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METODOLOGIA

Es necesario conocer €l por qué de esta investigacion, por ello es necesario

dar a conocer los siguientes puntos:

TEMA DELIMITADO.

La publicidad por televisibn como fuente de motivacion de compra en el
consumo de refrescos sabor Cola: Coca — Cola y Pepsi — Cola en los jévenes de

20 a 29 afos universitarios de la delegacién |ztapalapa en 1999.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Uno de los problemas relacionados con el consumo de bebidas alcohélicas
mezcladas con refrescos sabor cola es que representan un problema grave de
salud publica en nuestro pais, y son motivo de gran preocupacién no-solo para las
autoridades sanitarias sino también para diferentes sectores de la poblaciéon por
las consecuencias que esta situacién tiene en los ambitos familiares, laboral y
social.

Los efectos dafninos del abuso de bebidas alcoholicas, son de una clara

evidencia. La cirrosis del higado causada por la ingestidon crénica del alcohol, es




uno de las principales causas de muerte en el pais, y es el indicador mas fiel de la

prevalencia de grandes bebedores en una poblacion.

El consumo inmoderado del alcohol mezclado con refrescos de cola es
también un factor esencial en la etiologia de enfermedades del sistema digestivo,

alteraciones psiquicas, neuropatia y afecciones respiratorias.

Los niveles de alcohol en la sangre de los conductores de vehiculos, dan
cuenta de muchos accidentes de transito y también de la proporcion elevada de
accidentes de trabajo. Asimismo, se observa una estrecha relacion entre el abuso

del alcohol, la violencia y los suicidios.

Es sabido, también, que el beber en exceso es una causa importante en la
desintegracién familiar incide en el ausentismo laboral, disminuye la productividad,
y en el ultimo término, dafa el desarrollo socio - econdmico del pais. La magnitud
del problema del abuso del alcohol y del alcoholismo en nuestro pais, se pone de
manifiesto en el resultado de algunas estimaciones que sefialan que el 5.7% de la

poblacion mayor de 20 afios padece alcoholismo.

En este contexto, un problema que es necesario abordar por su
importancia, es el libre expendio del llamado alcohol etilico o de cafia, que ha
experimentado un importante incremento en su producciéon y en su demanda en
los Ultimos afios. Ademas de que su consumo directo 0 mezclado con refrescos de
sabor cola, ocasiona una rapida embriaguez de graves consecuencias y es
ciertamente mas dafino para la salud




JUSTIFICACION.

Es innegable que la cuitura que posee un adolescente de hoy, se deriva en
una parte significativa de los estereotipos que recibe de la publicidad por
television, donde asimila vocabularios, habitos, conceptos de toda indole,
actitudes ante la vida y la sociedad, valores morales y éticos, y algo que se
convierte en la parte fundamental: sus motivaciones estan dirigidas en funcién del

consumo de bienes y servicios.

Siempre se ha hablado de la importancia de la televisiéon, que no deja de
ser simplemente un conducto para los mensajes. Los mensajes tienen un
elemento decisivo para influir en la vida del individuo y la sociedad: la motivacion

de compra.

Por tanto, se encuentra que la mayor influencia que recibe el individuo y
que conforma su deseo de consumo, es precisamente derivada de la publicidad

por television, que le presiona para que adopte alguna propuesta.

Es indiscutible que la adolescencia es una tasa de transicién y por lo tanto,
de inseguridad y reanimacién de la personalidad. Sin embargo, las caracteristicas
de esta etapa de ajuste y conformacion de la personalidad, no son nuevas,
siempre han existido, es la necesidad de encontrar su propio “yo” y la manera en

que lo encuentran es por medio de la satisfaccién del consumo de algun producto.

Entre los jovenes los instintos son fuentes de motivacién entre los mas
comunes estan: los sexuales, los de conservacion(hambre, sed, seguridad,
deterioro fisico) y vanidad; pero no todos logran hacernos reaccionar con la misma

intensidad o velocidad de respuesta.




Por tanto a través de esta investigacion lo que se pretende es saber la
influencia que tienen los elementos de los comerciales (color, imagen, sonido,
musica, etc.) sobre el joven consumidor y que provoque de esta manera una

motivacién para adquirir un producto.

Los medios masivos son los que hacen realmente posible el impacto de la
publicidad, pues tan importante es el contenido del mensaje a transmitir, como el

hecho de que llegue realmente al publico que se pretende impactar.

Si analizamos cada anuncio que vemos, descubrimos que en el fondo, no
es mas que una incitacién a adquirir algun producto, que representa una

necesidad especifica, y que puede ser satisfecha por el producto.

Por medio de los anuncios en television nos conectamos conscientemente
con los programas que nos gustan y desconectamos los que no nos gustan. Un
anuncio registra una impresion y actuando reciprocamente con otras influencias
no publicitarias, se imprimira en la memoria de la audiencia y condicionara a la

decision final de la compra.

La memorizacién de los anuncios de television se mide normalmente por
medio de técnicas que requieren que la persona entrevistada recuerde algunas

caracteristicas del anuncio en su memoria (imagen, color, sonido, slogan, etc.).

Por lo que la publicidad sirve como un recordatorio del producto, como

fuente de informacién del producto, y como el dar una imagen a un producto.




OBJETIVOS.

Objetivo general
El objetivo general de este trabajo es identificar los elementos mas
caracteristicos de un comercial de television que motiva a un consumidor a

comprar refrescos sabor Cola, a fin de colocar su producto con éxito en el

mercado.

Objetivos especificos:

*» Asociar los elementos de un anuncio con los niveles de recordancia.

% Determinar las caracteristicas de los anuncios de Coca - Cola y Pepsi — Cola.

% Detectar lo que el joven consumidor retiene y destacar los elementos de accion
publicitarios que tienen la capacidad de atraer la atencién o de suscitar el
interés.

% Conocer el numero de horas promedio que el joven pasa frente al televisor.




HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION.

En este trabajo la hipdtesis formulada que debera ser comprobada es la
siguientes:

La publicidad por televisiéon produce un nivel de motivacién de compra
en los jovenes consumidores para la adquisicién de un producto de refresco
sabor Cola.

Variable independiente:  publicidad por television.

Variable dependiente: motivacién de compra.



INTRODUCCION.

La publicidad ss una actividad que se apoya en el conocimiento del
mercado y sus condic:cnes, de las caracteristicas del publico, a quienes va
dirigida la campafa. == las necesidades psicoldgicas que puede resolver el

producto y de las cona:zones que rige la economia del pais en el momento.

La creatividad exciusivamente tiene la funcién de robarse la atencion del
publico para que, habié~dJdosele cautivado, después este absorbera los conceptos

que lo motivaran a adc. ~ir al producto o servicio.

Por lo tanto la cr=atividad es simplemente un medio secundario de apoyo,
muy importante, mas rc ss lo fundamental para lograr motivar al publico. Por ello
podemos aseverar que la publicidad sin fundamento mercadolégico y sin
conocimientos de la meczanica psicolégica que rigen la recepcion de mensajes en

el publico, es un albur. s dar palos de ciego, que a veces logran su objetivo.

El publico es qu:s~ tiene la ultima palabra, decide si se deja seducir 0 no
por el anuncio. En ese —omento en que existe la capacidad de decision deja de
existir la posibilidad de —anipulacion, pues se da el consentimiento por parte del
receptor, para ser impaziado por el anuncio. Por tal motivo, en el apartado
referente a este puntc se hace mencion de todos aquellos aspectos que se

consideran esenciales &2 una mayor comprension del tema.

Por otro lado exisc=n varios medios de comunicacion siendo la television

uno de los mas represer~-=tivos en cuanto el alcance de sus mensajes provocando




un impacto mayor en los consumidores. Es por ello que se destacan los
elementos mas sobresalientes de los anuncios por television, que deben tomarse

en consideracién para realizar un buen anuncio.

La motivacion es otro elemento tomando en consideracion para esta
investigacion, pues el consumismo es logrado gracias a ella. También se

desarrolla la importancia de las teorias motivacionales existentes.

Una manera de saber que tan importante es la publicidad es analizando
una empresa que permite a su vez representar la influencia que causa la
publicidad para mantenerse como una empresa reconocida en el mercado, por lo
que se pretende estudiar en este caso a los productos de Coca-Cola y Pepsi-
Cola.

Por esta razén este estudio esta dirigido hacia los jovenes consumidores
de 20 a 29 afos de la delegacion lztapalapa en el D.F. Para ello se utilizara las

técnicas de mercadotecnia como es la investigacién de mercados.

El enfoque de este Seminario de Investigacion tiene como finalidad dar a
conocer a las empresas de refrescos de Cola, las caracteristicas mas importantes
que pueden causar un buen impacto en la publicidad por televisidén al consumidor,

a fin de colocar su producto con éxito en el mercado.
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CAPITULO 1

GENERALIDADES.

En la actualidad las empresas no pueden sobrevivir por el simple hecho de
realizar un buen trabajo. Para tener éxito en los mercados globales, cada vez mas
competitivos, deben realizar una excelente labor. Los consumidores vy
compradores de las empresas tienen ante si numerosos proveedores que buscan
satisfacer cualquiera de sus necesidades. La mercadotecnia es la funcidn de la
empresa encargada de definir los clientes meta y la mejor forma de satisfacer sus

necesidades y deseos de manera competitiva y rentable.

La mercadotecnia tiene su origen en el hecho de que los seres humanos
son seres con necesidades y deseos. Como son mucho los productos que pueden
satisfacer una necesidad particular, la eleccion del producto se guia por los
conceptos de valor, costo y satisfaccion. Estos productos pueden obtenerse de
diferente forma: autoproduccion, coercién, mendicidad e intercambio. La mayor
parte de las sociedades modernas funcionan en el principio de intercambio. Esto
ultimo significa que la gente se especializa en producir productos especificos y en
comercializarlos a cambio de otras cosas que necesita. Se involucra en

transacciones y en la estructuracion de relaciones.



Un mercado es un grupo de gente que comparte una necesidad similar. La
mercadotecnia abarca toda las actividades que implica el trabajo con los

mercados, es decir, intenta hacer realidad los intercambios potenciales.

La administracion de la mercadotecnia es el esfuerzo consciente para

lograr los resultados de intercembios que se desean con mercados meta.

La habilidad basica del mercadélogo radica en lograr influir en el nivel de
oportunidad y composiciéon de la demanda de un producto, servicio, organizacion,

lugar, persona e idea.

La mezcla de mercadotecnia es uno de los conceptos claves de la teoria
de la mercadotecnia moderna. La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de

herramientas de mercadotecnia que utiliza la empresa para propugnar por sus

objetivos en el mercado meta.

McCarthy popularizé una clasificacién de cuatro factores correspondientes
a estas herramientas a las que denominé las Cuatro “pes’: producto, precio,
plaza y promocion. No todas las variables de la mezcla de mercadotecnia son
susceptibles de ser ajustadas a corto plazo. Por lo general, las empresas pueden
cambiar su precio, el tamafio de su fuerza de ventas y los gastos de publicidad a
corto plazo; pero el desarrollo de nuevos productos y la modificacion de sus

canales de distribucidn saélo pueden hacerlo a largo plazo.

La herramienta mas fundamental de la mezcla de mercadotecnia es el
producto, el cual representa la oferta tangible de la firma al mercado, incluyendo

calidad, disefio, caracteristicas, marca y el empaque del producto.




Una herramienta critica de la mezcla de mercadotecnia es el precio, es

~zcir, la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por el producto.

La Plaza, es otra herramienta de la mezcla de mercadotecnia, comprende
zs diferentes actividades que la empresa emprende para que el producto sea

zccesible y esté a disposicion de los consumidores meta.
y

La promocion, la cuarta mezcla de mercadotecnia, comprende las
~iferentes actividades que la empresa realiza para comunicar las excelencias de

~us productos y persuadir a los clientes objetivos para su adquisicion.

Obsérvese que las 4 pes representan el concepto de los vendedores
raspecto a las herramientas de mercadotecnia disponibles para influir en los
/endedores. Desde el punto de vista de un vendedor, cada herramienta de
rnercadotecnia esta disefiada para aportar un beneficio a un cliente. Robert

Lauterborn’ sugiri6 que las 4 Pes corresponden a las 4 Ces de los clientes.

Producto Necesidades y deseos de los clientes
Precio Costo para el consumidor

Plaza Conveniencia

Promocién Comunicacion.

La mercadotecnia moderna requiere mas que desarrollar un buen producto,
valuarlo en formas atractivas y hacer que sea accesible para clientes meta.

Asimismo, las compafias se deben comunicar con sus clientes actuales y

t' Lauternborn Robert, “New Marketing Litang: Four P's Passe; C-Words Take over’, en Advertising Age, Octubre de 1990.




potenciales. Es inevitable que todas las empresas participen en el papel de

comunicador y promotor.

A fin de comunicarse en forma efectiva, las companias contratan agencias
publicitarias para desarrollar anuncios efectivos; a especialista en mercadotecnia
directa para crear bases de datos interactuar con los clientes y prospectos por
teléfono y correo, y empresas de relaciones publicas para proporcionar publicidad
del producto y desarrollar la imagen corporativa. En la mayoria de los casos, la
cuestion no es si las compafiias se deben comunicar, sino qué decir, a quién y

con qué frecuencia.

La combinacion de comunicaciones de mercadotecnia (también llamada

mezcla de promocidén) consiste en cinco instrumentos principales:

Publicidad. Cualquier forma pagada de representacion no personal y
promocién de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

Mercadotecnia directa. Uso de correos, teléfonos y otras herramientas.
De contacto no personal para comunicarse con clientes o prospectos especificos
o solicitar respuesta de los mismos.

Promocion de ventas. Incentivos a corto plazo para fomentar que se
pruebe o compre un producto o servicio.

Relaciones publicas y publicidad. Una variedad de programas

disefiados para promover y/o proteger la imagen de una compafiia o sus
productos individuales.

Venta personal. Interaccidbn en persona con uno o mas prospectos de

compradores para el proposito de la realizacién de la venta.




El disefio del producto, su precio, la forma y el color del empaque, el trato y
el vestido del vendedor, el lugar del negocio, papeleria de la compania, todo
comunica algo a los compradores. Se debe organizar la mezcla mercantil
completa, no sélo la mezcla promocional, a fin de lograr el maximo impacto de la

comunicacion.

Los comerciantes nece iitan comprender como funciona la comunicacion.
Un modelo de comunicaciédn re sponde (1) quién (2)dice qué (3) en qué canal (4) a
quién (5) con qué efecto. Dos elementos representan las principales partes de la
comunicacion: emisor y receptor. Dos representan los principales instrumentos
de comunicacion: mensajes y medios. Cuatro representan funciones importantes
de la comunicacién: codificacion, descodificacién, respuesta y

retroalimentacion. El Ultimo elemento es el ruido en el sistema.

MEDIOS

A
€ rRUDO 2>
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RETROALIMENTACION "RESPUESTA

Fuente: Kotler Philip. Direccién de Mercadotecnia. Hispanoamericana. México, 1996.




Los emisores deben saber a qué auditorio quieren llegar y qué respuesta
desean. Codifican sus mensajes de una manera que considera como decodifica
por lo general los mensajes del auditorio meta. Los emisores deben desarrollar
canales de comunicacion de modo que puedan saber la respuesta del receptor al

mensaje.

La tarea del emisor es captar su mensaje a través del receptor. En el
entorno hay ruido, la audiencia meta tal vez no reciba el mensaje pretendido por
alguna de estas tres razones: la primera es la atencién selectiva en el sentido
de que no se percatan de todos los estimulos, explica por que los anuncios con
encabezados con negritas, junto con ilustraciones tlamativas y texto breve, tienen
una gran capacidad de captar la atencién. La segunda es la distorsion selectiva
en el sentido de que tergiversaran el mensaje para oir lo que quieran oir, La
tercera es el recuerdo selectivo en el sentido de que retendran en la memoria

permanente solo una pequena fraccion de los mensajes que escucharon.

Para desarrollar un programa completo de comunicacién y promocién. El

comunicador de mercadotecnia debe:

Identificar la audiencia meta. Un comunicador de mercadotecnia debe
empezar con una audiencia meta clara en mente. El auditorio podrian ser
compradores potenciales de los productos de la compania, usuarios actuales,
personas que tomen decisiones 0 personas que tiene influencia. La audiencia
podria ser individuos, grupos, publicos particulares o él publico general. La
audiencia meta incluira de manera critica en las decisiones del consumidor sobre

qué decir y cdmo, cuando, donde a quién decirlo.




Una parte importante en el analisis de la audiencia es evaluar la imagen

actual que ésta tiene de la compania, sus productos y competidores.

La imagen es el conjunto de creencias, ideas e impresiones que una
persona tiene sobre un objeto. El primer paso es medir el conocimiento de la

audiencia meta acerca del objeto, al utilizar la escala de familiarizacion.

Una vez que se ha identificado el mercado meta y sus caracteristicas, el
comunicador de mercadotecnia debe decidir la respuesta deseada de la
audiencia. Es evidente que la respuesta superior es comprar y satisfaccion. Para
la conducta de la compra es el resultado final de un largo proceso de toma de
decisiones del consumidor. El comunicador de mercadotecnia necesita saber
como hacer que la audiencia meta se mueva a estados superiores de

disponibilidad para comparar.

El comunicador debe buscar una respuesta cognoscitiva, afectiva y
conductual de la audiencia meta, es decir, es probable que el comunicador
quiera poner algo en la mente del consumidor, cambiar la actitud del consumidor
o hacer que el consumidor actie. En la secuencia de “aprender-sentir-actuar” es
muy apropiada cuando la audiencia esta muy familiarizada con la categoria de un
producto que se percibe tiene una gran distincién. Una secuencia alternativa es la
secuencia de “actuar-sentir-aprender”, cuando la audiencia esta muy familiarizada
con la categoria de un producto pero no percibe que tenga gran distincion. Una
tercera secuencia es la secuencia de “aprender-actuar-sentir’, cuando la

audiencia no esta muy familiarizada con la categoria del producto.

Ahora el comunicador pasa al desarrollo de un mensaje efectivo. De modo

ideal el mensaje debe captar la atencién, mantener el interés, despertar el

10



deseo y provocar accion (modelo AIDA). En la practica, pocos mensajes llevan al
consumidor desde la conciencia a la compra. Formular el mensaje requerird la

solucion de cuatro problemas:

El contenido del mensaje; el comunicador debe pensar qué decir a la
audiencia, ademas se debe formular algun tipo de beneficio, motivacion,
identificacién o razén de por qué la audiencia piensa en el producto o investiga al
respecto. Se puede distinguir tres tipos de atractivos: los atractivos racionales, los

atractivos emocionales y los atractivos morales.

Estructura del mensaje; los mejores anuncios formulan preguntas y

permiten que quienes los leen y ven formen sus propias conclusiones.

Formato del mensaje; EI comunicador debe desarrollar un formato fuerte
para el mensaje. En anuncio impreso, el comunicador debe decidir acerca del
encabezado, copia, ilustracién y color. Si el mensaje se debe transmitir por radio,
el comunicador debe seleccionar con cuidado las palabras, cualidades de la voz y
vocalizaciones. Si el mensaje es trasmitido por television, entonces se debera

planear todos estos elementos mas el lenguaje corporal.

Fuente del mensaje; los tres factores que sé identifican con mayor
frecuencia son: Experiencia que es el conocimiento especializado que el
consumidor tiene para respaldar el mensaje; la confianza se relaciona con qué tan
efectiva y honesta se considera que es la fuente; y el gusto describe el atractivo
de las fuentes para la audiencia.
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El comur.czdor debe seleccionar los canales de comunicac:s ~ ssientes

para trasmitir ¢ —2snsaje. Hay dos clases amplias de canales de CS-aweacion,

personales y no personales.

Cada inscumento promocional tiene sus propias caracteristicas _nicas y

costosas.

Publicidad. Puesto que e «isten muchas formas y usos de la p 2 «vdad. es
dificil hacer generalizaciones ccmpletas acerca de las cualidades ¢ s:~t3s como
un componente ce la mezcla promocional. Ademas se pueden notar ‘as fiquientes
cualidades: presentacion publica, capacidad de penetracion, mayor cicacidag de
expresién e impersonalidad. La publicidad ayuda a dar la imagen a (. ovoducto
a largo plazo y ademas, para activar ventas rapidas. La publicidad es . g manera
eficiente de llegar a numerosos compradores geograficamente dispersog con un

costo bajo por exposicion.

