CAPITULO 4
METODOLOGIA

4.1 Presentacion

En este capitulo se describe la metodologia utilizada para realizar la investigacion
sobre la efectividad de los medios alternativos de comunicacion en la campafa

®”

“Cascaritas Corona® de la marca Corona®, la cual estara basado en el estudio de

caso propuesto por Robert Yin (1994, p.13), quien lo define como:

“Una investigacion empirica que estudia un fenémeno contemporaneo dentro de su
contexto de la vida real, especialmente cuando los limites entre el fenédmeno y su
contexto no son claramente evidentes. (...) Una investigacion de estudio de caso
trata una situacion donde estan involucradas mas de una variable de interés; y como
resultado, se basa en mudltiples fuentes de evidencia, con datos que deben
converger en un estilo de triangulacion; y también como resultado, se beneficia del
desarrollo previo de proposiciones tedricas que guian la recoleccién y el analisis de

datos”.

Se ha decidido utilizar este método ya que estudia fenbmenos sociales y
organizacionales cuyas causas no son sencillas de analizar y este enfoque ayuda

a utilizar la experiencia para la transmision del conocimiento (Yin, 2003).

Los pasos que propone dicha metodologia se presentan en el diagrama 3.1
y que basicamente parten de definir un problema, establecer un disefio de
investigacibn que describe las caracteristicas, posteriormente se define la
mecanica de recoleccion de datos y la forma en que seran analizados y se finaliza

con el desarrollo del reporte de la investigacion y sus resultados.
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Disefio de Investigacion
. Modelo de Investigacién

. Constructos y Definiciones

. Andlisis de Datos
Dperacionales

. Preguntas de Investigacion;

. Fuentes de Datos
5. Unidad de Andlisis
b. Instrumentos de Medicion

Reporte |

Recoleccion de Dato

Diagrama 4.1 Metodologia del Estudio de Caso
Fuente: Robert Yin, 2003, p. 23.

4.2 Definicion del Problema

La definicion del problema en un caso de estudio como el de este trabajo, requiere
entender algunos conceptos teoricos y algunos aspectos del entorno sobre lo que

interesa investigar, por ello se definen los siguientes conceptos:

e Las herramientas de promocién forman parte de las estrategias de
mercadotecnia utilizadas por empresas, organizaciones no lucrativas,
gobiernos y las personas en lo individual, para dar a conocer un
determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios e
ideas, a su grupo objetivo y para ello se utilizan los diferentes medios

de comunicacion.

e Por ello existen medios masivos, que se definen como aquellos que
se trasmiten a un mayor numero de personas, entre ellos se
encuentran la television, la radio, los impresos como periodicos y
revistas, el cine y ahora el Internet, entre los mas importantes, se les

conoce también como Above the line (ATL).
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comunicacion “Cascaritas Corona

Otro tipo de medios de comunicacion son los medios alternativos que
son formas de promocion de productos mas directas con el
consumidor final, en ellas se ubican las degustaciones de productos,
rifas y concursos, stands en ferias y exposiciones, activaciones de
puntos de venta, entre muchas otras, también son conocidos como
Below the line (BTL) (Belch y Belch, 2004).

Los medios masivos presentan algunas desventajas como su alto
costo en inversion, la saturacion hacia las audiencias y la fuerte
competencia, por lo que muchas organizaciones han venido
ampliando el uso de los medios alternativos ya sea como
complemento a los masivos o buscando lograr un impacto mucho

més directo con su publico objetivo.

Esa ventaja se encuentra con mayor frecuencia y eficiencia en los
medios alternativos, ya que éstos ofrecen una comunicacidon mas
directa y existe mayor precision en la segmentacién; asimismo
ayudan a crear una relacion méas personalizada con sus clientes y

ofrecen una retroalimentacion efectiva a los anunciantes.

Los medios alternativos son selectivos, buscan un impacto de
calidad, més que de cantidad y suelen utilizarse como refuerzo de
campafias en medios masivos o también funcionan de manera

individual.

A partir de esos conceptos surgio el problema de investigacion que se ha
planteado en el capitulo primero y que establece que ante la importancia que los
medios alternativos van teniendo dia con dia en las estrategias de mercado, se ha

decidido analizar la efectividad de los mismos en el caso de la campafa de

® de la marca Corona® con respecto a:
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e Interés de los consumidores en la misma, al realizarse en los centros
de consumo.
e Visitas de promocién en los centros de consumo.

e Incremento de ventas.
4.3 Disefo de la Investigacioén

Para la realizacion de este proyecto se utilizdé el estudio de un caso unico, la
campana “Cascaritas Corona®, en donde se estudid el uso de los medios
alternativos de comunicacién y cuyo objeto de estudio son los resultados
obtenidos en 6 ciudades durante el afio de 2008 a través de 9 entrevistas a
profundidad con gerentes de centros de consumo y el analisis del incremento de
ventas del producto durante la realizacion de la campafia a través de un censo

realizado con los 92 centros de consumo que participaron en la campanfa.

