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TITULO DE LA INVESTIGACION:

LOS ELEMENTOS DEL MENSAJE PUBLICITARIO QUE
CAPTAN LA ATENCION DEL PUBLICO TELEVIDENTE.



OBJETIVO:

IDENTIFICAR LOS ELEMENTOS DEL MENSAJE
PUBLICITARIO EN TELEVISION, QUE CAPTAN LA
ATENCION DEL PUBLICO.



JUSTIFICACION

“Los elementos del mensaje que captan la atencién del publico”.

Nos hemos preguntado ¢Cuantos anuncios vemos a diario?, jquizas 10 6 20!,
podemos asegurar que son muchos mas. O bien, ;Qué es lo que nos atrae de
algunos?. O ¢ Por que compramos algunas veces, algo que no necesitamos?.
Bueno y asi nos podemos seguir con un sinnumero de interrogantes.

Precisamente de esos cuestionamientos, es que nace el interés por conocer, que
es ese algo que nos mueve a actuar de tal manera, o cuales son los factores, que

inconscientemente no vemos pero que nos mueven a la accion.

Todo lo que se menciona al principio, son cosas de la vida cotidiana, algunos
anuncios no podemos ignorarios porque son demasiados llamativos, y podemos
recordarlos faciimente, en ocasiones relacionandolos con algo.

La publicidad, se dice que tiene gran influencia en nuestros gustos, preferencias y

adquisiciones, porque gracias a ella nos enteramos de nuevos productos y
servicios, en consecuencia, con ello se nos motiva a la adquisicion de esos
productos o servicios y también a un numero de cosas que compramos directa o
indirectamente, como el resultado de la lectura de avisos ya sea en el mismo lugar
de venta, Aurrera, Gigante, Suburbia, 6 la tiendita de la esquina.

En la actualidad vemos que la publicidad, tiene una gran variedad de formas de
mensaje, como por ejemplo, la Television, el radio, también la publicidad directa,
que es la que nos llega cada quince dias por ejempio de Reader's Digest, o de
tarjetas de crédito en forma de catalogos, folletos postales y otros materiales
impresos, que llevan el mensaje avisador, hasta las manos del destinatario; o por
medio de la publicidad de especialidades, cuando vamos a algin centro comercial,

I



o algun otro lugar; es mas ya esta a la vanguardia de la tecnologia, que hasta en
Internet la podemos encontrar.

i Y como no |, si esta, es la parte basica de la venta, porque es ia forma en como
se da a conocer un producto, por eso es que se debe elegir el mejor medio, con la
mejor forma de mensaje, para una mejor venta.

Pero, aunado a todo esto, los factores psicologicos tienen una gran influencia, o
mejor dicho son los que se manipulan ya sea conscientemente ©
inconscientemente, por medio de las motivaciones, para crear ciertos impulsos, y
sentimientos que lo lleven a la accion de comprar X producto.

Bueno, y es cierto, los que hacen publicidad, deben tomar muchos factores en
cuenta, para hacer un aviso, para que se pueda lograr persuadir al posible
consumidor mediante sus sentimientos y deseos. Por ejemplo, los factores
psicologicos del layout (el disefio) y el texto, dentro de lo que encontramos; el
tamanio de letra, el titulo, los colores, la posicién, las figuras, etc.

Tenemos que los factores psicolégicos son importantes dentro de la publicidad ya
que no se pueden percibir directamente como en el caso de los colores, los
movimientos, el tamafio de letra, solo por mencionar algunos, teniendo gran
influencia, los comerciales de television, ya que es una mezcla visual y auditiva.
Dado lo anterior es importante conocer de la conducta del espectador o publico,
hacer cuestionarios y entrevistas para conocer mas de cerca la percepcion de la
publicidad en television.

Los medios de comunicacion, como el caso de la televisidn, muestran al
espectador una gama de elementos que captan su atencion, pero principalmente lo
que se busca es que el consumidor sienta 0 se vean motivados sus sentimientos,
sus emociones ya que son estos dos ademas de un tercero, que es la razén los
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elementos psicologicos que se involucran en un comercial. Por ejemplo en el caso
de los perfumes, lo que se estimula son las emociones en lo que es la aceptacion
del sexo opuesto.

En tomo a lo anterior la publicidad busca el mandar un mensaje razonado a un
publico especifico, de tipo y estilo de vida identificado al igual que sus
costumbres; y dentro del cual s6lo se va a decir o mostrar lo que se quiere del
producto utilizando diversos elementos que llamen su atencién o manipulandolos
en cierta forma antes mencionada, lo cual no cual no origina ningun perjuicio sobre
el televidente consumidor.



INTRODUCCION

E! hombre, por naturaleza es consumidor, si, consume la mayoria de las cosas que
tiene a su alrededor. Y esto se da motivado por las necesidades y deseos que
tiene a cada instante de su vida. También se debe al tipo de sistema econémico en

el que actua.

Por ejemplo hagamos un breve recorrido a través de las etapas de la vida de un

ser humano.

Cuando somos bebés, nuestra madre adquiere productos para nosotros como las
mamilas, los panales, la comida, e infinidad de cosas mas.

Cuando nifios nuestras necesidades de consumo aumentan, por ejemplo cuando
ingresamos a la escuela y conocemos a otros nifios nuestras inquietudes se
desarrollan llevandonos al consumo de mercancias de forma mas directa. Desde
comprar un dulce por propia iniciativa hasta conducir a nuestros padres a consumir

por nuestros propios gustos.

De adolescentes, queremos estar a la ultima moda entonces compramos ropa y
accesorios con tal de sentirnos bien, y no podia faltar, ir al la discoteque o al centro
de diversiones mas atractivo.

Y como personas adultas, buscamos tener un auto, el mas modemo, aunque este
sea compacto y no tenga suficiente espacio para la familia, o ir de vacaciones y
llegar al hotel mas elegante o en su defecto a otro que no lo sea tanto, esto sélo
mencionando algunas cosas entre una infinidad de productos o servicios que
consumimos a diario, y a lo largo de nuestra vida.

Y no podemos pasar por alto las festividades que se hacen a lo largo del afio por
las tradiciones o costumbres que tenemos y que tanta publicidad se les hace,
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ejemplos de algunas son las siguientes, el dia de Reyes, el tan sonado 14 de
febrero, el dia de las madres, el dia del papa, el dia del nifio, etc.

Por diferentes motivos el hombre en la sociedad que se desarrolla siempre se ve
en la necesidad de consumir diferentes productos que le ofrece el mercado ya sea
para cubrir una necesidad o bien un deseo, por ejemplo al estar realizando una
investigacion tenemos que comprar material de apoyo (disketts, hojas folletos,
revistas, etc.) Y es un proceso que se da de manera natural en toda sociedad con
diferentes productos, dependiendo del tipo de necesidad a cubrir en un momento
dado.

Ahora hablemos de como llegan los productos o servicios hasta nosotros.

Bien, existen empresas con filosofia de “servicio al cliente”, y que se preocupan
por saber las necesidades, deseos y gustos de los consumidores, ya sean, activos
0 potenciales, es decir de las personas que compran sus productos con frecuencia,
y de las personas que pueden en un momento dado comprarios.

Entonces ocupan lo que se llama la mezcla de la mercadotecnia, 0 mejor conocida
como las 4 p’s, y se preguntaran ¢jacaso es una receta para preparar algo?,
digamos que en parte si lo es, ya que sus ingredientes son: el producto, el precio,
plaza y promocién.

Veamos como es que se combinan estos cuatro elementos, primero tenemos que
la empresa X, produce un determinado producto para cubrir las necesidades de un
segmento a partir del estudio de mercado, mediante el cual se alcanza uno de los
objetivos de la empresa. Dentro de los datos obtenidos después del estudio se
encontrdé que las personas que compran polvo para preparar gelatinas buscan una
gelatina que cuaje en poco tiempo, dado lo anterior la empresa X saco a la venta,
polvo para hacer gelatinas y que llamaremos “La super gelatina”, entonces se ha
dado el primer paso el crear un producto, tiene que ponerie un precio en el



mercado, que sea atractivo y que genere muchas compras, este precio debe
adecuarse al mercado y ser competitivo en el mercado; si nos damos cuenta ya se
incluyo segundo elemento, ahora nos surge una duda, ¢y como es que lo va a
llevar hasta las manos del consumidor?, la empresa tiene entonces que ver de que
medios se va a valer para tal fin, en otras palabras tiene que establecer sus

canales de distribucion.

¢, Pero que es esto?, es la manera de vender los productos, en nuestro ejemplo de
la “La super gelatina®, podemos hacerlo en los supermercados, o bien distribuirlas
en las tienditas directamente. 7

Esto no es todo, nos faita el ultimo ingrediente, pero no por eso el menos
importante, la promocién y aqui entra lo que es la publicidad.

Para que la gente conozca la “La super gelatina”, debe de haber una promocién, y
se preguntaran algunos ¢ como es esto?, utilizando los medios de comunicacién
por ejemplo, anunciandola en televisién o en la radio y por que no, hasta en el
periddico, (claro que no es muy comun ver una gelatina en el periddico).

Se pueden hacer ofertas y promociones, por ejemplo el “llévese dos y pague uno”
6 regalar un molde incluido en el sobre o caja de la gelatina.

Y asi es como se enlazan los cuatro elementos de la mercadotecnia.

La mezcla se da, cuando se ocupa ya sea en menor 0 mayor cantidad cada
elemento, por ejemplo, Avon utiliza mas de su producto y de su venta directa (esto
es de persona a persona), que de la promocion, ya que muy rara vez vemos
anuncios de productos Avon,; utilizando también sus precios mas o menos bajos.



En el caso de nuestra “Super gelatina®, podriamos basamos en el producto, en el
ofrecer una gelatina de mucha calidad que cuaja muy rapido y sin refrigerar y que
ademas tiene chispas de colores, y no hacer tanto énfasis en el precio.

También existen muchos elementos que dentro de la publicidad hacen posible
inducimos a la accion de consumir X producto y que con mas detalle se tratara a lo
largo de esta investigacion. Por lo pronto trataremos de manera mas amplia los
elementos de la mercadotecnia.
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CAPITULO UNO




1.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

En una organizacién lucrativa, la mercadotecnia genera ingresos que
administran los financieros y utilizan los miembros del departamento de produccion
para crear bienes y servicios. El reto que tiene la mercadotecnia es el generar
esos ingresos al satisfacer las necesidades de los clientes el cual es un punto
importante, ya que a través de su consumo la organizacién obtiene una utilidad.

La mercadotecnia no se limita a las transacciones comerciales y mercantiles.
Siempre que se trata de persuadir a alguien para que haga una cosa (votar por
determinado candidato, no tirar basura) se esta llevando a cabo una actividad de
mercadotecnia, lo mismo hacen las empresas lucrativas por ejemplo un producto
puede ser un lugar vacacional (El Rollo, Las estacas, Ixtapa, Acapulco), que
quieren que el publico visite. Asi que cualquiera que sea el producto, Ia
organizacion desempeiia una funcién mercadoldgica.

"..la esencia de la mercadotecnia es una transaccién (un intercambio) cuya

finalidad es satisfacer las necesidades y deseos humanos".}

Segun la definicibn que da Philip Kotler afirma lo siguiente, “ Es el analisis,
planificacion y control de los recursos y actividades de la empresa que afectan al
cliente con vista a satisfacer las necesidades y deseos de clientes, obteniendo con

ello una utilidad *.2

Haciendo énfasis en estos cuatro conceptos podemos decir:
...analisis, organizacion, planificaciéon y control..

! STANTON, William J. : "Fundamentos de mercadotecnia”, Octava edicion, Mc Graw Hill, 1991, p.4
1 KOTLER, Philip.: “Direccion de la mercadotecnia, andlisis, planeacion, implementacion™ Séptima edicion,
Mc Graw Hill. 1994



Estos cuatro elementos, componentes del proceso administrativo por lo que se
puede concluir que la mercadotecnia necesariamente implica un proceso
administrativo.

... que afecta al cliente...

El hecho de que afecte al cliente implica que la mercadotecnia se enfrenta con el
comportamiento de un elemento que esta fuera de control interno de la empresa.

... Satisfacer necesidades ...

Esto es brindar al cliente el bien o servicio que realmente esta buscando.

... Grupos escogidos ...

Implica ser selectivos en los esfuerzos de la mercadotecnia, y asi abarcar el
mercado potencial.

1.2 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

En las organizaciones participan varios elementos que le dan vida, y que en mayor
O menor proporcion constituyen lo que se denomina Mezcla de mercadotecnia, u
que a continuacién se explica.

“... es el término con que se describe la combinacion de cuatro elementos que
constituyen el nicleo esencial del sistema de mercadotecnia de una organizacion.”
Estos cuatro elementos son las ofertas de productos (Producto), la estructura de
precios (Precio), el sistema de distribucion ( conocido también como plaza)y las
actividades promocionales (promocion).A continuacion analicemos cada elemento.

1.2.1 PRODUCTO
El producto es el primer elemento y el mas importante de la mezcla de

mercadotecnia, la estrategia del producto requiere de decisiones coordinadas, de
productos, las marcas de productos, el empaque y la etiqueta. Un producto, como

3 STANTON, William .: “Fundamentos de mercadotecnia” Octava edicion. Mc Graw Hill. 1989.p58.



sabemos, debe cumplir, por asi decirlo, ciertas condiciones o tener ciertos atributos
para su mejor colocacién en el mercado.

Por ejemplo, el beneficio central, es decir el beneficio esencial que el comprador
esta adquiriendo. Un producto puede ser fisico por ejemplo, un lapiz y también se
considera producto a los servicios. Existen diferentes niveles en cuanto al
producto, segun los beneficios, jerarquias de los productos y segun las
necesidades. Y después de esto algo muy importante en lo que se invierte mucho
dinero es la marca, y esto se da por las grandes campafias de publicidad y
promocién que necesita el producto para darse a conocer.

Es importante en un producto el tipo de envase que va a necesitar, y la etiqueta
que debe de llevar, puesto que es muy importante ya que esta va a identificar al
producto, y es ademas la que va a dar la primera impresion del mismo.

En la vida cotidiana, existen productos que llegan facil y se van de igual manera y
otros que permanecen hasta hoy en dia; esto se debe a que el producto tiene un
ciclo de vida asi como el del ser humano obviamente acorde al mismo. Y el ciclo
de vida de un producto empieza cuando se lanza al mercado, etapa de
surgimiento, de ahi que continten la de crecimiento, madurez y declinacion.

Todo esto es importante tomarlo en cuenta ya que desde el estudio y detalle
acerca de lo que implica el disefio del nuevo producto hasta el fin Gltimo que es el
consumidor, depende el éxito o fracaso asi como la permanencia del mismo.

CONCEPTO:
“Un producto es cualquier cosa que puede ofrecerse a un mercado para
atencién, adquisicién, uso o consumo, que podria satisfacer un deseo o una

necesidad.”

* KOTLER, Philip.: “Direccién de la mercadotecnia, analisis, planeacion, implementacion” Séptima edicion,
Mc Graw Hill. 1994



La mayoria de los productos son productos fisicos (zapatos, libros), existen otros
llamados productos de servicio (conciertos, vacaciones, “afores”).’

CLASIFICACION DEL PRODUCTO

Los mercadblogos han clasificado tradicionaimente a los productos sobre la
base de variacion de las caracteristicas del producto, la idea es que cada tipo de
producto tiene una estrategia de la mezcla de mercadotecnia adecuada. Una
mezcla de productos (también llamada surtido de productos) es el conjunto de
lineas de productos que estan destinados a usos esencialmente semejantes y que
poseen caracteristicas fisicas muy parecidas.

por ejemplo, una linea de productos de cuidado personal es la que tiene "Neutro
Balance" compuesta por shampoo, cremas y desodorantes. Otro concepto mas es
la profundidad en este caso podemos representario de la forma siguiente en esta
linea y en general es por la variedad de productos que se tiene, en cuanto a color,
modelos, forma, textura, etc, las variantes que se tienen en esta linea son
shampoo: suave, shampoo 2 en 1, acondicionador, cremas: liquidas y sélidas,
desodorantes: antitranspirantes, hipoalergénico, Roll-on. La extension se mide por
el nimero de lineas de productos con que se cuenta. Palmolive tiene varias lineas:
de Pasta dental, jabones Colgate, Jabones Optims, y la propia Neutro Balance.

En suma una mezcla de productos esta formada por varias lineas de productos.
Una linea de productos es un grupo de productos que estan estrechamente
relacionados entre si porque desempeinan una funcidon similar, se venden al mismo
grupo de clientes, son comercializados a través de los mismos canales o
pertenecen a un determinado rango de precios.

Dentro de lo anterior se toma en cuenta algo importante del producto, la marca la
cual va desde un nombre, término, simbolo, disefio 0 una combinacién de estos
que esta relacionado con uno o0 mas articulos de la linea de productos que se

% Afore. Administradoras de Fondos para el Retiro
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utiliza para identificar la fuente o caracteristicas del articulo. El establecimiento de
la marca es importante en la estrategia del producto. Por una parte, el desarrolio
de una marca de producto necesita una gran cantidad de inversion y gastos a largo
plazo, y més que nada en la publicidad, promocion y empaque.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida de un producto (CVP), retrata las diferentes etapas en la
historia de las ventas del producto. Existen diferentes oportunidades y problemas
correspondientes a estas etapas, con respecto a la estrategia de mercadotecnia y
al potencial de utilidades. Si se identifica la etapa en donde se encuentra un
producto y que puede dirigirse, las empresas pueden formular mejores planes de
mercadotecnia.
El CVP que describe el ciclo vital de un producto segun su funcion logistica en
forma de S. se distinguen cuatro fases: Despliegue (introduccién), una fase
exponencial(crecimiento o turbulencia) una fase estacionaria (madurez -
saturacion) y finaimente la de declive(finalizacion o petrificacion); esta es la forma
idealizada del ciclo de vida de un producto.®
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El modelo del CVP tiene su utilidad principal en el nivel de analisis de! ciclo de vida
de un producto - mercado. este nivel de analisis de la demanda. a cada producto -
mercado, les corresponde un ciclo de vida distinto. Desde esta 6ptica el ciclo de
vida refleja no solamente la evolucidn del producto, sino también la del mercado al
que esta destinado. El primero esta determinado principaimente por la tecnologia,
el otro por la demanda global y sus determinantes.

1.2.2 PRECIO

El precio es una variable muy importante y decisiva mas aian en esta época
en la que el poder adquisitivo de la gente no es suficiente. Relacionado con esto se
hace una pregunta ¢"Cuéanto piensa usted que la gente esté dispuesta a pagar por
X producto”"?, la pregunta concordaria entonces con la generalizacién de que los
precios siempre estan sometidos a prueba. El precio no es mas que una oferta o
experimento para probar el pulso del mercado. Si los clientes aceptan la oferta
entonces el precio es el adecuado. si los clientes aceptan la oferta entonces el
precio es el adecuado, si la rechazan, habra que cambiarlo pronto pues de lo
contrario quiza hasta haya que quitar el producto del mercado.