Promocion de las ventas. A pesar de que los instrumentos para |5
promocién de ventas (cupones, concursos, premios similares) son Muyv diversos,
tienen tres caracteristicas distintivas: comunicacion, incentivos e invitacién, Estg
es utilizado a fin de crear una respuesta mas fuerte y rapida. Se puede utilizar las
promociones de las ventas para dramatizar las ofertas de los prodyctos y

fomentar las ventas que estan a ia baja.
Mercadeo directo. Aunque el mercadeo directo tiene varigs formas

(correo directo, telemercadeo, mercadeo electronico) y ademas tiene pocas

caracteristicas: no publico, disefio segun especificaciones, y actualizado.
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Relaciones publicas y publicidad. El atractivo de las relaciones publicas
se basa en tres cualidades distintas: gran credibilidad, sin defensa, y
dramatizacion. Los comerciantes tienden a hacer un uso deficiente de las
relaciones publicas o a utilizarlas como una idea nueva. Ademas, un programa de
relaciones publicas bien manejado que se coordina con otros elementos de la

combinacion promocional puece ser un extremo efectivo.

Ventas personales. E: el instrumento con costos mas efectivos en las
ultimas etapas del proceso de compra, en particular crear la preferencia,
conviccion y accion de los compradores. Tiene tres cualidades distintivas:

confrontacidn personal, cultivo y respuesta.
En este trabajo se analizara a la publicidad que es uno de los cinco

instrumentos principales que utilizan las compafias a fin de dirigir la

comunicacion directa de convencimiento a los compradores y audiencia meta.
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CAPITULO 2

PUBLICIDAD.

2.1.- Antecedentes

La publicidad es tan antigua como el comercio. Podemos considerar que
alli donde hubo dos hombres 0 més que intercambiaban sus productos, hubo el
inicio de una forma u otra de anunciar lo que cada uno producia. En la Grecia

clasica, fundamentamos especialmente en la comunicacién oral y en la enseiia.

Los primeros comerciantes tienen una vida nomada. Cuando en su
deambular llegan a un lugar con posibilidades de venta, pregonan su mercancia.
Lo mismo hacen los heraldos, aunque estos tiene funciones ligadas al poder
dominante, por lo que sus comunicaciones son de caracter politico o religioso. La

enseiia’ 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 su cultura.
Roma incorpora a la ensefia y a la voz del pregonero o heraldo, la materialidad
del texto escrito: el album y el libellus. El album es una superficie blanqueada

sobre la que se escribe. En ocasiones es de papiro o pergamino, aprovechando

! Ensedia: (de! latin “Insigniam”), Insignia, estandarte: una romana de cartén.
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en otras la propia pared. Se anuncia en él 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,
generaimente con grandes trazos se pega a las paredes. Su sentido peroyativo

procede de que a través de ¢l se incita a la seduccién y a la lucha por el poder.

La Edad Media ofrec: cambios significativos. El pregonero cobra mayor
importancia y su funcidén se ve acompaﬁada de un aparatoso rituai: el sonar de
trompetas anuncia su presencia. El pregonero auna los consejos e instrucciones
de nobles y clérigos con las excelencias de manjares y vinos. Terminada la
ceremonia, el pregonero cuelga muchas veces el, 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 funciones comerciales
como estéticas, religiosas o politicas. La enserfia distingue a un comercio de otro,
y con el tiempo mejora en calidad y disefio. Algunas son autenticas obras de arte,

que todavia hoy se conservan.

El desarrollo tecnologico acelera la difusion de la publicidad. En 1482 se
imprime en Paris el primer cartel de este género, cartel que anuncia la
promuigacion de un gran perdén en Notre-Dame. El Renacimiento marca un mito
transcendental en la historia de la publicidad. Un capitalismo incipiente precisa
del apoyo de esta técnica para desarrollarse. La difusién de la imprenta cumple

aqui un papel muy importante, permitiendo pasar del cartel a la tarjeta y el
prospecto.
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A finales del siglo XVI aparecen los primeros periddicos. Es de destacar
su regularidad, aunque su vida tiende a ser corta, sometidos a presiones de toda
indole. Parece ser que en “The Times Handlist’, periodico fundado en Inglaterra
en 1622, donde apareci6 el primer anuncio de prensa propiamente dicho, Cabe
destacar el importante papel jugado por Renaudor, quien en 1630 crea en Paris
su “Burean d’'adresses”, oficina coordinadora de operaciones comerciales de toda

especie.

En el siglo XVIlIl es el apogeo de la gran prensa. En su lucha por
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 periédicos.

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 al cartel, que
gracias a las posibilidades de la impresidn en color, permiten la colaboracién de

cartelistas.

Las revistas de moda hacen también su aparicidn, hasta alcanzar
posteriormente uno de los booms mas espectaculares de la historia de los medios
de difusion, 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.
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En el primer cuarto de siglo XIX surgen los primeros estudics =coc=s

agencias de publicidad, que se dedican a estudiar y difundir campz*

clientes. Los pioneros de la técnica publicitaria le quitan literatura ¢ z ~oscz=c

W

para hacerla mas ajustada a las necesidades y deseos del consumiaz

En el siglo XX supone el cenit del desarrollo publicitario. Espzcz—eE =

periodo de 1914-1945 ve la potenciacion de nuevos medios que revzicoa

p

mundo de la comunicacion: cine, radio, television crean nuevas vizz 2=z leg2r
al receptor de nuestros mensajes.
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2.2.- Evolucion de la publicidad en México.

Los gremios de pregoneros alcanzan su plenitud en la Edad Media.
Recorren calles y barrios; desfilan por los pueblos como mensajeros y
anunciadores. Algunos utilizan una campana o un cuerno. En Espana recorren las
plazas mayores con tambores y gaitas. En el México virreinal, los pregones se
acomparfian con redobles de tambor. Es el imperio de la comunicacion oral, como
signo caracteristico de una larga época de intentos mayores por dar a conocer lo
que el hombre hace y produce. Es evidente, pues que las voces de los
pregoneros, la exhibicidn de las mercaderias y las ofertas de los mercaderes han

impulsado a una forma eficaz de publicidad directa.

En este salto de los comienzos publicitarios que llega al medievo, hay que
citar, también, como el manejo de simbolos para identificar y exaltar algunos
oficios y actividades comerciales. En la América prehispanica, hubo prodigalidad
de simbolismos comerciales. México, el pais mas rico en ello lo concentraba en
sus mercados; alrededor de calles con mercancias bien ordenadas, entre

artesanos, tejedores y coloristas diversos; con ritmicos pregones publicitarios.

Hernan Cortés ha dejado constancia en sus cartas del asombro que le
produjo la vida comercial de Tenochtitlan - Tlatelolco, donde calculd que mas de
60,000 personas se dedicaban a comprar y vender todo género de mercaderias
en un magno concierto de voces y de murmullos que se escuchaban desde una
legua. Ya en 1625 escribié Tomas Gage, que era de notarse la opulencia de las
tiendas que adornaban a la Ciudad de México, 300 arfios después, Pablo Neruda

diria de los mercados mexicanos que son los mas bellos del Mundo.
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Por algo quizés los mercaderes llamados pochtecas, constituian un primer
nivel jerarquico de aquella sociedad encabezado por sacerdotes. El dios de los
comerciantes era Yacatecuhtli, cuyo significado equivalente es “El sefior de el
buen olfato de nariz’. El cronista Salvador Novo, al historiar el tema, ha escrito
que en los cddices de la cultura nahuatl se manejaban simbolos con evidente
sentido publicitario. Esta lengua, por los demas, se distinguia por sus breves
metéaforas, para lo que facilitaba la construccion de las frases apelativas, esto es,

de los que andando los siglos darian forma al slogan.

En América la imprenta fue introducida en México, por el impresor Juan
Pablos, procedente de Sevilla, de cuya prensa salié, en 1538, un primer libro
escrito en legua nahuatl. El invento de Gutenberg serviria en el tercer centenario
de la fundacién de la Nueva Espafia, en 1722, para que el criollo Juan Ignacio de
Castarena comenzara la publicacién de “La Gaceta de México*, en la cual

contenia abundantes avisos comerciales.

La segunda época de este periddico fue dirigida por Juan Francisco
Sahagun, y en ella inicid, precisamente el 14 de enero de 1784, la primera
seccion de anuncios clasificados en México. Por sé6lo dos reales, siendo suscitada
la noticia, cualquier persona podia participar al publico algunas cosas que les
interese, como venta de esclavos, casas o haciendas, alhajas. Como la demanda
era mucha hubo de instalarse una oficina en la calle del Espiritu Santo, propiedad
de Felipe Zufiga Ontiveros y atendido por Manuel Antonio Valdés,

indiscutiblemente precursores de la publicidad mexicana.
Mas tarde, en octubre de 1801, apareceria el Diario de México, en el que

junto a los anuncios clasificados, se insertaban numerosos desplegados

comerciales sin faltar los de espectaculos. En 1874 circulaban en la misma cuidad
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de México un seminario que, bajo el titulo de “El publicista®, dedicaba espacios
especializados a los anuncios. La prensa fue impulso y anclaje en México como
en el resto de América y del mundo, de una gran actividad publicitaria que con el
tiempo creceria, adquiriendo sobre todo en las técnicas litograficas, acusados

rasgos propios.

Entre la maquina de vapor y la energia eléctrica, la Revolucién Industrial
amplia y multiplica, cada vez mas, su produccion mecanizada. Lo que se traduce
en nuevo y mayores cantidades de mercancia a costos menores a medida que los

flujos del mercado se acentuan, alimentando su movimiento continuo.

Al amparo tutelar de la Revolucion Industrial el oficio publicitario se
moderniza, creando un instrumento propio, la agencia de publicidad, que supera
pronto su caracter inicial de procurador de anuncios, para transformarse en
o6rgano esencialmente mediador entre la produccién y el consumo, entre el
anunciante y el publico. Aunque existen ciertas referencias anteriores a una firma
llamada S.M. Benson, se considera a R.F. White and Son la primera agencia de
publicidad, que naturalmente nace en Londres, en 1836. La primera guia de
anunciantes en Inglaterra sera editada, en 1846, por otra agencia publicitaria, Ia
de Charles Michel. En Estados Unidos se ha coincidido en sefialar que su primera
agencia de publicidad podria ser la constituida en Filadelfia, en 1841, por Volney

B. Palmer, junto al cual se menciona también el nombre de John Hooper.

En México el primer intento de agencia de publicidad se remonta en 1886,
pero sus autores, Guillot y Amy, la desvirtian con la presentacidon de otros
servicios ajenos a la publicidad, tendencia que prevalecera durante bastantes

anos. Es hasta 1918 cuando Manuel Agustin Lépez abre la agencia Maxim’s y

20



formaliza contratos con varias empresas comerciales y de espectaculos, bajo el

sistema de 15% de comision.

A medida que la Revolucidén Industrial se asienta en los Estados Unidos, la
publicidad con su accién especializada y organica adquiere fuerte impulso,
formando caracteristica de acusado fendmeno norteamericano, que alcanzara
plasmarse histéricamente a la mitad del sigio XX. Una serie de hechos indicativos

siembran fértilmente el camino

Ahora bien, podemos nombrar como precursores de la publicidad en
nuestro pais a grandes romanticos como: Don Federico Sanchez Fogarty, José R.
Pulido, Fernando Bolafios Cacho, Ernesto Rabosa, Augusto Elias padre, Emilio

Azcarraga.

En relacién con las instituciones y asociaciones de publicidad, tenemos

que indicar las siguientes:

* En 1923 se fundd la Asociacion Nacional de la Publicidad, que desde
entonces alberga a los mejores publicistas.

* En 1930, la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP) v,
en los ultimos anos se ha integrado al consejo nacional de publicidad
que ha difundido campafnas de superacién personal, cruz roja, interés

social, prevencidon de accidentes, etc.

Los principales eventos anuales que se realiza en el medio publicitario son:
“La noche de los Heraldos”, donde se reunen ejecutivos de agencias y

anunciantes, y adicionalmente la entrega de “Tenopaxtlis de Malinalco”, trofeo

otorgado a los mejores anuncios.
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Por ultimo, hoy en dia funcionan mas de 400 agencias de publicidad en
nuestro pais y existen alrededor de 340 periddicos, 357 revistas y cerca de 705

radiodifusoras comerciales e infinidad de publicidad interior y exterior.
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2.3.- Conceptos de publicidad.

La abundante literatura dedica al fendémeno publicitario en donde presenta
una cantidad de definiciones de publicidad, que por lo demas suelen ser
contradictorias. Anotaremos algunas, que parecen mas acercarse a las

caracteristicas de los principal::s hechos publicitarios.

Publicidad®.- Es la divulgacién de anuncios de caracter comercial para
atraer a posibles compradores, espectadores usuarios, etc. En las sociedades
capitalistas actuales la publicidad aprovecha cualquier elemento capaz de ser un
portavoz, ejerciendo una verdadera dictadura sobre la conducta consumidora del

ser humano.

Publicidad®.- Es cualquier forma pagada de presentacién y promocion no

personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

Publicidad®.- Consiste en hacer conocer un producto o un servicio,

estimulando el interés en probario hasta el punto de proceder a su consumo o
empleo.

Publicidad®.- Es un conjunto de técnicas persuasivas que se utilizan en
forma masiva, rentando tiempo en los medios de comunicacion auditivos (radio),

audiovisuales (television y cine) o espacios en los impresos (periddicos, o revistas

3 ] ® . o
La publicidad: Textos y conceptos”. Eulalio Ferrer. Editorial Trillas. México, 1980.
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y carteles espectaculares en calles y carreteras); en donde siempre lleva como un

objetivo propiciar la venta de un producto.

Publicidad.- Es un sistema de comunicacién que pone en relacién con

productores y consumidores a través de los medios de comunicacion de masas.

Todas estas definiciones dependen sin duda de la complejidad del
fendmeno publicitario, subordinado simuitaneamente a la economia, al derecho, a
la cultura, al lenguaje, al audiovisual, etc; por lo tanto, el enfoque adoptado dara
prioridad alguno de los aspectos. Puesto que ninguna de las definiciones antes

mencionadas se libera de una posicidn a favor o encontra de la publicidad.

Por consiguiente, |la primera tarea sera precisar cual es el sentido del

término “publicidad” para el proposito de este estudio.

La definicidbn de publicidad, que responde al punto de partida para él

proposito de la investigacion es:.

La publicidad es un conjunto de técnicas persuasivas que son
utilizadas en los medios de comunicacion masiva con la finalidad de atraer

la atencion del publico hacia el consumo de determinados bienes o

servicios.

En esta definicion se destacan dos aspectos importantes: Primero; que
pueden ser utilizados los diferentes medios para transmitir o enviar un mensaje.
Segundo; la persuasion del publico para que consuma determinado producto o

servicio motivado por los mensajes que son enviados por los distintos medios.
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2.4.- Metas y funcion de la publicidad.

La meta de la publicidad es vender. Algunos anuncios venden un producto

o un servicio. Otros venden una buena imagen publica del anunciante.

Publicidad de productos.

La publicidad de productos puede usarse para:

1. Apoyar ventas personales. Un vendedor puede aumentar sus ventas al
vender productos que se han anunciado y que los clientes conocen.

2. Presentar un producto nuevo. La publicidad bien hecha hace que los
consumidores deseen probar un producto nuevo.

3. Recordar a los consumidores productos establecidos. La publicidad
moderada ayuda a que los consumidores recuerden productos que han usado y
les ha gustado.

4. Incrementar las ventas. La publicidad constante atrae a clientes nuevos;
lo que probablemente no vieron el anuncio antes y los que lo vieron y por fin
decidieron probarlo.

5. Introducirse en un mercado nuevo o llegar a un grupo diferente de
clientes.

6. Implantar un negocio nuevo en una comunidad. Se informa al publico de
una nueva sucursal o de un distribuidor nuevo.

7. Inducir a los detallistas 0 mayoristas a surtirse de productos porque los

clientes van a pedirlos.
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Publicidad Institucional.

Es la publicidad que proyecta una impresicn favorable de una compaia y
crea prestigio. Su intencidon no es vender un proc.cto, pero si pone de relieve la
imagen publica que la comparia desea crear. La publicidad institucional tiene

capacidad para:

1. Presentar un historial del papel de la compafiia en la comunidad o en los
asuntos nacionales.

2. Proporcionar informacién sobre noticias gue son de interés publico.

3. Estudiar puntos de interés general. Donde a menudo abarca informacion
sobre determinadas profesiones, habitos y actituces en relacion con la salud, o
sobre persona o ideas que influyeron en la civilizacién.

4. Recordar al publico la razén social de la compafia. Es utilizar un
contexto agradable que alentara a la gente a tener un buen concepto de la

compainiia.

La funcién de la publicidad es acelerar y contribuir a llevar acabo un
movimiento de mercancias mediante la creacién de la mayor conciencia posible
de los productos o servicios, la diseminacion de la mayor informacion posible
sobre ellos, el estimulo de la mayor demanda de los articulos, la creacion de su
mayor aceptacion posible, la promocion de la mayor creencia publica posible en la
honradez y la integridad del fabricante de los articulos y haciendo todo esto al
costo mas bajo posible, de manera que los procesos de producciéon en masa y la
distribucién en masa operen en servicio y beneficio del comprador de los

productos y con utilidad para el fabricante de los mismos.
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Asi que la publicidad es, en sustancia, un medio de comunicacion de masa
para hacer llegar mensajes a las personas que quieren comprar, de las personas

que tienen medios y servicios que vender.
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2.5.- Importancia actual de la publicidad.

La publicidad puede beneficiar tanto a los consumidores como a los
anunciantes. Beneficia a los consumidores proporcionando informacién util sobre
productos y servicios y les permite comparar los productos y servicios ofrecidos

por diferentes empresas. De esta forma, la publicidad fomenta, la competencia.

La publicidad es importante para los anunciantes por que atrae mas
clientes para ellos y asi incrementa sus ganancias. Esto también representa un
beneficio para el consumidor. Cuando se venden mercancias en grandes
cantidades, pueden producirse en masa. La produccién masiva reduce el costo
para el consumidor. La demanda de los consumidores también contribuye a que
los productos sean mejores, ya que los fabricantes saben que un producto

mejorado ayudara a conservar viejos clientes y a traer a nuevos.
Los anuncios también benefician a los medios donde se presentan. Pagan

la mayor parte de los gastos de los programas de television y radio, asi como gran

parte de los costos de publicacién de periddicos y revistas.
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2.6.- Fundamentos del mensaje publicitario.

El mensaje publicitario podra a adoptar muitiples formas de ejecucion,
auditivo, audiovisual, impreso, valla, cartel, etc; sin embargo, existen condiciones
basicas que debe cumplir un mensaje para ser considerado como eficaz a nivel

publicitario.

Lo fundamental de ellas es que debe tener. Un argumento de ventas
claramente definido, donde se constituye como el punto mas importante en todo el
proceso publicitario. E! argumento de venta ha sido definido como un
razonamiento creible y estimulante que produce un deseo de compra en el

consumidor.

Alrededor de él girara toda la ejecucion del mismo, no importa el tipo de
mensaje que sea; ni el tipo de medio que se utilice para su difusién. El propésito
del argumento de venta es él de: dejar claramente establecido en la mente del

consumidor el objetivo estratégico del producto, de forma tal que sea:

a) De suficiente significacion para el consumidor y en consecuencia, capaz
de producir la reaccién deseada.

b) Suficientemente distintivo y propio del producto para lograr que el
consumidor lo perciba de manera diferente a los demas mensajes, en especial

frente a los de la competencia del mismo género de producto.

Si se logra que esta diferenciacion de nuestro mensaje aparezca tanto en

el argumento como en fa realizacion del mismo, tendremos un gran porcentaje del
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éxito logrado, siempre y cuando ese argumento reuna las tres condiciones

basicas:

1.-Significacion.

Para que un mensaje tenga significacidbn es necesario que transmita un
contenido valioso e importante para el consumidor. El mensaje atraera
inmediatamente el interés personal del consumidor, y en consecuencia, Su
atencion. Ahora bien, es necesario repetir que los consumidores no estan
interesados en los productos 0 servicios en si, sino en lo que esos productos y

servicios pueden hacer por ellos.

2.- Credibilidad.