La investigacién realizada fue de tipo exploratoria y descriptiva. Malhotra
(2004) establece que el objetivo de una investigacion exploratoria es proporcionar
conocimiento y entendimiento del problema que enfrenta el investigador y en ese
sentido se realizan entrevistas con los gerentes de centros de consumo; y por otro
lado, la investigacion descriptiva ayuda a detallar las caracteristicas de una accién

como es la campafia y su impacto entre los consumidores (Burns y Bush, 2003).

En cuanto al disefio transversal, Malhotra (2004) establece que éste se
basa en la recoleccion de informacion de una muestra de la poblacion una sola
vez, en un sélo momento. Para efectos de este proyecto, se realizé un disefio de
investigaciéon transversal, ya que se obtuvo la informacién en una sola ocasion y

que se refiere a los resultados de la camparfia en 2008.
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4.3.1 Modelo de Investigacion

El estudio de caso que se eligid que se refiere a medir la efectividad de la

® de la marca Corona®, la cual se

campafna de comunicacion “Cascaritas Corona
basa en el uso de medios alternativos, los cuales segun sefalan Belch y Belch
(2004), son formas de promocion de productos que se realizan de forma directa
con el consumidor final, entre ellas se pueden citar como ejemplos las rifas, los
concursos, stands, degustaciones en puntos de venta, activaciones de puntos de

venta, entre muchas otras.

Es asi que ese enfoque ayuda a explicar y fundamentar la estrategia de la
campafa, pero se pretende encontrar evidencia de la efectividad a través de la
opinion de informantes calificados y del andlisis de las ventas en un periodo

concreto, obtenidas a través de un censo.

4.3.2 Constructos y Definiciones Operacionales

El andlisis se realizara a través de cuadros resumen por técnica de recoleccion,

para ello se definieron los siguientes constructos y definiciones operacionales.

Constructo Definicion Operacional

Interés de los consumidores en la | Participacion de los consumidores en
campafa los eventos, promociones y torneos,

entre otras actividades.

Visitas de promocion en los centros de | EI efecto de la campaia debe
consumo traducirse en una percepcion de
aceptacion al producto por parte de

informantes calificados.
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Incremento de las ventas También debe existir un efecto tangible
de incremento de las ventas del
producto como resultado de la

activacion en los centros de consumo.

Fuente: Elaboracién propia

4.3.3 Preguntas de Investigacion

Las preguntas de investigacion son fundamentales para clarificar los aspectos a
investigar, ya que sintetizan la temética de la investigacion y permiten al
investigador no desviarse del tema central. Es asi que la principal pregunta a
responder con esta investigacion es la siguiente:

® de la marca

¢,Cual es la efectividad de la campafia “Cascaritas Corona
Corona® en términos de incremento de ventas en las zonas donde se desarroll6

durante 20087

De esa pregunta general se desprenden las siguientes preguntas

especificas:

e (Cual es la percepcion de los resultados de la campafa para los

gerentes de los centros de distribucion, de 4 ciudades sedes?

e ;COmo se desarroll6 la campafia en cuanto al uso de medios

alternativos?

e (El uso de medios alternativos tiene el mismo efecto en las

diferentes regiones donde se realiz6 la campafa?
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4.3.4 Objetivos de la Investigacion

e Conocer los resultados de la camparia realizada durante 2008 desde
la percepcion de informantes calificados como son los gerentes de

centros de consumo.

e Analizar el efecto en el incremento de ventas que tuvo la campaia

en las seis zonas elegidas.

4.3.5 Fuentes de Datos

Los datos relevantes en esta investigacion surgen de fuentes primarias que son
las entrevistas a profundidad que fueron realizadas con motivo de esta
investigacién para conocer las percepciones y opiniones de esos informantes

sobre los resultados de la campafa en su localidad.

Asimismo se realizé un censo con el apoyo de las Agencias Locales de
Grupo Modelo con los informes de las actividades realizadas, los reportes de

ventas con el comparativo del antes y después de la realizacion de la campafia.

4.3.6 Unidades de Anélisis

La unidad de analisis utilizada fueron seis sedes donde se realizd la campafia
durante 2008 y que son 92 centros de consumo ubicados en las ciudades de

Aguascalientes, Guadalajara, Leon, Puebla, Toluca y Torredn. (Ver Anexo B).

