
Total 200 100
Tabla 75 — Resultados Cuestionario 2: Uso de internet.
Fuente: Elaboracion propia (2003).
Rubro de su presupuesto mensual en gue gasta mas Remom | Porcentaje
Vestimenta — 23 12
Calzado 0 0
Telefonia Celular - 21 11
Perfumes / Cosméticos 0 0
Comida Réapida — 25 13
Otros Restaurantes - 19 10
Salidas a locales nocturnos | (S 42 22
Bebidas alcohdlicas - 13 6
Cine y otro esparcimiento | (G 53 27
Salas de Internet 0 0
Total 196 100

Tabla 76 — Resultados Cuestionario 2: Rubro de gasto.
Fuente: Elaboracion propia (2003).
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¢,,Con qué frecuencia va al cine? F’gﬂi&{’; Porcentaje
Mas de una vez a la sem. 6 3
Una vez por semana A 41 21
Una vez por quincena Y 57 30
Una vez por mes — 41 21
Esporadicamente T 47 24
Total 193 100
Tabla 77 — Resultados Cuestionario 2: Rubro Frecuencia de cine.

Fuente: Elaboracion propia (2003).
¢,Como determina la pelicula que va a ver? Resnoosine | Porcentaie
Avisos de prensa — 48 25
Vallas 4 2
Internet — 50 26
Recomendacion de amigos | 73 38
Notas en revistas - 19 10
Total 193 100

Tabla 78 — Resultados Cuestionario 2: Eleccién de pelicula.

Fuente: Elaboracion propia (2003).
¢, Qué circuito de cines prefiere? Retnuaste | Porcentaje
Cinex — 25 13
Cines ) 46 24
Indiferente PrR——— 122 63
Total 193 100

Tabla 79 — Resultados Cuestionario 2: Circuito de cines.

Fuente: Elaboracion propia (2003).
:Qué tipo de sefial de TV tiene? e | mee
TV abierta 23 12
TV cable 98 50
TV Satelital 75 38
Total 196 100

Tabla 80 — Resultados Cuestionario 2: Tipo de sefial TV.
Fuente: Elaboracién propia (2003).
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¢ Qué tipo de programas deportivos normalmente ve? e
Béisbol de grandes ligas | @ 13 6
Béisbol liga nacional - 10 5
Futbol europeo — 40 20
Futbol local 8 4
Futbol argentino 6 3
Tenis 8 4
Futbol americano 4 2
Otros 27 14
Ninguno Pe——— 79 40
Total 196 100

Tabla 81 — Resultados Cuestionario 2: Tipo de programas deportivos.

Fuente: Elaboracién propia (2003).

Variable: Programas de TV favoritos (se publicaron los primeros 10).

Nombre Porcentaje

Friends 30,7
CSl 12,0
Seinfeld 8,0
That 70's Show 5,3
The Simpsons 4,7
Al6 Ciudadano 4,0
Sex And The City 3,3
The Nanny 3,3
El Clon 2,7

Tabla 82 — Resultados Cuestionario 2: Programas de TV favoritos.

Fuente: Elaboracion propia (2003).



IV. Desarrollo de la investigacion

IV.5. Utilizacion de la informacién

La informacion recolectada en la Investigacion Principal (Cuestionario

1) fue entregada a la redaccion de la revista PRODUCTO. Esta la utilizo

como el material medular que condujo el trabajo periodistico de la Edicion XX

Aniversario, titulada Qué
quiere la generacion Y. La
revista tuvo un total de 256
paginas y hablé sobre las
preferencias del grupo en
cuestion (jovenes de entre
18 y 25 afios, “Generacion
Y").

Por otra parte, los
datos recolectados en la
Investigacion
Complementaria
(Cuestionario 2), si bien
no se utilizaron en el
trabajo principal, se
incluyeron dentro de un

Figura 10 - PRODUCTO N° 237
Fuente: GEP (2005)

proyecto innovador en la publicacion (y, en general, en el mercado de

revistas en Venezuela): un afiche llamado “Guia PRODUCTO para

entender a la Generacion Y” que fue encartado en la edicion.
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IV.6. Propuesta de disefio para un departamento de investigacion

A partir de la experiencia que supusieron los dos estudios de mercado
(el llevado a cabo por Codyr Consultores y el que hizo el equipo de
investigacion) se puede elaborar un disefio preliminar de lo que seria un
departamento de investigacion especialmente creado para la empresa
editorial. Por eso, se llevo a cabo un estudio de costos, basado en el ejercicio
2003 y proyectado hacia 2004.

IV.6.1. Estudio de costos

IV.6.1.1. Necesidades de la empresa

El plan editorial del Grupo Editorial Producto para el ejercicio 2004,
contempla la realizacion de 4 estudios de mercado (dos para la revista
PRODUCTO y dos para la revista DINERO). El tamafio de la muestra

asciende a 400 personas.’

La Vicepresidencia de Planificacion Estratégica maneja dos opciones.
La primera de ellas es encargar los estudios a una firma externa y no
involucrarse en el trabajo operativo. La segunda, es crear un departamento
de investigaciones con la intencion de desarrollar los estudios de mercado
que requieran las redacciones y el departamento de Mercadeo y Ventas del
Grupo Editorial Producto. A continuacion se manejan los costos de cada una

de las alternativas:

® Ver secci6n IV.3.2, seccién ¢, pag. 58, tercer parrafo.
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1.- Estudios de mercado elaborados por terceros

Durante el ejercicio 2003, en el mejor de los casos, las empresas
encuestadoras presupuestaban los estudios de mercado a razén de US$
12,5 por contacto, mas 40% por concepto de tabulacibn de data,
interpretacion de resultados y preparacion del informe final.

Dado que durante el afio el doélar paralelo fluctu6 con un valor
comprendido entre 2.500 y 2.800 bolivares, se hizo un célculo, para 2004 de

una divisa a razén de 2.900 bolivares.

Tomando en cuenta en lo anterior, cada estudio de 400 entrevistas

tendria el siguiente costo:

Trabajo de campo: 400 x US$ 12,5 = 5.000

Tabulaciéon de datos, Interpretacion de datos | US$ 2.000
Preparacion de informe (40%):

Costo total US$ 7.000
Tasa de cambio (libre) Bs. 2.900
Costo en moneda local Bs. 20.300.000
Costo total - 4 estudios Bs. 81.200.000

Tabla 83 — Estudio de costos 1.
Fuente: Elaboracion propia (2003).