Se ha dicho que un argumento de venta creible es aquel “que esta abierto
al desafid” y, sin lugar a dudas, la credibilidad constituye el punto crucial del
argumento; es decir. su capacidad para dejar al consumidor convencido que
cuanto decimos es cierto. En mercados altamente competitivos en lo que todos
los productos que intervienen ofrecen lo mismo, esta condicion del mensaje se
hace sumamente importante y es la que puede determinar el éxito o el fracaso del
mismo.

Las recomendaciones que damos para que los ayuden a elevar el nivel de

credibilidad de los mensajes son:

1. De una razén légica para sustentar su argumento: es simple hecho de
sefialar los beneficios de un producto o servicio no implica necesariamente que el

consumidor acepte esa informacion.
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2. Esa razon logica debe ser lo mas concreta posible: piense siempre que
en este sentido lo que se pretende es convencer al consumidor.

3. Use las demostraciones: le recordamos que al consumidor lo que le
interesa es lo que el producto o servicio puede hacer por él, no el producto o
servicio en si; y la mejor forma de presentar ese beneficio es a través de una
demostracion clara y creible del producto o servicio en accion.

4. Utilice testimonios, siempre y cuando sea posible y existan aquellos
personajes que realmente eleven la credibilidad del mensaje.

5. Céntrese en argumentos reales: evite completamente argumentos o
situaciones irreales o irreverentes, aunque los mismo puedan servir para realizar
la creatividad de la ejecucion.

6. El enfoque, la presentacién del producto debe ser natural, evite
completamente situaciones ficticias sobre el uso del producto.

7. El argumento de ventas debe surgir del propio producto: las cualidades
del producto deben ser suficientemente validas para provocar el interés y
posterior convencimiento del consumidor. Recuerde que asi como una mala
publicidad puede matar un buen producto.

8. Capitalice aquellas cualidades positivas del producto o servicio que los
consumidores pueden percibir rapidamente: evite completamente cualquier
intento de crear un interés artificial hacia su mensaje presentando situaciones,

argumentos, temas etc; que no tengan una relacién légica con el producto.

3.-Estimulantes

Finalmente, su mensaje debe ser capaz de provocar un deseo de accién en
el consumidor; es decir: una disposicion positiva a la compra. Claro esta, la

elaboracion de una estrategia publicitaria sélida y logica permitira lograr esta
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condicion de manera mas facil. Pero es importante no caer en dos posibles

trampas en la busqueda de un estimulo poderoso:

a) No introducir factores de diferenciacion en el mensaje simplemente por
diferenciarnos de los demas, sin que exista una justificacidon logica y valida para
ella.

b) Que el deseo de la motivacion haga perder de vista el significado y la
credibilidad del mensaje.

Y, por ultimo un precepto publicitario que no tiene posibilidades de
discusion: Una accion publicitaria sin argumento de venta sera necesariamente

ineficaz.

La publicidad es una técnica eminentemente practica, su objetivo es la
aplicacion inmediata de lo que produce a través de ella. De ahi que sea una

técnica y no una ciencia.
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2.7.- Principales mercados en donde se aplica la publicidad.

El publico al que se quiere llegar, dard como resultado diferentes
estrategias publicitarias muy diferentes. En la siguiente seccion se analiza

algunas de esas categorias publicitarias:

Publicidad para el consumidor.

Publicidad nacional. El término publicidad nacional tienen un significado
especial no geografico en publicidad designa la publicidad que hace el propietario
de un producto o servicio de marca de fabrica, vendiendo por medio de diferentes
distribuidores o tiendas, cualquiera que éstos sean. No significa que el producto

se venda por fuerza a escala nacional.

Por tradicidn, la publicidad nacional ha sido la mas comun en términos de
informacion sobre el producto. La publicidad nacional por lo general identifica un

objetivo especifico de la audiencia y crea una imagen para el producto.

En la medida en que los publicistas nacionales son capaces de
identificarse con mas precisidon podran proporcionar mas informacién de interés
para cada segmento, y las realizaciones publicitarias nacionales empezaran a
acercarse a la publicidad local en términos de contenido. Sin embargo, a corto
plazo la publicidad nacional continuaréd haciendo hincapié en introducciones de

marcas de productos nuevos y en una mayor lealtad hacia las marcas de
productos establecidos.
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Publicidad detallistas. La publicidad detallista por lo general combina
aspectos de los mensajes con actitud agresiva para vender la publicidad de
efectos duraderos. Por una parte, los detallistas deben competir en uno de los
campos de negocios mas competitivos para vender grandes volumenes de
mercancia. Al mismo tiempo, su publicidad debe transmitir la imagen del tipo de

la tienda y de la gente con la que el consumidor le gustaria negociar.

La publicidad de los detallistas con frecuencia incluye varios productos en
el mismo anuncio, para mostrar la gama de articulos disponibles. Por lo general
los anuncios de los detallistas se disefian para promover la venta de mercancias
que generara el comercio de las tiendas, con la esperanza de que Ios
consumidores compren otros articulos de precio normal una vez que estén en la
tienda. La publicidad detallista constituye el trabajo no glamoroso de la industria
de la publicidad.

Publicidad del producto final. La publicidad del producto final implica
una estrategia de contrato que se dirige tanto a los consumidores finales como a
los detallistas y fabricante de los ingredientes de los productos. Si bien la
publicidad del producto final aparece en los medios de comunicacion para que

proporcione apoyo publicitario respecto a los articulos para el consumidor, que
elaboran con sus productos.

Una publicidad de producto final exitosa, crea una demanda entre los
consumidores, lo cual apoya y alienta al fabricante de productos terminados. No
es facil generar una demanda a través de la publicidad de productos finales. Se
requiere tener un ingrediente que, tanto los fabricantes como los consumidores,
reconozcan y piensen que puede mejorar un producto, lo que hace necesario una

publicidad amplia para sensibilizar a los consumidores sobre sus ventajas. La
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publicidad del producto final es una variante de la publicidad nacional tradicional,
la cual le pide al consumidor que ~cmpre un producto por el nombre. La
publicidad del proceso final es una parte muy pequeria de la publicidad total. Pero

puede ser muy importante para aquéllzz ~ue han tenido éxito al usarla.

Publicidad de respuesta directa. La publicidad que se utiliza en la
mercadotecnia directa es conocida cts publicidad de respuesta directa. Las
principales ventajas que ofrece estz :.olicidad son la conveniencia para el

consumidor y la capacidad para deterrr ~zr segmentos especificos del mercado.

Aqui los consumidores pueden z.z~.guar mas sobre un producto, concertar
una demostracién o localizar al distrit. =cr mas cercano. La respuesta directa se
ha convertido en un medio importar~z czra ofrecer informacién adicional, asi
como para cerrar la venta. Los canzizz =2 venta por televisién por cable y las
video cintas proporcionan a los consu~iccres la oportunidad de ver la mercancia
“en vivo”, antes de ordenarla desde 3. sala. El futuro parece prometedor con

respecto a las maneras innovadoras cz -~~unicarse con los futuros clientes.

Publicidad para los negocios y zs profesiones.

La persona comun no ve una =z mportante de la publicidad debido a
que esta va dirigida a almacenistas, 2uzzrss. arquitectos y a otras personas que
consumen productos en algun puntc =z -zcucido canal comercial del comprador

final. Este tipo de publicidad tiene lugz- zcemas de la publicidad de los productos
para uso personal de los consumidores
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Publicidad dirigida a los comercios. Los fabricantes utilizan la
publicidad dirigida a los comercios para promover sus productos con los

mayoristas y los detallistas.

La publicidad dirigida a los comercios tienden a enfatizar la rentabilidad
para los detallistas y la demanda de los consumidores para generar una
constante renovacion de productos para el detallistas. Por otra parte, la publicidad
dirigida a los comercios también promueve productos y servicios que requieren

los detallistas para hacer funcionar sus negocios.

La publicidad comercial puede lograr varias metas:

1. Prueba inicial de un producto. La publicidad a los comercios puede crear
el reconocimiento de una marca para un posterior seguimiento por parte de los
vendedores o bien puede ofrecer cupones para que los minoristas reciban mas
informacion.

2. Incremento del apoyo comercia. La publicidad dirigida a los comercios
pueden promover que los detallistas le otorguen una posicion privilegiada a
determinados productos, o que utilicen el material de exhibicion de un fabricante,
0 que aprovechen los incentivos que una compafia ofrece a los distribuidores.

3. Anuncio de las promociones al consumidor. Los fabricantes quieren que
los distribuidores sepan que apoyan a los detallistas con su propia publicidad y
motivan a los distribuidores para que coordinen promociones locales con [os

esfuerzos de la publicidad nacional.

Publicidad industrial. Quienes tienen equipo, maquinaria o materia primas

para vender a otros productos, dirigiran su publicidad exactamente a estos en las
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revistas industriales. Este método es muy distinto a la publicidad del consumidor y

se conoce como publicidad industrial.

La publicidad industrial estd dirigida a un publico especializado vy
relativamente reducido. El publico objetivo de la mayor parte de la publicidad
industrial lo constituye los agentes de compras industriales de industrias

especificas.

Los anuncios industriales estan escritos para los expertos y, por lo
general, contienen detalles y especificaciones acerca del producto que sélo los
profesionales de un segmento. Su labor consiste en establecer una imagen de
calidad y reconocimiento de nombre para un producto, comunicar los principales
beneficios del mismo, y tal ves mas importante, abrirle las puertas a los

vendedores que seran los encargados, en verdad, de vender el articulo.

Publicidad profesional. Esta dirigida a personas que no son usuarios
directos de un producto pero que influyen en el uso de los consumidores finales
En consecuencia los profesionistas con frecuencia toman la decision final por sus
clientes. En el caso de productos o servicios profesionales, es probable que los
clientes probablemente no estén muy al tanto de la manera en que asesores

profesionales decidan sobre las diferentes marcas que recomiendan.

Publicidad corporativa { o de efectos duraderos). Por tradicion la
publicidad de efectos duraderos se percibia como una técnica promocional que
intentaba reflejar una imagen corporativa de excelencia total, ademéas de los
beneficios de cualquier producto individual. Continla siendo una técnica para
crear una imagen perdurable, durante los ultimos afos ha tomado una decidida

orientacion hacia las ventas, en términos del publico al que llegan y de su
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propodsito de comunicacion. El publico principal de la publicidad de efectos

duraderos lo constituyen tanto los clientes actuales como los potenciales.

Publicidad no relacionada con productos.

Publicidad de ideas. La propaganda publicitaria no constituye un
fendbmeno reciente. Lo que es i 2ciente es el nimero de grupos que se valen de la
publicidad, asi como el grado de sofisticacion de las técnicas de comunicaciéon
que se utilizan. La publicidad de ideas es, por definicidon, una actividad
controvertida. De manera independiente a la emotividad de los temas, existen
criticos que opinan que los mensajes publicitarios son demasiado cortos y
superficiales como para debatir cualquiera de estos temas con un minimo de

seriedad.

La publicidad de ideas bien puede ser el medio mas eficiente para que
estos grupos hagan valer los privilegios que les confiere. Sin importar cual sea la
posicién que uno tenga con respecto a la publicidad de ideas; la capacidad en
aumento de los medios para llegar aun publico especifico con gran precision, a
través de ideas, asi como por la preferencia por productos determinados, hara

que este tipo de publicidad goce de mayor importancia en el futuro.

Publicidad de servicios. La publicidad de servicios es similar a la ideas,
pero es mas dificil visualizar un servicio, pues éste es algo muy poco tangible. La
creatividad distintiva es de especial importancia para que un servicio se venda
con éxito. Ademas la imagen, la credibilidad, y la estabilidad de una organizacion
de servicio son mucho mas fragiles que las de las companias que se dedican a la

produccién de la mayoria de los bienes de consumo. La publicidad de servicios
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difiere de la de bienes debido a la diferencia que existe en el modo, en que se les
vende.

La publicidad de servicios casi siempre tienen un fuerte componente de
efectos duraderos. Las comparias de servicios con frecuencia conservan el
mismo lema, o de marca de ic¢entificacidn durante largos periodos de tiempo con
objeto de incrementar la concit ncia que el publico tenga de un servicio. Debido a
que las industria de servicios son tan parecidas entre si, es dificil generar una

distancia clara entre los competidores.
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2.8.- Estrategia hasica de los medios.

Planeacion de medios.

Los planificadores de medios son los coordinadores de las estrategias
general para la funcidbn de medios. Son ellos quienes toman las decisiones
acerca de donde se colocara la publicidad del cliente. Los responsables de la
planeacion deben ser capaces de evaluar todo los vehiculos de medios
potenciales y determinar el mejor ambiente para el mensaje del cliente, asi como

sefalar la manera mas eficiente de gastar el presupuesto.

Los planificadores de medios deben ser de ldgica y matematicas, pero
también deben estar preparados para realizar presentaciones interesantes y para

defender sus ideas de manera creativa.

Investigacién de medios.

El investigador de medios esta dedicado a reunir, coordinar e interpretar
investigaciones sobre los medios masivos de comunicacién. Apoya las decisiones
que tomen tanto los planificadores como los compradores de medios,
proveyéndolos de la informacién necesaria para tomar sus decisiones. Otro papel
que funge el grupo de investigacién de medios es el de mantener a la agenciay a

los clientes al tanto de los cambios y las tendencias que afecten a los medios.
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Compra de medios.

Los compradores de medios conforman el grupo de mayor tamafio, y a
menudo se les divide en equipos nacionales y locales para las compras de
transmisiones. La funcién del comprador es doble: (1) negociar los paquetes mas
favorables para el cliente, y '2) supervisar las compras conforme se aplican y
realizan analisis posteriores, iaciendo una comparacién entre el producto real y

lo que se habia planteado.

Algunos expertos en medios de comunicacién conciben un séio medio en el
que veremos lo que deseamos, podamos obtener copias de articulos que nos
parezcan atractivos, y pedir tan sélo aquellos anuncios de productos que nos
interesan. Es evidente que la era de los medios masivos tradicionales controlados
de forma exclusiva por quien envia la sefal, esta llegando a su fin. Hoy dia, no
solo se han multiplicado las posibilidades de eleccidn en materia de televisién,
sino que los usuarios controlan cada vez mas su contenido, ya no asumen el
papel pasivo de los afos anteriores. Las predicciones indican que este control por

parte del publico seran mas importantes que otros medios en el futuro.
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2.9.- Medios publicitarios

Este grupo extenso ejercen una tremenda influencia sobre {a industria
publicitaria. Sin embargo, no existe un medio que sea el adecuado para todos los
anunciantes. Cada uno tiene requisitos especiales a los que algun medio pueden
dar respuesta adecuada, mas otro no. El punto de partida para la planeacion de
medios es el analisis de la fortaleza y debilidad del medio, y de como estas

caracteristicas encajan con la estrategia particular de un anunciante.

Periddicos. Los periddicos son el mayor receptor de dinero por concepto
de publicidad, representa de manera primordial un medio local. Durante la ultima
década, los periddicos se han enfrentado a una competencia mas fuerte en la

mayoria de los mercados por parte de una serie de vehiculos de orientacion local.

Ventajas:

* Los periodicos tienen una gran cobertura, en especial frente a un publico de
gran escala que son adultos mayores de 35 arfios.

* La publicidad en los periodicos es muy flexible, con opciones de color,
espacios grandes o pequefios, diversos periodos de insercidén, cupones y cierto
grado de selectividad por medio de secciones especiales y ediciones dirigidas.

* Los periddicos llegan a su publico segun la conveniencia del lector y conservan

una amplia credibilidad como medio publicitario.

Desventajas

* Muchos de los periddicos cuentan con 60% de contenido de publicidad. Este

amplio margen de publicidad, en combinacion con un tiempo de lectura que
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promedia de 30 minutos, significa que son pocos los anuncios que se leen por
completo.

La circulacién general de los periédicos ha descendido muy por debajo, del
indice de crecimiento de la poblaciéon y de los hogares. En particular, los
adolescentes y los adultos jovenes no demuestran aun alto indice de lectura de
periddicos.

En afos recientes los costos publicitarios han aumentado mas que la
circulacion.

Los periddicos se enfrentan a una mayor competencia por parte de la television

como la principal fuente de informacién noticiosa.

Television. La televisién llega a todas y cada una de las categorias

demograficas y consigue un impacto creativo por medio del color y el movimiento.

La television es el medio de mayor importancia entre los anunciantes a nivel

nacional.

Ventajas:
La televisién es un medio muy creativo y flexible. Practicamente cualquier
mensaje para cualquier producto se puede adaptar a la television.

A ggsar de los recientes incrementos en los costos, sigue siendo un medio de
costo muy conveniente.

La television le ofrece a los publicistas un prestigio que ningun otro medio

puede igualar.
Desventajas:

El mensaje televisivo es perecedero y se olvida con rapidez si no se emplea

una repeticién que resulta cara.
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* El publico televisivo esta fragmentado con alternativas tales como el cable, las
estaciones independientes, las grabadoras de video, dificultad que se suma al
tiempo limitado de recepcidn de las transmisiones.

* El surgimiento del comercial de 15 segundos de duracion ha conducido a la

produccién de mensajes mas cortos y numerosos lo cual género confusion.

Radio. La radio es un medio personal que aprovecha sus variadas
estaciones y sus diversos formatos para dirigir la publicidad a segmentos del
publico muy bien definido. La radio cuenta con una amplia cobertura semanal y
con un alto grado de lealtad para con la estacién transmisora por parte del
publico, y aun asi sigue siendo el medio masivo de comunicacién de menores
costos.

Ventagjas:

* Con excepcion de la respuesta directa, la radio puede ubicar con mayor
precision segmentos mas estrechos de audiencia.

* La radio es un medio movil que va junto con los escucha hacia el mercado y le

brinda a los anunciantes proximidad de ventas.

* La radio es inmediata y los costos de produccion relativamente bajos, puede

reaccionar con rapidez a los cambiantes condiciones del mercado.

Desventajas:

* Sin contar con un componente visual, a menudo la radio carece del impacto de
otros medios. Asimismo, muchos de sus escuchas emplean la radio como
“musica de fondao”, en lugar de prestarle su total atencion.

* El bajo promedio de escuchas de la mayoria de las estaciones de radio

requiere de una alta frecuencia con el fin de lograr un alcance satisfactorio.
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* No siempre se dispone de investigaciones publicas adecuadas, muchas
estaciones de mercados pequefios no disponen de estudios sobre el publico en

absoluto.

Respuesta directa. La publicidad de respuesta directa puede llegar a
cualquier segmento demografico, usuarios de algunos productos, o hasta estilo de
vida, con una exactitud inigualable. Se trata de un medio en especial apto para

aplicar la filosofia mercadotecnica de los arnos 90.

Ventajas:

*+ La respuesta directa tiene la capacidad de localizar los publicos mas
estrechamente definidos.

* |La respuesta directa puede combinar los mensajes publicitarios con oferta de
ventas valiéndose de cualquier medio, asi como de las ventas a distancia, de
los cupones, etc.

* |La respuesta directa ofrece oportunidades de investigacion para la mediacion

de la efectividad, que no dispone ningun otro de los medios.

Desventajas:

* Los altos costos por encuestas es uno de los principales problemas de la
respuesta directa de cualquier de sus formas. Los gastos de impresion,
produccién y personal han aumentado de manera significativa en los afos
recientes.

* Las listas de prospectos deben de ponerse al dia de manera continta, lo cual
implica un gasto considerable para el anunciante.

* La respuesta directa en especial el correo directo y las ventas a distancia,

adolece de un problema de imagen sobre muchos consumidores.
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Revistas. lLas revistas ofrecen a los anunciantes diversos titulos
especializados, asi como ediciones geogréficas y demograficas que llegan a

segmentos de publicos definidos con precision.

Ventajas:

*+ El alcance de las revistas especializadas le brinda a los anunciantes la
oportunidad de dirigirse a un publico muy definido. La selectividad se puede
lograr de manera demografica como geografica.

* Las revistas ofrecen un ambiente de prestigio y de gran calidad a los
anunciantes.

* La publicidad en revistas tiene una larga vida y con frecuencia la revista se

pasa de mano en mano entre diversos lectores.

Desventajas

* El indice de lectores de revistas no se ha mantenido al mismo nivel que el
aumento en las tarifas por concepto de publicidad.