En la teoria econdmica, se dice que el precio, valor y utilidad son nociones
relacionadas entre si. la utilidad es el atributo de un objeto que lo hace capaz de
satisfacer necesidades o deseos humanos. El valor es la medida cuantitativa de la
capacidad de un producto para atraer otros productos en un intercambio. Se usa
el término precio para describir el valor monetario de un objeto. El precio es el valor
expresado en términos monetarios como un medio de intercambio. Por lo tanto el
precio es el valor que se da a los bienes y servicios. El precio es la cantidad de
dinero o productos que se necesitan para adquirir una combinacion de otro
producto y sus servicios correspondientes.



En todo sistema econdémico, el precio es un importante regulador. En las
comparfias es un factor muy importante para el éxito de la mercadotecnia, el
problema radica en que resulta dificil definir el precio, a continuaciéon un definicién
general de lo que es “el precio es la cantidad de dinero (junto con algunos bienes
0 servicios) que se necesitan para adquirir, en intercambio, alguna clase de
producto y sus servicios correspondientes”.”

En cuanto a la fijacion de precios en una empresa, la gerencia debe
determinar el precio base adecuado para sus productos. Entre los principales
objetivos se encuentran los siguientes:1) obtener un rendimiento meta sobre la
inversion o ventas netas, 2) maximizar las utilidades, 3) incrementar las ventas, 4)
lograr o retener una participacion del mercado, 5) estabilizar los precios y 6) hacer
frente a los precios de la competencia.

El precio base (o precio de lista) se entiende el precio de una unidad del producto
en su punto de produccion o de reventa. Es el precio antes de incluir los
descuentos, costos de flete o cualquier otra modificacién. Los factores que influyen
en la decision al momento de adoptar el precio base del producto son: 1) la
demanda del producto, 2) la participacion deseada del mercado, 3) las reacciones
de la competencia, 4) otros elementos basicos de la mercadotecnia y S) el costo
del producto.

Los métodos de mayor uso para determinar el precio base son: 1) la fijacién de
precios con un margen de utilidad, 2) equilibrar la demanda del mercado con los
costos del producto (oferta) y 3) establecimiento del precio en relacion con el
mercado solamente. En el caso de algunos productos, la gerencia solo se limita a
poner el precio segln el nivel de mercado establecido por la competencia. Ya sea
poner un precio por debajo o por encima del nivel de la competencia.

7 STANTON, William .: “Fundamentos de mercadotecnia” Octava edicion. Mc Graw Hill. 1989.p313.



Un paso muy importante para determinar el precio de un producto consiste en
estimar la demanda total. Dos pasos importantes en la estimacién de la demanda
es. primero saber si hay un precio que espere el mercado vy, dos calcular el
volumen de ventas a precios distintos. El precio esperado de un producto es el que
los consumidores le asignan de modo consciente o inconsciente, 0 sea lo que a su
juicio vale el producto. Casi siempre se expresa como un intervalo de precios y no
como un importe especifico. es posible que se fije un precio demasiado bajo. Si es
mucho mas bajo de lo que espera el mercado, quiza se pierdan ventas ¢ por qué ?,
el cliente sospecharia de la calidad del producto o su autoconcepto les impediria
adquirir una mercancia tan barata. La mayoria de los intermediarios han elevado el
precio de un producto y obtenido aumentos en las ventas. A esta situacion se le
denomina demanda inversa: cuanto mayor sea el precio, mas seran las ventas
unitarias. Una vez que el precio alcanza su nivel, termina la demanda inversa y se
presenta la curva de demanda habitual, es decir la demanda disminuye ehtonces a
medida que crece el precio.

E! precio base de un producto normalmente recibe un fuerte impacto de otros
componentes fundamentales de la mezcla de mercadotecnia. Por ejemplo en los
métodos promocionales aplicados y el grado de promocién del producto por parte
del fabricante o intermediarios , son cuestiones que hay que considerar al fijar los
precios.

1.2.3 PROMOCION

Promocién: Es el término general que representa el campo amplisimo de la
comunicacion, publicidad, ventas personales y promociéon de ventas.
Comunicacién: Es la funcidn que consiste en transmitir informacién y mensajes
entre el comprador y el vendedor, con el objeto de crear un clima mas favorables
para el vendedor en el mercado.



Es evidente que las actividades promocionales de publicidad, venta personal y
promocion de ventas tienen como propdsito exclusivo la comunicaciéon. Junto con
los otros elementos de la mezcla de mercadotecnia, los especialistas en
mercadotecnia usan actividades promocionales para transmitir mensajes
directamente a los consumidores, informandoles que existe un conjunto de
beneficios y persuadiéndoles de que va a satisfacer sus necesidades.

Todas las actividades de mercadotecnia tienen como fin comunicar el grado total
de satisfaccion que un producto pondra a disposicion de los consumidores. Los
buenos especialistas en mercadotecnia comprenden la importancia de asegurarse
que todas las actividades de comunicacién cambien para dar a conocer un

mensaje positivo.

OBJETIVOS DE LA MEZCLA PROMOCIONAL.

El objetivo basico de la mezcla promocional es el mismo que el de todas las
actividades de mercadotecnia: “Generar una venta®. No obstante es probable que
no se trate de una venta en el sentido usual. Con mucha frecuencia, los
especialistas en la materia buscan que los consumidores acepten una idea o tenga
algin concepto favorable de alguna persona. Incluso en casos en que la venta es
en efecto la meta final, los esfuerzos promocionales pueden no encaminarse a
obtener resultados inmediatos. Asi pues se puede decir en general que los
objetivos de la promocién son de comunicacion.

Cuando los expertos en técnicas de mercado desarrollan actividades
promocionales saben que los consumidores pasan por las etapas que se nombran
utilizando el acrostico RIDA. Reconocimiento, Interés, Deseo y Accion.

Los comerciantes saben que no se realizara la compra a menos que los
consumidores busquen o deseen el articulo; pero el deseo no se experimenta
antes de que los consumidores estén primeramente interesados en el producto y
por supuesto ningun individuo se interesara en él, si no reconoce el producto o



esta consciente de su existencia. Por lo tanto, estas etapas forman una secuencia
y representan metas variables para un programa promocional.

Sin embargo, cuando los consumidores ya reconocen el producto, los
comerciantes pasan a los aspectos persuasivos de la comunicacion para
desarrollas el interés y el deseo por el producto y finaimente, provocar la accién en
la forma de compra.

No obstante algunas promociones estan dirigidas a despertar acciones
inmediatas. Las actividades de promocién de ventas se acercan continuamente a
este objetivo mas que a ningun otro. Incluso en los casos de la publicidad y la
venta personal, sucede a menudo que el mercado tiene una conciencia o presta a
la atencion, el deseo e interés son suficientes para realizar la compra, pero en
otras circunstancias, los comerciantes solo buscan informar sobre las
caracteristicas, los ingredientes y las posibilidades del producto, y crear una
impresion favorable del mismo para que se presente la necesidad o deseo de los
consumidores, a que conozcan el producto y deseen adquirirlo. Por ende se puede
afirmar que la mezcla promocional trata de comunicar un mensaje y al mismo
tiempo asegurar una compra inmediata. Asi pues, la comunicacion tiene como fin,

crear compras futuras y actuales.

IMPORTANCIA DE LA PROMOCION

Una de las razones por las que la promociéon entrafia tal importancia, es
que, en algunos casos, constituye la porcion mas sustancial de las erogaciones de
mercadotecnia. La mayoria de los especialistas en mercadotecnia consideran que
los gastos promocionales son un secreto de estado, de modo que la informacion
de tales egresos es dificii de obtener, no obstante se ha calculado que
corresponde al rededor del 25 % de los gastos totales de mercadotecnia. Esto
hace que el esfuerzo promocional represente una parte importante de cualquier
programa de mercadotecnia, de modo que el proceso deficiente es un aspecto que
resulta muy costoso y antieconémico. La promocion es faciimente, el Unico
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componente de la mezcla de mercadotecnia que es factible de cambiar con rapidez
cuando se comienza a sufrir una perdida en las ventas. Por otro lado, la
promocion se utiliza como ayuda para descomercializar ciertos productos y
contribuye enormemente a reducir el uso de recursos escasos.

En consecuencia la publicidad pide a los consumidores que compren autos mas
pequefios, que utilicen menos gasolina y electricidad, y que eviten trastornar el
equilibrio de la naturaleza y la belleza del aire y el agua.

Ahora veamos un ejemplo de como se determina la mezcla promocional. Los
expertos en mercadotecnia hacen hincapié en una técnica promocional cuando se
trata de ciertos productos. Para decidir que actividad promocional debe destacar,
es necesario que se tomen en cuenta por [0 menos cinco factores: influencia del
mercado, caracteristicas del producto, costos y politicas de la compafia. A
continuacion revisaremos cada una de las cinco actividades promocionales en la
mercadotecnia: Publicidad pagada, venta personal, Promocién de ventas,
Relaciones publicas y publicidad gratuita.

PROMOCION DE VENTAS

La gente suele confundir la promocién de ventas con el sentido mas amplio
de promocion, pero en primer termino la promocion de ventas es sélo una clase
especial de actividad promocional, la Asociacién Estadounidense de
Mercadotecnia define la Promocién de ventas como: aquellas actividades de
mercadotecnia, que no sean ventas personales, publicidad pagada, publicidad
gratuita, que estimulan las compras del consumidor y la efectividad del distribuidor.
Por ejemplo, las exhibiciones, desfiles, exposiciones, demostraciones y algunos
otros esfuerzos de venta no reiterativos, que no se incluyen en el trabajo ordinario
de ventas. Esta definicibn es muy amplia e incluye una gran cantidad de
actividades diversas. De hecho casi todo lo que se piensa comunmente que es
“publicidad”, que no utiliza los medios masivos de comunicacién, se clasifica en
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esta categoria de promocion de ventas. Estas actividades incluyen exhibiciones
dentro de la tienda, muestras gratis, estampillas con premio, cupones, baratas,
ofertas de reembolso, premios, loterias, ferias y exposiciones comerciales.

PUBLICIDAD

Quiza debido a su visibilidad ante los consumidores y lo mas atractivo de
sus manifestaciones, la publicidad es probablemente el método de promocién mas
conocido de todos. La publicidad es una forma impersonal de comunicacién
pagada por un patrocinador identificado y que se comunica a través de los medios
masivos .- periodicos, revistas, televisiéon radio, correo, vehiculos de transporte y

anuncios exteriores.

Puesto que el mensaje de la publicidad no es personal, dicho mensaje no se puede
adaptar a las necesidades, los deseos, las caracteristicas y los intereses de cada
uno de los receptores o consumidores. Debido a esto la publicidad no es tan
precisa como lo son los métodos promocionales. Ya que se orienta a los grupos
masivos mas que a los consumidores individuales debe utilizar atractivos basicos,
sexo, prestigio, estima, hambre; para captar la atencién de los receptores.

En resumen, los mensajes de la publicidad no se pueden dirigir a ningun individuo
en particular.

La comunicacion a través de la publicidad es susceptible a una magnitud
importante de ruido y distorsién. En suma, es dificil una publicidad eficiente.

Mas aun, la publicidad resulta costosa en términos absolutos. El patrocinador cuyo
nombre o simbolo adorna la publicidad debe pagar caro por esta forma de
comunicacion. El costo del anuncio de una pagina en revistas importantes,
asciende a varios miles de pesos, en tanto que un minuto de tiempo en los
programas de television mas populares llega a un cuarto de millones de pesos.
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RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas (RP) son la actividad promocional que tiene por
objeto comunicar una imagen favorable del producto o de su fabricante. Todas las
organizaciones se relacionan con muchos grupos importantes, que son: el publico,
los accionistas, el gobiemo, los intermediarios, empleados y la sociedad en
general. Aunque las relaciones publicas van mas alla de las necesidades basicas
de la mercadotecnia, la imagen favorable ayuda inevitablemente a los gerentes a
alcanzar la meta de dar satisfaccién. Es en este sentido en el que las relaciones
publicas se consideran como actividad de mercadotecnia y con frecuencia se
asocian con este departamento, o con parte de él.

PUBLICIDAD GRATUITA

La publicidad gratuita es una actividad que se incluye normalmente dentro
de la funcién de las relaciones publicas, y se produce cuando una organizacion
difunde informacion sobre si misma a través de un medio masivo. Pero sin pagar
por ello. Por ende la publicidad gratuita es toda aquella informacidn en la que se
comunica por medio de periddicos, revistas, television o radio, aunque una
organizacion no paga para que se publique esta informacién, sus especialistas de
mercadotecnia no reparan en los esfuerzos o el costo para ver que la historia
lilegue a los medios adecuados. La publicidad gratuita puede crear imagenes
negativas tanto como positivas.

VENTA PERSONAL.

La venta personal es la comunicacidn de persona a persona, en la que el
receptor proporciona una retroalimentacién inmediata al mensaje de la fuente, por
medio de palabras, gestos, expresiones, etc. Esta retroalimentacién instantanea
permite que la fuente realice cambios intermedios en la codificacion del mensaje
para adaptario al receptor.
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Por ejemplo: si un vendedor percibe que un comprador en perspectiva manifiesta
desagrado por las caracteristicas o el precio del articulo hard hincapié en las
ventajas y en los beneficios de las caracteristicas del mismo, justificara el proceso
o inclusive le mostrara al cliente algun otro.

1.2.4 PLAZA (DISTRIBUCION)

Antes de que un producto esté listo para su mercado , los directivos deben
determinar qué métodos y medios utilizaran para llegar a él. Esta tarea incluye el
establecimiento de una estrategia que comprenda canales de distribucién y la
distribucion fisica del producto; entender la estructura institucional del comercio al
mayoreo y al menudeo es un requisito para establecer y manejar bien los canales
de distribucién.

El intermediario es una persona fisica 0 moral cuya funcion es operar como enlace
entre los productores y los consumidores finales o los usuarios industriales. Los
intermediarios brindan sus servicios en la compra o venta de productos que pasan
de los fabricantes a los consumidores. Adquieren el titulo de propiedad sobre la
mercancia a medida que influye del producto al consumidor o bien colaboran
activamente en la transferencia de propiedad.

La esencia de las operaciones de los intermediarios es su papel activo y central en
las negociaciones referentes a la compra y venta de bienes. Su ingreso surge
directamente de las realizaciones de estas transacciones. Su participacién en el
traslado de propiedad es lo que distingue a los intermediarios y a otras
instituciones lucrativas. Un intermediario puede manejar 0 no los productos.

Los intermediarios se clasifican generalmente segun que adquieran o0 no la
propiedad del producto. Los comerciantes intermediarios adquieren la propiedad de
los bienes que estan ayudando a comercializar. Los intermediarios nunca llegan a
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poseer bienes, sino que ayudan al traslado del titulo de propiedad. Los dos
grandes grupos de los comerciantes intermediarios son los mayoristas y los
detallistas.

El canal de un producto se extiende sélo a la uitima persona que lo compra sin
modificar en forma importante su forma. Cuando ésta se altera y surge otro
producto, aparece un nuevo canal.

Es importante definir lo que es venta al detalle, venta al menudeo, tiendas de
menudeo y detallistas.

La venta al detalle abarca todas las actividades relacionadas directamente con la
venta de bienes o0 servicios al consumidor final de articulos para uso personal, no
lucrativo. La mayor parte de este tipo de transacciones se llevan a cabo en las
tiendas al detalle pero también pueden realizarlas todas las instituciones. Por
ejemplo una persona que hace pan y lo vende de puerta en puerta esta efectuando
 la venta al menudeo, lo mismo que un granjero vendiendo sus productos en la
orilla de la carretera. Esto sin importar como se venda el producto, (por teléfono,
television, intermet, 0 una maquina) ni donde se venda (en una tienda o en el
domicilio del consumidor).

Un detallista o una tienda al detalle es una empresa mercantil cuya finalidad
primaria es vender al consumidor final un objeto para su uso no lucrativo.
Generalmente la palabra negociante es sindnimo de detallista. En cambio, el
distribuidor es un mayorista.

Los intermediarios de mercadotecnia son fundamentalmente un factor ambiental
incontrolable, le compete a los gerentes el seleccionar y administrar los canales
comerciales a través de ios cuales los productos llegaran al mercado adecuado en
el momento oportuno y 2) desarroilar un sistema de distribucién para el manejo y
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transporte fisico de los productos por medio de esos canales. Por tanto, existe una
poderosa inercia en las disposiciones del canal, y la administraciéon debe elegir los
canales con la vista puesta en el probable ambiente de ventas del maiana, al igual
que el ambiente actual.

La mayoria de los productores trabaja con intermediarios de comercializacion para
llevar sus productos al mercado. Los intermediarios de comercializacion integran
un canal de mercadotecnia (también llamado canal comercial o canal de
distribucién). Un canal de mercadotecnia se puede definir como:

CONCEPTO

“‘Los canales de mercadotecnia pueden verse como un conjunto de
organizaciones independientes involucradas en el proceso de hacer que un
producto o servicio estén disponibles para su uso o consumo™

Simplemente un canal de distribucién es la ruta que sigue el titulo de propiedad de
este Ultimo conforme pasa del productor al consumidor final o al usuario industrial.
Un canal incluye siempre al productor y al usuario final del producto , asi como a
todos los intermediarios que intervienen en el traslado de la propiedad.

épor qué el productor esta dispuesto a delegar en intermediarios algunas de las
labores de ventas?. Delegar significa renunciar a parte del control de cémo y a
quién se venden los productos. Tal pareciera que el productor deja el destino de la
firma en manos de los intermediarios.

Los productores deben considerar que tienen ciertas ventajas al utilizar a los
intermediarios puesto que podrian vender ellos directamente a los clientes finales.

Estas ventajas se describen enseguida.

¢ STANTON, William J.: "Fundamentos de mercadotecnia”, Octava edicion. Mc Graw Hill, 1991.
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Muchos productores carecen de recursos financieros para llevar a cabo la
comercializacion directa. Por ejemplo, la General Motors vende sus automdviles a
través de diez mil distribuidoras.

Los productores que pueden sostener el establecimiento de sus propios canales
pueden, con frecuencia, obtener mayores rendimientos al incrementar su inversion
en su negocio principal. Si una compaiia obtiene un rendimiento del 20% vy
pronostica un rendimiento de sélo 10% en las ventas al detalle, no querra hacerse
cargo de sus propias ventas al menudeo.

LOGISTICA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Un canal de mercadotecnia realiza el trabajo de llevar los bienes de los
productores a los consumidores, como se menciond anteriormente. Los miembros
del canal de distribucion desempenan varias funciones clave y participan en los
flujos de distribucion siguientes:

¢ Informacién. La recaudacion y difusién obtenida en la investigacién de mercados
a cerca de los clientes competidores potenciales actuales, asi como de otros
actores y fuerzas de la mercadotecnia.

o Promocion. Es el desarrollo y la difusién de comunicaciones persuasivas acerca
de la oferta disefada para atraer a los clientes.