2.- Estudio de costos para la creacion del Departamento de

Investigacion

Para la creacion de un Departamento de Investigacion se requieren
recursos humanos, tecnologicos y fisicos (espacio y mobiliario). A
continuacion se desglosa el presupuesto necesario para la creacion de esta

unidad:
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a.- Recursos humanos:

Mensual Anual
Jefe de departamento Bs. 1.100.000 | Bs. 18.150.000
Analista | Bs. 450.000 Bs. 7.425.000
Digitadoras (por unidad de Bs. 700.000 Bs. 10.200.000
trabajo)
Total recursos humanos Bs. 35.575.000
Tabla 84 — Estudio de costos 2.
Fuente: Elaboracion propia (2003).
b.- Recursos Tecnoldgicos
Hardware
3 estaciones de trabajo (amortizables en 3 | Bs. 1.500.000
afnos)
Red integrada Bs. 600.000
Impresoras (2) Bs. 800.000
Total hardware Bs. 2.900.000
Software
Programa SPSS (manejador de bases de | Bs. 6.000.000
datos)
Windows 2000 (3 licencias) Bs. 1.500.000
Total software Bs. 7.500.000
Total recursos tecnolégicos Bs. 10.400.000

Tabla 85 — Estudio de costos 3.
Fuente: Elaboracion propia (2003).
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c.- Mobiliario v equipos:

Instalacion oficina jefe departamento Bs. 1.500.000
(amortizable en 3 afios)

Escritorios y sillas (3) (amortizable en 10 afios) | Bs. 2.700.000
Material de oficina Bs. 800.000
Total mobiliario y equipos Bs. 5.000.000

Tabla 86 — Estudio de costos 4.
Fuente: Elaboracion propia (2003).
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d.- Gastos de Gestion variables

Mensual Anual
Teléfonos Bs. 200.000 Bs. 2.400.000
Agua y Electricidad Bs. 120.000 Bs. 1.440.000
Prensa y revistas Bs. 44.000 Bs. 528.000
Total gastos de gestidn Bs. 4.368.000

Tabla 87 — Estudio de costos 5.
Fuente: Elaboracién propia (2003).

e.- Determinacion del costo por unidad (encuesta) procesada

Amortizacion de
Gastos fijos derogaciones Total
plurianuales
Sueldos y salarios | Bs. 35.575.000 Bs.
35.575.000
Gastos de oficina | Bs. 4.368.000 Bs. 4.368.000
Hardware Bs. 966.667 Bs. 966.667
Software Bs. 800.000 Bs. 2.500.000 Bs. 3.300.000
Mobiliario y Bs. 1.400.000 Bs. 1.400.000
equipos
Total Bs.
45.609.667

Tabla 88 — Estudio de costos 6.
Fuente: Elaboracién propia (2003).
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Si se toma en cuenta que se haran cuatro estudios de 400 personas,
que daria como total 1.600 encuestas, el costo de cada unidad se calcula de
la siguiente manera:

Bs. 45.609.667 + 1.600 = Bs. 28.506

A eso se le suma el costo del encuestador, que asciende a Bs. 5.000.

Bs. 28.506 + Bs. 5.000 = Bs. 33.506

Por otro lado, considerando que el costo de una investigadora externa

se calcula en Bs. 81.200.000 por estudio, se calcula:

Bs. 81.200.000 + 1.600 = Bs. 50.750

De esa manera tenemos que los costos se pueden exponer en una

tabla comparativa.

Departamento Encuestadora . . Diferencia en
. Diferencia .
interno externa porcentaje
Bs. 33.506 Bs. 50.750 Bs 17.244 34%

Tabla 89 — Estudio de costos 7.
Fuente: Elaboracién propia (2003).

Como se puede apreciar en este Estudio de Costos, la opcion de tener
un departamento propio resulta 34 por ciento menos costosa que la de
encargar las investigaciones a una firma externa al precio mas bajo del

mercado (US$ 12,5 por encuesta mas 40% de procesamiento).
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IV.6.2. Metodologia de trabajo

De acuerdo a lo investigado, la metodologia de trabajo mas idénea
para el departamento de investigacion seria respondiendo directamente a la
vicepresidencia de Planificacién Estratégica, a partir de los lineamientos que
propondrian las redacciones de la empresa, tal y como se muestra en el

diagrama:
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Redaccion VP Planificacion
Propuestade Z | Evaluaciony aprobacion
investigacion delaidea

|

Dpto. de Investigacion
Determinacion de la
muestra

l

Dpto. de Investigacion/
Redaccion
Elaboracion del cuestionario

|

Dpto. de Investigacion
Revisiony prueba del
cuestionario

|

Dpto. de Investigacion
Trabajo de campo
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Dpto. de Investigacion
Procesamiento de data/
Presentacion de resultados

Redaccion
Utilizacion de la data como

VP Planificacion

fuente de informacion
periodistica

]

Figura 12 — Proceso de investigacion
Fuente: Elaboracién Propia (2006)
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IV.6.3. Ubicacién del departamento

Dada su naturaleza y luego de analizar como funcionaria, el

Departamento

Vicepresidencia de Planificacion Estratégica, tal como se detalla en el

organigrama.

de Investigacion

responderia

directamente a
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V. Conclusiones

V. CONCLUSIONES

V.1.Interpretaciéon de los resultados y conclusiones

La fase final del proceso de investigacion la conforma la interpretacion
de los resultados obtenidos. Los mismos fueron en primera instancia
utilizados para enriquecer las investigaciones hechas por los periodistas
sobre el tema de portada “qué quiere la generacion Y”.

V.1.1. Cruce de los elementos y publicacion

Una vez cruzados los elementos y habiendo sacado las conclusiones
del estudio, con esos datos en mano, se sientan las bases para hacer un
reportaje periodistico con entrevistas a voceros de las empresas 0 marcas
que "protagonizan” las encuestas, sino también a especialistas en el area de
branding, psicologos, sociélogos o "iconos" de la juventud, por mencionar

algunos.