* La mayoria de las revistas cuentan con fechas limite muy severas para cargar
la publicidad, lo cual aminora la flexibilidad y la capacidad que los anunciantes
tienen para reaccionar a las condiciones del mercado, que experimentan
cambios subitos.

* Una sola revista pocas veces llega a la mayoria de integrantes de un segmento
del mercado. Por lo tanto, es preciso emplear varias revistas, u otros medios

habran de dar apoyo al programa publicitario de la revista.

Publicidad de exteriores. La publicidad de exteriores es un medio visual
con la intencion de reforzar el nombre de una marca. Tienen un alto impacto y

llegan a un publico mévil con una frecuencia muy alta, a menudo en un esquema
de 24 hrs.
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Ventajas:

Los exteriores pueden llegar a la mayoria de la poblaciéon de un mercado, con
alta frecuencia y a un costo muy bajo por exposicion.

Es un medio excelente de apoyo a otros medio durante la introduccién de un
nuevo producto, o para lograr que se produzca en el publico el reconocimiento
de una marca.

Con el empleo del color y la luz eléctrica, la publicidad exterior constituye un

medio que no puede ser ignorado.

Desventajas

La publicidad exterior pocas veces es capaz de comunicar mensajes de ventas
detallados. Los textos suelen estar limitados a entre 7 y 10 palabras.

La efectividad de la publicidad exterior es muy dificil de determinar.

La proporcién de anuncios de alcohol y tabaco en la publicidad exterior ha
hecho que el medio quede envuelto en la controversia en diversas
comunidades. Su imagen negativa puede influir al publicista para que haga el

uso del medio.
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CAPITULO 23

LA TELEVISIOM

3.1.-Historia de la Television en Méx.r—2.

A mediados de los afos 30s, el ingeniero G -iliermo Girzalez Camarena,
mediante una serie de ensayos, logré desarrollar - sisteme zz television que

sirvié de base para los actuales sistemas televisives = colores.

En el aflo de 1946, el mismo Ing. Camerzna estab'zce una estacion
experimental de television, la XHGC, que iabor6 crrante dos zAos transmitiendo
todos los sabados de 20:30 a 21:00 hrs. Estas trarsmisiones sran captadas por

doce aparatos receptores distribuidos en diversas pzries de la ciudad.

Fue a partir de 1947 cuando el Ing. Camzr=na empezé a promover la
comercializacidon de la television. Instalando “Circ.~>s cerrados de T.V.” ‘en los
mas elegantes centros comerciales y fue otorgacz por el gobierno de Mi@d\el
Alemén a la empresa “Televisién en México S.A” cropiedad de Romulo O’Farril
en sociedad con el estadounidense W.Jenkins en = ano de 1949. Los estudios
de television se montaron en dos pisos del edific~ de la Loteria Nacional, la
estacion adopté las siglas XHTV y se le asigné e! canal 4; no fue inaugurado
oficialmente, pero empez6 a funcionar el 26 de julic #e 1950 con un programa de
media hora. El dia 30 de ese mismo mes se transmiti$ €l primer control remoto de

una corrida de toros desde la Plaza México.
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El 31 de Agosto de ese afno se inaugurd oficialmente la television de
México con una transmision desde el Jockey Club del Hipédromo de las Américas.
Ese acto convertiria a México en el primer pais de América Latina que contaba

con television.

El primero de Septiembre de 1950 se inicia las transmisiones regulares del
canal 4, con la emisién del informe Presidencial del Lic. Miguel Aleman Valdés. A
partir del informe, el interés por anunciar en television comenzd. Los primeros
clientes fueron las firmas Goodrich Euzcadi y Relojes. Los mensajes eran

producidos por la agencia Grant Advertinaing.

En octubre del mismo afio, la estacibn XEWTV propiedad de Emilio
Azcarraga Vidaurreta inicid sus transmisiones de prueba; posteriormente pasaria
a ser el canal dos que transmitié regularmente hasta nuestros dias desde el 21 de
Mayo de 1951.

El canal 5 XHGC inicié sus transmisiones el 18 de agosto de 1952. Era
propiedad del propio Ing. Guillermo Gonzalez Camarena. Este canal dedica su

canal primordialmente al publico infantil.

En enero de 1955, se logra que las emisiones de television lleguen a gran
parte del pais con la unidn de los tres canales ya existentes bajé la razén social
“TELESISTEMA MEXICANO” contando con nuevas instalaciones, antenas de
mayor ganancia y centralizando la imagen para todos los aparatos de television.
Esta unién de canales significo un gran avance para la televisiéon mexicana ya que
se estabiliz6 la programacidén segun las necesidades de la época. En el mismo

ano y con el advenimiento de las microondas, el canal 4 se convirtié6 en el de

49



mayor relevancia en Latinoamérica, porque era €l que transmitia los programas

mas importantes.

A partir de 1959, la television mexicana se proyecta internacionalmente y
se abastece de los mas importantes adelantos y técnicas de la época. Los afios
60°s fueron muy importantes para la television comercial, sus principales
escaparates tanto el canal 4 como el canal 2, (ambos canales) tomaron una gran

importancia con la transmisién de los Juegos Olimpicos,

El doce de Octubre de 1968 el monopolio televisivo, gracias a las
presiones de sectores poderosos y a la opinién publica, logra el crecimiento del
canal 13, como XHDFTV, que viene a dar un punto de vista diferente de lo que
en ese tiempo era la difusidn televisiva, sobre todo en el ambito de la publicidad,
ampliandose el 25 de Enero de 1969 con la XHTMTV canal 8 (Grupo Monterrey)
ambos transmitiendo desde el Distrito Federal.

Por otro lado, es innegable que en canal 11 de television, que empieza sus
transmisiones el 2 de Marzo de 1969, vino a constituir (publicamente hablando)
un desperdicio, ya que este canal, que pertenece al Instituto Politécnico Nacional,
se ha dedicado principalmente a la difusién de la cultura, transmitiendo programas
de indole cientifica y tecnolégica, ademas de deportes y actos oficiales. Cuenta
con escasos recursos financieros y técnicos y con un alcance muy limitado pues

no tiene repetidoras en el pais, pero sobretodo. no admite anuncios comerciales.

En el mismo afio de 1969, se crea el sistema de television por cable
(CABLEVISION), que llega a un numero limitado de personas. Su programacion
llega directamente de los Estados Unidos, transmite en inglés y tampoco cuenta
con mensajes comerciales.




La cadena Telesistema Mexicano (hoy Televisa), con su canal 2 “El canal
de las Estrellas”, contaba en 1971 con 50 repetidoras que cubrian su sefal a toda
la Republica Mexicana, haciendo uso de los mas modernos recursos para ellio,
desde los satélites hasta los microondas, llegando asi a mas de dos millones de

telehogares, con cerca de trece millones de espectadores.

Todo lo anterior convier e a la televisidn y especial a la empresa Televisa,
en el escaparate publicitaric mas importante, hacia donde se destinan los
mayores porcentajes del presupuesto publicitario de las empresas que operan en
México. Hoy dia, la television cuenta con innumerables opciones, el numero de
canales se ha ampliado y estos estan divididos principales en dos sectores:
Televisa con canal 2, 4, 5, 9, esté ultimo como canal de entretenimiento, también

con numero minimo de anuncios comerciales.

El segundo sector es de IMEVISION, que cuenta con el apoyo del Estado y
abarca los canales 7, 13 y 22, en lo que se concentra la minima parte de las
publicidades que se transmite por television, aun cuando el canal 13 se fundé

hace 22 afos y cuenta con una cobertura nacional.
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3.2.- Publicidad en la Televisién.

Al igual que la programacién televisiva, los anuncios pueden ser
transmitidos a través de diferentes arreglos. Los anunciantes de television
transmiten sus comerciales a través de una programacién de cadena al aire,

programacion local, programac 6n de cable o cadenas independientes.

La forma real de un comercial de television varia dependiendo de si se
emplea una programacion de cadena, local o de cable. Las cadenas permiten
tener, ya sea, patrocinadores o participaciones, y las estaciones afiliadas locales

permiten anuncios y patrocinadores locales.

Patrocinios. En los patrocinios, caracteristica de la mayor parte de la
publicidad en television en sus inicios, el anunciante asume todas las
responsabilidades financieras de producir el programa y de proporcionar los

comerciales que lo acompanan.

Los patrocinios surten un considerable impacto en los espectadores, sobre
todo porque el anunciante puede controlar el contenido y la calidad del programa,
asi como también la colocacion y duracién de los comerciales. Sin embargo en la
actualidad los costos del producto y patrocinar un programa de 30 o 60 minutos,

provocan que esta opcidn resulte muy costosa para casi todos los anunciantes.

Este plan es muy comin en los eventos deportivos en los que cada

patrocinador recibe un segmento de 15 minutos.

Participaciones. Las participaciones, son en las cuales los anunciantes

pagan por 15,30 6 60 segundos de tiempo de comerciales durante uno o mas
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programas. Los anunciantes pueden comprar cualquier espacio de tiempo que

esté disponible con una base regular o irregular.

Este enfoque no solo reduce los riesgos y costos asociados con los
patrocinios, sino también proporciona un trato mas flexible respecto a la cobertura

del mercado, audiencias metas, programacion y presupuesto.

Por ultimo, los anunciantes grandes suelen comprar los “tiempos
disponibles” para los programas mas populares, con lo que dejan pocos espacios

de tiempo buenos para los anunciantes pequefos.

Anuncio para intermediarios entre programas. La tercera forma de
comercial de television que se puede adquirir son los anuncios para
intermediarios entre programas se refieren a los cortes entre éstos, los cuales

venden las afiliadas locales a aquellos anunciantes que quieren mostrar sus
anuncios a nivel local.

Los comerciales de 10, 20, 30 y 60 segundos se le venden estacién por
estacion a anunciantes locales, regionales y nacionales. Los compradores locales

dominan en forma clara ei tiempo de anuncio para intermediarios entre programas
en la televisién.
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3.3.- El mensaje publicitario televisivo.

El mensaje televisivo une el sonido a la imagen, las tres caracteristicas que
debe poseer un buen mensaje son la significacion, la credibilidad y la
estimulacion. Estas caracteristicas deben estar presentes tanto en el sonido (texto

0 audio), como en la imagen (video).

Es importante que exista una coherencia perfecta entre aquellos que se
esta vendiendo en palabras y lo que se esta vendiendo a través de la imagen. Sin
embargo, cada uno de estos dos componentes del anuncio televisivo debe ser
autosuficiente. Es decir, el anuncio debe ser capaz de vender unicamente a

través del sonido y unicamente a través de la imagen.

Normalmente, si existe una adecuada estrategia creativa la concepcion del
texto no solo debe ser lo primero que se haga, sino que, ademas, resuita mucho
mas sencillo de concretar y, en lo que respecta a la produccion publicitaria para
television, el audio también va intimamente ligado al video en el momento de la

concepcidn del mensaje.

La concepcién visual de un mensaje publicitario debe ser la consecuencia
directa del argumento de ventas, lo qué implica que dicha visién debera estar
caracterizada igualmente, por las tres condiciones basicas mencionadas
anteriormente, con un objetivo basico ineludible: proyectar una fuerte visién del

beneficio final contenido en nuestra promesa publicitaria.

~ Esta visién del beneficio final es lo que denomina la gran escena del

comercial o anuncio. Y recuérdese que estd visién del argumento debe ser capaz
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de vender por si sola, sin necesidad del audio. De lo contrario, en realidad se
estaria desperdiciando el 50 por 100 del medio televisivo. Ahora bien para lograr

conciliar la imagen publicitaria con las tres condiciones basicas del argumento es:

1.- Significacién.

La condicion basica para que la imagen aumente la significacion del audio
reside en que la misma refleje con total exactitud el beneficio final prometido. De
otra manera, la visiéon es imprecisa o0 equivoca, puede producir confusion en el
consumidor. Existen las que se han denominado trampas en la concepcion visual

de un anuncio. Las principales son:

a) No tener una definicion exacta de cual es el beneficio basico a
proyectar. De ahi que se haya propuesto la “proposicidon unica de ventas, que
plantea que un buen mensaje publicitario debe centralizarse en una sola promesa

basica, la cual debe ser la protagonista del mensaje.

b) Dificultad para ver con exactitud el beneficio basico. Es necesario
presentar el beneficio con total exactitud. No se puede pretender que el
consumidor interprete lo que se quiere decir. El consumidor va a entender
exclusivamente lo que se diga y se vea en el anuncio. En estos casos se

recomiendan dar mas peso al aspecto texto y presentar personas disfrutando del
beneficio prometido.

c) Enfasis en presentar exageradamente el problema. La publicidad

debe ser positiva y ser capaz de dejar un mensaje positivo en el consumidor.
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d) El exceso de creatividad esconde el beneficio basico. El beneficio,
debe ser el protagonista del comercial, debe representar el punto mas alto nivel
comunicativo y emocional en el mismo, debe estar siempre en primer plano, no
escondido atras de los trucos y argucias para ser mas llamativo o para que el

anuncio sea mas llamativo.

e) Exagerar la presentaciéon de los beneficios y no darle la necesaria

participacion al producto, cuya presencia visual debe ser la mayor posible.

2.- Credibilidad.
Es definitivamente cierto que la incorporaciéon de la imagen hace mas
creible un argumento de venta; sin embargo para lograrlo es necesario tomar en

consideracion los siguientes aspectos:

a).- La visién debe ser coherente con el producto en si en todos sus

aspectos mercadologicos.

b).- Debe permitir que el publico objetivo se identifique rapida y
profundamente con las imagenes.

c).- Debe ser concreta y simple.

d).- No debe sobre exagerar los beneficios prometidos.
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3.- Estimulacion.

También en la parte visual esta es la meta mas dificil de lograr en el
mensaje publicitario. Corresponde a lo que en ventas se denomina cierres. Pero si
el mensaje no es motivador, la actividad publicitaria deja de llenar su cometido

esencial: estimular la compra.

Si la vision del comercial de televisidn cumple con todo lo sefalado
anteriormente y se ve reforzado con un texto que lo complemente a fondo, hay

mas posibilidades de que el mismo, en su totalidad, sea estimulante a la compra.
El dltimo aspecto a evaluar en un mensaje publicitario televisivo es el

desarrollo, la historia contenida en el mismo. Esta evaluacion se hace mediante el

analisis del “story board”.
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3.4.- Tipos de comerciales de Television.

El comercial de Television se puede desarrollar de diferentes maneras,
debido a la disponibilidad de la imagen y el sonido. Alguno de los métodos mas

populares usados en el desarrolio de comerciales de television son las siguientes:

Testimonial: Una celebridad o un experto cuentan la historia del producto.

Locutor: En esta técnica hay un presentador que aparece frente a las

camaras y lee el texto al televidente. El locutor puede ensenar y, tal vez,

demostrar al producto.

Demostrativo: Se muestra el uso del producto, destacando los beneficios

que reporta.

Acercamiento: Con esta técnica se hace un acercamiento del producto y
el audio se comunica fuera de la pantalla, por lo que no aparece una imagen
personal en la pantalla.

Efectista: Con esta técnica, mediante un efecto especial se demuestra el

producto y los beneficios que reporta.

Que cuenta una historia: Mediante ilustraciones apropiadas se cuenta

una historia, en la cual la trama illega a una conclusion que hace énfasis en el
uso de un producto.

Comparacion: La comparacién de un producto con otra més puede
responder a las preguntas del televidente.
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Que presenta analogias: Se cuenta la historia del producto en términos
analogos a problemas encontrados por ios televidentes. La solucion al problema

involucra el uso del producto.

Se plantea un producto y brinda solucién: Una persona se encuentra
con un problema semejante al que tiene los televidentes. El problema se

soluciona mediante el uso det >roducto.

Comerciales realistas. El enfoque clasico se basa en una férmula realista
impresionante: problema + solucidn + felicidad. La fuerza realista o humoristica se
dramatiza con la esperanza de envolver al televidente hasta el punto en que

piense “Puedo verme a mi mismo en esa escena’.

Entrevistas al consumidor: Una entrevistador o una voz fuera de la
pantalla puede pedirie a un consumidor, que compare el producto que usa con el

anunciado y descubre que el producto anunciado funciona mejor.

Vifietas y situaciones: EI comercial suele consistir en una serie de
escenas de ritmo rapido, en las cuales aparecen personas que disfrutan del
producto como disfrutan de la vida. El audio en esta escena puede ser cantado 0
una cancién con letra basada en la situacién que vemos y de satisfaccion que el

producto ofrece.

Humorismo: El humorismo puede ayudar a mantener el interés por el

comercial, el reto consiste en lograr que el texto humoristico sea pertinente para

el producto o lo haga mas atractivo.
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Animacién: La animacién consiste en dibujos animados, son capaces de
crear una atmosfera atractiva y calida para el producto y el mensaje, también

puede usarse para simplificar las demostraciones técnicas del producto.

Proyeccién en secuencia: Con esta técnica, el paquete puede caminar,

bailar y moverse como si hubie ra cobrado vida.

Rotoscopio: En la téznica del rotoscopio, se produce por separado

secuencias animadas y otras de accidn real y entonces se combinan 6pticamente.

Imagenes de ambiente: E| objetivo principal es el de establecer un

determinado ambiente y una imagen para el producto que se trata, de vender.

Series: Los comerciales se pueden realizar en grupos o en series, cada
uno de los comerciales de la campana es la continuacion de lo relatado en el
anterior. Cada uno de los anuncios debe ser independiente en lo relativo a la
comunicacién de sus objetivos 0 se corre el riesgo de confundir al televidente si
éste no ha visto el anuncio anterior. Hay algunos anuncios en serie que finalizan

diciendo “continuara”.

Anuncios divididos y comerciales de fin de libros: El anuncio dividido
representa una variacion del comercial en serie. Dos anuncios relacionados salen

al aire juntos con un anuncio intercalado que no guarda ninguna relacién con

ellos.

Infomerciales: Este tipo de comercial vende de todo, desde utensilios de
cocina, hasta programas de bienes raices y suelen tener una duracién de 30
minutos. Ejemplo CVS y California.
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Combinacién: La mayor parte de los comerciales combinan varias
técnicas. Un locutor puede comenzar y terminar el mensaje, pero en medios habra
acercamientos. El sentido del humor es adaptable a casi todas las técnicas. La

animacion y la accion real son una combinacién eficaz en muchos comerciales.
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3.5.- Ventajas de la publicidad por Television.

Los anunciantes no invertirian cantidades considerables de dinero en
comerciales de television a menos gue esos anuncios fueran eficaces. Las
fuerzas principales de la television que la hacen atractiva como un medio de

publicidad, son:

Efectividad en cuanto a costos. La mayoria de los anunciantes ven a la
television como la forma mas eficaz de transmitir un mensaje comercial. La
ventaja principal de la television es su muy considerable alcance. Millones de

personas ven television con regularidad.

Este medio no sélo llega a un gran porcentaje de poblacién, también
alcanza a la gente a la que no llegan con eficiencia los medios impresos. A su
vez, esta cobertura masiva en su extremo eficaz en cuanto a costos. Para un
anunciante que intenta alcanzar un mercado diferenciado, un anuncio de 30
segundos en un programa estelar, puede costar muy caro 0 menos por cada

persona a la que llega.

Impacto. Otra ventaja de la televisién es el fuerte impacto que genera la
interaccion entre imagen y sonido. Este hecho induce a un nivel de participacion
de los consumidores que a menudo resuita similar a la experiencia de hacer una

compra, incluyendo el encuentro con un vendedor convincente.
La television también permite un alto grado de fiexibilidad creativa debido

a las muchas posibilidades de combinacibn de imagenes, sonido, color,

movimiento y drama. La television tiene una inmensa capacidad dramatica, puede
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hacer que productos comunes parezcan importantes, excitantes e interesantes.
En otras palabras, la television es capaz de generar una asociacion positiva con

el patrocinador, si el anuncio gusta.

Influencia. La dltima ventaja de la televisidn es que se ha convertido en un
factor de primordial importancia en nuestra cultura. Para la mayoria de los
mexicanos la television es una fuente de fundamental importancia para conocer
las noticias, entretenerse y educarse. Por ejemplo: Noticieros Televisa, las

telenovelas y los programas cémicos.
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3.6.- Desventajas de la publicidad por Television.

A pesar de la eficacia de la publicidad en televisién, existen algunos
problemas como son:

Altos costos. La limitacion mas seria de la publicidad por television es el
muy considerable costo absoluto de producir y transmitir comerciales. Si bien el
costo por persona a la que se alcanza es bajo, el costo absoluto puede presentar

limitaciones, sabre todo para compafias pequefias e incluso de tamafio mediano.