¢ Negociaciéon. Es el intento de llegar a un acuerdo final sobre el precio y otras
condiciones de la oferta con objeto de transferir la propiedad o posesion que
pudiera afectarse.

Vivimos en la era de la inmediatez. El consumidor no puede esperar a que el
producto llegue al anaquel o el tomador de decisiones a que el dato llegue un poco
después. La logistica en este caso consiste en manejar de manera integral la
logistica de informacién y la logistica del manejo de materiales, para que se
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manejen de forma conjunta, es decir exista una vinculaciéon entre el movimiento de
productos con el de los datos en un ciclo inmediato e infinito de operaciones
exactas.

internet es un buen ejemplo de logistica integral, las empresas; las empresas la
utilizan como una via o un medio indispensable para promover sus productos.
Miles de paginas millones de productos realizan operaciones comerciales al
instante por medio de estandares y protocolos. Hoy, los consumidores pueden
accesar a un producto o catadlogos de productos de forma inmediata. Esta
demanda impacta la vida de las corporaciones en la parte operativa, contable, y
marketing de un negocio.

Con este nivel de exigencia de los consumidores, la competencia entre marcas, la
rentabilidad de los negocios, la logistica como proceso no puede estar
desvinculada de las empresas, tiene que estar ligada porque impacta a produccion,
compras, ventas, distribucion y marketing.
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Para las empresas es indispensable conocer el comportamiento de sus
clientes ya que de ello depende el éxito del sistema de mercadotecnia. La empresa
que entiende la forma en que responderan los consumidores a las diversas
caracteristicas del producto, precios, atractivos publicitarios, etc. Tendra una
enorme ventaja sobre sus competidores.

Se conoce muy poco sobre l0 que pasa por la mente de un comprador antes,
durante y después de una compra, el comportamiento de los compradores no
siempre es comprensible, en ocasiones ni siquiera para ellos mismos. Algunas
veces compramos algin objeto que usamos una vez después lo dejamos y
finalmente nos amepentimos de haberlo comprado. Y esto se debe a impulsos
inconscientes.

Los motivos de compra de un consumidor se agrupan en tres diferentes niveles:

El primero es, cuando reconocemos y decimos, los motivos que nos inducen a la
compra de cierto producto. Segundo, conocemos las razones para comprar, pero
no se las decimos a nadie. Y tercero, cuando no sabemos los factores reales que
nos motivan a comprar un producto.

Pero una compra no es resultado de un motivo simple. Varios motivos pueden
estar en conflicto uno con otro. El comportamiento de un comprador puede cambiar
a medida que sus motivos individuales se convierten en mas o menos importantes.

2.1 MODELO ESTIMULO RESPUESTA
Estimulos externos: de mercadotecnia (producto, precio, plaza, promocion) y
ambientales (econémicos, tecnolégicos, politicos, culturales).

1. "Caja negra del consumidor "los estimulos externos pasan a través de esta caja
negra y producen las decisiones de compra de acuerdo a las caracteristicas del
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consumidor y a la influencia del entomo en el proceso de decisidn del
consumidor,

2. Decisiones de compra del consumidor: es el entomo que rodea el acto de
compra (eleccion del producto, de la marca, del comerciante, momento de la
adquisicion, cantidad de la adquisicién).

2.1.1 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA.

Factores Culturales:

Los factores culturales ejercen la mas amplia y profunda influencia en la
conducta el comprador. A continuacién observaremos que papel juega la cultura,
subcultura y clase social del mismo.

Cultura.- Es el determinante fundamental de los deseos y conducta de una
persona, la conducta humana se basa principalmente en el aprendizaje. El nifio
que crece dentro de una sociedad aprende un conjunto de valores fundamentales,
percepciones, preferencias y conductas, a través de un proceso de socializaciéon
que involucra a la familia y a otras instituciones clave, como lo es la escuela, la
iglesia, entre otras.

Subcultura.- cada cultura estd formada por pequenas subculturas que
proporcionan una identificacion y socializacion mas especifica para sus miembros:
pueden distinguirse 4 tipos de subculturas:

1.Grupos de nacionalidad 2.Grupos religiosos
3.Grupos raciales 4 Areas geograficas.

Clase social. - Todas las sociedades llevan a cabo estratificaciones que adquieren
forma de clases sociales que son relativamente homogéneas y sufren divisiones en
una sociedad ordenada en forma jerarquica cuyos miembros comparten valores,
intereses y comportamientos similares.

20



Las clases sociales tienen varias caracteristicas .

1. Las personas tienen un comportamiento similar entre ellas.

2. Las personas ocupan una posicion inferior o superior, de acuerdo con su clase
social.

3. La clase social de una persona esta indicada por diversas variables: ocupacion,
ingresos, riqueza, educacion y orientacion de los valores.

4. Durante su vida los individuos pueden moverse de una clase social a otra, hacia
arriba o hacia abajo. El grado de movilizaciéon, varia segun la rigidez de la
estratificacion social de una determinada sociedad.

FACTORES SOCIALES

Familia
Los miembros de la familia son el grupo de referencia primario que mas
influyen en la conducta del consumidor. Podemos clasificar a la familia en dos

segmentos:

1.- Familia de orientacion. Esta formada por los padres, una persona recibe de sus
padres: orientacién religiosa, politica y econémica, asi como un sentido de
ambicién personal, autoestima y amor.

2. Familia de procreacién. Formada por cényuge e hijos, es la organizacién
consumidor - compra mas importante de la sociedad y ha sido investigada

exhaustivamente.

Papeles y status.
Una persona participa en muchos grupos durante su vida: familia, club,
organizaciones. La posicidn de la persona en cada grupo puede definirse en

términos de papel y status.
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e Un papel consiste en las actividades que se espera que desempefie una
persona, en relacién con los que la rodean, cada uno de los papeles de una
persona juega una influencia en la decision de compra.

o Cada papel contiene un status que refleja la estima general que le concede la
sociedad.

La gente elige productos que comuniquen su papel y status en la sociedad, las
personas se sienten bien cuando van a algun lugar que para ellas revele un status,
por ejemplo el ir a comer hamburguesas a un Mc Donald'’s.

Los mercadologos estan conscientes del potencial simbolo de status de los
productos y las marcas. Sin embargo, los simbolos de status varian para las
diferentes clases sociales y geograficamente también. Pongamos algunos
ejemplos: tal vez para una clase alta un auto como el Rolls Roys les dé mas status
y a una clase media sienta que tiene mas status con un Golf, que vale obviamente
existe una diferencia muy grande en el costo, calidad y exclusividad.

FACTORES PERSONALES

Edad y etapa del ciclo de vida

La gente cambia los bienes y servicios que compra durante su vida, el gusto
por la ropa, muebles y recreaciéon estan relacionados con la edad, el consumo esta
relacionado también con las etapas del ciclo de vida familiar, asi, con frecuencia
los mercaddlogos eligen grupos de vida como mercados meta.
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A continuacién se presenta una clasificacion de estepas del ciclo de vida familiar.

1. Solteria jévenes solteros que no viven en el
- hogar familiar |

2. Recién casados Pareja joven sin hijos

3. Nido completo | El hi;o mas pequefio menor de 6 afios

4 Nidocompleto i " [Elhijo més pequefio de 6 afios o mayor
5. Nido completo ll "[Parejas mayores con hijos dependientes
6 Nidovaciol i " [Matrimonios mayores, sus hijos no viven
o e | "‘:conetlos elgefede!afamsbatrabaja |
7. Nido-.yiardfd}_!f-. _ f mammomo de edad avanzada. Los hijos
S Ino v:venconeﬂos el jefe de famma esté
o e jubilado |

58 Sobrevmentesoiﬂano Conactmdad taborat o

9. Un sobrevrviente : Ret:rado_ -

FUENTE: STANTON.W.. ‘Fundamentos de Mercadotecnia *. McGreaw-Hill, Segunda edicion, 1991.p.106

Los mercaddlogos deben poner atencién a las circunstancias cambiantes de la
vida: divorcio, viudez, segundas nupcias y su efecto en la conducta de consumo.

Ocupacion

El patrén de consumo de una persona también esta influenciado por su
ocupacion. Un obrero compra ropa y zapatos de trabajo y juega futbol, mientras un
gerente, compra trajes costosos y come en restaurantes caros, va al teatro etc.
Los especialistas en mercadotecnia tratan de identificar los grupos ocupacionales
con interés arriba del promedio en sus productos y servicios, y una empresa puede
especializarse en fabricar productos para un grupo ocupacional en particular. La
eleccion del producto se ve muy afectada por las circunstancias econémicas de la
gente, las cuales consisten en sus ingresos gastables, ahorros y propiedades,
capacidad de crédito y actitud ante gastos contra ahorros.
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Estilo de vida

La gente que proviene de una misma subcultura, clase social y aun
ocupacion puede tener estilos de vida muy diferentes. E! estilo de vida de una
persona es su patrdn de vida en el mundo, expresado por las actividades que
realiza, intereses y opiniones. E! estilo de vida retrata “‘completamente a la
persona” en interaccion con su ambiente, a la vez que refleja, por una parte, algo
que va mas alla de la clase social a la que pertenece la persona y por otra parte,
su personalidad.
El estilo de vida pretende hacer el perfil de la forma de actuar en el mundo de una
persona, los mercaddlogos buscan las relaciones entre sus productos y los grupos
de estilo de vida.

Personalidad y concepto de si mismo.

Todos los individuos tienen una personalidad distinta, la cual influye en su
conducta de compra. La personalidad son el conjunto de caracteristicas
psicolégicas y distintivas de una persona que conducen a respuestas a su medio
ambiente relativamente consistentes y permanentes. (confianza en si mismo,
autoridad, autonomia, acatamiento, sociabilidad, vulnerabilidad y adaptabilidad.)
Algunos mercadédlogos sefialan un concepto relacionado con la personalidad: el
autoconcepto, que es la imagen mental que tenemos de nosotros mismos, existen
tres categorias o abstracciones de este:

1. El autoconcepto real: ¢, C6mo se ve uno mismo?

2. El autoconcepto ideal 4,Cémo le gustaria verse?

3. El autoconcepto “otros”: ¢, Como cree que le ven los demas
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FACTORES PSICOLOGICOS

Motivacion

¢, Porqué compramos algo? ¢Qué es lo que realmente buscamos? ¢{Qué
necesidades tratamos de satisfacer? . Una persona tiene muchas necesidades, un
clasificacion de estas, podria ser la siguiente:

1. Biogénicas. Surgen de estados fisioldgicos de tension, como son el hambre, la
sed o la incomodidad, ademas del frio o calor.

2. Psicogénicas. Surgen de estados psicoldgicos de tensién, como son Ia
necesidad de ser aceptado, de estimacion o de dependencia. La mayor parte de
estas necesidades psicogénicas no son lo suficientemente intensas para
motivar a la persona a que actue sobre ellas en forma inmediata.

Una necesidad se convierte en motivacién cuando sube a un nivel de suficiente
intensidad. La satisfaccion de la necesidad reduce el sentimiento de tension.
Cuando tenemos hambre, estamos en tensidbn y cuando la cubrimos esa
necesidad reducimos la tensién

Percepcion

Una persona motivada esta lista para actuar. La percepcion de la situacion
influye en la forma de actuar de un individuo motivado. Dos personas en el mismo
estado de motivacién y en la misma situacién objetiva pueden actuar de diferente
manera debido a que difieren en su percepcion de la situacién.

Todos percibimos un objeto o estimulo mediante sensaciones, esto es, flujos de
datos recibidos a través de nuestros sentidos: vista, 0ido, olfato, tacto y gusto. Sin
embargo, cada uno de nosotros atiende, organiza e interpreta estos datos
sensoriales en forma individual. La percepcion se define como el proceso por el
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cual un individuo selecciona, organiza e interpreta la informaciéon que recibe, para
crear una imagen del mundo con un significado.

Aprendizaje

Cuando la gente actia aprende. E! aprendizaje describe los cambios en la
conducta de un individuo, surgidos de la experiencia, ya que es aprendida la
mayor parte del comportamiento humano.

Creencias y actitudes
La gente adquiere sus creencias y actitudes a través del aprendizaje y estas
a su vez, influyen en su conducta de compra.

e Creencia es el pensamiento descriptivo que una persona tiene acerca de aigo.
Los fabricantes se interesan en las creencias de la gente sobre sus productos y
servicio, los cuales forman imagenes. Si algunas de las creencias son
equivocadas o inhiben la decisién de compra, el fabricante debe estar dispuesto
a lanzar una campana para corregirlas.

o Actitud esta describe las evaluaciones cognoscitivas, favorables o
desfavorables, de una persona, de sus sentimientos, y sus tendencias de
accion hacia algun objeto o idea. Las personas tienen actitudes hacia casi todo;
religion, politica, vestido, musica, alimentos, etc. y las colocan mentalmente
dentro del marco de agrado o desagrado por algun objeto, moviéndose o
alejandose de él.

Las actitudes conducen a las personas a comportarse de forma consistentes hacia
objetos similares, por lo que no tienen que interpretar y reaccionar en forma
distinta ante cada objeto. Las actitudes de una persona se establecen dentro de
un patrén consistente y para cambiar una sola de ellas, pueden ser necesario
grandes ajustes de otras.
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Algo muy importante es que se debe tratar que los productos de una empresa
encajen en las actitudes de la gente, en lugar de tratar de cambiar las actitudes de
la gente.

2.2 TEORIAS DEL CONSUMO

El consumo, acto que, supone la consumicion del objeto, su aniquilamiento,

es tan antiguo como el hombre. Los primeros pobladores de la tierra se
procuraban el sustento cazando y pescando, para consumir después aquello que
habian obtenido.
El consumo, como componente de la ciencia econémica, entendida ésta como la
administracion de los recursos escasos en la sociedad humana, aparece de la
mano de los primeros economistas. Son ellos quienes nos dicen que las unidades
basicas de la actividad son dos:1. Las unidades de produccion (UP). 2. Las
unidades de Consumo (UC).

Las unidades de produccién son el conjunto de trabajo humano mas los
instrumentos mecanicos, destinados a obtener o a transformar productos que
sirvan para la satisfaccion directa de necesidades o para obtener productos que
sirvan para obtener o transformar otros. De esta forma podemos distinguir entre:

a) Unidades de Produccién de Bienes de consumo. b) Unidades de Produccién de
Bienes de capital. Las unidades de Consumo participan, por un lado, en el proceso
productivo aportando su trabajo a la unidad de Produccién, y, por otro, adquieren,
para satisfacer sus necesidades, los productos para su consumo, elaborados por la
produccion.

Las unidades de consumo se constituyen en la finalidad ultima del proceso
productivo pues si no existieran no se daria el proceso de produccién.
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La actividad econémica podria representarse asi:

UC= unidad de consumo.
UP= unidades de
produccion de bienes de
consumo. UPBC=
unidades de produccion de
bienes de capital.

DURAN, PICH.:” Psicologia de la publicidad.™. CEAC, peg. 150.

EL CONCEPTO DE NECESIDAD
Cuando aludiamos a la adquisicién de los productos por las unidades de

consumo, dabamos como razén la satisfaccion de las necesidades. Y es en esta
palabra clave - necesidades - donde se halla la encrucijada a partir de la cual se
puede construir cualquier intento valido de una teoria de consumo.

Lachelier dice que la necesidad es " un estado de ser respecto a lo que le falta
para conseguir sus propios fines”.

A partir de esta definicion, veamos los enfoques dados por distintas escuelas de

pensamiento.
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Desde el punto de vista de los economistas’

Se apoyan en la teorias clasicas de Marshall y en su idea de que el hombre
gue consume es un “Homo econdmicus®, que toma sus decisiones basado en el
principio de la utilidad. La utilidad se mide por la cantidad de satisfaccién obtenida
tras el acto del consumo, y viene condicionada por las disponibilidades del
mercado y las propias limitaciones econdmicas del sujeto consumidor.

El esquema presupone una racionalidad absoluta en el hombre y puede
representarse como se ve en la figura: '

Preferencias

Explicacion del consumo desde la
perspectiva econdmica.

Compra

Desde el punto de vista de los psicélogos

Para estos la necesidad es un fenédmeno ligado a la motivaciéon, que es
aquello que nos mueve a actuar. Recordaremos algunos autores como Maslow y
su piramide de necesidades. El individuo tratara de satisfacer estas necesidades
segun su lugar en la escala jerarquica, pasando de las mas acuciantes a las mas
superfluas, de manera gradual. Ello supondra una variacién en el consumo de
bienes y servicios.
Maslow describe esta piramides de necesidades, que incluye las fisiolégicas, de
seguridad, pertenencia y amor, estimacién y autorrealizacién. '°

SSTANTON.W.: “Fundamentos de Mercadotecnia”. McGraw-hill, Segunda edicién. 1991 . p151
1 DURAN PICH.: “Psicologia de la publicidad y la venta”. CEAC Barcelona. 1982 . p151
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NECESIDADES FISIOLOGICAS

Son los llamados impulsos fisiolégicos y se toman como punto de partida
para la teoria de la motivacion. son las necesidades mas primordiales, lo que
significa que el ser humano que careciese de todo, tendria a satisfacer estas
necesidades antes que las otras. Lo mas probable es que una persona a la que
faltase alimento, seguridad, amor y estima, sentiria la necesidad de alimento mas
que de ninguna otra cosa.

Las necesidades fisiologicas, junto con sus objetivos parciales, cuando son
satisfechas habitualmente, cesan de existir como determinantes activos u
organizadores del comportamiento. Actualmente, sélo existen en una forma
potencial, en el sentido de que pueden aparecer de nuevo si son frustrados, para
dominar el organismo. Pero un deseo que es satisfecho, no es ya un deseo. El
organismo y su comportamiento estan dominados solamente por las necesidades
insatisfechas. Si se satisface el hambre, ésta llega a carecer de importancia, en la
dinamica corriente del individuo.

NECESIDADES DE SEGURIDAD

Aparecen cuando las anteriores han alcanzado un cierto grado de
satisfaccion. El adulto afortunado, normal y sano, satisface con facilidad en nuestra
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cultura sus necesidades de seguridad. Asi como un hombre saciado no se siente
hambriento, un hombre seguro no se siente en peligro.

El neurdtico es un caso tipico en el que las necesidades de seguridad se hallan en
un primer plano. En muchos aspectos el adulto neurético se comporta como el nifio
inseguro. Es frecuente su reaccién ante los peligros puramente imaginativos,
desconocidos, en un mundo que él considera hostil y amenazador. Sus respuestas
son siempre extremas, como si le amenazara una catastrofe. Sus necesidades de
seguridad encuentran expresion especifica en la busqueda de un protector o de
una persona mas fuerte. De quien depender.