En cuanto a la informacion obtenida con la investigacion interna, los
datos mas relevantes fueron presentados en forma de afiche encartado
dentro de la edicién aniversario. EI mismo presenta los datos en gréaficos de
barras y de pastel, lo que permite una facil lectura, y —claro esta- busca
conseguir el principal objetivo de PRODUCTO, que es ser no solo un material
de lectura para profesionales y gerentes, si no una herramienta atil que
permita analizar el mercado para ayudar a la toma de decisiones. La
presentacion de estos datos le da la oportunidad al lector de interpretarlos
segun su punto de vista, permite que realice un andlisis propio partiendo de

la informacion base.
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Esta idea no solo representé un aporte importante dentro del trabajo
de investigacién realizado, si no que también pudo ser rentable
econdémicamente, ya que Empresas Polar se interesé en este nuevo medio
de publicidad y compré el espacio disponible en el afiche, para promocionar
una de sus marcas estrella, la cerveza Polar Ice, enfocada en el target

juvenil.

V.1.2. Recursos

El software que generalmente se utiliza para realizar la organizacion y
el cruce de variables en los estudios de investigacién puede llegar a costar
mas de 3 mil dolares. En este caso, la empresa Codyr Consultores suministro
tanto el software como su know how.

Sin embargo, si se tiene la capacidad y la preparacion necesaria se
puede realizar con herramientas béasicas. Lo ideal para realizar una
investigacion de mercado es tener todas las herramientas posibles, ya que el
ahorro de tiempo es muchas veces lo mas valioso: la informacion vieja es
inservible, lo importante es la vigencia de los datos y respuestas que se

consigan.

V.1.3. Limitantes

El principal limitante para realizar este proyecto fue el tiempo, dado
que el grupo tuvo que trabajar durante los primeros meses (entre febrero y
junio) tanto en la busqueda de data y metodologias como en la elaboracion

del cuestionario.

Por otro lado, la situacion econdmica de Venezuela durante todo el
afio 2003, y principalmente la crisis econémica desatada como consecuencia
inmediata al paro realizado por la mayoria de las empresas privadas en
diciembre del 2002 —y hasta febrero del 2003—- puso en jaque el proyecto del
departamento de investigacion. Esto aparte de afectar en cuanto al factor
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tiempo, también repercuti6 fuertemente en la cantidad de recursos
economicos disponibles para llevarlo a cabo. La principal consecuencia de
esta situacion la limitacion del estudio a la zona Metropolitana de la ciudad de

Caracas.
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V.2.VERIFICACION DEL CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar las necesidades del grupo Editorial Producto en materia

de investigacion de mercado.

Tener informacion relevante y oportuna es una de las necesidades
principales de una revista como Producto, en donde los temas que se
presentan no solo son de actualidad, si no que también tienen que ser

analizados y profundizados en cada edicion.

Con tan solo echarle un vistazo a la evolucion de los medios de
comunicacion y a la historia reciente de la misma revista PRODUCTO, se
puede concluir que las investigaciones y los estudios de mercado forman una
parte fundamental del periodismo hoy en dia, especialmente en la fuente de

negocios.

En el caso de la Edicion XX Aniversario de PRODUCTO, los datos
arrojados por la investigacion de Codyr Consultores sobre la Generacion Y
(que llegaron a los periodistas de primera mano), permitieron un analisis y el
establecimiento de conclusiones. El resultado fue una edicibn completa —
desde el punto de vista periodistico- que abarcd varias aristas sobre un

consumidor que para el momento no habia sido del todo explorado.

2. ldentificar los procedimientos y herramientas de investigacion de

mercado.
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Este objetivo fue cumplido gracias a la cercania, a lo largo de todo el
proceso de investigacion, con la investigadora aliada (Codyr Consultores).

Quizas uno de los hallazgos mas relevantes es la manera de
esquematizar —en la practica- un cuestionario: qué preguntas hacer, como

hacerlas y en qué orden colocarlas.

Los conocimientos se pusieron a prueba luego, a la hora de hacer una

pequefia investigacion via correo electrénico.

3. Identificacidon de las herramientas de investigacion adaptadas a las
necesidades del GEP.

A partir de todas las actividades realizadas durante este trabajo de
grado, se descubrieron las herramientas de investigacion adecuadas para

realizar este tipo de estudios dentro de la revista.

Gracias a la ayuda del personal de Codyr Consultores y la experiencia
obtenida durante el proceso de realizacién de la investigacion piloto dentro
del GEP, se lograron identificar los pasos necesarios para conformar el
departamento dentro de la revista. También durante el proceso se
determinaron las limitantes que se tendran que enfrentar sobre todo en los

primeros meses en que funcione el departamento.
4. Disefio y elaboracion de la Investigacion Principal
Este objetivo se llevd a cabo de la mano de Codyr Consultores. De

esa empresa se tomd su experiencia dentro del campo de la investigacion de

mercado, y partiendo de eso se disefio una investigacion adecuada a las
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necesidades del GEP, sabiendo también que a través de ese estudio se
crearia el precedente para formar el departamento de investigacion de

mercado.

5. Disefo y elaboracion de la Investigacion Complementaria

A partir de la experiencia obtenida con la investigacion que
mayormente llevé adelante Codyr Consultores, se construyd un cuestionario
para recabar informacion que sirvi6 como complemento a la investigacion
central. Esta investigacion fue hecha dentro del Grupo Editorial Producto y se
envio via correo electrénico y gracias a la pagina web www.zoomerang.com
(especializada en encuestas) a una base de datos hecha por los propios
tesistas de méas de 200 jovenes universitarios.

6. Publicacién del resultado de las investigaciones en forma de
reportaje periodistico en la Revista Producto 20 Aniversario

Se publicaron los resultados de la investigacion bajo dos formatos; el
primero fue en forma de reportaje junto con otros datos recabados por los
periodistas, y se utilizo mayormente la informacibn que brindo la

investigacion realizada por Codyr Consultores.

Por otra parte se realizo un afiche en donde se colocaron los datos
conseguidos a través de la experiencia piloto hecha en el GEP. Este afiche
se vendi6 a Empresas Polar, especificamente para publicitar a la cerveza

Polar Ice, lo que genero recursos extra a la empresa.

Esto represento un avance ya que el proyecto no solo genero

informacion valiosa si no que también se convirtid en un nuevo generador de
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recursos ya que se presenta la oportunidad de seguir presentando nuevas

ideas para mercadear nuevas alternativas publicitarias para los clientes.

7. Proponer el disefio de un departamento de investigacion

Luego las experiencias de ambas investigaciones y tras evaluar los
costos y la estructura del Grupo Editorial Producto, se determiné que el lugar
idéneo para el funcionamiento del departamento de investigacion debe ser

bajo la supervision de la Vicepresidencia de Planificacion Estratégica.