Los costos de produccién comprenden la filmacion de comercial, de entre
algunos cientos o varios miles de délares y los costos de contratar personas. Los
programas que atraen las mayores audiencias pueden cobrar mas por Sus
espacios publicitarios. El precio promedio de un anuncio de 30 segundos en

horarios de mayor audiencia se acerca a los 185 ddlares.

Saturacién. La television sufre de un alto nivel de saturacion de
comerciales. Los anuncios durante intermedios en las estaciones, créditos y los
anuncios de servicio publico, que a su vez, disminuiran el atractivo visual y el
poder de persuasion de la publicidad televisiva.

Por Ultimo gran parte de la saturacion también es el resultado de las

muchas estaciones en cadena y locales que promueven su propia programacion.

Audiencia no selectiva. A pesar de la introduccion de diversas

tecnologias que determina mejoras a la audiencia meta de los consumidores, la
television sigue siendo no selectiva.
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No obstante que se intenta determinar el perfil de los televidentes, sus
descripciones son bastantes generales, le ofrecen a los anunciantes muy poca

seguridad de que la gente adecuada vea los mensajes.

Por tanto, la publicidad por television incluye una gran cantidad de
cobertura desperdiciada, es decir, una comunicacion dirigida a una audiencia que
no responde, y a menudo desinteresada, que quiza no coincida con las

caracteristicas del mercado meta que determina el anunciante.

Inflexibilidad. La television también sufre de una faita de flexibilidad en su
programacion. La mayor parte de los espacios de televisidn para la temporada de

otofo siguiente se compra en la primavera y a principios del verano anterior.
Si un anunciante es incapaz de hacer esta compra con antelacion, sélo se

mantendran disponible opciones de tiempo limitadas. También es dificil hacer

ajustes de ultima hora en términos de programacion, texto o imagenes.
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CAPITULO 4

LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR.

4.1.- Factores que influyen en la conducta del consumidor.

El propésito de conocer la conducta del consumidor, es que se pueda
cumplir con satisfacer sus necesidades y deseos, pero conocer a los clientes
jamas sera fécil. Estos pueden establecer sus necesidades pero actuar de otra
forma; quiza no estén en contacto con sus motivaciones mas profundas, tal vez
respondan a influencias que hagan que se modifique, a Ultima hora, su punto de

vista.

Por lo que se tienen que estudiar los deseos, las percepciones,
preferencias y conductas de compra de sus clientes. Tal estudio proporcionara
claves para desarrollar nuevos productos, caracteristicas de productos, precios,
canales, mensajes y otros elementos de la mezcla de mercadotecnia. Los factores

que influyen en su decision son:
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Factores culturales.

Los factores culturales ejercen la mas amplia y profunda influencia en la

conducta del consumidor.

Cultura. Esta es el determinante fundamental de los deseos y conducta de
una persona. Es decir se crece dentro de una sociedad, se aprende un conjunto
de valores fundamentales, percepciones, preferencias y conducta, a través de un

proceso de socializaciéon que involucra a la familia y a otras instituciones claves.

Subcultura. Cada cultura esta formada por pequefias subculturas que
proporcionan una identificacion y socializacion mas especifica para sus
miembros. Entre las subculturas se incluyen nacionalidades, religiones, grupos

raciales y regiones geograficas.

Clase social. Todas las sociedades humanas exhiben una estratificacion
social que algunas veces toma la forma de un sistema de castas, y con frecuencia
la estratificacion adquiere la forma de clases sociales, que son relativamente
homogéneas y sufren divisiones en una sociedad ordenada en forma jerarquica y

cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares.

Las clases sociales tienen varias caracteristicas; primera, las personas
pertenecientes a cada clase social tienden a comportarse en forma mas similar
que las personas de dos clases sociales diferentes; segunda se observa que las
personas se ocupan una posicion inferior o superior, de acuerdo con su clase
social, tercera, la clase social de una persona esta indicada por diversas

variables, como ocupacién, ingresos, riqueza, educacién y orientacién de los
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valores, y cuarta, durante su vida, los individuos pueden moverse de una clase

social a otra, hacia arriba o hacia abajo.

Factores sociales.

La conducta del consumidor esta influenciada tambien por factores sociales

como son grupos de referencia, familia y funcién y condicién social.

Grupos de referencia. Son todos aquellos que tienen influencia directa o
indirecta en las actitudes o conductas de la persona. Los grupos se someten a
una influencia directa se denominan grupo de membresia y son aquellos a los
que pertenece la persona y con los que tiene interaccion. Algunos de ellos son
grupos primarios con los que la interaccién es definitivamente continua, como
son la familia, los amigos, los vecinos y los companeros de trabajo, estos grupos

tienden a ser informales.

Una persona pertenece también a grupos secundarios, como grupos
religiosos, profesionales y sindicales. Los cuales tienden a ser mas formales y
cuya interaccion continua es menor. La gente también esta influenciada por
grupos a los cuales no pertenece pero a los que le gustaria pertenecer y se
denominan grupos aspiracionales. Un grupo disociador es aquel cuyos valores

0 conducta rechazan los individuos.
La gente estd muy influenciada por sus grupos de referencia cuando

menos en tres formas; exponen a los individuos a nuevos comportamientos y

estilos de vida; influyen en las actitudes de las personas y en su autoconcepto, ya
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que por lo regular desean encajar y, generan presiones de conformidad que

pueden influir en la eleccion real de la persona de un producto y una marca.

Familia. Podemos hacer una distincion entre dos familias en la vida del
mismo. La familia de orientacion esta formada por los padres. Una persona
recibe de sus padres orientazion religiosa, politica y econémica, asi como un
sentido de ambicidn personal. iutoestima y amor. Una influencia mas directa en la
compra diaria de compra es la iamilia de procreacion de una persona, esto es su
conyuge e hijos. La familia es ia organizaciéon consumidor-compra mas importante
de la sociedad.

Funcién y condiciones. La posicidn de la persona en cada grupo puede
definirse en términos funcion y condicidn. Un papel consiste en las actividades

que se espera desempefie una persona, en relacion con aquellos que io rodean.

Factores personales.

Las decisiones de un consumidor estan también influenciadas por sus
caracteristicas personales, entre las destaca la edad y la etapa del ciclo de vida

del mismo, su ocupacion, circunstancias econdémicas, estilo de vida , personalidad
y autoestima.

Edad y etapa del ciclo de vida. La gente compra distintos bienes y

servicios a lo largo de su vida.
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Ocupacion. El patron de consumo también estéd influenciado por su
ocupacion, por lo que se trata de identificar los intereses arriba del promedio
respecto a los productos y servicios, y una empresa puede especializarse en

fabricar productos para un grupo ocupacional en particular.

Circunstancias econc¢micas. Las cuales consisten en sus ingresos
disponibles para gastar (su .ivel, estabilidad y patrén de tiempo), ahorros y

propiedades, capacidad de cré dito y actitudes ante gastos contra ahorro.

Estilo de vida. Ei estilo de vida de una persona es su patron de vida en el
mundo, expresado por sus actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida
denota por completo a la persona en interaccibn con su ambiente. Los
mercadologos tendran que buscar la relacidn entre sus productos y los grupos de

estilo de vida.

Personalidad y concepto de si mismo. Entendemos por personalidad las
caracteristicas psicologicas y distintivas de una persona que conducen a
respuestas a su ambiente relativamente consistente y permanente. En general, la
personalidad se describe en términos de las caracteristicas siguientes; confianza
en si mismo, autoridad, autonomia, deferencia, sociabilidad, vulnerabilidad y
adaptabilidad.

La personalidad puede ser una variable util en el analisis de la conducta
del consumidor, sujeta a que pueda clasificarse diversos tipos de personalidad y
existan fuertes correlaciones entre ciertos tipos de personalidad y elecciones de

producto y marca. Todos tenemos una compleja imagen mental de nosotros
mismaos.
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Factores Psicoldgicos.

Las elec: c-es de compra de una persona estan influenciadas tam > .en oor
cuatro factores csicologicos importantes: motivacion, percepcion, apre\uzge

creencias y actiudes.

Motivacion. En algin momento determinado, una persona tiene muchas
necesidades. Algunas de éstas son bidgenicas, surgen de estados fisiologicas de
tension, como el hambre, la sed o la incomodidad. Otras necesidades son
psicogénicas, surgen de estados psicolégicos de tensién como la necesidad de

ser aceptado, de estimacion o de dependencia.

Una necesidad se concierte en motivacion cuando surge a un nijvel
suficiente de intensidad. Una motivacion es una necesidad que esta ejorciendo
suficiente presion para inducir a la persona a actuar. La satisfaccion de |

necesidad mitiga la sensacion de tension.

Percepcion. Una persona motivada esta lista para actuar. La percepcion

de la situacion influye en la forma de actuar de una persona motivada.

Aprendizaje. El aprendizaje denota los cambios en la conducta de un

individuo que son producto de la experiencia, ya que la mayor parte de|

comportamiento humano es aprendido. Cuando la gente actua aprende.
Creencias y actitudes. La gente adquiere su creencia y sus actitudes g

través del aprendizaje y estas a su vez, influyen su conducta de compra. Ung

creencia es el pensamiento descriptivo que una persona tiene acerca de algo. Por
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supuesto, los fabricantes estan muy interesados en las creencias de la gente
sobre sus productos y servicios, los cuales forman imagenes del producto y de la

marca, y la gente actua basandose en dichas imagenes.

Una actitud describe las evaluaciones cognoscitivas, favorables o
desfavorables, de una persona, sus sentimientos y sus tendencias de accion
hacia algun objeto o idea. Las actitudes conducen a las personas a comportarse
en forma definitiva consistente hacia objetos similares, por lo que no tienen que

interpretar y reaccionar en forma distinta ante cada objeto.
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4.2.- Teorias motivacionales con el objeto de inducir ala

compra.

Los psicdlogos han desarrollado teorias sobre la motivacién humana. Tres
de las mas conocidas contienen diferentes implicaciones para el analisis del

consumidor y son:

Teoria de la motivacion de Freud. Freud supone que las fuerzas
psicologicas reales que dan forma a la conducta humana, pertenecen en gran
parte a el inconsciente. Freud contempla a la persona reprimiendo muchas
urgencias en su proceso de crecimiento y aceptacion de las reglas sociales. Estas
urgencias nunca se eliminan o controlan en su totalidad, emergen en los suefios o

en comportamientos neuroéticos.

El principal exponente moderno de la teoria freudiana de la motivacién en
la mercadotecnia es Ernest Dichter, quien durante méas de tres décadas ha
interpretado situaciones de compra y elecciones de productos basados en
motivaciones inconscientes. Dichter llama é sus planteamientos investigacion
motivaciones que consiste en reunir entrevistas muy profundas, para descubrir los

motivos internos que fueron liberados por el producto.

Teoria de la motivacion de Maslow. Abraham Maslow intentd explicar
por qué la gente es inducida por las necesidades especificas en momentos
especificos. Nos dice que las necesidades humanas estan ordenadas
jerarquicamente. Van de mayor presion a la de menor presion. En orden de
importancia, son: necesidades fisiolégicas, necesidades de seguridad,

necesidades sociales, necesidades de estima y necesidades de autorrealizacion.
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Ure 27sona trata de satisfacer primero las necesidades mas importantes.
La teoriz ~= ‘'Aaslow ayuda a comprender la forma en que diversos productos

encajan =~ =% Planes, metas y vida de consumidores potenciales.

Tecr 2 de la motivacién de Herzberg. Frederick Herzberg desarrollé una

teoria de -~ -~~vacion de dos factores:

aj #actores higiénicos. Son las condiciones que rodean al individuo
cuando e~ un producto; implica las condiciones fisicas y ambientales del
lugar de -~™ora. el salario, los beneficios, el clima de las relaciones entre
compradcr=t ¥ vendedores, etc. Corresponden a la perspectiva ambiental y
constituye =S factores que las empresas han utilizado tradicionalmente para

lograr la r-~s ¢2CION de los compradores.

Sir #mDargo, los factores higiénicos poseen una capacidad muy limitada
para influir =7 €l comportamiento de los trabajadores. La expresion higiene refleja
con exact:*. #= Su caracter preventivo y profilactico, y muestra que sélo se destinan

a evitar f.&es de msatisfaccidn en el ambiente 0 amenazas potenciales que
puedan rcr- 22 SU equilibrio.

Cuzr 30 estos factores son Optimos, simplemente evitan la insatisfaccion,
puesto que 3U influencia en el comportamiento no logra elevar la satisfaccion de

manera sus"2ncial \ duradera. Cuando son precarios, producen insatisfaccion.
b) Factores motivacionales. El término motivacién encierra sentimientos

de realizac/sN. crecimiento y de reconocimiento, manifiestos en la ejecucion de la

compra y g€ tienen una gran significacién para su vida cotidiana.
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En conclusion los niveles més bajos de necesidades humanas tienen
relativamente poco efecto en la motivacion cuando el patron de vida es elevado.
Ademas de que permiten una configuracion mas amplia y rica con respecto de la

motivacion del comportamiento humano.

Esta teoria tiene dos implicaciones. Primera, los vendedores deben hacer
todo lo posible para evitar insatisfactores como un manual deficiente de
instrucciones. Segunda, los fabricantes deben identificar los principales
satisfactores o motivadores de compra en el mercado del producto y asegurarse
de proporcionarlos. Estos factores haran la gran diferencia en cuanto qué marca

de producto adquiere el cliente.
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4.3.- El proceso de decision de compra.

Para muchos productos es muy facil identificar al consumidor. Hay
productos que involucran una unidad de toma de decisiéon formada por mas de
una persona. Por ejemplo la seleccién de un automoévil familiar. La sugerencia de
adquirir un nuevo auto podria provenir del hijo mayor. Un amigo podria asesorar a
la familia sobre qué clase de automoévil comprar. Tal vez al esposo le corresponda
elegir la marca. Quiza la esposa tenga deseos definidos con respecto al tamaro y
los interiores del auto. El esposo podria encargarse de la oferta financiera y es

probable que la esposa utilice el auto mas a menudo que el esposo.

Por consiguiente, es posible distinguir cinco funciones que podria

desempenar la gente en una decisién de compra:

e Iniciador. Una persona que sugiere la idea de adquirir el producto o servicio
especifico

o Influyente. Una persona cuyos puntos de vista o sugerencias tienen algun peso
en la decision final

e El que decide. Una persona que determina alguna parte de la decision de
compra si se compra, que s€ compra; cOmo se compra o donde se compra.

e Comprador. La persona que hace la compra.

e Usuario. Una persona que consume 0 usa el producto o servicio.

Una empresa necesita identificar estas funciones porque tienen
implicaciones en el disefio del producto, la determinacién de los mensajes y el

destino que asigna al presupuesto de promocién.
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El proceso de toma de decisiones del consumidor varia segun el tipo de
decision de compra, Entre mas complejas y costosas son las decisiones, tienden
a requerir mas deliberacién del consumidor y mas participantes en la compra. Hay
cuatro tipo de conductas de compra basandose en el grado de participacion del

comprador y en el nivel de las diferencias entre las marcas:

Conducta de compra compleja. Esto sucede cuando estan muy
involucrados en la adquisicion y tienen conciencia de que existen diferencias de
importancia entre las marcas, y se ven muy involucrados en la compra cuando
estd es costosa, arriesgada y muy autoexpresiva. En general el consumidor no
tiene un gran conocimiento de la categoria del producto y debe aprender mucho
al respecto. Por ejemplo, una persona que esta deseando compara una
computadora, puede no saber siquiera cuales atributos buscar, pues muchas de
las caracteristicas del producto no tienen significado; “memoria de 16K,

“almacenaje en disco’, “pantalla de resoluciéon’, y demas.

Por lo que el productor debe especificar las caracteristicas de la marca, y
utilizar medios impresos y textos extensos para describir los beneficios de ésta y
motivar al personal de ventas, de tienda y a los amigos del consumidor para que

influya en la eleccion final por una marca.

Conducta de compra que reduce la inconformidad. En este caso, el
comprador realizara compras en distintos lugares para enterarse de qué esta
disponible, no obstante, compraréa con rapidez porque las diferencias entre
marcas no son notorias. Sobre todo, el comprador respondera ante un precio
favorable o comprara por conveniencia. Por ejemplo, la compra de alfombras es

una decisidn de alta participacién por que el producto es costoso e implica
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autoexpresion; aur z:  zuiza el comprador considere que todas gz === ==

entren en un rangc =325<ifico en cuanto a precio son lo mismo.

]

Después de =z <ompra. es posible que el consumidor c=—==

——il e

h

inconformidad, la - .2 S& genera como consecuencia de obsz =z ==
caracteristicas poc~ ‘zyorables de la alfombra o bien de escucrz —==
favorables en relaz <~ a otras alfombras. En este caso la comin==r =
mercadotecnia tiene ~ue orientarse a proporcionar creencias y evajuzco== =

ayuden al consumic~- @ sentirse bien acerca de la eleccion de marca.

Conducta de compra habitual. En estos, casos. la cchocm= =
consumidor no pasz por la secuencia normal creencia/actitud/comz = _=
consumidores no buzzan exhaustivamente informacion sobre la marcz -~ 2=

sus caracteristicas ¢ tomar una decision de peso sobre cual adquirir.

Son, por lo contrario, receptores pasivos de informacion cuzroz «en
anuncios por televizion o impresos. La repeticion de los anuncios =z = 2
familiaridad con |a marca. mas que conviccion por la marca. Los consumiao=s —o
forman una actitud hacia un marca, sino que la seleccionan porqus = -=sJta

familiar.

Después de la compra, es posible que ni siquiera la evallen debioc = ue
no estan involucrados con el producto. Entonces, el proceso de comors es
creencias de marcas formadas por aprendizaje pasivo, seguida por conducs de

compra a la que puede seguir o no una evaluacion. Por ejemplo, las pasas
dentales.
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Conducta de compra de busqueda de variedad. .Con frecuencia se
observa que los consumidores hacen muchos cambios de marca. El consumidor
tiene algunas creencias, y elige una marca sin haber hecho una evaluacion, la
cual realiza mientras consume el producto, pero en la siguiente ocasion, quiza
opte por otra marca. El cambio de marca tiene lugar mas por deseo de variacion,

que por insatisfaccion.

El consumidor pasa por cinco etapas en el proceso de decision de compra;

los consumidores pueden saltarse o invertir alguna de estas etapas.

Reconocimiento de la necesidad.- El proceso de compra comienza
cuando el comprador reconoce un problema o necesidad. El comprador percibe
la diferencia entre el estado real y el estado que desea. La necesidad puede ser
accionada por estimulos internos o externos. Por experiencias previas, la persona
conoce la manera de manejar esté impulso y es motivada hacia una clase de

objetos que sabe lo satisfaran.

También puede surgir una necesidad debido a un estimulo externo. Una
persona pasa por una panaderia y ve el pan recién salido del horno, que estimula
su apetito; admira el nuevo automévil de un vecino o ve en la television un
comercial sobre vacaciones en Acapulco. Todos estimulos pueden conduciria a

reconocer un problema o necesidad.

Busqueda de informacién.- Un consumidor complacido manifestara
propension a buscar mas informacion. El entusiasmo con que emprenda la
busqueda depende de la intensidad del impulso, de la informacién inicial con que
cuenta, de la facilidad para obtener informacion adicional, del valor que le

conceda y de la satisfaccion que obtenga de ella. Por lo regular, la busqueda por
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parte del consumidor se incrementa segun vaya el consumidor de las situaciones

de soluciones limitadas del problema a soluciones extensivas del problema.

Las fuentes de informacion del consumidor comprende cuatro grupos:

e Fuentes personales: Familia amistades, vecinos, conocidos.

e Fuentes comerciales: Putlicidad, vendedores, distribuidores, empaques,
exhibidores.

e Fuentes publicas: Medios masivos, organizacién de clasificacion de
consumidores.

e Fuentes experimentales: Manejo, analisis, empleo del producto.

Por tanto, una empresa debe “estrategizar’ para que su marca forme parte
del grupo de prospectos conocidos, del de consideracion y del de alternativas. En

caso contrario la empresa pierde su oportunidad de venderle al cliente.