NECESIDADES DE POSESIVIDAD Y AMOR ]
Cubiertas las necesidades anteriores, aparecen las necesidades de amor,
afecto y posesion. A partir de esta etapa, la persona siente como problema la
ausencia de amigos, de novia 0 compaiera, de hijos. En nuestra sociedad, la
frustracion de estas necesidades es la causa mas corriente de desajustes e
inadaptaciones.
No hay que considerar el amor como sin6nimo de sexo, pues éste puede
estudiarse desde una perspectiva puramente fisiolégica. El comportamiento sexual
estd determinado por las necesidades sexuales y por otras como el amor y el
afecto.

NECESIDAD DE ESTIMA

Todas las personas tienen necesidad de una evaluacion estable firmemente
basada, y alta, de su personalidad; necesitan de auto - respeto y del aprecio de
los otros. Podemos subdividir estas necesidades en dos grupos. En primer lugar el
deseo de fuerza, la realizacion, suficiencia, dominio y competencia, de confianza
frente al mundo y de independencia y libertad. En segundo, lo que podemos llamar
el deseo de reputacion y prestigio, dominaciéon, reconocimiento, atencion,
importancia o apreciacion.
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La satisfaccion de la necesidad de autoaprecio, conduce a sentimientos de auto -
confianza, valia, fuerza capacidad y suficiencia, de ser util y necesario en el
mundo. Pero la frustracion de estas necesidades, produce sentimientos de
inferioridad, debilidad o impotencia, los cuales a su vez, dan lugar a reacciones
desanimadoras e incluso compensatorias 0 neurdticas. El auto-aprecio mas estable
se basa en el respeto merecido, la fama, la celebridad externa y la adulacién no
buscada.

NECESIDAD DE AUTORREALIZACION

Resueltas todas las necesidades anteriores, todavia podemos hallar en las
personas un descontento o desasosiego, a menos que se entregue a una tarea
que se adapte a su modo de ser. Un musico tiene que hacer musica, un poeta
tiene que escribir. Un hombre tiene que ser lo que puede ser .Maslow propone
como complemento dos necesidades mas que podiamos incluir, aunque con menor
peso especifico.

Deseos de saber comprender

Este proceso ha sido descrito como la bisqueda de sentidos, un deseo
debe comprender, sistematizar, organizar analizar, buscar relaciones y hallar
significados, construir un sistema de valores.

Necesidades estéticas

En aigunos individuos hay una verdadera necesidad estética basica.
Suponen enfermos si se ven obligados a vivir en un ambiente feo y se curan si se
les rodea de belleza.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ANTE LA COMPRA

Una persona puede cambiar su conducta de compra puede variar en funcion
de la relacion existente entre el objeto 0 mercancia comprada y el sujeto de la
compra. Aqui contemplaremos cuatro grandes apartados que van del uso y
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consumo personal del objeto comprado por la persona que compra 0 por su
entomo social, hasta la compra uso y consumo institucional (grandes
colectividades humanas), pasando por la compra para la industria y aquella que
constituye un simple eslabdon (los intermediarios) en el proceso que vincula el
producto hasta el consumidor final.

COMPRA PARA USO Y CONSUMO PERSONAL

Nos vemos en esta situacion, cuando, compramos algo que luego vamos a
usar o consumir nosotros mismos o bien lo hacemos pensando en una tercera
persona, que nos ha encargado la compra o0 a la que vamos a hacer donacion de
la misma.

En el segundo caso, primero, trataremos de adecuar nuestra conducta a la de la
persona que por extension va a ser sujeto de la “destruccion” (en el sentido
mercadolégico del término) del producto o servicio encomendado. La cuestion es

establecer cuales son los determinantes de nuestras conducta de compra.

Las cuatro variables
Un primer paso sera posicionar a cada sujeto en funcién de cuatro aspectos clave:

1. sexo.

2. edad.

3. . ingresos.
4. . ocupacion.

En este caso se forma un cruce con las variables sexo, y edad."

' DURAN PICH.: “Psicologia de la publicidad y en la venta”CEAC. Barcelona, 1982.p158.
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@

1 ario edad > 80 arios

figura 1 @ e @

FEMENINO

Cruce sexo y edad

En el cuadrante superior derecho (fig.1) del primer cruce tendremos aquellos
sujetos de sexo masculino y de edad superior a los cuarenta afos .

® ©®

OCUPACION

Figura 2 @ @ Cruce ingreso -

INGRESOS ocupacion

En este segundo cruce el de ingreso - ocupacién12 resulta mas elaborado. En este
caso, Yy a modo de ejemplo hemos puesto a un extremo de la linea de ingresos
aquellas personas cuyos ingresos son de diez mil pesos anuales y en el otro
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extremo los que reciben mas de mil pesos al mes. La linea de ocupacién ofrece
multiples posibilidades, aunque, para hacer el modelo mas simple, se han tenido
en cuenta solamente las siguientes categorias:

- pedn. - especialista. - mando intermedio. - profesional. - directivo

El cuadrante inferior izquierdo de nuestro ejemplo esta constituido por
profesionales y directivos con ingresos entre diez y veinte mil pesos mensuales.
Estas cuatro variables nos dan un juego. Nos damos cuenta con este cuadrante
que segun la posicion que tengamos en el ,es nuestra conducta de compra y
bueno solo bastariamos fijamos en cuanto ganamos para poder ver las
posibilidades de compra de determinado objeto.

La presion de los grupos

El hombre es por naturaleza un ser social, el hombre vive en comunidad y se halla
integrado en diversos grupos: familiares, de trabajo, de amigos, etc. Estos grupos
a los que el hombre pertenece toman para si - en cuanto a interacciéon social- una

parte importante de la vida del individuo. Esto se representa en la siguiente
213

figura
E sujeto y sus
grupos de
pertenencia
12 jdem p.158

** DURAN PICH.: “Psicologia de la publicidad y la venta”, CEAC. Barcelona. 1982.pég. 159

35



La unidad familiar

No podemos pasar por alto este grupo, es decir la familia. cada uno de los
miembros tiene diferentes funciones respecto de una compra particular. hay cinco
funciones distintas:

INICIADOR.- El iniciador es quien piensa primero o propone la idea de comprar el
producto en cuestion.
INFLUENCIADOR .- Es la persona que explicitamente ejerce alguna influencia en
la decision.
DECIDIDOR .- Es quien determina en (ltimo termino parte de la decisiéon de
compra o su totalidad: si se compra, qué debe adquirirse, como, cuando y dénde
conviene hacerlo.
COMPRADOR .- Como indica la palabra , es la persona que realiza de hecho la
compra.
USUARIO .- Es la persona o personas que consumen o utilizan el producto o
servicio. “'*

CONSUMIDOR

Definicién de la teoria de la conducta del consumidor
La teoria de la conducta del consumidor es el conjunto de los supuestos cientificos

y la experiencia generalizada, sobre las reacciones del consumidor ante el
mercado de bienes y Servicios. 1

' idem. Pag.158
15 LASZLO BERENY1L.: “Variables psicologicas de la Mercadotecnia”. Trillas.1986 p.26

36



2.3 LA TEORIA DEL COMPORTAMIENTO

El modelo general de la conducta del consumidor trata, en primer lugar los

estimulos .Una parte de el estudio la dedicaremos al andlisis de los elementos de
los estimulos, sus causas y los fendmenos relacionados con ellos segun distintos
enfoques.
La conducta en el campo comercial consiste en elementos relativamente estables,
como la fidelidad a una marca, el consumo casi permanente de ciertos productos,
las visitas repetitivas a algunos lugares. Por otro lado tenemos elementos como
articulos de moda, colores y ciertos electrodomésticos que frecuentemente
cambiamos. Ambas actitudes tienen sus respectivas causas. Una de las causas es
que recordamos, pero, ¢cémo podemos recordar ?, por medio de una facultad que
nos ayuda a retener ciertas informaciones: la memoria.

La memoria funciona de la siguiente manera:

El estimulo del mundo exterior entra a través de nuestros distintos sentidos a la
memoria inmediata. La velocidad para evocar una informacion de esta memoria es
de fraccion de segundos. Naturalmente la desaparicion del estimulo sucede
también en segundos si no se realiza la transferencia de la informacién codificada,
lo que segun Fatino y Reynolds probablemente es en forma auditiva.

Una informacién bien reforzada, como por ejemplo los anuncios de televisién que
se repiten dos o tres veces dentro de una hora, entran con codificacién a la
memoria de largo plazo, cuya capacidad es practicamente ilimitada.

2.3.1 LA ESCUELA CONDUCTISTA

Cabe mencionar que la escuela conductista es el nicleo de corrientes de
imitacién, persuasion y aprendizaje que se utilizan en mercadotecnia. La esencia
de la teoria conductista es, que los estimulos del mundo exterior son las causas de
las distintas manifestaciones de la conducta humana. Los estimulos pueden
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reforzarse y combinarse de manera que condicionan y explican las actitudes mas
complejas del hombre.

2.3.2 EL CONDICIONAMIENTO CLASICO.

Ivan Pavlov realizé varios experimentos con perros, a principios de siglo,
cuyo propdsito originalmente era la investigacion del aparato digestivo. Los
resultados, sin embargo, beneficiaron no sélo a la medicina, sino a las ciencias
sociales y a la filosofia. Pavlov realizdé el experimento de la siguiente manera:
emitié un estimulo neutral, el sonido de un timbre, antes de alimentar a un perro. Al
repetirse esta operacién, el perro, acostumbrado a que al sonido del timbre seguia
la comida, comenzaba la salivacion antes de ver el alimento. El resultado
naturaimente es similar si emitimos senales luminosas en lugar del timbre.

El caso de las tiendas de autoservicio y sus maquinas automaticas
vendedoras de chocolates, refrescos, galletas, son cadenas y combinaciones de
distintos tipos de estimulos, con los cuales la mercadotecnia aumenta sus ventas,
segun un calculo, por lo menos en un 30 % sobre la necesidad del individuo. El
comportamiento de la cadena estimulo - respuesta - refuerzo, combinado con
elementos repetidos de refuerzo como publicidad por vias distintas, puede llevar en
algunos casos, aunque no siempre, a la fidelidad a la marca.

2.3.3 LA IMITACION

El concepto psicolégico de imitacidn implica la adaptacién de una o varias
caracteristicas originalmente ajenas. Donelson la define como: “ La identificacion
parcial bajo cierta influencia”. Los patrones de conducta, tienen mucho que ver con
las sociedades, por ejemplo puede ser que la personas imiten en su forma de
vestir a los “idolos del momento”, y lamentablemente se presta con frecuencia
para que las casas comerciales optimicen sus resuitados por esa via. Los medios
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de publicidad aprovechan a algunos de esos idolos para que el disefio presentado
por ellos entre a la moda con la velocidad de un rayo, desde luego con venta

asegurada.
La imitacidn es el estimulo mas (til en el mercado, por la rapidez que se produce.

Las ventajas de la imitacion tienen efecto principaimente a corto plazo: ahorro de
energia y tiempo. Ambas se reducen en resultados financieros y a largo plazo no
es tan optimista. Podemos resumir los pasos l6gicos de la siguiente forma:

POSICION

DEPENDENCIA INCIERTA

IMITACION EN

EL MERCADO DECADENCIA

QUIEBRA

Se piensa que la imitacidbn puede contribuir al desarrollo en cuanto propaga
valores positivos, principalmente a corto plazo; pero como sistema general, a largo
plazo, puede provocar el debilitamiento de las empresas. Su efecto en el
consumidor es similar, porque el consumidor al imitar, pierde parte de su soberania
bajo la influencia del gusto de un lider.

2.4 TEORIAS DE LA MOTIVACION

PSICOANALISIS

“Los conductistas hacen énfasis en el papel de los factores externos. Ahora vamos
al extremo opuesto, a 0 que podemos denominar determinismo intermno. Para
averiguar algo mas acerca de ésta y otras esferas afines, veamos una teoria actual
que es la del psicoandlisis. En el sector de publicidad y promocién actualmente no
existe una empresa de prestigio internacional que no haya empleado con éxito
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métodos del psicoandlisis para influir en el consumidor. El psicoanadlisis proviene
del laboratorio clinico. El freudiano vera a la gente considerando que su
personalidad es el resuitado del conflicto.

Tiene un aspecto superficial de buena adaptacién y, al mismo tiempo, un aspecto
oculto de adaptacion mucho menos completa a las exigencias de la vida real. Se
ve al consumidor como si solo se conociera en parte, y sélo oscuramente.”'®

Los psicoanalistas afirman que:

o La conducta es motivada y persigue un fin.

e La causa de la motivacién es principalmente el factor psicolégico.

e Los motivos psicoldgicos en gran proporcion son subconscientes.

¢ El consciente y subconsciente estan en relacion y transformaciéon permanente.
¢ La causa final de la motivacion interna es obtener el placer o evitar el dolor.

Conceptos basicos

Si sabemos el fin que persigue el hombre, - segun la posicién analitica -;
veamos los elementos que es necesario conocer, antes de entrar a los conceptos
complejos.no de ellos es la conciencia Freud menciona tres estados de la misma:

1. La conciencia, es un estado en el cual estamos al tanto de los acontecimientos
o fenémenos; las cosas que en un momento tenemos en cuenta estan en
nuestra conciencia.

2. La preconciencia, es un estado transitorio; ciertas cosas no las tomamos en
cuenta por el momento, pero con cierta asociacion podemos reconocerias
facilmente.

3. El subconsciente, es el concepto mas complejo de los tres, implica experiencias
y fenémenos dificiles de recordar.



Existe el deseo en el subconsciente de adquirir algunas cosas que deseamos, pero
el pensamiento racional nos dice que con su compra excederiamos nuestro poder
adquisitivo. La mercadotecnia présta gran importancia al subconsciente porque,
cuando el consumidor todavia esta indeciso, éste puede aprovechar para inclinario
a comprar y favorecer asi los fines comerciales.

' Otro concepto basico es el Libido
La Iigi_do es la cantidad de energia que mueve nuestras actuaciones.

LAS MOTIVACIONES
Las motivaciones no se estudian en el marco limitado de una escuela o
corriente, sino como parte de la vida social, psicolégica o biolégica del hombre.

Definicién y funciones.

La motivacién es la incitacién del organismo para lograr una cierta accién o
reaccién por medio de variables intemas y extermas que se pueden ver reflejadas
en las compras."’

Como vemos la definicidn es muy amplia porque incluye todos los factores que
pueden intervenir en el cambio de la conducta. Esto significa que la motivacion
absorbe todas las escuelas o corrientes relacionadas con el comportamiento.

El motivo es el aportador o medio de la motivacién y sus funciones son:
a) Energizar la conducta porque sin ella no puede suceder nada.

b) Dirigir la conducta hacia determinado fin.

16 LASZ1.0 BERENYL.: “Variables psicologicas de laMercadotecniéz ”. Trillas. 1986 p.39
17 LASZLO BERENYL.: “Variables psicolégicas de la Mercadotecnia”. Trillas. 1986 p.57

41



c) Reforzar la conducta. Esto nos puede producir determinados habitos por
ejemplo, si el restaurante visitado fue bueno, regresamos otra vez, cuando
tenemos hambre,

'FUENTES DE LA MOTIVACION

. Un anuncio motiva a unas personas, pero deja apaticas a otras. Lo dulce les
gusta a unos, lo amargo a otros. A continuacion se presentan las motivaciones de
la mercadotecnia mediante grupos. Estas motivaciones son casi todas
combinaciones de componentes de origen diferente.

Veamos entonces cuales son los grupos:

Motivaciones biofisicas y psicolégicas.

Primero estan las motivaciones para satisfacer nuestras necesidades

basicas, enseguida estan las motivaciones hedonisticas. La razén de esta
clasificacién es que el centro de captaciéon del placer y el dolor esta en nuestro
organismo, aunque los placeres y dolores pueden ser de origen social.
En los ultimos 20 afos, el hedonismo ha recuperado su prestigio porque varios
investigadores (Miller,1959, Hokanson,1969) probaron la existencia de centros de
placer en el cerebro. También existen centros de castigo y no depende de las
necesidades primarias.

Para la mercadotecnia, el hedonismo es probablemente una de las caracteristicas
humanas mas importantes para optimizar los resultados a través de la publicidad y
la promocion.

Motivaciones sociales.

Mientras la supervivencia fisica depende de factores biofisicos en su mayor
parte, la supervivencia social depende de otras personas, o sea de factores
sociales. En este grupo encontramos necesidades originadas por afiliaciones;
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demanda de mercancias que representan un status social determinado, como

ciertos automéviles y residencias propios de un buen modus vivendi; la imitacion

del gusto de actores populares, de empresarios de prestigio, de las costumbres de

los politicos, etc. En este grupo encontramos la demanda por alto nivel de grados
académicos y, sobre todo, por alto costo.

Motivaciones de etologia.

) La psicologia trata en una clasificacion separada este tipo de motivaciones.
Etologia en su sentido original es la parte de la ética que estudia en forma
comparativa y experimental, los habitos morales de distintos grupos nacionales y
radicales. En la mercadotecnia, la etologia comprende el estudio comparativo de
distintos gustos, diferentes tipos de demanda por naciones o por grupos de
pueblos.

CAUSAS DE LA MOTIVACION (Las ocho incitaciones ocultas de Vane Pakard.)18

. Vender seguridad nacional.

. Vender imagen de fuerza.

. Vender gratificacion para el ego

. Vender tradiciones.

. Vender conceptos creativos.

. Vender articulos que representan amor.
. Vender afirmacion de valor.

0o ~N O O A W N~

. Vender inmortalidad,

En el caso de México se pueden agregar otras formas de incitaciones como vender
productos de la industria nacional o vender productos de posesion.

¥ LASZLO,BERENYIL, “Variables psicologicas en la mercadotecnia”, Trillas.1986.pag 61
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2.5 LOS MODELOS DE ACTITUD

Un modelo es una representacion simplificada de un fenémeno real. Por el
hecho de su simplificacién, el modelo debe limitarse a la exposicidon de las
variables basicas y a su interdependencia. Cada modelo tiene sus objetivos
" especificos y la importancia de las variables estara en funcién de su aportacion a
tales objetivos. Un mismo fendmeno puede verse representado por distintos
modelos si existen diferentes objetivos para cada uno de ellos. Por uitimo cabe
sefialar que la propia simplificacién distancia, y grado de similitud entre el
fenémeno y el modelo; cuanto mas simple es el modelo, mas distante aparece del
fendmeno que pretende representar.
A continuacion presentaremos cuatro modelos.

MODELOS LINEALES™
El modelo STARCH

Para Sarch un anuncio debia conseguir, de una manera gradual, los
siguientes objetivos:

1. ser visto 2. serleido 3. ser creido 4. ser recordado

Conseguida la actitud favorable de la poblacién objetivo, Starch concluye que
facilmente esta pasara a la accién. El modelo es extremadamente simple y tiene
como rasgo a destacar su caracter lineal. Podemos considerar que para Starch el
proceso publicitario exitoso es simple: el mensaje actlGa sobre el sujeto y se
produce una actitud favorable hacia el producto, actitud que desemboque en una
conducta de compra .