Como el departamento funcionaria principalmente para las
redacciones, son éstas, primordialmente, las que tienen que darse a la tarea
de proponer las investigaciones a la Vicepresidencia de Planificacion. Se
daria, de esta manera, un feedback o retroalimentacion de informacién entre
las tres unidades (Redaccion - VP Planificacion — Depto. de Investigacion)
que redundara en un estudio lo suficientemente efectivo como para que dé

pie a hacer reportajes periodisticos.
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V.3.Conclusiones

Después de realizar la experiencia piloto, investigar y recibir el
asesoramiento de la empresa de investigaciones Codyr Consultores, se
determind que para conformar un departamento de investigacion de mercado
dentro del GEP es necesario tomar en cuenta varios aspectos que permitiran
el correcto desarrollo del proyecto: crear dentro de la estructura de la revista
un departamento de investigacién presenta, en cierto modo, ventajas y

desventajas que bien valen la pena analizar.

Es bien sabido que las investigaciones las investigaciones de
mercado, encargadas a empresas especializadas tienen costos altos. Por
esta razoén, la idea es establecer un departamento que trabaje tipo “pret-a-
porter”: informacion disefiada casi exclusivamente para su uso periodistico: la
investigacion de mercados determina tendencias. Esa tendencia es lo que da
pie a que el periodista indague, confirme y verifique datos (lideres,
seguidores y afectados).

Sin embargo, es sabido que las exigencias que demandaria una
nueva estructura de trabajo dentro del GEP son varias. Y la primera pasa por
la l6gica administrativa: la habilidad de quien sera cabeza del proyecto, para

administrar los recursos, tanto humanos como econémicos.

Pero la recompensa parece —cuando menos en la teoria— mayor:
implementar un departamento de investigacion de mercado dentro de una
empresa como el Grupo Editorial Producto contribuye al enriquecimiento del
contenido de la revista, brindando mas calidad al lector y mas herramientas
de trabajo para los periodistas de la revista. Construir reportajes
especializados para una revista como Producto requiere de sélidas bases y

143



V. Conclusiones

datos confiables que conviertan a la publicacion, mas que en un material de
lectura, en una herramienta de trabajo, que ademas cree matrices de opinion

dentro de la sociedad.

Esto ayudard a lograr que la revista PRODUCTO mantenga el status
de liderazgo que ha a lo largo de su existencia ha tenido, en un mercado que
cada vez se hace mas competitivo. Un departamento de investigacion
aportaria un valor agregado, ya que el poder obtener informacién precisa y
oportuna que permitan hacer de la revista un medio de comunicacién cada
vez mas eficiente e interesante para los lectores (y que por ende incentive a

los anunciantes), traeria beneficios a mediano y a largo plazo.

Por eso, no estd de mas pensar que, a pesar de las dificultades por
las que estaba pasando Venezuela (para el momento de la investigacion),
tanto economica como socialmente, fue posible realizar este proyecto. Las
ideas innovadoras son apuestas que no deben dejar de hacerse, mas alla de

la coyuntura: son posibles y efectivas.

Finalmente, y planificando a largo plazo, no solo las revistas del grupo
pueden hacer uso de las investigaciones. De hecho, a largo plazo podria
venderse a otras empresas la informacion que se recoja o comercializar el
departamento como una compaiiia investigadora (que seria contratada por

terceros), lo que permitiria una entrada de dinero extra para el GEP.
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Tres afios después...

Desde la propuesta de esta tesis ante la directiva del Grupo Editorial
Producto, en febrero de 2003, la idea de que las revistas trabajen con

investigaciones de mercado se hizo cada

vez méas frecuente. Es que, sin ir muy
lejos, la propia edicion PRODUCTO XX
Aniversario fue una de las mas exitosas
en la historia de la publicaciéon, no solo
por la cantidad de informacion que
ofrecia, sino por lo simbdlica que fue:
sali6 en un momento de crisis econdémica
y recesion para el pais, lo cual significo,

sin duda, un valor afiadido.

En todo caso, al afio siguiente,

Todo sobre la mujer ejecutiva PRODUCTO volvio a aliarse con Codyr

Figura 14 — PRODUCTO N° 243 Consultores para realizar una encuesta
Fuente: GEP (2004)

igssaiisesteiadl PRODUCTO | PRODUCTD

mUjereS ejeCUtivaS. Se entrevistaron EDICION 31 ANIVEFEARIC

100 mujeres profesionales con

cargos de gerencia media y alta,

preferencias de consumo, sino de

o/

quienes hablaron no solo de sus ‘r\
m r,

sus costumbres y de como [EamlEEllET

Figura 15 — Edicién Aniversario N° 248
Fuente: GEP (2004)

comparten la maternidad con la vida
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laboral. Fue un tema de portada para la revista, con el ocurrente titulo de “Mi

jefe se pinta”.

Ese fue el abreboca. Mas tarde, en la ediciébn aniversario, en esa

oportunidad dedicada al entretenimiento, se hizo una encuesta que develaba

los h&bitos de los caraquefios a la hora de recrearse tanto en el dia como en

la noche, lo cual dio pie para hacer una edicion doble. El estudio abarcé 1000

encuestados.

Mas adelante en 2004, tras los
resultados del referendo revocatorio
presidencial que se llevd a cabo el
mes de agosto, una vez mas la
empresa acudié a Codyr para armar
uno de los reportajes periodisticos
mas oportunos de ese afo. La revista,
titulada “Esto es Ilo que hay”
(PRODUCTO 250, septiembre de
2004), reveld6 y analiz6 para los
lectores lo que el consumidor
promedio sentia en la calle: en lineas
generales, una gran desconfianza
politica con el contradictorio elemento

gque supone la gran cantidad de

!o‘b

ESTO ES
10 QUE
HAY

&

Figura 16 — PRODUCTO N° 250
Fuente: GEP (2004)

circulante y poder de consumo (que en cierto modo ha devenido en la

situacion actual del venezolano y, por ende, del pais).

Pero a finales de ese mismo afio, Codyr como tal cierra sus puertas

para convertirse en Eidos Consultores, una empresa especializada en hacer

estudios cualitativos, pero es justamente en ese momento cuando se
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comienza a materializar la idea de crear no un departamento, sino una firma

propia de investigaciones de mercado.