Evaluacién de las alternativas.- Existen varios procesos de evaluacion
de la decision. Los modelos que mas se utilizan en el proceso de evaluacion por
parte del consumidor, estan orientados de forma cognoscitiva, o sea que ve al
consumidor formandose juicios del producto, primordialmente sobre bases

conscientes y racionales.

Se considera que el consumidor pretende satisfacer alguna necesidad. E!
consumidor busca obtener ciertos beneficios de la solucién del producto. El
consumidor ve un determinado producto como un conjunto de atributos que
muestran capacidad variable para ofrecer los beneficios que se pretenden vy

satisfacer esta necesidad. Pondran mas atencién en aquellos que les daran los
beneficios que buscan.
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Decision de compra.- En la etapa de la evaluacién, el consumidor se
forma preferencias entre las marcas del grupo de alternativas y puede formarse
también una intencidn de compra e inclinarse hacia la marca mas popular, sin
embargo, puede intervenir dos factores entre la intencion de compra y la decision

de compra.

El primer factor es la actitud de otros, la medida en que la actitud de otra
persona reduce la alternativa preferida de alguien, depende de dos cosas: 1) la
intensidad de la actitud negativa de la otra persona hacia la alternativa que
prefiere el consumidor, y 2) la motivacién del consumidor para dar gusto a los
deseos de la otra persona. La influencia de otros complica cuando varias
personas cercanas al consumidor sostienen opiniones contradictorias y aquél

quisiera complacerias a todas.

La intencibn de compra también se ve influenciada por factores
situacionales no previstos, el consumidor forma una intencion de compra
basandose en factores como el ingreso familiar esperado, el precio esperado y los
beneficios que espera obtener del producto. La decision del consumidor de
modificar, proponer o evitar una decision de compra esta muy influenciada por el
riesgo percibido. Los consumidores no pueden tener seguridad sobre el resultado

de la compra y esto les genera ansiedad.

Un consumidor desarrolia ciertas rutinas para reducir el riesgo, como evitar
tomar decisiones, reunir informacién entre sus amistades, y preferencias por las
marcas y garantias nacionales. Al ejecutar una intencién de compra, las personas
estan integrando cinco subdivisiones de compra: Tomar una decisién de marca

(marca A), una decision de vendedor (distribuidor 2), una decisién de cantidad
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(una computadora), una decision de tiempo ( fin de semana), y una decisién de

forma de pago (tarjeta de Crédito).

Conducta posterior a la compra.- Después de adquirir el producto, el
consumidor experimentara cierto grado de satisfaccion o insatisfaccién. La
satisfaccion es una funcién del acercamiento entre las expectativas del cliente,
éste se disgusta, si las cumple estard satisfecho y si las supera, se mostrara
complacido. Estos sentimientos son importantes para determinar si él cliente
compra el producto de nuevo y si expresarda en términos favorables o

desfavorables acerca del producto.
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CAPITULO 5

LA PUBLICIDAD EN LOS REFRESCOS DE COLA.

Una manera de probar la validez de los principios de publicidad es
observar la historia de una industria y analizar después los movimientos

competitivos clave en funcion de esos principios.

Esta investigacién se enfocara a dos empresas mundialmente reconocidas
de la industria refresquera. En esta se demostrara la importancia de la publicidad,
y por consiguiente se procederé a dar una breve historia de estas empresas. Es
decir, que este capitulo comprende la guerra de la publicidad de las colas
desatada por décadas entre los ejércitos de la Coca-Cola de Atlanta y de la

Pepsi-Cola de Parchase, Nueva York.

La Coca-Cola es una bebida gaseosa que data de hace 100 afios y que al
principio fue todo menos gaseosa. Inventada por un farmacéutico y antiguo oficial
confederado, John Styth Pemberton, la Coca-Cola se introdujo como una
medicina exética. Que contenia cocaina de las hojas de la coca y cafeina de las

nueces de la coca.

A principio de siglo la suerte de la Coca-Cola brillé aun mas. Hacia 1902,
con un presupuesto para anuncios de 120 mil dolares se convirtié en el producto
mas conocido en Estados Unidos. Al afio siguiente, la compariia eliminé la

cocaina, cambiando la formula por el extracto de las hojas de la coca “pasada”.
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Difundida por la publicidad y el movimiento de los atz:emios, la Coca-Cola
progresé rapidamente. Los anuncios la sefialaban como * |z oebida nacional para
los abstemios”, y los eruditos del norte como el “agua sagrzza del sur’. En 1915,
un inventor de Terre Haute, Indiana, disefio una nueva bc:zlla de 6.5 onzas, lo
cual dio originalidad a la Coca-Cola. Con los afios, se fabricarian alrededor de 6

mil millones de botellas verdes de Coca de Georgia.

En los afios veinte, la Coca-Cola no tenia una verdadera competencia. La
unica preocupacion de la compafia era incrementar el consumo de bebidas
gaseosas, que se elevd. La publicidad de Coca- Cola se propusc estimular el
consumo “la sed no respeta estaciones” (1922) y “ La pausa que refresca” (1929),

son los mejores ejemplos.

La depresion de los treinta ayudd al arranque de la competencia de la
Coca-Cola, sobre todo en los casos de la Pespsi-Cola y la Royal Crown. El
concepto clave fue la botella de 12 onzas que se vendia por el mismo niquel con

el que sblo se compraban 6 2 onzas de Coca-Cola.

A la gente de Pepsi-Cola se le ocurrié esta idea en 1934; pero no fue hasta
1939 que se hizo realidad, en la forma de un comercial de radio que imitaba a
‘John Peel”.

Resulté ser una estrategia brillante, ejecutada de una manera espectacular.
Dio en el blanco, sobre todo con los j6ovenes. En dulce y en cola, los nifios
preferian la cantidad que la calidad. Ademas, se realizé con un presupuesto de
publicidad limitado. En 1939, la Coca-Cola gasté 15 millones de dbélares en

publicidad, mientras que la Pepsi s6lo 600 mil.
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Los magnates de Atlanta pensaron que la botella de Coca-Cola era su

mayor fuerza, por lo que la emplearon en cada anunci6 e incluso la patentaron.

La Pepsi-Cola convirtié esa fuerza en una debilidad. Esa botella de 6.5
onzas, de disefio perfecto que se adaptaba a la mano no podia llevarse a una
escala para contener 12 onzas, ya que, para sostenerla se necesitaria tener la

mano de un jugador de basketbol.

Durante la Segunda Guerra Mundial, la pepsi-Cola super6 a la Royal

Crown, ocupando el segundo lugar, ubicandose después de la Coca-Cola.

Poco tiempo después de ia guerra, la Coca parecié recuperar su suerte. La
economia se volcd contra la Pepsi. Como el costo del aztcar y de la mano de
obra subid, aumenté el precio de la bebida, primero a 6 y después a 7 centavos.

El lema * Hasta lo doble por un niquel ” tuvo que modificarse en “ hasta lo doble y

tambien mejor”.

Luego, la Pepsi cambid su enfoque de consumo: del consumo directo en la
maquinas expendedoras y fuentes de soda, al consumo privado en los hogares,
dando importancia al envase mas grande de la Pepsi. “Se sociable” fue el nuevo

tema publicitario cuando volcé sus esfuerzos de mercadotecnia al supermercado.

La Coca inicié la década de los cincuenta con una participacién cinco a uno

arriba de la Pepsi. Al finalizar 1960, la Pepsi habia reducido esa delantera a la
mitad.

En 1954, fue cuando las ventas de la Coca descendieron 3% y en cambio

las de la Pepsi aumentaron un 12%. Al afio siguiente, la Coca-Cola lanzé una
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blitzkrieg: las botellas de 10, 12 y 26 onzas. A medida que las disponibilidades se
agotaron, la marca de la fabrica de la Coca de 6.5 onzas desaparecié poco a
poco. Y cada afio, el tema publicitario de la Coca cambié conforme la compaiia
ideaba maneras de contrarrestar el empuje de la Pepsi; en 1956, “Coca-Cola hace
que las cosas buenas se saboreen mejor’, en 1957, “Signos de buen sabor”; en

1958, “El sabor frio, refrescante de la Coca’, y en 1959, “Refrésquese en verdad”.

La gente mayor optaba mas por tomar Coca, mientras que los jovenes
preferian la Pepsi. Ademas, los envases de mayor tamano atraian también a la

juventud.

La primera expresidon de este concepto fue la de 1961, “Ahora aqui esta
Pepsi para aquellos que piensan Joven”. Alrededor de 1964, esta idea adquirié
alas con el clasico “Manténgase a vivo, tu formas parte de la generacion Pepsi”..
El proposito de la nueva estrategia de la Pepsi fue hacer ver a la competencia
“discorde, alejada y anticuada”, lo cual logro, aunque también tuvo otro beneficio

psicolégico de igual valor. Ya que mas gente tomaba Coca-Cola que Pepsi-Cola.

Pepsi también empled sabiamente la musica, una forma tradicional de
rebelion de los adolescentes, como un componente clave de su estrategia. En la

actualidad, la Pepsi contrata a Michael Jackson y a Lionel Richie en sus
comerciales.

El tema actual de la Pepsi, “ La elecciéon de una nueva generaciéon”’, es otra
expresion de su estrategia joven, la cual es el punto clave de atague contra el
“antiguo” producto de la Coca- Cola. En las ultimas dos décadas, la Pepsi ha
empleado la idea de “generacién” aproximadamente solo una tercera parte del

tiempo el resto se ha apoyado en otras camparias: 1967, “El sabor que deja a
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todo mundo frio, Pepsi lo derrama”; 1969, “u tienes mucho por vivir, Pepsi tiene
mucho que ofrecer”; 1983, “jAhora Pepsi!”; 1990, “;Pepsi es lo de hoy!’; y la

placida campana de hoy,” Pepsi la proxima generacion”.

Al ofrecer un producto al consumidor la publicidad es el arma estratégica
mas importante de la marca. La Coca-Cola vendia bebidas gaseosas mientras
que la Pepsi vendia Pepsi. “La pausa que refresca es un ejemplo tipico.” “Las
cosas van mejor con Coca”’. No obstante, en 1970 la Coca-Cola hallé al fin la
mejor estrategia defensiva para un lider, “La auténtica” por deduccion, todo lo
demas sera una imitacion de la Coca-Cola. El lema de la autentica no duro mucho
tiempo; en 1975 aparecid “Mira hacia arriba América”, en 1976, “Coca prolonga la
vida”, en 1979, “Toma Coca y sonrie”; alrededor de 1982, la Coca llegd al colmo
de la insipidez: “Es Coca”.

No fue hasta 1982 cuando la Coca-Cola lanzdé su Coca dietética, la cual
fue la noticia mas significativa de un nuevo producto en los 96 afios de la historia
de la Coca-Cola Company, y probablemente el acontecimiento mas extraordinario
de la industria de bebidas gaseosas en la década de los 80°s. La Coca dietética

parece ocupar el tercer lugar, despues de la Cocay la Pepsi.

En primer lugar se tiene a Tab. El arfio en que la Coca dietética se produjo,
la Tab abarca 4.3 del mercado de bebidas gaseosas. Cuando la Coca dietética
subié Tab se hundié. En 1984 esta Ultima se desplom6 hasta 1.8 % del mercado
de modo que la Coca-Cola hizo lo que los clientes suelen hacer cuando uno de

ellos comete un error. Darle gas a la agencia de publicidad de Tab y cambiar su
publicidad.
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En segundo lugar se tiene a Coca-Cola. El afio en que la Coca dietética se
introdujo la participacion del mercado de la Coca era del 23.9% la cual disminuyo
al 21.7% en 1984.

Uno de los tantos movimientos estratégicos de la Pepsi efectuado a
mediados de los 60°s llamado “c| reto de la Pepsi”, consistid en realizar pruebas a
ciegas de sabor entre dos reft 3scos de Cola sin nombre. En las pruebas los
probadores prefirieron 3 veces a Pepsi y dos la Coca, hecho que se pregond al

son de trompeta en los comercizcles de television.

Después de soportar afios el reto de Pepsi, repentina y publicamente Coca-
Cola cambié su formula hasta hacerla tan dulce como la Pepsi. De pronto la
auténtica dejé de ser para siempre eso. En un arrebato debilité su propia posicion.
Para muchas compariias, “lo nuevo y mejorado” es una forma de subsistir en el

mercado.

Lo que hace diferente la situacion de la Coca-Cola es su posicidn de
autenticidad. En un mundo con cambios tan rapidos, el sabor de la Coca-Cola era
un elemento constante que recordaba a los consumidores el paso del tiempo. El

retiro de la botella de la Coca no fue nada bueno. Ahora hasta la forma a
desaparecido.

Menos de tres meses después de Ia introduccién de la Nueva Coca-Cola,
el magullado y golpeado ejército de Atlanta arrojé la toalla: anuncio que la
“auténtica” volvia con un nuevo nombre: Coca-Cola Clasica. A pesar de que las
pruebas demuestran que la nueva Coca sabe mejor que la anterior, los

consumidores piensan de otra manera; después de todo, la coca original es la
real.
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refrescos de Cola.

La Coca-Cz.z :anzé .srsiones descafeinadas de sus tres marcas de cola,

de e o . g . e
manera de que gnora iz £cca tiene sels productos de cola e infinidad de caos
y confusién. Con & tiempz a gente no tomara Coca por contener cafeina y no

ingerira Coca sin czfeina 27 no ser (a autentica.

De acuerdo con lo amterior. se puede observar qué uno de los elementos

- ) .
portantes para cermarscer dentro de un mercado es la publicidad Y
mantener ia originziidad de. croducto.

La publicidaa maneiz2a por estas empresas se caracteriza por los medios
masivos, en especial la te evision; donde los comerciales son disefiados para
convencer a su mercado ~eta. En el Caso de la Pepsi-Cola el 100% de su
publicidad se distribuye er .n: 65% en la television; 20% en la radio y el 155 en
prensa, revistas, stc. En ccanto a la Coca-Cola de su 100% de su publicidad el
70% la utilizan en la television; 15% en la radio y el otro 15% en revistas. Esta

infor i - : . . .
macion fue proporcionzza por las agencias de las respectivas industrias.



La informacién recopilada dentro de estos cinco capitulos son la base para
realizar la investigacion de campo y con ello se buscaré comprobar si la hipotesis
planteada es aceptada o rechazada. Por lo tanto se dara paso a la segunda parte
de esta investigacién que consistira en el trabajo de campo realizado con los
jovenes de 20 a 29 afos universitarios de la delegacién Iztapalapa en el Distrito
Federal. En donde se aplicaran los cuestionarios y como consecuencia se
obtendran los resultados que permitird dar las conclusiones con respecto a este

tema de la publicidad por television.
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PARTE Il

INVESTIGACION DE CAMPO
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CAPITULO 6

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

6.1.- Descripcion del problema.

La segunda parte de la tesis expuesta, esta enfocada a tratar la
metodologia empleada en el desarrollo de la investigacidon que se ha realizado,

tomando como base la teoria tratada en la primera parte.
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6.2.- Tema delimitado.

La publicidad por television como fuente de motivacién de compra en el
consumo de refrescos sabor Cola: Coca ~ Cola y Pepsi — Cola en los jévenes de

20 a 29 afios universitarios de la delegacion Iztapalapa en 1999.
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6.3.- Planteamiento del problema.

Uno de los problemas relacionados con el consumo de bebidas alcohdlicas
mezcladas con refrescos sabor cola es que representan un problema grave de
salud publica en nuestro pais, y son motivo de gran preocupacion no-solo para las
autoridades sanitarias sino también para diferentes sectores de la poblacion por
las consecuencias que esta situacion tiene en los ambitos familiares, laboral y

social.

Los efectos daninos del abuso de bebidas alcohdlicas, son de una clara
evidencia. La cirrosis del higado causada por la ingestion cronica del alcohol, es
uno de las principales causas de muerte en el pais, y es el indicador mas fiel de la

prevalencia de grandes bebedores en una poblacion.

El consumo inmoderado del alcohol mezclado con refrescos de cola es
también un factor esencial en la etiologia de enfermedades del sistema digestivo,

alteraciones psiquicas, neuropatia y afecciones respiratorias.

Los niveles de alcohol en la sangre de los conductores de vehiculos, dan
cuenta de muchos accidentes de transito y también de la proporcién elevada de
accidentes de trabajo. Asimismo, se observa una estrecha relacion entre el abuso

del alcohol, la violencia y los suicidios.

Es sabido, también, que el beber en exceso es una causa importante en la
desintegracién familiar incide en el ausentismo laboral, disminuye la
productividad, y en el ultimo término, dafia el desarrollo socio - econémico del

pais. La magnitud del problema del abuso del alcohol y del alicoholismo en
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nuestro pais, se pone de manifiesto en el resultado de algunas estimaciones que

sefialan que el 5.7% de la poblacién mayor de 20 afos padece alcoholismo.

En este contexto, un problema que es necesario abordar por su
importancia, es el libre expendio del llamado alcohol etilico o de cafa, que ha
experimentado un importante incremento en su produccion y en su demanda en
los ultimos afios. Ademas de que su consumo directo o mezclado con refrescos
de sabor cola, ocasiona una répida embriaguez de graves consecuencias y es

ciertamente mas danino para la salud.
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6.4.- Objetivos.

Objetivo general.
El objetivo general de este trabajo es identificar los elementos mas
caracteristicos de un comercial de televisiébn que motiva a un consumidor a

comprar refrescos sabor Cola, a fin de colocar su producto con éxito en el

mercado.

Objetivos especificos:
% Asociar los elementos de un anuncio con los niveles de recordancia.
% Determinar las caracteristicas de los anuncios de Coca - Cola y Pepsi — Cola.
> Detectar lo que el joven consumidor retiene y destacar los elementos de
accion publicitarios que tienen la capacidad de atraer la atencion o de suscitar

el interés.

% Conocer el numero de horas promedio que el joven pasa frente al televisor.

L)

96




6.5.- Hipétesis de la Investigacion.

En este trabajo la hipdtesis formulada que debera ser compross= =4

siguientes:

La publicidad por televisién produce un nivel de motivasur ®
compra en los jévenes consumidores para la adquisicion de un promex-¥

refresco sabor Cola.

Variable independiente:  publicidad por television.

Variable dependiente: motivacion de compra.
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CAPITULO 7

METODO CUANTITATIVO DE RECOLECCION DE DATOS

7.1.- Segmentacion del mercado.

El método cuantitativo de recoleccién de datos en esta investigacion
comenzara con la segmentacién del mercado, el punto de partida es el Distrito
Federal este se encuentra integrado por las siguientes delegaciones: Alvaro
Obregén, Azcapotzalco, Benito Juarez, Coyoacan, Cuajimalpa de Morelos,
Cuahutemoc, Gustavo A. Madero, lztacalco, lztapalapa, Magdalena Contreras,

Miguel Hidalgo, Milpa Alta, Tlahuac, Tlalpan, Venustiano Carranza y Xochimilco.

En el Distrito Federal mas de la mitad de la poblacion (50.5%) se concentra
en las delegaciones lztapalapa, Gustavo A. Madero, Alvaro Obregon y Coyoacan.
De estas, lztapalapa es la mas poblada, en ella residen el 20% del total de la
poblacion.

Por lo que tomando estos datos como referencia, la poblacion considerada
para este estudio es la delegacién Iztapalapa debido a que en ella se encuentra
el mayor numero de la poblacién concentrada en el Distrito Federal. Para ello es

ademas necesario conocer los antecedentes de la delegacién los cuales son:
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La superficie total de la delegacion Iztapalapa en 1996 es de 11,667 Km?,
que representa el 7.62% del area del Distrito Federal'. De las cuales, 10,815 Km?

se consideran urbanas y las restantes 852 Km’ de suelo de conservacion.

Las localidades principaies de esta delegacién son: Iztapalapa, Culhuacan,
Santa Cruz Meyehualco, Escuadron 201, San Lorenzo Tenzonco, Santa Marta

Acatitian y Tepalcalco.

Se ubica al oriente del Cistrito Federal a una altitud de 2,240 metros sobre
el nivel del mar, de superficie plana a excepcion de la Sierra de Santa Catarina, El

Cerro de la Estrella y El Pefién del Marqués.

En 1994 |a delegacion tuvo una modificacion de limites en sus colindancias
con el Municipio de Los Reyes La Paz y Chalco Solidaridad, Estado de México,

decreto publicado en el Diario Oficial de la Federacién.
Iztapalapa presenta actualmente las siguientes colindancias generales:

% Al norte la delegacién de Iztacalco y el Municipio de Nezahualcéyotl, en el
Estado de México.