PUBLICIDAD £l \

e

SUJETO
/
=
SUJETO s ©) ACTITUD
ACTITUD € » CONDUCTA DE COMPRA

MODELO A.l.D.A

Este modelo se fundamenta en cuatro grandes funciones mentales y, como
el modelo anterior, establece un proceso gradual desde la primera etapa hasta la
ultima. El anuncio debe.

1. Atraer la Atencion.
2. Suscitar el Interés.
3. Provocar el Deseo.
4. Desencadenar la Accion

El sujeto es llevado de la mano por esta escalera tedrica que conduce al acto de
compra.

EL MODELO D.A.G.M.AR.

Este modelo es el resultado de un trabajo de Russell H: Colley.. El modelo
se refiera a la definicién de Defining Advertisig Goals for Measured Advertising
Results, es decir “Definiendo metas publicitarias, para resultados publicitarios

medidos. Es decir Su gran preocupacion era construir un modelo que permitiera

' DURAN ICH.: “Psicologia de la Publicidad y la venta”, CEAC, Barcelona 1982 p.48
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valorar la eficacia de la publicidad. Para Colley el mensaje publicitario debe
conseguir en el consumidor cuatro respuestas escalonadas:

1. Conocimiento. El consumidor debe antes que nada conocer la existencia de
una marca comercial o del nombre de una firma .
2. Comprension. El consumidor debe comprender lo que es el producto y la
satisfaccion que le puede aportar.
3. Conviccion. El consumidor debe llegar a la disposicién psicoldgica que le hara
comprar el producto.
4. Accion. El consumidor debe comprar.

Desde esta perspectiva el propdsito de la publicidad sera conseguir un cambio de
actitud mental conducente a la compra de un producto. El modelo D.A.G.M.R. es
el mas depurado que los dos anteriores, aunque mantiene la constantes de
linealidad. Su principal aportacion es el intento de establecer objetivos publicitarios
de posible medicién.

Podemos damos cuenta que los tres modelos anteriores, tienen algo en comun, y
es el que comparten el punto de vista de que la publicidad trata de transformar los
no - compradores, a través de un cambio o0 de una dinamizacién de la actitud.

2.6 TEORIA DE LA DISONANCIA COGNOSCITIVA

A mediados de siglo muchas teorias y experimentaciones en el terreno de la
percepcidn pusieron énfasis en una tendencia hacia el orden, la congruencia y la
organizacion en el conocimiento y en la conducta. El hecho basico era que actos
especificos de conducta de las personas, como son juicios, preferencias,
elecciones y otras acciones; podian ser determinados a partir de informaciones
sobre estados de consonancia es decir, equilibrio, orden congruencia y
consistencia interna; o bien disonancia entendido como | desorden, incongruencia,
etc., dentro del sistema cognoscitivo de una persona.
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Afios mas tarde en 1957, Leon Festinger establecié su teoria de la Disonancia
Cognoscitiva, esta teoria a influido de manera importante en el estudio del proceso
publicitario. Existen dos premisas basicas en esta teoria que se rescatan.
La existencia de disonancia en un sistema cognoscitivo resulta psicolégicamente
incédmoda y motiva que el individuo:
| 1. Trate de reducir la disonancia y alcanzar la consonancia.
2. Evite situaciones e informacién que incrementen la disonancia.

LA DISONANCIA COGNOSCITIVA Y LA PUBLICIDAD

Hasta ahora los modelos que hemos visto , se ha descrito el papel de la
publicidad segin el esquema ya descrito: Publicidad, Actitud ,Conducta.
La actitud es una “organizacién de experiencias y datos con referencia a un
objeto”. Desde el punto de vista publicitario una actitud sera un sistema de
creencias, asociaciones e imagenes que un consumidor tiene respecto a una
marca.”®

Festinger comprobé que la mayoria de las decisiones provocar disonancias.
Podemos ver que esto es l6gico por que al hacer una eleccién tenemos que tomar
partido entre varias opciones o alternativas y cualquiera de las alternativas
elegidas tendra caracteristicas atractivas e interesantes para el sujeto y otras que
no lo seran. Entonces sucede que, tomada la decisiéon, aumenta para el sujeto la
importancia de la alternativa elegida y este trata de buscar mayor informacion
sobre la misma para justificar su decisién. A partir de todo esto, la publicidad podia
contemplarse de dos formas distintas:

a) Reconcilia la actitud y el comportamiento de compradores.

b) Reconcilia la actitud y el comportamiento de compradores.

% DURAN ICH.: “Psicologia de la Publicidad y la venta”, CEAC, Barcelona 1982 p.54
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. La publicidad reconcilia
actitud y
. R . comportamiento

Donde la teoria de la disonancia puede ayudamnos es en reconocer que en vez de
una sola flecha

ACTITUDES 7™ COMPORTAMIENTO

existe una doble flecha
ACTITUDES ———" COMPORTAMIENTO

y es indtil pensar que existe un forcejeo entre las dos. En situaciones en que las
actitudes y el comportamiento son disonantes, una o la otra pueden cambiar.
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EL MODELO FISHBEN

Martin Fishbein publicd en 1963 y en la revista human relations un
interesante articulo sobre el atractivo tema Una investigacién de las relaciones
entre las creencias sobre un objeto y la actitud hacia tal objeto. Este articulo
supuso un revulsivo para los estudiosos del fenémeno de la actitud. En él Fishbein
'distinguia entre:

1. Actitud.
2. Creencias.

Esta distincion basaba su teoria de que las nociones de ambos conceptos seran
complementarias pero diferentes.
La actitud era la evaluacion que un sujeto hacia de un objeto. Tal evaluacién podia
resumirse en un abanico de siete puntos:
- muy favorable - favorable - ligeramente favorable - neutra - ligeramente
desfavorable - desfavorable - muy desfavorable
Las creencias eran expresiones que relacionaban un objeto con algun otro valor.

1. Yo no puedo tener una actitud muy favorable hacia “Veterano® (marca de

brandy).

2. Mis creencias sobre “Veterano” son las siguientes:

- es un brandy - producido por Osborrne - popular en toda Espafia - sabe fuerte.

Para todas estas afirmaciones se puede establecer un cierto grado de
probabilidad subjetivo, es decir, creo en algo hasta tanto me parezca
subjetivamente probable que sea cierto. La teoria de la “disonancia cognoscitiva”
de festinger ha influido notablemente en el estudio del proceso publicitario. La base
de la teoria consiste en conseguir que el sujeto que recibe el mensaje alcance la
consonancia entre sus criterios y la informacién recibida, en el grado maximo
posible.
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Medios para reducir la disonancia son el cambio de conducta, la modificacion de
las condiciones del entorno, el afladido de nueva informacién. En cualquier caso,
no siempre se logra reducir la disonancia, pero se puede llegar a hacerla tolerable.

Fishbein lanzé en los afios sesenta un modelo para explicar la relacién entre
‘actitud y creencias ante un producto o mensaje publicitario. Las creencias se
miden a partir de su intensidad y la valoracién del producto, y la actitud resulta de
la suma de las intensidades de las creencias multiplicadas por las valoraciones de
los objetos.

Si se desea predecir el comportamiento a partir de la actitud hay que tener en
cuenta las intenciones del comportamiento . y las creencias normativas.
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3.1 ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

La publicidad, en escencia, consiste en hacer conocer un producto o un
servicio, estimulando el interés en probario hasta el punto de proceder a su
consumo o0 empleo. Las indagaciones sicolégicas han demostrado que el estimulo
no tendra un resultado positivo, es decir, no conducira a la adquisicion, a no ser
que responda a una necesidad real, sea manifiesta u ocuita, del individuo.

El hacer conocer y el convencer no son producto de la época moderna, sino
aspectos comunes a toda sociedad humana desde el comienzo de la evolucion del
‘hombre. La publicidad es tan antigua como el comercio. Podemos considerar
que alli donde hubo dos hombres o mas que intercambiaban sus productos, hubo
el inicio de una forma u otra de anunciar lo que cada uno producia. Ya en un
terreno mas concreto encontramos elementos publicitarios en Grecia Clasica,
fundamentados especialmente en la comunicacién oral y en la ensefa. Los
primeros comerciantes tienen una vida némada. Cuando en su deambular llegan a
un lugar con posibilidades de venta, pregonan su mercancia. Lo mismo hacen los
heraldos, aunque estos tienen funciones ligadas al poder dominante, por lo que
sus comunicaciones son de caracter politico o religioso. La ensefa sirve para
localizar un centro de trabajo u ocio.

Esta costumbre se mantendra y extendera durante el apogeo del Imperio Romano,
quedando ya incorporada a las practicas comerciales de nuestra cultura. Roma
incorpora la ensefia y a la voz del pregonero o heraldo la maternalidad del texto
escrito: el album y el libellus. El dlbum es una superficie blanqucada sobre la que
se escribe. En ocasiones es de papiro o pergamino, aprovechando en otras la
propia pared. Se anuncian en el los espectaculos circenses, venta de esclavos y
también decisiones de las autoridades locales o imperiales. El libellus, precursor
del cartel, es de menor tamafio. Una vez escrito, generalmente con grandes
trazos, se pega a las paredes. Su sentido peyorativo procede de que a través de él
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se incita a la sedicién y a la lucha por el poder. La Edad Media no ofrece cambios
significativos. El pregonero cobra mayor importancia y su funcion se ve
acompafiada de un aparatoso ritual: el sonar de las trompetas anuncia su
presencia. El pregonero auna los consejos e instrucciones de nobles y clérigos ( de
los que en muchas ocasiones esta a sueldo) con las excelencias de manjares y
'vinos. Terminada la ceremonia, el pregonero cuelga muchas veces su pregén en
un lugar publico " para general conocimiento de las gentes" aunque la mayoria son
analfabetos y no pueden leerlo.

El cartel decae en favor de la ensefia, que cumple tanto funciones comerciales
como estéticas, religiosas o politicas. La enseda distingue a un comercio de otro, y
con el tiempo mejora en calidad y disefio. Algunas son auténticas obras de arte
que todavia hoy se conservan. El desarrollo tecnolégico acelera la difusién de la
publicidad.

En 1482 se imprime en Paris el primer cartel de este género, cartel que anuncia la
promulgacién de un gran perddn en Notre-Dame. El Renacimiento marca un hito
trascendental en la historia de la publicidad. Un capitalismo incipiente precisa del
apoyo de esta técnica para desarrollarse: la difusiéon de la imprenta cumple aqui un
papel muy importante, permitiendo pasar del‘ cartel a la tarjeta y el prospecto.

A finales del siglo XVI aparecen los primeros periddicos. Es destacar su
regularidad, aunque su vida tiende a ser corta, sometidos a presiones de toda
indole. Parece ser que fue en " The Times Handlist", periédico fundado en
Inglaterra en 1962, donde aparecio el primer anuncio de prensa propiamente dicho.
Cabe destacar el importante papel jugado por Renaudot, quien en 1930 crea en
Paris su " Bureau d'adresses”, oficina coordiqadora de operaciones comerciales de
toda especie. Un aiio mas tarde publica la " Gazzette de france” donde se inserta
el primer anuncio comercial en lengua francesa. Pero lo mas importante de
Renaudor es quizas la edicion semanal de sus famosas " Feuillers" (hojas
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comerciales), donde se publican con asiduidad los primeros " anuncios por
palabras ", que hoy se relegan a las paginas finales de los grandes rotativos. El
siglo XVIIl se ve el apogeo de la gran prensa. En su lucha para independizarse del
poder, la prensa acepta el apoyo de la publicidad. Casi podriamos decir que es por
cuestiones de indole financiera que la publicidad se hace indispensable a los
'editores de periddicos.

A partir de aqui publicidad y periodismo van aparejados. Los nuevos inventos
(linotipia, prensa mecanica, rotativa, papel a partir de pasta de madera,
fotograbado, etc.), promueven el desarrollo de los medios de difusion. Junto a la
prensa como medio publicitario, tenemos el cartel, que gracias a las posibilidades
de la impresion en color, permite la colaboracién de cartelistas insignes como
Toulouse-Lautrec.

Las revistas de modas hacen también su aparicién, hasta alcanzar posteriormente
uno de los booms mas espectaculares de la historia de los medios de difusién,
gracias a la colaboracion asidua de las principales marcas.

La publicidad es ya entonces un negocio que mueve demasiado dinero como para
estar en manos de aficionados. El primer cuarto de del siglo XiX surgen los
primeros estudios técnicos 0 agencias de publicidad, que se dedican a estudiar y
difundir camparias para sus cliente. Esto es comprensible si tenemos en cuenta
que en 1855 una sola marca (las pildoras del Profesor Holloway) invirtié 30.000
libras esterlinas en anuncios insertados en "The Times ". los pioneros de la
técnica publicitaria le quitan literatura a la publicidad para hacerla mas ajustada a
las necesidades y deseos del consumidor.

El siglo XX supone el cenit del desarrolio publicitario. Especialmente el periodo
entreguerras (1914-1945) ve la potenciacion de nuevos medios que revolucionaron
al mundo de la comunicacién: cine, radio, televisidn crean nuevas vias para llegar

53



al receptor de nuestros mensajes. El modelo de la sociedad industrial
norteamericana, con su afan consumista y sus " deseos de tener", son campo
abonado para una publicidad combativa, que intenta hacerse por todos los medios
con la atencion y el recuerdo de quienes son objeto de su interés. Y es ahora
cuando los propios publicitarios se plantean la ética de su quehacer.

LA PUBLICIDAD EN MEXICO

“En México la publicidad es esencial porque a través de ella se logra que el
consumidor se acerque al producto de nuestra economia industrial y de nuestra
sociedad mdévil, y su aportacion fundamental reside en la aceleracion del proceso
de intercambiar productos. La publicidad es un punto muy importante tanto para
México como para Estados Unidos, Canada y otros paises para dar a conocer sus
productos y asi aprovechar la apertura comercial.

El antecedente del comercio mexicano se le atribuyen a los Pochtecas, primero
como vendedores organizados, sabios en el arte de hacer atractivos sus productos
y conocedores de los deseos y necesidades de los posibles compradores.
Establecieron el servicio de “Postas”, el cual funcionaba de la siguiente manera:
Habia postas cada dos leguas, que era lo que corria cada correo. Cuando la
noticia era de interés militar, corrian desgrefiados si se trataba de una derrota, o
peinados con cintas y manejando pequeiias armas si se trataba de una victoria. En
todos los puntos clave estaban estacionados pintores escribas, quienes se
encargaban de dibujar noticias para el rey. La irrupcién de los espaioles cambia en
forma violenta muchas de las costumbres comerciales y de comunicacion
existentes en el pais, aunque refuerza otras que son Utiles a los conquistadores
como las asociaciones de comerciantes y artesanos.

Con la llegada de la imprenta, la comunicaciéon en México sufre un cambio radical,
aunque para beneficio de unos cuantos, ya que la mayoria del pueblo era
analfabeta y las publicaciones se limitaban exclusivamente a asuntos religiosos.
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Hasta la primera mitad del siglo XIX, los anuncios publicados eran gratuitos, quiza
debido al deseo de servicio por parte de los editores 0 como una forma de
motivadén a los lectores. Por primera vez, en 1923 opera la emisora CYL de El
Universal y la casa del Radio, de Rogelio Azcarraga. En 1965 esta marcada la
pauta para el inicio en México de la publicidad propiamente dicha, ya que se funda
~Ia “Agencia General de Anuncios’, en 1870 empez6 a operar otra con el mismo
nombre, un afios después, se hace llamar "Agencia Universal de anuncios .
Cuando aparece El Imparcial (1896), sblo acepta anuncios que se ordenen a
través de Novaro y Goetschel.

El imparcial publica los primeros grabados a medio tono con pantalla. Desde
principios del siglo aparecen en los diarios anuncios telefonicos, energia eléctrica,
automéviles y otras marcas como Nestlé, Dr. Andrews, Underwood, Omega, etc.
En Octubre de 1916 se funda el Universal. El 18 de marzo de 1917 se funda el
Excélsior. (...). En 1965 se funda el heraldo de México y El Sol de México (el primer
diario en offset y color). En 1968 se efectlian las transmisiones desde México de |
XiX Olimpiada y en 1970 se realiza en difusidn masiva intemacional via satélite,
por la televisidon mexicana, el IX Campeonato Mundial de Fitbol.

Es evidente que al lado de la publicidad en gran escala, existen otros métodos de
promocion de ventas, algunos de ellos tan antiguos como las mismas ferias y
tianguis, el pregonero, las hojas volantes, los hombres anunciando, carteleras
ambulantes, las cartulinas, pizarrones y carteles; la promocion por correo y
teléfono; los calendarios y las reproducciones de cuadros de artistas famosos; la
publicidad en carteritas de cerillos, ceniceros, llaveros, globos, carteras, lapices y
plumas. Otros emplean los ultimos adelantos tecnoldgicos de momento, tales
como: agendas electronicas, calculadoras, relojes de cuarzo y figuras
tridimensionales entre otros.”

2! SALVADOR, MERCADO.: “Publicidad estratégica " Pac. 1994, pag 90-94
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3.2 }QUE ES LA PUBLICIDAD?

En la actualidad, la publicidad moderna, presenta su mensaje en una gran
variedad de formas, que nos atraen, informan, recuerdan, sugieren e impulsan
muchas veces en el transcurso de un sélo dia. En un alto grado ejerce influencia
‘sobre nuestros gustos, preferencias, adquisiciones por el nimero de cosas que
compramos directa o indirectamente; esto como consecuencia de avisos,
comerciales, anuncios, etc.

“ La publicidad es un fenémeno a través del cual alguien intenta comunicar algo a
un conjunto de personas, que llamaremos poblacién-objetivo, con objeto de
persuadirles a actuar en un sentido determinado.”*

Podemos analizar esta definicién buscando las palabras clave que la integran:

Comunicar, Poblacion-objetivo, Persuadir, Actuar

Comunicar : La publicidad supone comunicacion. Es decir, hay el esquema clasico
de un emisor, un mensaje y un receptor. Es funcién de la comunicacién conseguir
un facil comprensibilidad por parte de quién recibe el mensaje. Sin embargo, en
muchas comunicaciones de la vida diaria, el ente emisor, quizas movido por una
rutina cristalizada en el proceso, no se preocupa excesivamente de que el receptor
capte perfectamente su mensaje. Anote que la comunicacion publicitaria no puede
permitirse este fallo, pues se trata de una comunicacion interesada. Pensemos que
en las modernas sociedades de masas, la publicidad utiliza los medios de difusion
(prensa, radio, T.V, vallas etc.) para transmitir un mensaje. Estos medios tienen un
coste de utilizacidn, que esta en relacidn con el numero de personas a los que
pueda llegar el mensaje.