De esa manera, el Grupo Editorial Producto, con el Lic. Mario Gil (VP
de Planificacion Estratégica) a la cabeza, se asocia con Rafael Suérez (hasta
ese momento director y socio principal de Codyr) para establecer, el 19 de
enero de 2005, la investigadora Quantum Research. La composicion
accionaria es: 90% GEP y 10% Rafael Suéarez. El capital social para este

emprendimiento fue de 20 millones de bolivares.

Pero Quantum se conformd

BUA nTum no solo para satisfacer las
WESEHRCH necesidades de las redacciones del
c.a.

GEP, sino también con la capacidad

©
R

Figura 17 — Logo de Quantum Research .
Fuente: GEP (2005) de atender a clientes externos: a

apenas dias de comenzar
operaciones, la compariia de venta de cosméticos por catalogo, Avon, solicitd
los servicios de la empresa para elaborar un
estudio sobre el consumidor joven que abarc6 un
universo de 900 encuestados. Y hasta la fecha
empresas como las agencias Ars Publicidad y
Publicis Venezuela, la operadora telefénica
CANTV vy la cigarrera Bigott han solicitado los
servicios de la firma. Incluso Eidos Consultores —
aun siendo una investigadora— ha  solicitado

trabajos de procesamiento de data. N\E ¢ |

s

No obstante, hasta ahora la mayor cantidad |Eks
|7 MARCAS CRECIDAS pHEDAD |

e

Figura 18 — PRODUCTO N° 260
GEP. Y a la hora de elaborar los estudios para las Fuente: GEP (2005)

de trabajo se la han llevado las publicaciones del
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redacciones, la metodologia es la siguiente: 1) O bien la vicepresidencia de
Planificacion Estratégica o alguna de las redacciones propone el tema a
investigar, de acuerdo a la planificacion editorial. 2) Quantum Research
analiza las variantes y presenta el cuestionario inicial. 3) La Redaccion
intercambia la informacion primaria disponible y tiene la oportunidad de
revisar y plantear nuevas preguntas o eliminar los tépicos que considere. 4)
La investigadora lleva a cabo el trabajo de campo: colecta y procesa la
informacion y se la entrega a la Redaccion para que tenga, de primera mano,

la data necesaria para hacer la labor periodistica.

En ese sentido, la primera gran
investigacion de Quantum fue para la
edicion XXIl Aniversario de PRODUCTO
(julio 2005), que indagd sobre los habitos de
consumo del venezolano por edades, con lo
cual se dividi6 a la revista en cuatro tomos:

el primero dedicado a los nifios, el segundo

a los jovenes, el tercero a los adultos y el _
Figura 19 PRODUCTO N° 265

cuatro a las personas mayores. En total, el Fuente: GEP (2005)

estudio abarc6 2.400 encuestas en Caracas, segmentadas en los grupos de

edades antes mencionados.

Ese mismo afio, Quantum llevd a cabo otra
investigacion dentro del publico joven de 300
entrevistados. Sirvid, en primera instancia, para la revista
DINERO, que repitid la experiencia de “Dénde quieren
trabajar los jovenes”. Luego la informacion también valio
para que PRODUCTO actualizara a sus lectores sobre la

“generacion Y” dos afios y medio después: el tema volvio

Fuente: GEP (2006) a ser portada en diciembre de 2005.
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A finales de 2005 también se llevé a cabo un estudio que desnudaba

las tendencias de consumo de los nifios. Fueron 300 encuestados y de entre

7 y 12 afios de edad, que hablaron sobre celulares, videojuegos,

computadoras, iPods y grupos musicales. La edicion titulada “Crecer y

comprar” se publicé en marzo de 2006 (ver figura 18).

Poco mas adelante vendria lo que sin duda representd el reto mas

ambicioso de la firma hasta el momento: la edicion XXIIl aniversario de

PRODUCTO, que estuvo
dedicada a conocer el
consumidor venezolano por
regiones. Asi, Quantum
Research recorrido Venezuela
con un estudio de 2.400
encuestas en 13 Estados de
ocho regiones del pais
(Capital, Nor Oriental, Zulia,
Los Andes, Centro-
Occidental, Sur y los Llanos).
La edicion
—adecuadamente titulada “El
pais y sus marcas’— al igual
que la aniversario anterior
también estuvo dividida en

cuatro tomos.

Figura 21 — PRODUCTO N° 272
Fuente: GEP (2005)



VI. Epilogo 150

Para el ultimo trimestre de 2006 la revista DINERO volvié a convertirse
en cliente de Quantum, al solicitar un trabajo que revelara las intenciones de
consumo de los venezolanos para finales del afio. Es que con tanta liquidez
monetaria que tuvo Venezuela ese afo, la
e s redaccién entendi6 que el tema ideal para
desarrollar en la edicién aniversario seria “A dénde

van las utilidades”. En total se estudid un universo

; A donde var

de 500 personas.

Pero ademds de las encuestas
tradicionales, Quantum Research fue la primera
investigadora del pais en utilizar los SMS

O HErnd o Dol e guiis e ol B oS bin i ik d

(mensajes de texto via celular) para hacer un

Figura 22 — DINERO N° 214 . L, .
Fuente: GEP (2006) estudio. Se promocioné en una comunidad web

llamada Yumba gracias a una alianza estratégica a
través de la empresa venezolana de distribucion de data digital Imolko. El
resultado: mas de 600 personas consultadas sobre los habitos de uso del
celular, cuyos resultados fueron publicados en forma de reportaje periodistico
en la edicion de septiembre de la revista PRODUCTO, en una nota titulada

“Un mar de contenidos”.

Asimismo, en los dos afios de vida de la firma, se han hecho dos
estudios de mercado para el departamento de mercadeo del GEP: uno de
329 encuestados, que reveld las preferencias de lectoria de revistas de
negocios y otro de 100 contactos especificamente hecho para PC World, con
la finalidad de conocer méas a profundidad el perfil del lector.

Como se puede apreciar, en lineas generales se trata de una firma
gue, a pesar de su corta edad, no le faltan oportunidades de desarrollarse en

Venezuela bien sea como una herramienta interna o atendiendo a clientes
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externos. Es que, mas alla de las vicisitudes propias del mercado local
(constantes crisis politicas, econémicas y sociales) lo que siempre esta claro
es que el pais no se acaba. Por ende, los estudios de campo tampoco. Al

contrario: son cada vez mas necesarios.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Analisis univariable: conjunto de técnicas de andlisis de una sola variable,
tales como tabulaciones simples, promedios, medidas de dispersion y tests

estadisticos.