% Al este el Municipio de La Paz y Chalco Solidaridad, en el Estado de México.

¢ Al sur las delegaciones de Tlahuac y Xochimilco.

¢ Al oeste las delegaciones de Coyoacan y Benito Juarez.

! Superficie total de las Delegaciones del D.F.., SEDUVI. 8/01/97.

99




La poblacion fue de 1 696 609 habitantes en el afio de 1995°, que representa
el 20.0%, de la poblacion total del Distrito Federal. La delegacion presenta una
densidad de poblacidén de 156.9 hab/Km?, mas alta que el promedio del Distrito
Federal que tiene 131.5 hab/Km?.

Se calcula que en el periodo 1990-1995 el incremento ha sido de 206, 110

habitantes y que en los Ultimos 25 afios, ha triplicado su poblacion (3.25 veces).

De acuerdo a las tendencias de crecimiento y a la disponibilidad limitada
de suelo urbanizable, se estima que para el afio 2000, la poblacion sera de 1,718,
591 habitantes y para el 2020 de 1,804, 681, cifras condicionadas a las reservas
de suelo y a las posibilidades de densificacién con que cuente la delegacién. Las
tasas de crecimiento de la poblaciéon de lztapalapa estdn compuestas por una

tasa de 1.79% de crecimiento natural y 0.86% de crecimiento social.

Del analisis de la evolucién de la estructura demografica por edad y sexo,
se observa una reduccion en la tasa de crecimiento natural al disminuir la
proporcion de los nifios y jovenes, un incremento mayoritario en los grupos de
edad de 25 a 49 afios y una ligera tendencia al aumento de la poblacion adulta.
Por otra parte en 1995, se observa que en términos generales |ztapalapa aun
mantiene caracteristicas de poblacion joven, constituida por hogares de reciente

creacion y con hijos en edad de cuidado familiar y estudio.

POBLACION TOTAL POR SEXO SEGUN GRUPO QUINQUENAL DE EDAD EN 1995

0 -4 ANOS 180 338
5 -9 ANOS 178 447

*Fuente: Conteo de Poblacion y Vivienda, INEGI 1996.
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10 - 14 ANOS 174 232
15-19 ANOS 180 093
20 -24 ANOS 199 005
25-29 ANOS 165 273
30-34 ANOS 142 719
35-39 ANOS 124 891
40-44 ANDOS 93 951
45-49 ANOS 73 336
50-54 ANOS 55 457
55-59 ANOS 37737
60-64 ANOS 31437
65-69 ANOS 22 083
70-74 ANOS 15 350
75-79 ANOS 8 616
80 -84 ANOS 5311
85-89 ANOS 3011
90-94 ANOS 1145
95-99 ANOS 545
100 Y MAS ANOS 121

FUENTE: INEGI. Distrito Federal, Resultados Definitivos; Tabulados basicos. Conteo de Poblacion y
Vivienda 1995.

Iztapalapa cuenta con una poblacién que se encuentra en un estado civil
como sigue: Solteros 41.5%, Casados 44.2%, Union libre 7.8%, Viudos 3.4%,
Divorciados 0.9%, Separados 1.6% y no especificados 0.6%. La mayoria de la

poblacién lo forman los casado y los solteros.

101




El promedio de integrantes por familia es de 4 o 6 personas. En la
delegacién la vivienda unifamiliar es predominante, representando mas del 70%,
le siguen en importancia la vivienda plurifamiliar que representa el 27.5%. En el
presente la vivienda propia es notoriamente mayor que la vivienda de alquiler en
proporcion de cuatro a uno, esto es, 271, 500 viviendas y 62, 200 viviendas

respectivamente.

La poblacién Econdmicamente Activa de la delegacion en 1995, estaba
formada por 499, 186 personas, de las cuales 485, 558 estaban ocupados

(97.2%) y 13,608 (2.8%) desocupados.

La poblacion Econémicamente Inactiva la constituian 558, 112 personas;
de ésta, los porcentajes mas altos lo constituian las personas dedicadas al hogar

y la poblacién estudiantil.

La distribucion del Ingreso de la poblacion ocupada en la delegacion se

muestra a continuacion:

DISTRIBUCION DEL INGRESO DE LA POBLACION OCUPADA EN LA DELEGACION

IZTAPALAPA

Nivel de ingresos Poblacién %

No recibe ingresos 4,791 0.99%
Menos de un salario minimo 103,686 21.36%
De1a2 salarios minimos 220,568 46.43%
De2a3 salarios minimos 74,349 15.31%
De3 a5 salarios minimos 41,222 8.49%
De5a9 salarios minimos 18,658 3.84%

102



De 10 o mas salarios minimos 7,673 1.62%

No especificado 14,410 2.97%

FUENTE: Xl Censo General de Poblacién y Vivienda, 1995 INEGI.

Aqui se observa que la poblacion que recibe menos de tres salarios
minimos es mayor en términos relativos en la delegacion. En esta demarcacion,
la poblacién con ingreso de menores de 3 salarios representa el 83% del total de
la poblacién ocupada en la delegacion, lo que revela la extrema situacion

econdmica de gran parte de sus pobladores.

La actividad econémica mas importante en la delegacion es el comercio, en

segundo lugar destaca la actividad manufacturera y los servicios se encuentra en

tercer sitio.

En lo relativo a educacién lztapalapa cuenta con los siguientes planteles:
en el ambito preescolar cuenta con 546 jardines de nifios, 518 primarias
impartiendo los dos turnos, 165 secundarias impartiendo también los dos turnos
de los que resultan 330 planteles, 19 escuelas de nivel medio terminal técnicas y
53 escuelas de capacitaciéon para el trabajo, en bachillerato cuenta con 16
unidades, entre las que destacan 1 CCH, 2 CONALEP Y CECYT, de nivel
superior se ubican la UAM plantel Iztapalapa y la Facultad de Estudios Superiores
de la UNAM, también cuenta con 53 escuelas de Educacién Especial y 8

escuelas para la Educacion de Adultos.

A través de esta informacion se observa que en la delegacion Iztapalapa
en su mayoria esta formada por una poblacién joven de una edad de 20 a 29

anos. Tomando en cuenta que en esta edad son universitarios, por o que en su
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mayoria son independientes y se encuentran trabajando. Por lo tanto ellos pueden

adquirir cualquier producto que llame su atencién.

En la delegacidon Iztapalapa se encuentran dos planteles universitarios:
UAM -l y la Facultad de Estudios superiores de la UNAM. Por lo que el trabajo
de campo se enfocara en aplicar cuestionarios a los universitarios de dichas

escuelas, lo que permitira evaluar la hipétesis formulada anteriormente.
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7.2.- Determinacion de la muestra

La UAM -1 cuenta con: 11 200 alumnos’®
La ENEP-Z cuenta con: 7 000 alumnos*
Total 18 200 alumnos

El universo se encuentra formado por 18 200 alumnos que representa una
poblacién muy extensa, por lo que se toma en consideracion el 95% y 99% de

confianza con el que se trabajara.

A continuacion se calculara el tamafio de la muestra que se realizara
mediante dos formulas distintas, segun se trate de una poblacion finita o infinita.

Los valores contenidos en elias se obtienen a través de los siguientes pasos:

1. Se determina el grado de confianza con el que se va a trabajar (X= promedio
del universo)
Si X= 1.96; 95% de los casos, 0 2
Si X = 2.54: 99% de los casos, 0 3c

2. Se valua la situacion que guarda en el mercado el fendmeno o caracteristica
investigada. Cuando no se tiene una idea clara de esta situacion, es necesario
dar sus maximos valores, tanto a la probabilidad de que se realice el evento
favorable, como a la de que no se realice. Esto es; 50% a (p) y 50% a (q), que

son las literales que se emplean para designar la probabilidad a favor o en
contra, respectivamente.

* FUENTE; Departamento de Sistemas Escolar de la UAM-I
* FUENTE: Departamento de Sistemas Escolar de la ENEP-Z
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3. Se determina el error maximo que puede ser aceptado en los resultados. Por lo
que se trabajara con el 5%, ya que las variaciones superiores al 10% reduciran

demasiado la validez de la informacion.

4. Por ultimo, de la combinacién de los elementos calculados en los puntos 1, 2y

3, se obtiene las formulas para la determinacion de las muestras del universo

finito o infinito.

La muestra en poblaciones infinitas.

La férmula para poblaciones infinitas (mas de 500 000 elementos) es la

siguiente:
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La muestra en poblaciones finitas.

Para poblaciones finitas (menos de 500 000 elementos) se utiliza la

siguiente formula:

o N pg
e (N-1)+0pg

En donde:

o = Coeficiente de confianza
N = Universo o poblacion

P = Probabilidad a favor

q = Probabilidad en contra
e = error de estimacion

n = tamano de la muestra

La férmula utilizada sera la determinacién de muestra finita ya que la
poblacién es menor a 500 000, el intervalo de confianza es de 95% y con un error
de estimacion 5%. La investigacion se llevara acabo en una poblacion o universo
de 18,200 alumnos.
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Formula:

.o 'Npg
e (N-1)+0’pgq

Datos:

n =72

e = 5%

o’ = 3.8416

p = 50%

q = 50%

N = 18 200 alumnos.
Sustitucion:

38416*18200*050* 050

n=
005 > *(18200—-1) +38416*050* 050

1747928

n= = 3762 alumnos = 376 cuestionarios
464579
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7.3.- Instrumento.

El instrumento que se utilizara en esta investigacion es el cuestionario ya
que es un plan formalizado para recolectar datos de los encuestados. La funcion

del cuestionario es la medicion. Los componentes del cuestionario son cinco:

1.- Los datos de identifice >ién generalmente ocupan la primera seccion y se
relacionan con el nombre, direccion y numero telefénico del encuestado. Los
datos adicionales incluirdn elementos tales como la hora y la fecha de la

entrevista.

2.- La solicitud de cooperacion es una pequefia enunciacion abierta
disefiada para obtener la cooperacion del encuestado con relacion a la entrevista.
Usualmente esta identificacion es primero para el entrevistador y/o a la
organizacion que esta elaborando la entrevista. Enseguida se explica el objetivo

del estudio y se indica el tiempo que se requiere para completar la entrevista.

3.- Las instrucciones. Se refiere a comentarios realizados al entrevistador 0

encuestado con relacién a la forma de utilizar el cuestionario.

4.- lLa informacidon solicitada. Constituye a la parte mas grande del

cuestionario.

5.- Los datos de clasificacion. Trata sobre las caracteristicas del

encuestado. Estos datos los suministra directamente el encuestado en el curso de
una encuesta por correo.
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El disefio de un cuestionario es méas un arte que una tarea cientifica. No
existen pasos, principio o pautas que garanticen un cuestionario efectivo y
eficiente. El disefio de un cuestionario es una técnica aprendida por el
investigador a través de la experiencia y no por medio de la lectura aprendida de
una serie de pautas. La Unica forma de desarrollar esta habilidad es elaborando

un cuestionario.

Lo que sabemos acerca del disefio de un cuestionario se deriva de la
experiencia de las investigaciones que se han especializado en esta area. De
esta experiencia acumulada han surgido una serie de reglas o pautas que pueden
ser de una gran habilidad para el investigador principiante enfrentando a la tarea
de disefar un cuestionario. Aunque estas reglas son utiles para evitar errores
graves, el toque final para el disefio del cuestionario surge de la inspiracion

creativa del investigador capacitado.

Por consiguiente la calidad del mismo depende de la habilidad y criterio del
investigador, de un conocimiento claro de la informacién requerida, de una gran
sensibilidad con respecto al papel del encuestado y de una exhaustiva serie de
prepruebas. El analisis del disefio del cuestionario se organizara en una

secuencia de siete pasos:

1.- Revisar las consideraciones preliminares. El aspecto central de este
proceso es el desarrollc de los objetivos de investigacion. El disefio del
cuestionario esta bien influido por las caracteristicas del grupo de encuestados. El
cuestionario disefiado lo puede comprender hasta el menos capaz de los
encuestados. El cuestionario es el vinculo entre la informacién que se necesita y

los datos que van a recolectarse.
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2.- Decidir sobre el contenido de las preguntas. Ei contenido de las

preguntas esta influido por la habilidad y/ o buena voluntad del encuestado para

responder con precision.

3.- Decidir sobre el formato de la respuesta. Hay tres tipos de preguntas
que varian entre formatos de respuesta no estructurados y estructurados:
Pregunta de respuesta abierta, pregunta de seleccién muitiple, y preguntas
dicotémicas. El tipo de preguntas para este cuestionario es el de preguntas de
seleccion multiple; ya que se exige que el encuestado seleccione una respuesta
de una lista suministrada en la pregunta o a continuacion de la misma. Al

encuestado se le puede solicitar que seleccione una de las alternativas que se le
presentan.

Las preguntas de seleccion multiple superan mucha de las desventajas
asociadas con las preguntas de respuesta abierta. Lo mas importante es que
reducen el sesgo del entrevistador, el costo y el tiempo asociados con ei

procesamiento de los datos. Normalmente este tipo de preguntas es mas facil y
rapido de administrar.

4 .- Decidir sobre la redaccion de las preguntas. Se empieo palabras
sencillas, palabras claras, se evitaron preguntas que sugirieran la respuesta, se
evito preguntas sesgadas, las preguntas tuvieron una secuencia y se utilizo

preguntas sencillas e interesantes.

5.- Decidir sobre la secuencia de las preguntas. La finalidad de esto es

que las preguntas sean mas entendibles a los encuestados y les sea mas facil

contestar una pregunta.
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6.- Decidir sobre las caracteristicas fisicas. La aparencia fisica del
cuestionario puede influir en el logro de la cooperacion del encuestado. Por eso
se tomo en cuenta la calidad del papel e impresion ya que determinan la primera
reaccion del encuestado hacia el cuestionario. Otro punto importante es el
nombre de la organizacion patrocinadora de la encuesta por lo que aparece al

inicio del cuestionario.

7.- Llevar a cabo una prueba piloto, revision y borrador final. El sistema
para la prueba piloto del cuestionario consisti6 en aplicario a una pequefa
muestra de personas similares a las que van a ser entrevistadas en la
investigacion. El objetivo de esta prueba piloto es asegurar que las preguntas
sean claras y estén en orden sucesivo y logico, limitar la extension del
cuestionario, conocer el tiempo en que se realiza la entrevista, averiguar si las
instrucciones dadas a los entrevistados son las precisas, descubrir cualquier
problema que pueda presentarse al editar. Una vez realizada esta prueba ya no
hay ninguna duda sobre algunas preguntas por lo que el cuestionario esta listo

para reproducirse y ser aplicado.

A continuacion se presenta el cuestionario aplicado:
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UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA

IZTAPALAPA
SEMINARIO DE INVESTIGACION Il
CUESTIONARIO
Nombre: Edad; --—---—-mmmmmme Sexo; -
Grado de Estudio Fecha o

< Presentacion oral al entrevistado.

Instrucciones:
Lee cuidadosamente las preguntas y subraya la respuesta que creas sea la

mejor.

1. - ¢, Cuantas horas pasas frente al televisor al dia?

2. - ¢, De que marca de refrescos sabor cola compra habitualmente?’

a) Coca-Cola b) Pespsi -cola ¢) Ninguno

3.- ¢, Por qué compras un refresco de sabor cola?
a) Por su presentacion c) Por su costo e) Por su sabor

b) Por su prestigio d) Por la forma en f) otras

que se anuncia

4. - La presentacion del envase de los refrescos sabor cola debe ser:

a) Llamativa b) Elegante c) juvenil d) sencilla.
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5. - ¢ A quien piensas que van dirigidos los mensajes de refrescos sabor Cola?
a) A los jévenes b) A los adultos c) A las familias d) A los nifios

Porque

6. - Acostumbras a consumir refrescos sabor cola en:
a) La comida b) F astas c) Después de d) A media tarde

hacer ejercicio

7. - Cuando estas en una fiesta tomas refresco sabor cola con:

a) Ron b) Solera ¢) Don Pedro d) U Otros ——-m—-——m-mmmeev

8. - ¢ Cual es el slogan de Pepsi- Cola que recuerdas?

a) Pepsi es lo de hoy b) Ahora pepsi c) Generation next

9. - ¢, Cual es el slogan de Coca- Cola que recuerdas?

a) Coca prolonga lavida  b)Toma cocay sonrie  ¢) Siempre Coca- Cola.

GRACIAS.
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7.4.- Procedimiento.

\/
0‘0

0

\/
*

La poblacion seleccionada para esta investigacion son jovenes de 20 a
29 anfos de edad universitarios de la delegacion iztapalapa, ya que son

jovenes independientes que trabajan y tiene su propio criterio.

Se determind él rimero de cuestionarios que se aplicardan a la
poblacion seleccioniida por medio de una formula para poblacién finita

la cual arroja un resultado de 376 cuestionarios.(Ver pagina 107 y 108).

Se elaboro el instrumento seleccionado para la recoleccion de datos en
este caso el cuestionario. El cual llevd varias revisiones, la prueba
piloto se realizd a 10 personas de las cuales detectaron algunas
preguntas mal elaboradas y que se corrigieron; y por ultimo quedd ya

listo para reproducirse y ser aplicado.(Ver pagina 113).

De los 376 cuestionarios, 188 fueron aplicados en la ENEP- Z en el
turno matutino y los otros 188 en la UAM- | en el turno vespertino. El
sexo que contesto mas los cuestionarios fue el femenino con un 51% vy
el masculino solo fue el 49% esto se obtuvo de una manera aleatoria.
La edad mas predominante de los jovenes que contestaron el
cuestionario son lo que se encuentran en una edad de 20 a 22 afos, a
continuacion los de 23 a 25 afos y por uitimo en una menor proporcion
los de 26 a 29 afos. Todos estos jovenes tuvieron fa mejor disposicién
de contestar el cuestionario. De todo los cuestionarios solo 83 no fueron
contestados debido a que no le gusta consumir refrescos de sabor cola

por lo que ya no prosiguieron a contestar las de mas preguntas.
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+* No hubo ningur croblema al aplicarios y por lo tanto se procede a la

tabulacién de ics resuitados.

¢+ Al obtener la codificacion de los cuestionarios para hacer mas
compresible la informacién obtenida se procedera a realizar unos

graficos con dicha informacion.

«* Al obtener dichos graficos se interpretaran los resultados, para dar

pauta a las conclusiones.
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CAPITULO 8

RESULTADOS

8.1.- Interpretacién de los resultados.

Con respecto a los cuestionarios aplicados a los universitarios de la
UAM - y los de la ENEP — Z de la delegacion Iztapalapa se obtuvieron los

siguientes resultados:

Las personas entrevistadas fueron un total de 376 de las cuales 184
fueron hombres (49%) y 192 mujeres (51%) para obtener diferentes
criterios sobre este tema y asi ver que tan diferentes podemos ser en

cuanto a la forma en que pensamos. (Ver Tabla y Gréfica 1).

También se toma en cuenta las relaciones de las edades encuestadas
pues es indispensable ya que es uno de los componentes del tema
delimitado de la investigacidén, debido a que la poblacion de la delegacién
Iztapalapa lo integran los jovenes de 20 a 29 afos. Los resultados
obtenidos demuestran que la edad mas predominante que contestd el
cuestionario fue la de 20 a 22 anos que fueron 214 jévenes (57%), a
continuacion fue la que se encuentra entre 23 a 25 afios que fueron 105
jovenes (28%) y por ultimo los que se encuentran entre 25 y 29 afios que
fueron 57 jévenes (15%). ( Ver Tabla y Grafica 2).
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De acuerdo a la hipétesis planteada era necesario conocer las horas
que usan el televisor al dia los jovenes, donde se obtuvo que la mayoria de
ellos, es decir, 214 jévenes (57%) pasa alrededor de 1 a 2 horas viendo la
television al dia; 102 pasan alrededor de 3 a 4 horas al dia viendo la
television (27%); 41 jovenes pasan de 5 o mas horas viendo la televisién

(11%) y 19 jovenes no ven television (5%). (Ver Tabla y Gréfica 3).

Los jovenes que prefieren tomar un refresco de sabor cola son 293 que
representa un 78%, pero los que no toman ningun tipo de refresco de sabor

cola son 83 que representa un 22%. (Ver Tabla y Grafica 4).