Z DURAN, PICH.: “Psicologia de la publicidad. . CEAC, Barcelona, 1982, pagl7.
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Poblacién-objeto: El mensaje a comunicar puede llegar a cualquier parte que nos
propongamos. Cada medio de difusion puede tener una audiencia distinta
(petsonas receptoras del medio). No sélo esto, sino que el mismo medio puede
variar el tipo de audiencia segln las paginas (prensa), las horas (radio, T.V), los
emplazamientos (Vallas, carteles). Nuestro mensaje particular para un producto
.concreto, ird dirigido a un determinado tipo de publico, ira dirigido a un determinado
tipo de publico (jovenes, viejos; hombres, mujeres; campesinos obreros
induétn'ales; 0 cualquier combinacién de edad, sexo posicion social, etc., que nos
interese.

Persuadir. Por mas previsibn y capacidad persuasiva que se aplique a la
produccion de ilustraciones y textos, el resultado sera negativo si faltan la
coordinacién, y planeacién. Volvamos de nuevo al concepto de comunicacion
interesada. La publicidad, presionada por un coste, tiene propdsitos persuasivos.
No se trata meramente de informar. Hay que mover a la accién y con ello llegamos
al punto fundamental de nuestra definicion: la accién.

Actuar: Hemos ya comunicado un mensaje publicitario a nuestra poblacién-objetivo
y la hemos persuadido de que el contenido de nuestro mensaje es veraz. Entonces
es cuando se pondra en marcha el mecanismo de toma de decisiones, mecanismo
complejo que analizaremos en el apartado dedicado a la Psicologia del consumo.

La publicidad uno de los elementos de la mercadotecnia 0 marketing, interviene en
favor o en contra -segin hayamos o no acertado en el mensaje- de la decisién
favorable o desfavorable del consumidor. Una decisiéon favorable supondra, mas
pronto 0 mas tarde, un acto de compra. Algunos autores como Fouilché , plantean
el fendbmeno comercial como una situacién de equilibrio entre un comprador y un
vendedor. El propésito de la publicidad seria romper esta situacion de equilibrio en
favor del vendedor. Visto asi, comprador y vendedor serian dos conjuntos que
interaccionan, llegando, en una situacion ideal, a solaparse. EI comprador o
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consumidor se ajusta al medio (el mercado ofertante), en tanto que el vendedor-
productor trata a su vez de ajustarse a las necesidades del consumidor,
modificando el medio a través de las acciones de marketing antes comentadas
(Proglucto, precio, distribucién, publicidad, etc.

‘Para otros autores la definicion de publicidad es sencillamente como el arte de
decir y vender. La Asociacion Norteamericana de Marketing (American Marketing
Asocfation) da una explicacién mas explicita: " la publicidad es cualquier forma
pagada de presentacidn y promocién no personal de ideas, bienes o servicios por
un patrocinador identificado”. Es imposible para fabricantes y comerciantes al
mayoreo o al menudeo enviar vendedores personales a todos los clientes
potenciales. En consecuencia, usan la publicidad como método no personal de
presentar y promover ideas, bienes y servicios a un gran nimero de posibles
clientes. Los anunciantes utilizan medios de comunicacién como periddicos,
revistas, televisién y radio para presentar su mensaje a una muiltitud de personas.
Y finalmente el propdsito de la publicidad es “promover una corriente de
conciencia”®, de tal modo que el comprador potencial responda de manera favorable
a esa publicidad, esto es mediante la compra, mas adelante veremos que
elementos toma en cuenta. E! disefiador por ejemplo, el llamar la atencién y luego
despertar el interés y después encauzarlo hacia el deseo de posesion.

El interés es mantenido y se puede orientar a una accién positiva cuando se
estimulan los sentimientos, emociones, y deseos del individuo y esto se da de
manera convincente y practica haciendo énfasis en la realidad de los hechos.

Por tanto, los objetivos generales son:

a) “Incrementar las ventas a fin de lograr una mayor participacion de la maraca en
el mercado.

b) Crear y mantener una imagen adecuada del producto.

c) Evitar la penetracién de la competencia.™

B SALVADOR, MERCADO.: “Publicidad estratégica™. Pac. 1994, pag.79.
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El verdadero objetivo de la publicidad es vender, influir en el receptor del mensaje
en forma tal que compre un producto o un servicio o acepte una idea. Este objetivo
tan amplio se logra mediante la publicidad del producto y la publicidad institucional.
i
3.3 IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

"La publicidad es una fuerza econdmica importante que beneficia por igual al
oonsumldor y al anunciante. Prepara el camino del consumidor para las compras,
al brindarle informacion Uil acerca de los productos y los servicios que le ayuda a
comprar inteligentemente. Muchas veces, la publicidad proporciona el estimulo que
necesitan los consumidores e influye en ellos para que satisfagan sus
necesidades, comprando diversos bienes y servicios; ademas, ayuda a los
consumidores a hacer su eleccion cuando compran. La publicidad favorece la
sana competencia, esencial en nuestro sistema econémico, porque ayuda a los
consumidores a escoger entre las multiples marcas que se encuentran en el
mercado. Los anunciantes también contribuyen en forma considerable a mantener
el sistema de vida del mundo occidental. Gracias a ellos, todos podemos disfrutar
de una gran variedad de programas de televisién y de radio, puesto que sufragan
los costos de esos programas. La gente también puede leer diversos periddicos y
revistas a precio rézonable, porque los anunciantes asumen una parte
considerable, del oostd de publicacién.

La publicidad es imporiante para los anunciantes, porque aumenta la demanda de
bienes y, en consecuencia incrementa las ventas y reporta mayores ganancias.
Cuando los bienes se venden en grandes cantidades, pueden fabricarse con
métodos de produccién en masa que, a su vez, reducen el costo a los
consumidores. Los precios bajos impulsan a la gente a comprar mas bienes y
mantienen a los negdcios funcionando. Esto redunda en un mayor nimero de
empleos y mas prospéridad para el pais. La demanda de bienes de consumo crea
la publicidad estimula a su vez la mejora de los productos, porque los fabricantes
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saben que un producto mejorado ayuda a conservar los clientes antiguos y a atraer
nuevos compradores.™

3.4 CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

La publicidad se clasifica segin sus publicos, funciones y medios.

-
PUBLICO: “Cuando se anuncia el producto a la gente que va a usarlo tenemos
publicidad para el consumidor. En cambio si los anuncios estan dirigidos a los
concesionarios, esta publicidad serd publicidad para las empresas comerciales.
Los dos ptblicos mas importantes de esta publicidad son los comerciantes y los

fabricantes. Son publicos de masa cuando el anuncio del producto se dirige a un
publico numeroso.

TIPO DE ANUNCIANTE: Hay dos tipos de anunciantes que hacen la mayor parte
de la publicidad para el consumidor. El anunciante general que pretende convencer
a la gente para que compre su marca en donde la encuentre. Y el anunciante
detallista que desea persuadirla de que compre en su tienda.

MEDIOS: Publicidad periodistiéa, publicidad por radio, por televisidn, etc.

FUNCIONES: Pubilicidad de productos esta concebida para vender el producto yla
publicidad institucional paraj vender la firma. Otra manera de considerar
funcionaimente la publicidad es la indirecta que podria llamarse venta encubierta,
la publicidad directa venta agresiva, la publicidad selectiva a una marca
determinada.

Para desempeiar su funcion, la publicidad cae actualmente dentro de ciertas
categorias que tienen relacién con la forma en que se presentan sus mensajes.

24 ATNRIM, William A. “Publicidad,” Mc Graw Hill, 1973



Aunque estas categorias se mezclan y se sobreponen, pueden semos utiles para

clasificar los mensajes publicitarios que vemos, y oimos considerando el producto
final de la fase creativa de la publicidad.”™

3.5 TIPOS DE PUBLICIDAD

PUBLICIDAD DEL PRODUCTO

A

“La informacién acerca de los productos y los servicios que estimula las

ventas se brinda mediante la publicidad del producto. Puede utilizarse para:

1.

Apoyar las ventas personales. El vendedor puede realizar mas ventas cuando
ofrece productos que se anuncian y son conocidos por los compradores.

Lanzar un producto nuevo. La buena publicidad hace que los consumidores
deseen probar un producto nuevo.

Recordar a los consumidores los productos establecidos. La publicidad
sistematica ayuda a los consumidores a recordar productos que usaron y
fueron de su agrado.

Aumentar las ventas. La publicidad acertada atrae nuevos clientes: los que
quiza no vieron antes el anuncio o los que lo vieron y finalmente decidieron
probario. También puede alargar la temporada para un producto (las campaiias
de transporte promueven viajes todo el afio, en lugar de viajes de verano),
presentan nuevos usos para un producto, o0 aumentar las ventas unitarias de un
producto, sugiriendo un gran ntimero de usos.

Entrar en un mercado nuevo o llegar a un grupo diferente de clientes. Por
ejemplo, los fabricantes de refresco que han atraido, ademas de la joven
generacién, los grupos de cualquier edad, vendiendo refrescos de pocas
calorias; los fabricantes de cosméticos para hombres, a cuyos efectos lanzaron
una campana de publicidad destinada a ese grupo.

3 SALVADOR, MERCADO.: “Publicidad estratégica”. Pac. 1994, pag.71.
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publicidad industrial para influir en los comerciantes y en los mayoristas a fin de
que almacenen sus productos; los mayoristas y los distribuidores se sirven de ella
para promover y aumentar sus ventas a los comerciantes. Los usuarios industriales
son alentados a comprar mercancias para su negocio. La publicidad profesional
esta enfocada hacia los médicos, dentistas administradores de escuelas y otros
profesionales que pueden recomendar los productos a otras personas, © comprar
productos que otros usaran. La publicidad agricola se utiliza para estimular a los
agricﬁltores a comprar productos que se usan en la explotacién de una hacienda.™

PUBLICIDAD ENFOCADA A LA DEMANDA PRIMARIA Y SELECTIVA

“La publicidad para la demanda primaria estd enfocada a aumentar la
adquisicién de un tipo de producto, tal como el café, cigarrillos, leche, etc.
Las asociaciones de comerciantes o0 industriales son las que promueven
inicialmente con la demanda primaria.

Por el contrario, la publicidad orientada hacia una demanda selectiva es la que se
enfoca hacia un segmento especifico.””

Vimos anteriormente que el fin de la publicidad era hacer conocer algo con una
finalidad de venta. Pero los tipos de publicidad son diversos; veremos enseguida
grandes rasgos de su clasificacion:

1. En relacién con la empresa 0 ente que realiza o comisiona la publicidad

Privada

Colectiva
Asociada

De utilidad publica

* ATNRIM, William A “Publicidad’ Mc Graw Hill, 1973
¥ SALVADOR, MERCADO, H.: “ Publicidad estratégica™. Pac.1994.pag 77.
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Atendiendo a los objetivos inmediatos (el objetivo final es siempre la venta)
De venta
De recuerdo
De prestigio

Atendiendo a la forma.
Directa
¥ Indirecta

Privada, “Es la publicidad hecha por cuenta de un productor individual para sus
productos, sea aquel un individuo, un empresa o un organismo estatal o
paraestatal. Esta clase de publicidad es la més frecuente y normal.

Colectiva, cuando la campaia publicitaria es sostenida por un grupo de
empresas productoras de los mismos articulos. La ventaja fundamental de la
publicidad colectiva consiste en gastar cifras relativamente modestas que por si
solas no permitirian a cada uno de los productores hacer una campana valida
por su duracién y extensidn. Esta clase de publicidad presenta mditiples
dificultades.

Las ‘campaﬁas colectivas son apropiadas y eficaces cuando se trata de
intensificar o crear el habito de consumo de productos de duracion media o
larga, o de aumentar la utilizaciébn de determinados servicios (por ejemplo
publicidad colectiva hecha por las compaiiias de seguros ) o incrementar la
notoriedad de lugares turisticos, de veraneo, etc.

Asociada. Este tipo de publicidad es bastante similar al precedente, la
diferencia fundamental consiste en el hecho de que los fabricantes asociados no
hacen publicidad de los mismos productos, sino de productos de la misma o
distinta clase pero complementarios. De cada producto hace publicidad una sola
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marca: por ejemplo, si se trata de una campafia asociada de empresas de
alimentacion, se hara publicidad de una sola marca de mantequilla, de una Unica
clase de sopa, de una sola pasta, etc.

En el caso de productos complementarios se producira la unién publicitaria
de diversas clases o servicios conexos entre si.

) Esta unién de campafias publicitarias individuales perderd, sin embargo,
gran parte de su eficacia si no existe coordinacién eficaz que unifique no solo la
eleccion de medios sino también el material empleado y el tono de
argumentacion. Para que una campafia asociada, compuesta de campaias
individuales tan grande y tan dificil de conseguir como el que se apuntaba como
obstaculo para las campanas colectivas.

De utilidad publica o de servicio. Son las campafas publicitarias
encaminadas a conseguir un fin social, y proviene generalmente de un ente
publico.

. Atendiendo a los objetivos, hemos visto que la publicidad puede ser de venta,
de recuerdo y de prestigio.

De venta. Es el tipo mas corriente de publicidad aunque también la mas dificil,
puesto que debe unir a la comunicaciéon de las informaciones mas interesantes
para el consumidor (como la calidad de producto, precio, descuento, y ofertas
especiales, lugares de venta del producto, etc. ) un fuerte y valido motivo por el
cual se introduzca a adquirir el producto. De este tipo son las campanas de
lanzamiento de un producto o servicio.

De recuerdo. Esta clase de publicidad no da a conocer condiciones especiales,
tales como descuentos especificos, ofertas, bonos de descuento, ni refiere
hechos nuevos, sino que se limita a repetir el slogan, a presentar la marca y las
caracteristicas ya notificadas al publico a través de anteriores campanas de
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venta. Se puede decir que pretende mantener las posiciones adquiridas mas
que intentar mejorarias.

o De prestigio. Este tipo de publicidad, llamada también institucional, tiene como
finalidad inmediata no la venta, sino la ampliacién del conocimiento, por parte
del publico, de ia empresa en su ambiente econédmico. Sin embargo, es preciso
no confundirla con las relaciones publicas: la publicidad de prestigio emplea
si:ampre argumentos econdémicos tales como las patentes, la investigacion, la
potencia productiva, los mercados conquistados, los nuevos establecimientos,
etc. La razén por la que una camparia publicitarias de prestigio se ha confundido .
algunas veces con una de RP, es que, en muchos casos, se emplea una accion
de RP como parte de una campaiia de prestigio.

3. La publicidad directa consiste en el mensaje publicitario enviado individual y
directamente al consumidor potencial: cartas, catdlogos, folletos , muestras,
etc. Este material podra ser enviado tanto por correo como entregado en mano.

e La publicidad directa es usada muy a menudo en actividades particulares tales
como las ventas especiales o las ventas a prueba en areas circunscritas. “Esta
ademas disefiada para lograr alguna respuesta inmediata por parte del lector o
radioescucha™

e La publicidad indirecta. Es toda aquella qué no entra dentro del péarrafo
anterior, es decir, la que no se dirige personalmente y no viene consignada
individuaimente; por ello, toda la publicidad normal en prensa, radio, TV, cine, y
carteles, es indirecta ."”

“La publicidad de accién indirecta se disefia para influir en el lector, una opinién
o imagen favorable sobre una marca, de tal manera que cuando él decida

¥ SALVADOR, MERCADO, H.: “Publicidad estratégica”. Pac.1994. pag77.
2 MAJOCH], RITA..: “Como hacer publicidad.”, Deusto.1973
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adquirir ese producto, compre el de la marca del anunciante en lugar de uno de
la competencia.”™

3.6 MEDIOS PUBLICITARIOS DE POSICION

*La publicidad en el exterior y en los transportes son dos ejemplos de
publicidad de posicién, asi llamada porque el anuncio tiene que colocarse en
posiéén tal que puedan verlo los consumidores. Aunque se invierte relativamente
poco dinero en publicidad de posicion, esta clase de anuncios da un impulso
definitivo a muchas campaiias de publicitarias®

3.6.1 PUBLICIDAD EXTERIOR

Las vallas que cumplen los requisitos de tamaiio, diseiio y método de
construccién fijados se clasifican como publicidad exterior. Este tipo de publicidad
la podemos encontrar en la calle este tipo de publicidad afuera de los centros
comerciales, con mil colores, anunciando peliculas cola la de los 101 Dalmatas, o
anunciando AFORES, o Servicios TELEFONICOS, bueno de todo.

QUIEN UTILIZA LA PUBLICIDAD EXTERIOR

Por lo general los anunciantes utilizan la publicidad en el exterior como
complemento de sus campariias importantes. Y muchas veces los anunciantes loon
un presupuesto reducido encuentran que este tipo de anuncio les proporciona
suficiente publicidad. Los anunciantes locales utilizan vallas para instigar a los
clientes locales a solicitar sus bienes o servicios.

VENTAJAS DE PUBLICIDAD EXTERIOR
Esta forma de publicidad ayuda a los anunciantes nacionales a
complementar una campafia publicitaria con la repeticion frecuente del lema

% Idem. Pag 77.
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VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EN TRANSPORTES |

Esta forma de publicidad es importantes para los anunciantes que desean
recordar a los clientes productos que pueden cbmprar al bajar del autobis o del
tren. Puesto que el anuncio tiene mucho publico, su costo por vidente es
relativamente bajo. Ademas, estos anuncios conservan la atencién del lector por
'un periodo relativamente largo y, por consiguiente, producen casi siempre una
imprgsién duradera.

3.7 OTRAS FORMAS DE PUBLICIDAD

La publicidad de especialidades y la publicidad en el establecimiento, o en el
lugar de venta, son otros medios muy eficaces. Puesto que la publicidad en el
establecimiento esta estrechamente ligada a la exhibicion.

3.7.1 PUBLICIDAD DE ESPECIALIDADES

El medio de publicidad que emplea articulos (tiles para llevar el nombre y la
direccién o el mensaje del anunciante a los clientes potenciales se llama publicidad
de especialidades. El articulo se da sin costo u obligacién. Los calendarios son una
de las especialidades publicitarias mas populares y constituye una tercera parte de
la inversién en este medio de publicidad.

En México no creo que haya un hogar u oficina sin un consabido calendario por lo
que se imprimen en suficiente cantidad. Algunos de los mdltiples articulos que se
utilizan para fines publicitarios son boligrafos y lapices, ceniceros, monederos,
abridores de botellas, libretas de notas, reglas, mapas, bolsas para las compras y
las muy conocidas carteritas de cerillos. :
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VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD DE ESPECIALIDADES

Los anunciantes nacionales y los hombres de negocios se benefician por
igual del empleo de la publicidad de especialidades. Esta actia como un
embajador amistoso al despertar en el receptor sentimientos de simpatia por el
anunciante que lo inducen a comprar su producto. Puesto que el beneficiario
~oonsen/a durante mucho tiempo los articulos de especialidades, estos transmiten
un Qensaje publicitario continio. Ademaés, la publicidad de especialidades puede
dirigirse a un publico selecto 0 enviarse al nimero de consumidores que el
anunciante desee. La principal ventaja de esta forma de publicidad es que su
precio unitario es reducido. Sin embargo su distribucion es generalmente limitada.
Se utiliza con frecuencia para complementar una campana publicitaria.™!