Base de datos: banco de datos almacenados en ficheros informatizados a

los que se puede acceder para actualizar, modificar, consultar o analizar.

Cliente: denominacion dada por el oferente de un producto a la persona o

entidad que lo ha adquirido.

Codificacion: proceso de asignar codigos numéricos a las respuestas dadas

a un cuestionario para poder efectuar el tratamiento estadistico de los datos.

Competencia: consideracibn que da la empresa a otras que ofrecen

productos similares o sustitutivos a los mismos mercados.

Comunicacion interna: conjunto de actividades efectuadas por cualquier
organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con vy
entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion
que los mantengan informados, integrados y motivados, para contribuir con

su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

Cuestionario: formulario que contiene las preguntas de una encuesta y en el

gue se registran las respuestas.
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Datos primarios: son aquellos que se obtienen de modo especifico para la
investigacion a efectuar. Pueden conseguirse por observacion o por

comunicacion.

Datos secundarios: son datos que ya estan disponibles, que se han
obtenido en anteriores estudios y que sirven para el propdsito de la

investigacion a realizar.

Disefio de investigacién: es la estructura o plan para un estudio, que sirve

de guia para la recogida y andlisis de los datos.

Encuesta: estudio de tipo descriptivo que se basa en grandes muestras
representativas de la poblacion. Los datos se obtienen mediante entrevistas
personales, por correo, teléfono, fax, Internet o correo electronico,
empleando un cuestionario. Se denomina también investigacion cuantitativa,

porque se utilizan técnicas estadisticas para analizar los datos.

Error de muestreo: es el error que se comete en la medida de las variables
estudiadas al tomar una muestra en lugar de la totalidad de la poblacién.

Puede ser cuantificado cuando el muestreo es probabilistico.

Estudio descriptivo: disefio de investigacion que tiene como finalidad
describir las caracteristicas de ciertos grupos, determinar la frecuencia con
que ocurre algo, estimar la relacion entre dos o mas variables o efectuar

predicciones.

Estudio de profundidad: es el que trata de conseguir el conocimiento
integral del fendbmeno. Se basa en pequefias muestras de las que obtiene los

datos con formularios poco estructurados y flexibles. Utiliza técnicas
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psicolégicas como entrevistas en profundidad, reuniones de grupos, etcétera.

También se le denomina investigacion cualitativa.

Estudio exploratorio: tipo de disefio de investigacion que tiene como
finalidad identificar los problemas o formularlos de modo mas preciso. Es un
estudio preliminar, muy flexible y poco formal, que se basa en el estudio de
datos secundarios, en entrevistas con expertos y en el examen de

situaciones analogas.

GEP: siglas que identifican al Grupo Editorial Producto.

Hipotesis: es una afirmacién o negacién sobre el comportamiento de una
variable o sobre la relacion existente entre dos a mas variables. Las hipoétesis
ponen de manifiesto lo que se esta buscando y anticipan las respuestas

posibles a las cuestiones planteadas en la investigacion.

Internet: red telematica internacional de comunicacién que permite conectar
un ordenador, por via telefénica y mediante un moédem, a innumerables
bases de datos de diferentes tipos (bibliotecas, centros culturales, empresas
de servicios,) efectuar compras y comunicarse con otros usuarios para

intercambiar mensajes, datos y programas.

Investigacion cualitativa: véase estudio de profundidad.

Investigacion cuantitativa: véase encuesta.

Investigacion de mercados: término que se utiliza para definir el estudio

gue generalmente realizan las grandes y medianas empresas para conocer

en profundidad a sus consumidores y el mercado global en donde se
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encuentran. Permite la toma de decisiones correctas sobre todo en el area de

mercadeo.

Muestra: conjunto de elementos de una poblacion o universo del que se
quiere obtener informacién. Para que esta sea valida, la muestra debe ser

representativa de la poblacion.

Muestreo no probabilistico: procedimiento en el que la muestra no es
seleccionada de modo aleatorio, sino de acuerdo cono otros criterios fijados
por el investigador y que no garantizan que todos los elementos de la

poblacion tengan igual oportunidad de ser elegidos.

Muestreo probabilistico: procedimiento de seleccion aleatoria de la
muestra, lo que supone que todos los elementos de la poblacién tienen igual

oportunidad de ser elegidos.

Observaciéon: procedimiento para obtener datos primarios mediante la
comprobacion y registro de hechos, acciones o comportamientos, por medio

de una persona o un instrumento mecanico o electronico.

Planificacion estratégica: proceso de toma de decisiones llevado a cabo
por la direccion de la empresa que parte de un analisis de la situacion actual
y contempla los cambios esperados del entorno. Su finalidad es anticiparse y
responder a los cambios del entorno tratando de mantener a la organizacion
adaptada de forma Optima y continua a sus mejores oportunidades y
aprovechando al maximo los recursos internos que le confieren una ventaja

frente a la competencia.

Poblacion: conjunto de elementos (individuos, organizaciones u objetos) del

que se toma una muestra para su estudio. Se denomina también universo.
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Pregunta abierta: la que no contiene indicacion de posibles respuestas.

Pregunta cerrada: la que contiene una relacidbn exhaustiva de las

respuestas posibles.

Publico objetivo: segmento o segmentos de mercado que se quieren

alcanzar con la accién publicitaria.

Tabulacién: consiste en contar el nimero de casos que se incluyen en cada
una de las clases o categorias de una variable. Puede ser simple, lo que
implica el conteo de una sola variable, o cruzada, que es un conteo

simultaneo de dos 0 mas variables.

Trabajo de campo: conjunto de actividades realizadas para la recogida
efectiva de los datos de acuerdo con el tipo de encuesta que se realice.
Incluye la supervision y el control de los errores de la falta de respuesta y de

la entrevista.
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Anexo 1
Editorial: La Portada No Se Vende
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Anexos

La portada no se vende

Hay un mito que dice que los medios viven de la publicidad.
Sin embargo, al menos en el caso de los medios impresos,
seria bueno aclarar que antes que nada viven del publico
lector, interesado en sus contenidos periodisticos, alimento
vital de la credibilidad y el prestigio.