4.3.6.1 Muestra

El tipo de muestra no probabilistico es de sujetos tipo que han sido seleccionados

a juicio de los investigadores teniendo como criterio base su participacion activa y

el entusiasmo que mostraron en la campafia a investigar (Hernandez et al 2003).
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Respecto de los factores que determinaron el tamafio de la muestra:

e Entendimiento del fendmeno. NUumero de casos que nos permitan

responder las preguntas de investigacion (A juicio del investigador).

e Naturaleza del fendmeno. Si los casos son frecuentes y accesibles o el

tiempo que conlleva recolectar la informacion.

En ese sentido se seleccionaron 9 informantes calificados que son gerentes

de centros de consumo en las ciudades seleccionadas. La relacion de los mismos

es la siguiente:

Cargo Fecha Centro de Ciudad
Consumo

Gerente General | 14 de marzo de 2009 | Soccer City Aguascalientes
Duefio 14 de marzo de 2009 | Cucara Macara Aguascalientes
Gerente General | 15 de marzo de 2009 | Meson Taurino Leodn
Administrador 15 de marzo de 2009 | El Metropolitano | Ledn

Gerente General | 15 de marzo de 2009 | Las Micheladas Leon

Dueiio 13 de marzo de 2009 | El Divino Puebla

Duefio 13 de marzo de 2009 | La Franja Puebla
Gerente General | 13 de marzo de 2009 | La Matraca Toluca
Administrador 13 de marzo de 2009 | Jarro Café Toluca

Tabla 4.1 Centros de Consumo Seleccionados

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.7 Instrumentos de Recoleccion de Datos

En el caso de la entrevista cualitativa en profundidad a los gerentes de
centros de distribucion se utilizé una guia de preguntas (Ver Anexo C).

Para el censo sobre el analisis del incremento de ventas del producto se
utilizé un cuestionario corto permitido por las Agencias Locales de Distribucién de
Grupo Modelo (Ver Anexo D).

4.4 Recoleccion de Datos

Segun Hernandez et al (2003) las entrevistas a profundidad son un

intercambio de informacidn que se da de manera intima, flexible y abierta.

Existen tres tipos de entrevistas: estructuradas, semiestructuradas y
abiertas (Grinnell citado en Hernandez et al, 2003).

e En las entrevistas estructuradas el entrevistador se sujeta a un instrumento,
es decir, una guia de preguntas especificas.

e Para las semiestructuradas el entrevistador usa una guia de preguntas,
pero a su vez tiene la libertad de introducir preguntas para profundizar en
un concepto.

e Por ultimo en las abiertas el entrevistador tiene una idea general de los

temas a abordar y tiene la flexibilidad para manejar las preguntas.

Para fines de esta investigacion las 9 entrevistas a profundidad se
realizaron con visitas autorizadas de manera personal a los centros de consumo;
cada entrevista tuvo una duracion aproximada de 1 hora, con los entrevistados

gue voluntariamente aceptaron participar. Mientras que el censo se realizé via
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Correo Electronico, el cual se envio a cada responsable de los Centros de

Consumo.

4.4.1 Materiales de Apoyo

Para llevar a cabo la recoleccion de informacion se hizo uso de diferentes recursos
materiales para facilitar y asegurar la legitimidad de la informacion, por ello las
entrevistas se grabaron y transcribieron a efecto de contar con la version
estenografica de las mismas.

4.5 Andlisis de Datos

Para realizar el analisis de la informacion se aplicé el siguiente proceso:

Herramienta utilizada Proceso de andlisis

Realizar transcripciones literales de la
entrevista.

Agrupar los comentarios y observaciones por
campo tematico.

Entrevista en profundidad Realizar una conclusion de cada campo
tematico estudiado.

Reporte por campo tematico escrito en prosa
con oraciones completas apoyadas por citas

de los entrevistados.

Frecuencias y Promedios sobre el incremento

Cuestionario a Centros de Consumo de ventas.

Fuente: Elaboracioén propia en base a Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003.

En las técnicas de recoleccion se hara referencia a los informantes sin
manejar su nombre, lo anterior para respetar la confidencialidad y promover con

ello que las respuestas sean honestas, esto se explicé a los informantes.
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4.6 Reporte de Caso
Esta es la ultima fase, en la cual se brinda el reporte de los datos que se

obtuvieron a lo largo de la investigacién; misma que se abordara ampliamente en

las conclusiones de este trabajo.

En el capitulo siguiente se presentan los resultados y hallazgos

encontrados en la aplicacion de esta metodologia.
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