3.7.2 CORRESPONDENCIA DIRECTA

La forma de anuncio que se envia a los clientes por correo se llama
publicidad por correspondencia directa, e incluye, por ejemplo, y tarjetas postales,
folletos, sobres que contienen anuncios, libretines y catalogos. Las empresas que
mas utilizan este medio son Riders Dagerts, los bancos como Banamex, Suburbia,
etc.

QUIEN UTILIZA LA CORRESPONDENCIA DIRECTA

Toda clase de anunciantes, grandes y pequefios, encuentran a veces Otil‘este
medio de publicidad.

VENTAJAS DE LA CORRESPONDENCIA DIRECTA.

Los anunciantes que utilizan este medio pueden escoger los clientes y las zonas
geografica que mas les interesen. Tienen gran variedad de formas de publiéidad
por correo directo de donde escoger y pueden hacer sus envios en el momento

31 ATNRIM, William A. “Publicidad”, Mc Graw Hill, 1973. P 19-26
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que deseen. Saben que lo que mandan sera leido sin que haya competencia por
parte de otros anunciantes. Sin embargo, el costo de esta publicidad selectiva es
relativamente elevado

A




CAPITULO CUATRO




4.1 DEFINICION DE COMUNICACION

Es importante conocer algo de la teoria de la comunicacién. la palabra
comunicacién proviene de la palabra latina communis, adjetivo que significa
"comun®. Al comunicarse se intenta establecer una “comunidad can alguien, ya
‘'sea por medio de simbolos verbales, no verbales o de otfra indole, se emite un
mensaje, a través de un canal hacia un receptor con el propdsito de compartir la
inforr‘ﬁacién. En la mayoria de los casos el proceso de comunicacion requiere de
cuatro elementis: el mensaje, la fuente(emisor) del mensaje, el canal de
comunicacién y el receptor. Sin embargo en la practica intervienen otros
elementos mas. La informacién que envia la fuente debe ser primero codificada en
una forma que pueda transmitirse, luego se transmite y por Gltimo el receptor la
descifra. Otro elemento es el ruido que es todo elemento que desvia o distorciona
el mensaje. El Gltimo elemento del proceso es la retroalimentacién que es la que
indica al emisor del mensaje si éste llegd a su destino y en que forma se recibio.
Ver cuadro.*

———{CODIFICACION }——_{CANAL DEL MENSAJE DECODIFICACIO }-

uerza de ventas; medios
publiciarios. :

| _ | ™—

jecutivoes de TROALMNrACIGN]
mercadotecnia con o
ideas & comunicar vestigacion de la
S ——publicidad, informes de
lka fuerza de ventas

3ISTANTON , William J.:” Fundamentos de mercadotecnia”, Edit. Mc Graw-Hill. 1989 pag.465.
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4.2 COMO SELECCIONAR LOS MEDIOS

Para seleccionar los medios es necesario tomar en cuenta varios factores como
los siguientes:

‘e Objetivo del anuncio. En la elecciéon de los medios influye tanto la finalidad de
un anuncio en particular como la meta de toda campafia publicitaria. Asi, si la
fifhlidad es generar citas para el personal de ventas, probablemente se recurra
al correo directo. Si un anunciante desea generar una respuesta en uno o dos
dias, conviene recurrir a la prensa o a la radio.

e Circulacién de los medios. La circulacion de los medios debe corresponder a
las normas de distribucion del producto. Por lo tanto la situacion geografica
repercutira considerablemente en la eleccion de los medios.

e Requisitos del mensaje. El medio debe corresponder con el mensaje. Es
recomendable que el anunciante utilice un mensaje muy breve. Y si es

necesario, segun el tipo de producto, resultaria favorable la utilizacion de
graficos.

o Momento y lugar de la decision de compra. El medio ha de llegar a los
posibles clientes en el momento en due la decision de compra en los lugares de
venta. Por ejemplo en algunos periddicos se anuncian las tiendas grandes los
jueves, viernes porque suponen que el fin de semana las personas compraran
la despensa.

e Costo de los medios. Hay que analizar los costos de los medios de publicidad

en relacién con: a) la cantidad de fondos diponobles y b) la circulacién de los
medios.
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4.3 PRINCIPALES MEDIOS
4.3.1 MEDIOS DE COMUNICACION IMPRESOS

Los periddicos, las revistas y la correspondencia directa son lag formas principales
de este medio. Este grupo de medios de difusion recibe mas de la mitad de toda la
inversién en publicidad. Es el medio que mas utiliza el comerciante para transmitir
su mfnsaje de venta a los clientes en perspectiva.

PERIODICOS

Las inversiones que se realizan de publicidad en este medio son elevadas
es casi una tercera parte de la inversion total en todas las demas formas de
publicidad y representa una parte sustancial del costo de publicar los periédicos, lo
que permite que el precio de venta a los lectores sea bajo. Se considera a este
medio como el supervendedor para cualquier articulo desde un automévil nuevo
hasta los comestibles de la semana. Este medio resulta flexible y oportuno,
ademas llega a una o varnas ciudades por lo tanto tienen una amplia cobertura
pero la vida del anuncio es muy corta.

Las noticias, los articulos especiales y los editoriales que publica se
seleccionan para que satisfagan el gusto de una gran variedad de personas que
viven en la zona alcanzada por el periddico. Por su odnocimiento de los lectores,
el departamento de publicidad del periédico esta en condiciones de aconsejar a
los anunciantes locales y ayudarios a preparar el anuncio adecuado para que los
consumidores acudan a comprar los bienes 0 a aprovechar los servicios.

CLASES DE ANUNCIOS

La publicidad en los periédicos aparece como anuncios clasificados 0 como
desplegados. Los anuncios clasificados se agrupan en una seccién especial del
periddico y se ordenan de acuerdo con el producto o servicio.

74



El anuncio desplegado aparece en cualquier parte del periddico y utiliza
elementos que atraen la atencién, tales como distintos tamafios de espacio, tipos
de letra diferentes y bocetos e ilustraciones. El clasificado desplegado es una
forma modificada del anuncio desplegado que se publica en la seccion de
clasificados. Esta ciase de anuncio permite tipos de letra grande como los de los
desplegados y algunos elementos decorativos como lineas para encuadrar, pero

por lo general, el material pictérico esta muy limitado.

¢ QUIEN UTILIZA LA PUBLICIDAD EN LOS PERIODICOS?

Tanto el anunciante nacional como el comercial utilizan la publicidad en los
periddicos. Los clasificados se aprovechan principalmente por los anunciantes
locales. Los anunciantes nacionales reciben informacién valiosa acerca de sus
clientes en perspectiva por medio de los periddicos que realizan estudios sobre
habitos de compra, preferencias de marca y otras caracteristicas de la gente que
vive en la zona donde circula el periédico. Los periddicos también cooperan con
los anunciantes nacionales, ayudandoles a conseguir publicidad cooperativa y
alentando a los anunciantes comerciales de la localidad a utilizar en su tienda
anuncios proporcionados © sugeridos por los anunciantes nacionales. Los
anunciantes locales también reciben ayuda de los periédicos cuando preparan su
publiadad. |

LAS VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EN LOS PERIODICOS

Los periddicos llegan a un gran porcentaje de personas del mercado local a
un precio relativamente bajo. Estos lectores aceptan su periédico como una fuente
fidedigna de informacién y, por consiguiente, confian en sus anuncios y, a
menudo, responden a ellos. Los periédicos permiten a los anunciantes escoger la
mejor época para llegar a sus clientes potenciales, anunciarse con frecuencia,
cambiar rapidamente los textos o insertar un anuncio pocas horas antes de que el
periédico se publique y se reparta a los lectores.
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REVISTAS

Son un excelente medio cuando se desa una buena calidad de impresién y
color en un anuncio. Mediante las revistas de interés general, un anunciante liega
a un auditorio selecto, con un minimo de perdida de circulacién. Las revistas
generalmente se leen con tranquilidad, a diferencia de la prisa que caracteriza la
lectura de otros medios impresos. Esta caracterisitca es importente, ya que debe
presentar un mensaje de cierta extensiéon .Algunas de las caracteristicas menos
favorables de las revistas son su inflexibilidad y la escasa frecuencia con que
llegan al mercado en comparacién con otros medios.

¢ QUIEN UTILIZA LA PUBLICIDAD EN LAS REVISTAS?

La mayoria de los anunciantes nacionales confia en la publicidad por medio
de revistas para llegar a una clase determinada de consumidor en una extensa
2ona geografica o en todo el pais. Los anunciantes nacionales escogen revistas
dirigidas a amas de casa (Kena, Tv novelas, Buenhogar) adolescentes (Eres, Tu)
Hombres de negocios ( Expansion, Enfoque, Estrategias competitivas,
Emprendedores, Times), jévenes (deporte ilustrado, Curvas y Chicas), y otras
como las especializadas por ejemplo en Publicidad (ADCEBRA, CREATIVA)o
cualquier otro grupo de fines especificos. Asi mismo los anunciantes nacionales
necesitan, a veces llegar a un publico mas extenso. Esto puede lograrse utilizando
revistas que cuentan sus lectores por millones, especiaimente las de interés
general como Life o Selecciones.

VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EN REVISTAS.

Mientras que los periddicos son rapidamente descartados y sus anuncios
son de poca duracidn, las revistas se conservan y se comentan durante un tiempo
mas largo, por lo que los anuncios tienen mas oportunidad de atraer la atencion.
Las revistas ofrecen una presentacion de gran calidad son reproducciones en
color que presentan el producto del anunciante en una forma de venta atractiva
para los lectores. Para obtener estas ventajas, el anunciante que utiliza las
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revistas como medio de publicidad, paga un precio relativamente elevado por el
espacio. Debe entregar los anuncios con bastante anticipacion a su publicacion vy,
por consiguiente, tiene que esperar mas tiempo para la respuesta del consumidor.

CORRESPONDENCIA DIRECTA

Es el mas selectivo de todos los medios de la publicidad. Como llega sélo al
mercado que el anunciante desea, existe un minimo de pérdida de circulacién. El
correo directo no se acompafa de articulos ni de ningun otro material editorial, a
menos que el anunciante 1o proporcione. La mayor parte del correo directo es
publicidad.
La forma de anuncio que se envia a los clientes por correo incluye, por ejemplo,
tarjetas postales, folletos, sobres que contienen anuncios, libretines y catalogos.
Por ejemplo, las empresas que mas utilizan este medio son Riders Dagerts, los
bancos como Banamex, Bancomer, Inverlat y almacenes de prestigio como
Suburbia, Palacio de Hierro, Liberpool, etc.

QUIEN UTILIZA LA CORRESPONDENCIA DIRECTA

Toda clase de anunciantes que quieran dirigirse a un segmento o cliente
especifico, ya sea grande o pequefioy que encuentren Util este medio de
publicidad, para satisfacer susnécesidades de venta. ya que es un medio que
resulta con un costo elevado. |

VENTAJAS DE LA CORRESPONDENCIA DIRECTA.

Los anunciantes que utilizan este medio pueden escoger los clientes y las
zonas geografica que mas les interesen. Tienen gran variedad de formas de
publicidad por correo directo de donde escoger y pueden hacer sus envios en el
momento que deseen. Saben que lo que mandan sera leido sin que haya
competencia por parte de otros anunciantes. Sin embargo, el costo de esta
publicidad selectiva es relativamente elevado como se mesiona con anteioridad.
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4.3.2 MEDIOS DE COMUNICACION POR RADIODIFUSION

La radio y la television son los medios de comunicacién por radiodifusion
que utilizan los anunciantes para transmitir sus mensajes de venta a los
consumidores. Estos medios evitan al consumidor la lectura de textos largos.
Atraen la atencidon por el sonido, o por la vista y el sonido al mismo tiempo.
Ordinariamente resulta facil lograr que el cliente en perspectiva preste atencién a
la radio 0 a la television, pero a menudo, es dificil llevario a una accién inmediata.

RADIO

Cuando la television pasé a ser el entretenimiento mas popular de la familia
y los anunciantes invirtieron en este medio, se hicieron predicciones sombrias
acerca del futuro de la radio, que hasta entonces habia acaparado a todo el
auditorio y todas las entradas por concepto de publicidad radiodifundida. Pero la
radio ha conservado un lugar prominente en el escenario de la publicidad. Muchas
familias tienen un aparato de radio en casi todas las habitaciones de la casa y
también en el automévil. Numerosas personas llevan son ellas un radio portatil o
Walman donde quiera que van, pues encuentran que pueden participar en otras
actividades mientras escuchan la radio.

EMPLEOS PUBLICITARIOS EN LA RADIO

La publicidad por radio la preparan los anunciantes y las agencias de
publicidad. Este tipo de publicidad necesita de redactores, ayudantes publicitarios
y ayudantes de produccién.

QUIEN UTILIZA LA RADIO

Los comerciantes nacionales y los locales utilizan por igual la radio como
medio de publicidad.
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VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EN LA RADIO

Los anunciantes tienen un gran variedad de mensajes de donde escoger.
Pueden emplear mensajes comerciales insertados, que duran desde10 segundos
hasta 1minuto y se transmite entre, o durante, programas; o bien puede patrocinar
un programa completo enfocado a la clase consumidora que desean atraer. Con
frecuencia las personas escuchan la radio cuando se encuentran solas, de modo
que se establece un contacto personal que las hace mas receptivas a los
mensajes publicitarios. Esto las puede inducir a actuar rapidamente cuando se les
invita a marcar cierto nimero de teléfono 0 a ponerse en contacto con cierta
tienda.

TELEVISION

La popularidad de la television como medio de entretenimiento es evidente:
90 por ciento de las familias poseen un televisor. Para llegar a este vastisimo
auditorio, los anunciantes gastan, actualmente, mas de 2 mil millones de délares
anuales en publicidad televisada.

CLASES DE PUBLICIDAD EN TELEVISION

Los dos tipos de publicidad en television son: anuncios en cadena y
anuncios locales. Aquellos se transmiten por una cadena y se pasan, al mismo
tiempo, por todas las estaciones afiliadas a ella. Los anuncios locales son
transmitidos por estaciones individuales y pueden insertarse en los programas
locales ¢ en cadena que transmite {a emisora.

QUIENES UTILIZAN LA PUBLICIDAD EN TELEVISION

Los anunciantes nacionales utilizan la publicidad televisada para llegar a un
auditorio colectivo. A veces patrocinan un programa de interés determinado
cuando desean atraer a cierto tipo de auditorio en particular. También los
anunciantes locales se sirven de la publicidad por television, empleando las
estaciones locales para llegar a los televidentes de su area de mercado. Para que
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le resulte provechosa la publicidad por television el comerciante debe encontrarse
situado en una ciudad, ya sea pequefa 0 mediana y contar con ventas
considerables en una vasta area comercial. En las grandes ciudades nada mas los
comercios monumentales pueden permitirse este medio de comunicacién y adn
asi, solo fuera de las horas de mayor auditorio.

VENTAJAS DE LOS ANUNCIOS EN TELEVISION

Una de las principales ventajas de la television es que absorba por
completo la atencién de los televidentes recurriendo a métodos audiovisuales,
combinados con el movimiento. La publicidad televisada es eficaz sobre todo para
la demostracidén de productos y servicios. Ei mensaje publicitario tiene un efecto
inmediato. El color le da mas relieve al anuncio y el anunciante esta dispuesto a
pagar mas por algo que le reditie mas. Por otra parte varios miembros de la
familia ven la television el mismo tiempo, por lo que el anunciante puede promover
productos que compraran o usaran todos ellos.

CINE

"La insercidon de los anuncios se efectua en los descansos de la pelicula
comercial o antes del comienzo de ésta, por lo que sirve frecuentemente de
entretenimiento para los espectadores que permanecen dentro de ia sala.

FORMAS DEL ANUNCIO CINEMATOGRAFICO

Filment o corto: de quince segundos de duracién.

Pelicula normal. con una duracion minima de treinta segundos, se proyectan antes
de los filmets. |

Documental. pelicula de varios minutos de duracién, con un contenido
generalmente informativo (explicaciéon del proceso de trabajo de una fabrica,
exposicion de sus instalaciones, etc.)
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Diapositiva: imagen fija, con una duracion de cinco segundos; antiguamente era la
unica forma de publicidad cinematografica; en la actualidad ha desaparecido casi
por completo, sustituida por las peliculas y filmets.

Los anuncios en este medio se contratan a través de concesionarios de la
publicidad de las salas existentes. La contratacion se realiza por semanas
completas o por meses completos.Esto significa que el anuncio aparecera durante
el periodo de tiempo fijado, en todas las sesiones que esas salas proyecten
durante todos los dias de la semana o del mes.

Los cinematdgrafos estan divididos en distintas categorias, a cada una de las
cuales corresponde un precio distinto. Estas categorias las marcan los
concesionarios guiados por criterios tales como: calidad y lujo de las instalaciones,
aforo, numero de sesiones proyectadas por semana, categoria del cine, (estreno,
reestreno, etc.) tipo de publico que acude normalmente, poblacién en que radica,
zona en que esta situado dentro de la poblacién, etc.”

Hay comunicacién intencional y comunicacion no intencional. Algunos de nuestros
modos de comunicacién toman la forma de palabras, pero en su mayoria no
sucede asi. Incluso las ropas que usa una persona, el automovil que conduce de
manera y la manera en que camina nos dicen muchas cosas acerca de ella. Cada
vez que alguien recibe un mensaje, tenemos una comunicacion.

Veamos que la palabra comunicacién viene del latin communis que significa
comun. E! ingrediente principal es la “comunidad”. Esta idea se destaca
gréficamente con la sobreposicién de los 6valos de la figura® . s6lo si las palabras
(u otra forma de comunicacion) son comunes tanto al comunicador como al
publico, existe realmente comunicacion.

3 MAJOCHL, RITA. : “Como hacer publicidad.”, Deusto.1973 p.70
* DUNN S. WATSON : “ Publicidad, su papel en la mercadotecnia modermna”. Noriega , 1991
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Podemos poner un ejemplo, el lector es una fuente de comunicacion
(redactor publicista) que da informacién acerca de un nuevo jabon de bafio (Dobe)
que contiene un ingrediente “milagroso”. La misidn consistira en dar e informar a la
gente acerca de ese nuevo jabdn y el ingrediente que lo distingue de los de la
competencia (Neutro balance) . El problema sera: ;qué clase de mensaje sera
ideado para esta situacion). Se pueden usar ejemplos de las personas a las que
hizo “hermosas” o felices. Puede usar también palabras tales como “asombroso” o
“nuevo”, 0 “ingrediente milagroso”. Todas estas frases representan intentos de
cifrar un mensaje .