En todo caso, la mayoria de los medios tiene la curiosa
oportunidad de trabajar para dos tipos de clientes: los lectores
y los anunciantes. A los primeros les venden informacién y
opinion; a los otros, espacios publicitarios. Espacios que,
ciertamente, pueden constituir una importante fuente de
ingresos para ayudar, entre otras cosas, a que el lector tenga
subsidiado el precio del ejemplar. Porque sin publicidad, una
revista o un periédico costarian una fortuna. Ejemplo: El
Universal de los domingos (88 paginas tamafio estandar) se
vende por 600 bolivares; una edicion del newsletter semanal
de Veneconomia (4 hojas tamafio carta) vale 7.596 bolivares.
¢, Cual es la diferencia? Veneconomia no acepta publicidad.
Pero es clarisimo que los medios periodisticos solo cautivan
anunciantes en tanto satisfagan plenamente a los lectores.
Diarios y revistas sin lectores suelen carecer también de
avisos. Un medio puede moverse libremente en el complicado
equilibrio del negocio de la comunicacién, pero le esta
prohibido -so pena de duro castigo- ponerse en entredicho
frente a su capital mas preciado: los lectores.

Para ellos, la portada de un medio impreso suele ser algo mas
que su empagque. Es la vitrina en que asoman las
informaciones y opiniones mas importantes y atractivas. Es lo
que "vende" el medio en la calle, y ademas, —por si lo anterior
fuera poco- su "cara" frente a la sociedad, su tarjeta de
presentacion, el espacio vital en el cual el medio imprime su
marca y reivindica su independencia. Por todo eso, la tapa ha
sido siempre un espacio periodistico por definicion y no solo
por tradicién. Pero si se profundiza el concepto, por sobre

cualquier otra cosa, la portada debe ser necesariamente
periodistica -que no publicitaria- por conveniencia absoluta del
propio medio.

Visto desde cualquier angulo que se elija, (el profesional, el
ético... y por sobre todos el comercial) a los medios impresos
no les conviene en nada vender su portada. Y menos adn
conceder al posible anunciante la licencia -insélitamente
extraordinaria- de que inserte alli un aviso de camouflage
imitando la primera plana verdadera. Asi, el cliente compra -y
el medio vende- un anuncio disfrazado de noticia.

Algo que los periddicos no deben conceder nunca, porque si
la transaccion es exitosa -0 sea, si el anunciante logra su
objetivo- el medio podria ser el gran perjudicado. ¢,Por qué?
Pues justamente porque los lectores habran recibido como
publicidad algo que creen que es una noticia. Es decir, que -
hablando francamente- habrdn mordido el anzuelo de un truco
inaceptable: digerir publicidad comercial como si fuese
informacion pura. Y lo malo es que el truco ha sido ejecutado
con la anuencia del medio, y peor aln: en nombre del
prestigio y la credibilidad del periddico o revista que se haya
prestado para eso. O sea, que el cliente compra -mejor dicho,
alquila por un rato- los criterios, el estilo, la autoridad, la
influencia y hasta la independencia del medio en cuestion...
pero también, por si todo aquello fuera poco, se beneficia del
buen nombre: quiero decir, de la marca.

Beneficio enorme para el anunciante. Pregunto: ¢en qué se
benefician los lectores? ¢ Y en qué se beneficia el medio mas
alla del repique circunstancial de la caja registradora?. Y sigo
preguntando: sefior empresario de cualquier ramo que fuere,
¢arrendaria usted su marca para vender algo que al final del
camino puede ir contra sus propios intereses?. Yo tampoco,
gracias.

Radul Lotitto
Marzo 2001
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Anexo 2
Las Portadas de PRODUCTO

as  portadas  de
PRODUCTO casl
slempre son mpac-
tantes, Es decir

cumplen con su
Tuncién. Porgue co

mo dice su disena

dar. Juan Fresin,
la cart
packaging de un.
nadic ignora cuil es el ol
publicitario del empague en
productios de consumo ma
siva,

Para el caso de PRODUC.
TO, si se da por clerto que
eata revista impuso un codi-

go ¥ eslablecid nuevas re.
glas para el medio grafico
—apostando ante todo o un
lector intellgente, atrevido y
capaz de dialogar— la idea
£S fue ese juego lnteractive
comienza desde la portada
¥ que si las tapas son crea-
tivas, nunca responden a
un capricho inmanejable
Esas reglas dicen que es
g el estilo formal.
Pero lo que hay que enten-
der es de qué modo se ma
neja la informalidad. .
tiendo de lo que Juan Fre-
siln lama sus dos premisas
bdsicas: la metdlora v el
shocking. -El lmpacto de
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Producto

una agresion visual fuerte.
capaz de conmover. ., O me-
jor: de irritar, Porque mi es-
peclalidad es dsa: rritar,
agredirs. se jacta.

Con esa base, ¢l lector
comprenderd lo sencilio que

a Joseph Goebbels y Mars-
hal McLuhan («{Despuds de
cllos, en comunicacién no
hay nada que aprender) y

1jos sobre un eje,
nela o centrar los
elementos de modo obsesi
vo. De alli el recuadro que
Iviolado o no) enmarea Lo
das las portadas. Y de alli
también la letra pesada, ri-
ghda, negra. que se dibujé

di-

que me gusta,
porque es bicn (ascistn. ¥ la
eliglt, contravinienda micro
encuestas entre publicisias
que la habian desechado
por sfineb

Istlcos.
o gue Nle-
va a Fresian a buscar lo que
larma sl Iogotipos de Tas si-
tuaciones o noticlas que de-
be representar, Ese logo
puede ser una griflca, pero
también una palabra. Por
es0 hay portadas con dibu-
jos o fotos; pe mbién ta
pas tipografl
En tren de distinguir, Fre-
sin subdivide las
de PRODUCTO sy
tlos distinios
*  Unas parten de un obje-
to extrafo o no conven-
chonal,
*  Otras son fotos clabora-

in 5 es

das, paradojales. con modg,
los conocidos o no, o com
puesias con objetos
* Otras tienen todo
atractivo en un n i
pogrifico inguictan
* En ocasiones 8¢ usa yg
collage, ya fotograficog
con la presencli noloria de
grabados de época.
* ¥ finalmente ¢ lay
> denominan dogoll-
icose: slimbolos o ol
chiés visuales que hieen las
veces de sefales ante ¢f
lector,

Porque ante todo, pars
PRODUCTO, su portnda de
be ser una senal en el gquios
e «Un gritos, como colnel-
de Fresdn, Y sobre todo en
una cludad como Caracas
donde muchas veces el lec
tor no se detiene como pa-
seante frente a las revistas,
sine que mira el guiosco
desde el carro. Por eso mu-
chas caritulas tienen dos
lecturas: de lejos ¥ otra
de cerca, en detalle,

Entre las portadas con ob-
|etos extrafnos debe eltarse
las del huevo cables, Enire
Ias que tuvieron fotos elabo.
radas paradojules lucen .|
ataque de las pastas. {ed)-

PRODUCTOIS0

de pm. ' 14}, con Nel-
A wmdll y Gllberto
Correa. Tamblén de Ma-

sar eon alarma gue habia
=un grave error en la porta-
das, do se le dijo que
o existian problemas, el
Inpresor insistio: sTenga 20
A0 6N este negocio: eso es-
gé'lﬂli- Alll debe decir Feliz

Para el caso del collage,
*Vea la radior (edicion 26) cs
un &

decia «Pepsi-Colis, mezelan-
do los logos de Coca Cola y
Pepst [20).