En la pregunta dos del cuestionario se hace referencia en cuanto a que
marca de refresco de sabor cola prefieren comprar habitualmente, el
resultado fue que 255 jdvenes prefirieren consumir Coca — Cola (87%); 38

jévenes prefieren consumir Pepsi — Cola (13%). (Ver Tabla y Grafica 5).

Con la pregunta tres se conocera cuales son los elementos que hacen
que un joven consumidor tenga deseos por adquirir un refresco de sabor
cola; una de las respuesta es por su presentacién la cual nadie considerd
este elemento; el siguiente fue por su prestigio quien sélo 9 jévenes lo
consideraron asi (3%); por su costo fue otro elemento que nadie considerd
importante para adquirir este producto; 12 determinaron que es por la
forma en que se anuncia (4%); 263 que es la mayoria de los encuestados
toman en cuenta que el elemento mas importante para adquirir un refresco
de sabor Cola es por su sabor (90%); otros factores tomados en cuenta
fueron por su envase y el otro no lo especificaron ( 3%)). ( Ver Tabla y
Grafica 6).
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Con respecto a la pregunta cuatro se busca dar una presentacion a los
envases de refresco sabor cola que llamen la atencion del joven
consumidor y el dar estas caracteristicas a las compaiias de refrescos
sabor Cola para que de alguna manera puedan aumentar sus niveles de
ventas, los resultados fueron que 114 jovenes determinaron que un envase
de refrescos sabor Cola deber ser llamativa (39%); 76 piensan que debe
ser juvenil (26%); 30 respondieron que debe adquirir un envase elegante
(10%), y por ultimo 73 opinaron que deberia ser sencilla (25%). (Ver Tabla
y Gréfica 7).

Con la pregunta cinco se precisa a quienes van dirigidos los mensajes
de un refresco sabor Cola, es importante conocerlo para poder ayudar a las
agencias de publicidad que tienen Coca — Cola y Pepsi — Cola en donde
poder enfocar su producto, es decir a que tipo de consumidores en
especial deben enfocarse, los resultados arrojados en esta pregunta son
los siguientes: 161 determinaron que van dirigidos a las familias puesto
que lo pueden consumir tanto los adultos, como los jovenes y los nifios
(55%); 120 explicaron que van hacia los jévenes debido a que los
comerciales de este tipo de refrescos proyecta una imagen joven con los
modelos que aparecen (41%); 9 manifestaron que los nifios también es su
segmento de mercado especialmente durante las temporadas de futbol

(3%);3 personas piensan que van dirigidos a los Adultos (1%). (Ver Tabla y
Gréfica 8).

En la pregunta seis se determina cuando toman un refresco de sabor
cola los jévenes, por lo que se obtuvo que 188 sélo consumen durante las

fiesta (64%); 76 lo consumen durante su comida (26%); 16 lo adquieren a
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media tarde (6%); 12 después de hacer ejercicio (4%). ( Ver Tabla y Grafica
9).

Los jovenes también tienen preferencias por tomar un refresco de sabor
cola sb6lo quien asi lo piensa son 120 que representa un 41% y lo que
prefieren tomarlo combinado en especial con vinos y licores son 172

jovenes que representa un 59%. (Ver Tabla y Gréfica 10).

Con respecto a la pregunta siete se evalia el planteamiento del
problema de esta investigacion, donde se pretende conocer si los jovenes
toman bebidas etilicas mezcladas con refrescos de sabor cola que son
perjudiciales para su salud. Por lo tanto los resultados son que; 54 toman
solera mezcla con refresco de sabor cola (31%); 47 lo toman con otras
bebidas etilicas (27%); 43 consumen Don Pedro con refresco de sabor
cola (25%); 29 lo consumen con ron (17%). ( Ver Tabla y Grafica 11).

Los resultados de la pregunta ocho permitira conocer si los
consumidores recuerdan un slogan con respecto al producto de Pepsi —
Cola, el mas recordado por los jovenes es de Generation next que
representa el 83% de los encuenstados; Pepsi €s 10 de hoy lo recuerda el
16% de los jovenes encuestados; Ahora Pepsi lo recuerda el 1% de los

jovenes. ( Ver Tabla y Grafica 12).

Con la Ultima pregunta también se pretende conocer si los
consumidores recuerdan los comerciales de Coca — Cola en especial su
slogan que identifica a este producto, quien el 94% recuerda al slogan
Siempre Coca — Cola; el 3% solo recuerda Toma Coca y Sonrie; el 3%

también solo recuerda a Coca prolonga la vida. ( Ver Tabla y Gréfica 13).
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8.2.- Tablas y graficas.

SEXO DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS

Tabla 1

Sexo Personas %
HOMBRES 184 49%
MUJERES 192 51%

FUENTE: Elaboracién propia con los datos obtenidos en la encuesta

Gréfica 1

SEXO DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS

51% ¢

BIHOMBRES
BMUJERES

FUENTE: Elaboracién propia con los datos obtenidos en la encuesta
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RELACION DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS

POR EDADES
Tabla 2
Edad Personas %
20-22 214 57%
23-25 - 105 28%
26 - 29 57 15%

FUENTE: Elaboracién propia con los datos obtenidos en la encuesta

Grafica 2

RELACION DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS POR EDADES

15%

S57%

B20-22

H23-25

026-29

FUENTE: Elaboracién propia con los datos obtenidos en la encuesta
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HORAS DE USO DEL TELEVISOR AL DIA

Tabla 3
Horas Personas %
0 19 5%
1a2 214 57%
Ja4d B 102 27%
5 0 mas 41 11%

FUENTE: Elaboracién propia con los datos obtenidos en la encuesta

Gréafica 3

HORAS DE USO DEL TELEVISOR AL DIA

Bo
Bia2
M3a4
BSomas

FUENTE: Elaboracion propia con los datos obtenidos en la encuesta ‘
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PERSONAS QUE Sl Y NO CONSUMEN UN
REFRESCO DE SABOR COLA

Tabla 4

Consumo Perscnas %
Si 293 78%
No ) - 83 22%

FUENTE: Elaboracién propia con los datos obtenidos en la encuesta

Grafica 4

PERSONAS QUE SI' Y NO CONSUMEN REFRESCO DE COLA

asi

B No

'FUENTE: Elaboracién propia con los datos obtenidos en la encuesta

.
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PREFERENCIA DE MARCA EN EL CONSUMO
DE LOS REFRESCO SABOR COLA

Tabla 5
Marca Personas %
Coca - Cola 255 87%
Pepsi - Cola 38 13%

FUENTE: Elaboracion propia con los datos obtenidos en la encuesta

Grafica 5

PREFERENCIA DE MARCA EN EL CONSUMO DE LOS REFRESCO
SABOR COLA - : - :

13%

@oea -Cola

Wyepsi - Cola

FUENTE: Elaboracion propia con los datos obtenidos en la encuesta
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA COMPRA
DE UN REFRESCO DE SABOR COLA

Tabla 6

Elementos Personas %

Presentacion 0 0%
Prestigio | 9 3%
Costo 0 0%
Forma en que se anuncia 12 4%
Sabor 263 90%
Otras 9 3%

FUENTE: Elaboracion propia con los datos obtenidos en la encuesta

Grafica 6

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA COMPRA DE UN REFRESCO
SABOR COLA

‘| B Presentacion
O Prestigio
OCosto
B Como se anuncia
H Sabor

o Otras

FUENTE: Elaboracion propia con los datos obtenidos en la encuesta
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PRESENTACION DE LOS ENVASES DE LOS

REFRESCOS SABOR COLA

Tabla 7
Presentacién Personas %
Llamativa 114 39%
Elegante 30 10%
Juvenil 76 26%
Sencilla , 73 25%

FUENTE: Elaboracion propia con los datos obtenidos en ia encuesta

Gréafica 7

PRESENTACION DE LOS ENVASES DE REFRESCO SABOR COLA

M Llamativa
O Elegante
W Juvenil

0O Sencilla

FUENTE: Elaboracién propia con los datos obtenidos en fa encuesta
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PUBLICIDAD DIRIGIDA DE LOS REFRESCOS

SABOR COLA
Tabla 8
Mensaje Personas %
Jovenes 120 41%
Adultos 3 1%
Familias 161 55%
Nifos : 9 3%

FUENTE: Elaboracion propia con los datos obtenidos en la encuesta

Grafica 8

PUBLICIDAD DIRIGIDA DE LOS REFRESCOS SABOR COLA

B Jovenes
M Adultos
OFamilias

O Nifics

77 FUENTE: Elaborai‘ci?n propia con los datos obtenidos en la encuesta ~—

- €
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- OCASIONES EN DONDE SE CONSUME UN
REFRESCO DE SABOR COLA

Tabla 9
Actividades Personas %
Comida 77 26%
Fiestas 188 64%
Después de hacer ejercicio 12 4%
Media Tarde 1% 8%

FUENTE: Elaboracion propia con los datos obtenidos en la encuesta

Grafica 9

OCASIONES EN DONDE SE CONSUME UN REFRESCO SABOR
COLA

O Comida

R Fiestas

B Después de hacer
rcicio

W Media tarde

FUENTE: Elaboracidn propia con los datos obtenidos en ia encue§ta




PREFERENCIA AL TOMAR UN REFRESCO DE SABOR
COLA SOLO O COMBINADO CON VINOS Y LICORES

Tabla 10
Prefrerencia Personas %
Soélo 120 41%
Combinado con vinos
y licores 173 59%

FUENTE: Elaboracién propia con los datos obtenidos en la encuesta

Grafica 10

PRERENCIAS AL TOMAR REFRESCO DE SABOR CCLASOLO O
COMBINADO CON VINOS Y LICORES

0O Sélo

.| M Combinado con
vino y licores

FUENTE: Elaboracion propia con los datos obtenidos en la encuesta

.
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BEBIDAS ETILICAS COMBINADAS
'CON REFRESCOS DE SABOR COLA

Tabla 11
Marcas etilicas Personas %
Ron 29 17%
Soleras 54 31%
‘Don Pedro 43 25%
otras 47 27%

FUENTE: Elaboracion propia con los datos obtenidos en la encuesta

Gréfica 11

BEBIDAS ETILICAS COMBINADAS CON REFRESCOS DE SABOR
- COLA ,

fIRon

O Solera
Don pedro
W Otras

FUENTE: Elaboracién propia con los datos oh*znidos en la encuesta
p ¢
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RECORDACION DE UN SLOGAN DE

PEPSI - COLA
Tabla 12
Slogan Personas %
Pepsi es lo de hoy 47 16%
Ahora Pepsi 3 1%
Generation next 243 83%

FUENTE: Elaboracién propia con tos datos obtenidos en fa encuesta

Grafica 12

RECORDACION DE UN SLOGAN DE PEPSI - COLA

B Pepsi es lo de hor
B Ahora Pepsi
B Generation next

~  FUENTE: Elaboracién propia con los datos obtenidos en la éncuesta

- ¥
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' RECORDACION DE UN SLOGAN DE

COCA-COLA
Tabla 13
Slogan Personas %
Coca prolonga la vida S 3%
~Toma Coca y sonrie 9 3%
Siempre Coca - Cola 275 94%

FUENTE: Elaboracion propia con los datos obtenidos en la encuesta

Grafica 13

_ - RECORDACION DE UN SLOGAN DE COCA - COLA

'O Coca profonga la vida E
‘1 Toma Coca y sonrie
B Siempre Coca - Cola |

FUENTE: Elaboracion propia con los datos obtenidos en la encuesta
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8.3.- Conclusiones.

De acuerdo a los resultados arrojados por los cuestionarios los jovenes
pasa un tiempo limite usando el televisor al dia el suficiente para que llame
su atencién un producto, en este caso podemos detectar que si han visto
un comercial de Coca — Cola y Pepsi- Cola. La mayoria de los jovenes se
encuentran entre una edad de 20 a 25 afios, que es una etapa de
transicidn y por lo tanto, de inseguridad y reafirmacion de la personalidad.
Es la necesidad de encontrar su propio “yo” y la manera que lo encuentran
es por medio de la satisfaccion del consumo de algun producto en este

caso los refresco de sabor cola.

Los jovenes en su mayoria consumen refrescos sabor cola, pero
también hay jovenes que no les gusta tomar ningun refresco de sabor cola,

debido a que piensan en su salud.

El producto que tiene una mayor demanda es la Coca — Cola debido a
que su imagen la proyecta hacia las familias y a los jévenes, lo que mas
llama su atencién es su sabor, y el lugar mas comun para tomarla es en las
fiestas y durante la comida. Una forma de aumentar la publicidad de Coca
—Cola segun los jévenes es cambiando la imagen de su envase siendo
llamativa y juvenil donde su principal segmento de mercado serian los

jovenes.

A través del slogan de Coca — Cola se hace constar que los jévenes si
toman en cuenta lo que proyecta el mensaje, de esta manera despierta su

motivacidén de compra.
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En cuanto a Pepsi - Cola tiene una imagen bien manejada en la
television pero su demanda es muy poca, y las personas que la consumen
la prefieren por su sabor, especialmente es dirigida a los jdvenes por lo
cual sus envases deben ser juveniles. Lo que deberia mejorar Pepsi - Cola
es su envase para que proyectara una imagen mas joven y mas fresca,

también el lugar donde la consumen es en las fiestas y durante la comida.

Otra manera de consumir los refrescos de sabor cola es combinandolo
con bebidas etilicas como son los vinos y licores (brandy, ron, solera, etc.).
La edad de estos jovenes permite ver que son muy jévenes para estar
consumiendo este tipo de bebidas, pero de acuerdo al problema planteado
si hay problemas de alcoholismo en la juventud y esto provoca todo la

inestabilidad de su personalidad.

Por lo tanto la publicidad por television si produce un nivel de
motivacion en los jovenes consumidores para la adquisicion de un
producto, ya que los comerciales de los refrescos de sabor cola si hacen

que los jévenes se identifiquen con ellos y por ello los consuman.

La publicidad es la que ayuda a dar la imagen al producto a largo plazo
como es el caso de estos productos de sabor cola y ademas para cautivar
ventas rapidas. La publicidad es una manera eficiente de llegar a
numerosos compradores en este caso los jovenes. La publicidad por
television utilizada por estas compariias es moderada ya que ayuda a los
consumidores a que recuerden sus productos que han usado y les ha
gustado.
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El mensaje de estos tipos de refrescos ha sido capaz de provocar un
deseo de accion en el consumidor. Claro esta que la estrategia publicitaria
de Coca - Cola y Pepsi - Cola es solida y légica por lo que permite lograr

esta condicién de manera mas facil.

El tipo de publicidad manejada por estos dos productos es para el
consumidor, principalmente basada en la publicidad nacional ya que ha
identificado objetivos especificos de la audiencia y crea una imagen para el
producto. Esta es una ventaja debido a que la publicidad nacional permitira
hacer introducciones de marcas de productos nuevos, lo que provoca una

mayor lealtad hacia la marca de productos establecidos.

También cuentan con una publicidad de efectos duraderos ya que han
creado una imagen perdurable, su publico principal lo constituyen tanto los

clientes actuales como los potenciales.

El consumidor de esto producto tiene una conducta de compra
compleja. Esto sucede cuando estan muy involucrados en la adquisicion y
tienen conciencia de que existen diferencias de importancia entre las
marcas y se ven muy involucrados en la compra cuando estas son

costosas, arriesgadas y muy autoexpresiva.

La televisién de acuerdo a estos resultados es uno de los medios mas
vistos por los jovenes ya que los programas y comerciales van dirigidos a
este segmento y consigo un impacto creativo por medio del color y el
movimiento. Ademas los refrescos de sabor cola reciben prestigio por
medio de este medio.
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La mayoria de los anuncios los pasan en intermedios entre programas

que por lo regular son en la tarde ya que es un horario juvenil.

Al observar la publicidad por television de los refrescos sabor cola, lo
fundamental de ellos es que constituyen un argumento de ventas
importante, creible y estimulante que produce un deseo de compra como o
detectaron los cuestionarios en la pregunta dos, donde el producto mas

consumido es de la Coca - Cola.

La imagen del ambiente es el tipo de comercial manejado por estas
empresas de refrescos sabor ¢ola, ya que el mercado mas importante para
ellos es el de los jovenes ya que en el ambiente en que se desenvuelven

son juveniles.

Hoy en dia se han multiplicado las posibilidades de eleccion en materia
de television, debido a que los usuarios controlan cada vez mas su
contenido. Las predicciones indican por parte del publico seran mas

importantes que otros medios en el futuro.

En resumen de acuerdo a la hipétesis planteada y a los resultados
obtenidos se acepta dicha hipétesis. En donde la publicidad por television
si es un nivel de motivaciéon de compra en los jovenes consumidores para

adquirir un producto.
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GLOSARIO

AFECTIVA: Aplicase a cualquier variedad de sentimiento, experiencia o

sentimiento.

ALBUM: Libro en blanco, ¢:1lte, apaisado, para seleccionar selos de correos,

retratos, formas, poesias, piez as de musica, etc.

ANUNCIANTE: Persona o entidad que publica anuncios.

BOOM: Voz usada universalmente para indicar todo reclamo ruidoso que preceda
del lanzamiento de un producto al mercado, también para indicar una rapida
prosperidad a una alza exagerada de precios.

CARTEL: Anuncio que se fija en un paraje publico.

CODIFICAR: Transformar mediante las reglas de un cédigo la formulacién de un
mensaje.

COERCION: Contener, refrenar, sujetar.
COGNOCITIVA: Dicese de lo que es capaz de conocer.

COMERCIALIZAR: Dar a un producto industrial, agricola, etc, condiciones y
organizacién comercial para su venta.

CREDIBILIDAD: Calidad de ser creible.




DEMANDA: Pedido o encargo de mercancia.

DESCODIFICAR: Aplicar inversamente a un mensaje codificado las reglas de su

cédigo para obtener las formas primitiva del mensaje.
DETALLISTA: Comerciante ¢ 1e vende al por menor.
DIFUSION: Propagacion de ne ticias u otros programas por radio o television.

DRAMATIZAR: Exagerar con apariencia con capacidad de conmover
profundamente.

EMISOR: Dar una opinién, juicio, etc.

ENSENA: Insignia, estandarte: una romana de cartén.

ESTIMULA: Incitar, excitar vivamente a uno a la ejecucion de una cosa.
GREMIO: Conjunto de personas que tienen un mismo ejercicio o profesion.
HERALDO: El que lleva un mensaje importante.

IMPERSONAL: Que no tiene o manifiesta personalidad.

INCENTIVO: Que mueve o excita a hacer una cosa.

IRREVALENTE: Que carece de importancia o significacion.




MARCA: Nombre, simbolo, figura, letra, palabra u otra sefial que el fabricante
pone a los productos de su industria para distinguirio de sus similares o
competidores.

MAYORISTA: El que compra o el que vende al por mayor.

MEDIEVO: De la Edad Media.

MENDICIDAD: Solicitar algo con importunidad.

MERCADO: Conjunto de compradores y vendedores de un articulo.

METAFORA: Figura que consiste en trasladar el sentido recto de la palabra a otro

figurado, haciendo una comparacién tacita.

PATROCINADOR: Sufragar una empresa, con fines publicitarios, los gastos de un

programa de radio o television, de una competencia o concurso.
PERSONAL.: Perteneciente a la persona o propio de elia.

PERSUADIR: inducir-a uno con razones a creer o hacer una cosa.
PREGONAR: Ofrecer a voces la mercancia que uno lleva para la venta.
PRENSA: Conjunto o gener.alidades de las publicaciones periodicas.

PROPAGANDA: Actividad desarrollada para fomentar venta de productos o
sefvicios, principalimente mediante el anuncio.




PROVEEDOR: Persona que tiene a su cargo proveer o abastecer de lo

necesario.

RECEPTOR: Persona o casa cuya funcién es recibir algo o que la recibe.

RETROALIMENTACION: Retorno de una parte de la salida de un amplificador a
Su propia entrada.

SIGNIFICACION: Importancia en cualquier orden.

SLOGAN: Lema o muletilla que pregona la excelencia de un producto, de un
servicio, etc.

STORY BORD: Serie de dibujos, que se emplea para presentar la propuesta de
un comercial. Consta de las ilustraciones de la accién principal acompafnada por
parte del sonido. Se le utiliza para obtener la aprobacién del publicista, asi como
para que sirva de guia durante la produccion.