Pero estos intentos no siempre producen la comunicaciéon. “el mensaje sélo
logra comunicar si para la persona a quien esta dirigido significa la misma cosa
'que para ti, lector; es decir : si se sobrepone la experiencia del pablico. Mediante
las imagenes y la muasica podemos comunicamos a través de la fronteras
nacionales; pero, por lo comun, ‘hay que traducir las palabras; esto es: hay que
hacerlas comunes para los habitantes de otro pais.”*®

Podemos citar un ejemplo que se esta dando en la actualidad, esta de
moda digamoslo asi las AFORES, y para comunicarie al publico que son, como se
manejan, se tiene que traducir todo al lenguaje coloquial y sin tantos tecnidismos
puesto que es nuevo y nadie conoce de ellas, por lo tanto la publicidad debe ser

3 Idem pag 65
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con palabras sencillas y faciles de entender, ya que de otro modo no habria una
buena y efectiva comunicacion.

Resumiendo se dice entonces que a la comunicacion, le incumbe quien
dice qué a quién mediante qué cauce y con que efecto.
Desglosemos:
Quién es la fuente de la comunicacién: ya sea el funcionario de una empresa
comercial 0 el redactor publicista de la agencia de publicidad de una compania.
El qué es el mensaje mismo: una serie de palabras e imagenes en el papel o de
ondas sonoras en el aire.
El a quién es el pablico deseado: quiza una persona, quizad millones. El Cauce
puede ser un periédico o una estacion de television, o tal vez no haya, como en el
caso de la conversacion de persona a persona, ningin cauce intermedio.
El efecto puede medirse desde el punto de vista de cuantos vieron u oyeron el
mensaje o desde el punto de vista de la manera en que se modifico sus actitudes.

4.4 COMUNICACION CON LAS MASAS

Ya vimos en el parrafo anterior como es la comunicacién en general, pero
ahora veamos como es la comunicacion en masas, que es a la que va dirigida la
publicidad. La comunicaciéon en masas difiere de otras formas de comunicacion.

1. La comunicacién con las masas se realiza principalmente, en una sola
direccién. Cuando un vendedor intenta vendernos un articulo cualquiera, lector,
puede haber ragateos y comentarios. Cuando leemos acerca del mismo articulo
en los medios de comunicacion con las masas, no tenemos la oportunidad de
hacer ningn comentario ni de preguntar.

2. La comunicacién con ias masas hace que intervengan pocos sentidos. En la
comunicacion de persona a persona, el lector puede saber muchas cosas
acerca de lo que habla su interiocutor por la expresiéon de su rostro, por su tono
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de voz, por sus movimientos, . s posible saber algo de una tienda por su olor
por su aspecto. Lo importante es que el lector puede usar simuitaneamente
todos los sentidos para “leer entre lineas™ en un grado que le resulta imposible
cuando recibe un mensaje por conducto de los medios de comunicacién con las

masas.

3. Es de suma importancia la seleccion. Hay un mercado del comprador en el
mercado de la comunicacién, ya que todo el mundo esta rodeado por mucho
mas material de comunicacion que el que le es posible recibir.

4. Por lo comun, los publicos pagan la comunicacion con las masas. Aqui
podemos ver que la gente tiene que pagar la mayor parte de lo que recibe por
conducto de los medios de comunicacién con las masas. En el caso de fa radio
y la television, paga los receptores , no directamente el mensaje.

5. La comunicacion con las masas esta muy institucionalizada. La comunicacién
con las masas es el producto de grandes instituciones. los diversos medios, las
empresas comerciales que los usan y las agencias que planean los programas
y preparan los mensajes.

45 EN LO QUE DIFIERE LA PUBLICIDAD CON OTROS MODOS DE

COMUNICACION.

Sabemos que existen otras formas de comunicacién con las masas. A
continuacion se presentan algunas de las maneras en que la publicidad difiere de

ofras formas de comunicaciéon en masas:

1. La publicidad es, Persuasiva, por donde quiera que se analice. Ya que todo
anunciante tiene el prop6sito evidente cuando compra espacio o tiempo. Tal vez
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quiera crear cierta imagen. Quizas busque ventas inmediatas. Pero siempre
adapta su campaiia para que se acomode a un objetivo determinado.

2. El contenido de la publicidad no estad controlado por el medio. El anunciante
compra el espacio, tiempo y decide ( dentro de ciertos limites) que es o que
decide poner en ellos. Por otra parte, los comunicados de informacion
publicitaria de éste mismo anunciante puede acabar en el cesto de papeles del
editor si éste no considera conveniente usarlos.

3. La publicidad es comercial. Para el anunciante su publicidad es un gasto del
negocio que hay que justificar. Debe hacer que aumenten sus utilidades netas.
Y para el medio, la publicidad es la fuente principal de entradas.
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CAPITULO CINCO

TOALLAS FEMENINAS




PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
¢, De que manera los elementos del mensaje publicitario influyen en la decisiéon de
compra de las toallas femeninas Kotex?

HIPOTESIS
Los elementos del mensaje publicitario, atraen la atencién, suscitan el interés,
desencadenan la accién e influyen en su decision de compra.

VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE
Los elementos del mensaje publicitario.

VARIABLE DEPENDIENTE
Decisidén de compra.

POBLACION

Estudiantes Universitarias de clase media que estan estudiando el nivel profesional
y especificamente Administracién en la UAM-IZTAPALAPA.

MUESTRA

El procedimiento que se eligié para determinar la muestra, es el siguiente:

El muestreo por conveniencia .- Es un procedimiento no probabilistico, que se
desarrolla de la siguiente manera.

El muestreo por conveniencia se seleccionan de acuerdo con la conveniencia del
investigador, algunos ejemplos pueden ser (1) solicitar a algunas personas que
colaboren voluntariamente para probar productos y después utilizar estas mismas
personas, (2) solicitar la opinion de las personas que transitan en un centro
comercial (3) utilizar grupos de estudiantes o grupos religiosos para realizar un
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experimento, (4) realizar “entrevistas con personas de la calle” para un canal de
television. En cada caso la unidad o elemento de muestreo se autoselecciona o se
ha seleccionado con base en su facil disponibilidad. En este caso el tamafio de la
muestra sera de 80 mujeres encuestadas.

ESCENARIO
UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA IZTAPALAPA

INSTRUMENTO
E! instrumento utilizado para esta investigacién, es el cuestionario. Cabe
mencionar que esta estructurado de la siguiente forma:

¢ Datos de identificacion
o Solicitud de cooperacién
o Instrucciones

¢ Informacion solicitada

El tipo de preguntas utilizadas fueron las siguientes: de respuesta abierta, de
seleccion maltiple y preguntas dicotémicas.

De respuesta abierta
Se refiere a la respuesta que da el propio encuestado.

De seleccién muitiple
La respuesta de seleccién multiple exige que el encuestado seleccione una
respuesta de una lista suministrada en la pregunta 0 a continuacion de la misma.

Al encuestado se le puede solicitar que seleccione una o mas de las alternativas
que se le presentan.
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CUESTIONARIO

EDAD DIVISION LIC.

g

COR e

ESTE INSTRUMENTO TIENE COMO FINALIDAD CONOCER EL IMPACTO QUE

PRODUCEN LOS COMERCIALES DE TOALLAS FEMENINAS KOTEX

LEA CUIDADOSAMENTE CADA AFIRMACION Y ESCOJA DE LAS OPCIONES
PRESENTADAS LA QUE USTED CONSIDERE APROPIADA PARA CADA UNO DE LOS

ENUNCIADOS

A INDIQUE EL HORARIO EN QUE FRECUENTEMENTE VE LA TELEVISION?

MATUTINO VESPERTINO NOCTURNO

B. ¢ COMPRAUSTED T. F. KOTEX
Sl AVECES NO

C. ; QUE MEDIO DE COMUNICACION CONSIDERA MAS IMPORTANTE PARA LA PUBLICIDAD DE 7. F. KOT?
RADIO PERIODICO TELEVISION REVISTAS

D. ¢ HA VISTO ANUNCIOS PUBLICITARIOS DE T. F. KOTEX POR TELEVISION?

Si AVECES NO

E. ¢ CUANDO ESCUHA O VE UN ANUNCIO DE T. F. KOTEX POR TELEVISION CAMBIA DE CANAL?

Sl AVECES NO

F. ¢ LA PUBLICIDAD TELEVISIVA HA INFLUIDO EN SU DESICION DE COMPRA.?

Sl FRECUENTEMENTE EN OCASIONES NUNCA

G..RECUERDA LOS ANUNCIOS QUE SE TRANSMITEN ACTUALMENTE EN TELEVISIONDE T. F. KOTEX ?
TODOS ALGUNOS NINGUNO

H. ¢ RECUERDA USTED LA TRAMA DEL COMERCIAL?

Si NO
LCUALES?

o oo Ty
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| LQUE ES LO QUE LE ATRAE MAS DE ESTOS ANUNCIOS?
MARCA MENSAJE MUSICA IMAGEN
J.¢ QUE ES LO QUE MAS LE DISGUSTA DE UN ANUNCIO DE T. F. KOTEX ? QUE SON :

EXAGERADOS FANTASIOSOS EROTICOS SENTIMENTALES
ABURRIDOS

K. ¢ QUE TIPO DE MOTIVACIONES EXPERIMENTA USTED AL OBSERVAR EL COMERCIAL DE T. F.
KOTEX

SEGURIDAD DESEO AMOR STATUS CONFIANZA
L. ¢ QUE TIPO DE SITUACIONES LE AGRADA MAS EN LOS ANUNCIOS DE T. F. KOTEX ?

DE ACCION DEPORTIVA ROMANTICA SEXY

M. ¢ DE LA MUSICA QUE SE UTILIZA PARA ANUNCIAR T. F. KOTEX CUAL ES LA QUE PREFIERE.?
INSTRUMENTAL  ROMANTICA CLASICA OTRAS

N. ; EN QUE HORARIO VE FRECUENTEMENTE EL COMERCIAL DE T.F. KOTEX ?

MATUTINO VESPERTINO NOCTURNO

0. ; CONSIDERA USTED QUE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA DE T. F. KOTEX ?.

INFORMA INDUCE ENGANA ORIENTA

P. { CONSIDERA NECESARIA LA PUBLICIDAD TELEVISIVA DE T. F. KOTEX .?

sl NO

¢ PORQUE ?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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RESULTADOS

Después de las encuestas aplicadas a las alumnas de la UAMI, se remiten los
siguientes resuitados, con relacion a las preguntas del cuestionario aplicado.

A.- La television es uno de los medios mas importantes que existen
actualmente y que las estudiantes universitarias ven en mayor proporcion en el
horario nocturno, ya que por diversas ocupaciones nNo se los permite en otra hora
del dia, esto se refieja en la grafica 1.

B.- Este producto por sus caracteristicas, las mujeres tienen la necesidad de
consumirlo invariabiemente, pero dada la competencia y variedad de marcas, sélo
una parte de nuestras encuestadas lo adquieren, a pesar de la gran publicidad que
se hace del mismo y de la trayectoria de la marca.(Gréafica 2).

C.- De los medios de comunicacion que existen en la actualidad, el de mas
cobertura es la televisidn dadas sus caracteristicas, en donde se puede observar
claramente un comercial ademas de oirlo, y se pudo confirmar en la investigacién
ya que un 86% de las encuestas levantadas daban esa cifra. (Grafica 3).

D.- En la pregunta 4, Ha visto los anuncios publicitarios por televisién de
toallas femeninas kotex ? Las respuestas fueron las siguientes si un 75%, aveces
un 25%. (Grafica 4)

E.- En algunas ocasiones, y con la ayuda del control remoto, la gente
cambia de canal cuando pasan los comercialgs 0 anuncios por television, esto se
debe a la falta de interés por el producto que se ofrece, ya que esa persona no es
parte del mercado para el cual estaba dirigido ese comercial y por lo tanto no le
cubre ninguna necesidad. En la investigacién realizada, se pregunto lo siguiente;
¢ Cambia de canal cuando pasan un anuncio de toallas femeninas Kotex ?, este
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producto esta dirigido exactamente a la gran mayoria de las mujeres; las
respuestas captadas fueron las siguientes, el 08 % si cambia de canal, el 23 %
aveces lo hace y el 69 % nunca le cambia. (Gréfica 5).

F.- Dentro de la mercadotecnia, existe una rama llamada publicidad esta se
encarga de hacer llegar y de dar a conocer al consumidor potencial o cautivo
nuevos productos en el mercado influyendo en cierta forma su conducta de
compra. Al respecto se elabord el siguiente cuestionamiento el 10% contesto que
si influyé la publicidad en su decision de compra, frecuentemente influye en el 8%,
en ocasiones el 57% y nunca un 25%. (Gréfica 6).

G.- Los anuncios, recordando el modelo de STARCH, debian conseguir de
forma gradual los siguientes objetivos, el de ser visto, ser leido, ser creido y ser
recordado. Los resultados arrojados en la pregunta ¢ recuerda los anuncios que se
transmiten actualmente? Sélo el 3% recuerda todos, el 67% sélo algunos y ninguno
el 30%. (Grafica 7)

H. ¢ Recuerda la trama del comercial?, Dada la respuesta anterior era de
esperarse, 31% respondio si a la pregunta y 62 % su respuesta fue negativa.
( Grafica 8). |

I.- Los anuncios deben de gustar a la gente y hacerlos atractivos a la vista
del espectador. En la pregunta ;Qué es lo que mas le gusta de los anuncios? el
5% opino que la marca, el 51% el mensaje, la misica un 10 % y la imagen el
34%.(Gréfica 9).

J.- En los anuncios,‘ es infinita la cantidad de temas que pueden ser
utllizados para llamar la atencion de las personas, pero no siempre gustan a todos
y hay discrepancia en opiniones, como por ejemplo en lo que disgusta de un
anuncio, las mujeres encuestadas opinaron lo siguiente los exagerados 41%, los
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fantasiosos 27%, eroticos 2%, sentimentales 15% y los abumidos en un 15%.
(Grafica 10).

k.- Los mensajes publicitarios tratan de motivar al individuo de tal manera
que hagan sentir al espectador aigun tipo de mdtivacién que influya en él. Las
mujeres encuestadas contestaron lo siguiente al ver un comercial de toallas
femeninas Kotex, seguridad 41%, deseo 5%, Amor 2% status 7% confianza 38% y
nada 19%. (Grafica 11).

L.- A la mayoria de las mujeres les agradan las situaciones de accién en los
comerciales ya que el 54% contesto de manera afirmativa esa opcion, los
comerciales con temas deportivos un 09%, los temas romanticos un 5%, lo
comerciales sexis 14% y no les interesa al 18%. (Grafica 12)

M.- Dentro de los comerciales un elemento interesante para llamar la
atencion lo es la musica, y existen varios géneros el 32% opta por la instrumental,
romantica 18%, clasica 24%, otras personas el 18% opinaron que cualquier tipo de
musica a otras mas el 5% rock, y modemas a un 3%. (Grafica 13)

N.- Los horarios en que se transmiten comerciales de determinado producto,
también tienen que ver con el tipo de plblico, ya que por ejemplo en las mafanas,
se anuncian productos deportivos o para el hogar, dado que es la hora en que las
amas de casa ven la television, 6 como es el caso de la venta de autos por
television los domingos por la maiana, que es cuando la mayoria de los jefes de
familia la ven. En este caso de estudio, y por las condiciones de las mujeres
estudiantes por el amplio horario de actividades que se tienen en este nivel, la hora
del dia en que ven los comerciales es la siguiente, el 90% lo ve en el horario
noctumo, y sélo un 10% por la tarde en el horario vespertino. (Grafica 14)

O.- Ahora bien, la publicidad es percibida de distintas formas por los
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consumidores, el 38% opina que informa, 63% induce a la compra 17% engaia al

consumidor y s6lo un 12% orienta.( Grafica 15)

P. En la pregunta ¢ Considera necesaria la publicidad televisiva? (grafica 16)
existe un variedad de opiniones el 77% opind que era necesaria (grafica 17) el

33% restante opino lo contrario (Grafica 18).
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GRAFICA 3
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GRAFICA 4
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GRAFICAS
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GRAFICA 6
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GRAFICA 7 §
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GRAFICA 8
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GRAFICA 9
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GRAFICA 10
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GRAFICA 11
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GRAFICA 12
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GRAFICA 13
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GRAFICA 14
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GRAFICA 15
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GRAFICA 16
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GRAFICA 17
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GRAFICA 18
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CONCLUSIONES

Existe algo que inevitablemente puede pasar desapercibido, algo de lo que
nadie puede escapar aunque lo quiera, y es que la publicidad esta en todo lo que
vemos, tocamos y oimos.

La publicidad utiliza ciertos elementos para conseguir lo que quiere, es decir para
inducir a la compra, ya que es su principal objetivo.

Se nota claramente; en la mafiana abrimos los ojos y lo primero que vemos es el
despertador maraca “Citizen”, entramos al baflo y tomamos el jabén “Neutro
balance’, nos vestimos con unos “jeans “Levis” y blusa Boy London y finalmente la
fragancia de “CK one”, desayunamos “Corn Flakes” con “Leche Nido®, salimos a la
Universidad y lo primero que vemos en ocasiones es el autobus con un anuncio de
la pelicula de “Godzila”, y situaciones similares a lo fargo del dia.

Se puede hacer una lista demasiado larga en la que hay decenas de anuncios
publicitarios. Ya sea en medios radiofénicos como el radio y la television, medios
impresos, periddicos y revistas, ademas de la publicidad exterior, publicidad de
recuerdo, publicidad directa, publicidad en los transportes y publicidad de
especialidades.

Es importante mencionar que existe distintos factores que intervienen en el
comportamiento del consumidor como son los factores culturales (cultura, clase
social), factores sociales (familia, papeles y status), factores personales (edad y
etapa del ciclo de vida), ocupacién, estilo de vida, personalidad y concepto de si
mismo.

Otros factores tan importantes como los culturales son los psicolégicos, como es
la percepcion, el aprendizaje, la motivacion entre otros; este ultimo se requiere
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para cubrir una necesidad, y se puede decir que es el que principalmente se
manipula para hacer un comercial en televisién ya que al mostrar un X producto
que nos haga sentir cierto status, seguridad, confianza, o bien sentir que existe
una aceptacion del sexo opuesto, influye en la decision de compra del consumidor.

En conclusion la publicidad es la que genera una accién, consciente, o
inconscientemente. Pero para hacer publicidad es necesario tomar en cuenta
muchos aspectos importantes como se ha visto, aspectos sociales, econémicos,
de estilo de vida, de necesidades; que generaran algin tipo de actitud ante los
comerciales y de la cual se desprenderan determinadas decisiones para la
compra. La publicidad es un proceso largo y complejo, que sigue una secuencia
l6gica ya que de ello depende el éxito de un producto.

En la investigacidon presentada se pudo comprobar que la publicidad televisiva es
uno de los medios que mas influye en los consumidores debido a que le da una
informacion mas amplia acerca del producto, ya que puede ver sus
caracteristicas. Ademas la trama del comercial, la mdusica utilizada y los
estereotipos empleados, manipulan y repercuten  psicolégicamente en el
consumidor logrando que éste sienta cierto status, aceptacién, seguridad, deseo y
confianza.

Por lo anterior no se puede negar que la publicidad, sea un medio importante para,
que las empresas logren su objetivo. | VENDER!
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