Andedotas, amén de b de
«Feliz 86¢, hay muchas
otras. Con ¢l <No me com

. por ejemplo, hubo un
E:"i:m hacia arriba cn las
ventas [(cldsica paradofa,
gue i i mucho en Ve-
nezucla, un pais anti-
autoritario). La portada de-
dicada a ln Industrin cigarri-
llera «Un mereado que arde:
[edicion 8] provocd también
infinitos comentarios por la
calidad de la foto y hubo in-

nes
pleada (doble exposicion,
aerdgrafo, acidos), La ver-
dad: las fotos disgustaron
tanto a Fresin que empezd
a quemar los negativos. La
directorn, Dora Martinez,
queria detenerlo pero ] es-
taba como poseido: «Ealo es
una mierdas. ¥ les pegaba
candela, Por fin, ella recoglt

un genlols. ¥ corrid a Mon-
tana Grafica para hacer la

&0, o clerto es
que el uso de codigos distin:
tos ha demostrado ser sor-
presivo para el leclor, Pero
también para el proplo equi-
po de PRODUCTO. Hacer la
portada es un ejercicio di-
vertido, Porque aungue co-
mo dice Fresan <o obvio
slempre es la Idea mas cfec-
tivae, ver lo obvio es dema-
siado complicado para la

Otro: sEl Interior de la publi-

cidad exteriors (12). Yll,:lvu-

ca del tercer aniversario:
“Habla el poders.

En euanto a los logotipos

, varlen dos: <Sonrie,

Apon te amas (edicion 36),

con la sdtira del clésico smi-

le norteamericano: y la que

PRODUCTOIS0

yoria. Entonces, scuando
resolvemos una portada co-
mo la del conddn o la del se-
%0y In publicidad (ver fotos)
I gente dice: (Cémo no se
me ocurrid a mi? Y esa es
v manera de participar.
El lector se siente autors, co-
menta Fresan. Es clerto. En
cambio el manejo de imdge-

nes herméticas o confusas
jamas da resultado,

Las ideas, que a veces co-
micnzan de madrugada y se
discuten stlo por teléfono
(ipso facto, para no perder
tiempol o se terminan de
madurar en medio de un de-

sayuno, bocetando sobre
una servillein, aparecen co-
mo portada tras la elabora-
cltn del original, que cuan-
do lleva foto queda en ma-
nos de profesionales como
José Busquets o ¢l estudio

Babulik/Dao, Cuando no. 1o
hace el propio Fresan: pega,
recorta, aftade grabados «o
me plagio a mi mismo, reto-
mando creaclones que rea-
licd en otra épocas,

las portadas
erpretacio-
nes caprichosas o juiclos -
jantes, En ocasiones, algu-
nas han debido ser explica-
das por el Editor en su Co-
mentario, Cosa que csta vez
no sucede porgue la porta-
da de esta edicidn 50 fue de-
finida por el propio Fresan

como sgratulta y capricho-
s, Lo cual, lejos de violar
los codigos, no hace sina
afirmarlos

El motlva central es un
fragmento de «Alegoria del
amaore, la obra mis comple-
ja de Bronzino, que se exhi
be en la National Gallery de
Londres. El abrazo de Cupl-
do y Venus desvela Jos en-
ganos del amor sensual. Lo
tinioo que hizo Fresan (v por
eso firma con un signo inte-
rrogative) fue poner, como
slempre, €l corazdn en
PRODUCTO.L]

Radl Lotitto

an
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Anexo 3

Adios a Juan Fresan

-

Adioés a Juan Fresan

Publicista por definicion, e e rec
. . o :
se asumio parancice-cuerdo bt

i £ relacion con
para vivir @ su modo,

al

| sys ereacion
sl sin embargo furtix
derrochando talento. ki'mmululnthu-
| El "inventor" de las portadas ,,,.t:ra;.“ ih
o Las bratiths |
| de PRODUCTO fallecié ::'m;gmu clesity || Sarprendery

Con las per
duro, si lode faban. Es che
ban a descubrirle y desarmur
0 eratarn fcil— las por
conlasque hacia valer s
et de foca”, para
postunLs que st tirmcle,
il p‘—n:nlulu En verd
hieno como el pan
de provocadon, me
misdgeno,
Algo que inclus
208 yano le st
e una definicicn No s lo mis imy
2o, 0 la hora del ©
revondarie bists
aberle

‘ wrevocar estoba
en Argentina a los 67 afios f

&n suvackemenurm

o 70 Tiastan 1991
car-  blico hace
I viernes 16 de julio

sardo diseio
dlas S la

con im-  del 107 Aniversan

tarcle un infanto matd en Buenas o

Adres a Tuan |

clomirni -
a ética y enfrenta |

nial e irreveren
caba publicis

Spreciativ

Juan Fresdn se hizo tlomar esi folo: 1o docion \I”I-I o
cine, los lilwo

as ol

radicciones

e chsenguic |
;

copan basur
Sin enilurg : n |

1 s GuIC MO ¥ e
anicn ha »oante sus

i globo 1o
a la bienal de Bog
Primer premio. Poco despugs

Jescriptibde. Le

ts fue 1al que

Tusepcts y ol £xi
i i

i, Juan, que em §

TIERCTTES

formn e

oilxjetos que, realiz
CIONES Ogasmicas en

1 esculturas, T

y cred el conepo y o

s, que realizd personi

“Las poriocdas chebon sor
un grike en & guicscn” |
(Fresén dixit) 2 .

Un cigaillo, un kipiz y un papel. Eralodo lo que necesitaba
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