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IA'TRODUOOION 

Como re/leja de un medio en el que con demasiada ¡'recue!!. 
eta se recorre el camtr.o lnuerso que lleua de los e/ectos a -
laa causas, este ••tudlo lo reallaamos siguiendo los caablos 
ueloces, de nueatra aocledad consWllldora en conatante u no -­
aleapre preulslble aoulalento. 

Los hombres actúan sobre el •undo, lo modl/loan u resul­
tan a la uea madi/loados por las consecuencia• de su acción. 
Con lo ~ue ¡;retendemos demostrar vue el coi.sumo de¡;ende del -
ho111bre, •an to como el hoabre del consumo, ¡,or eso, la publici­
dad utá hecha a laa¡¡en u aeaeJanaa dtl hombre. 

SI no respondiese a una necesidad humana, la publicidad 
no tendrla ra,¡Ón de .ar. La publicidad ea:hte porque ezlste -
el hoabre u no a la lnue·raa. Dicho en o troa t6ralnos: ""t• lllU!!. 

do no u una necealdad d• la publicidad, la publicidad es una 
necealdad de ••te mundo conawilsta. 

Lo que no ha uarlado, a lo largo del tleapo hlatórloo, •• 
Ja al¡¡nl/lcaclÓn original que relaciona al hoabre con todo ª.!!. 
to de con•WllO. Era y es Ja que resu111e la satis/acción de una -
necesidad, aeflalando que el hoabre desde que nace etiqueta -­
sus ne ces Ida des. El consuao es un acto ¡¡enerado ei. la ¡¡ran •.!!. 
.;.11,ja del Instinto, e;,e cor.tro da o¡,eraolonea que trabaJa uº!:. 
dena aln que nosotros lo se¡;aaos u Jo coaprendaaoa. 

La clu!l l..aclón emple•a cuando 1111 han sa tl•/•oho Ja• n•c!. 
•ldadea prlaarlas. No /alta quien ha Ido aás l•Jo• a/lrmando -
que la necesidad ha sido Ja aadre de la clulll•aclón. F•ro ~on 
Juc•s yue no precisan todo el /ondo laberlntlco •n que s~ d•b.!!, 
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te el /en6meno hu:tano del cor.sumo. F.uiiteritc:r.cnte, son las e.:rt­

genclas del hombre mlsno las yu• 11ul ti¡,l lci:r. las necestclades 11 

las conulerten en capr¡chos. 

Laa necesldadu .son lnde/lnldamente crtenslblcs, tenemos­
que cuantas aás necesidades se satls/acen, más necesidades 11 -

sa tls/acclanes nueuas surgen. J tal grada que el .~ombre moder­
no, el alsao hoabre que siente más Intensa la necesidad cuanto 
aás reprimida es, llega a padecer /rustraclones a medida que -
na~or nriaero de necesidad•• puede satls/acer. 

Las sa tls/acclanes, por su parte, enge11dran deseos que -­
•on loa grandes octluadores del consunio. 
Al hombre quiere atender la ulda por los alicientes duraderos -
de su goce, medla11 te lo que adquiere ¡¡ ca11sW11e, es tas obJ• tas -
tlener. J•rarquCas v ualares de usa ~ue el propio hambre ha /IJ~ 
do en un mundo de aaplraclor,os asce11der.tcs. llás allá de las ne­
cesidades elementales, el ho•bre ua descubriendo 11 apr•ndlendo­
otras IJUe lo traris/orrian en un consu1ddor creciente. Consume -

no sólo parü utvtr, stno para ser y parfcor, 

Cor..iu:·-.tr e:;;; algo más 11 "" co~¡..1 .. r: t..» eJ acto µor ~1 IJU& -

u bu•ca o se de/lne una lden tldud soc lal. Un du•l de consumo 
produce un nivel ae ulda. 

In/lu{doa par •us pro~lo.s hábitos, el haabr• llega a bus­
ca el consuaa, más allá de sus necesidades conocidas o recuno­
clble.s, co•o dueño o sterua de un estado de ánimo. Antro el -­
trabajo y •1 ocio, la C.epreslón 11 la euforia. De una Úpoca un­
vue lo tradicional er·a de r:o cambiar, se ha pasado a otra en -
el que el cambio lo dice todo. 1;1 cambia de gustos, de concep­
tos producen cambios lneultables en las formas d• consumo, am-
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pllándolas y aceler&ndolas. 

~l consumo no es sólo una n~custdad, stno qua ¡orma parte 
de ur. destino social. De aht las partlcularldadas que lo deler:_ 

mtnun o tn/luyen. Cuando se utaJa se consume más; cuando se a­
uanaa en los af.os se consume dtsttnto, cuando se gasta a créd! 
to no u lo mismo que cuando se ¡;aoa al contado. Por eso, uar.f 
an t,;r.to los conceptos dol cor;.sumo. 

La sociedad de consw;¡o "" llama as!, no sólo por,ue é.;te­
la condicione, en el tránsito de lo• bienes primarios a los -­
bien•• secundarlos, sino por~ue es una sociedad competltlua, ! 
mlnenteme¡,te plurd, y al serlo /arma parte d• un slstena que­

requiere o lnpone 1 lbertades de mercado, que .;uaga lndls~ensa­

bles, cuando menos, paN /ac 111 tar los al le len tes hu .. anos de -
la producción y de la demanda. 

ll'l crecll!llento constante d• la población en •l mundo ace­

lera •l proceso de producclón-cor,sumo, Imponiendo como caract! 
rlstlca do1Alnar.te la de la cantidad. Tenemos que a una produc­

cló1. al ta cor1 vspo1.de u1. co1.su1110 •leuado. Podl'Íu decirse que -
UPla soctedad co1~sumc en la ouantla en !JU.e ¡ .. rodu.oe JI .¡ue una 111.f!. 

~or y aeuor producciÓh Jleva n6cesartamente a un mayor y mevor 
con.sumo. 

La real ldad lr.dlca ~u• la produce Ión aceleru el cor.sumo ¡¡ 

que, er. la medida humana en ;u• satls/ace necesidades, ta111bl.Sn 

las crea. Además, fil ::..esart·o.J.lo tnduatrial no sólo per¡ecctona 
los prouuctos, sir.o que eJeoa las poslbllldaass económicas de­

od~uirtrlos. De una éfoca sr. ~ue se producta lo quo se necesl­

t.La, •• ha ~asado a otra "" ~ue Ja ~roducclón l¡,te~slflca la­
d&•anda. 
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La ;octedad de co11su.o podrfo enter.derse como un ctesarro­
llo le.;ltlmo de la especie humana para superar sus carencias /1 

abrirse paso a la abundancia, coao signo de mavor bienestar, -
hepresenta el cambio de una sociedad re•trlnglda, en la que el 
consuao era ¡eudo 11 prtullegto de unos pocos, a una sociedad -
abierta, con libres accesos a aavor{as cr•ctentes, Es decir, -
laa ~u• bUllcar. o alcar.aan, en todas las a¡;rorlmaclones posibles 
un ••Jor r.luel de utda, u11a aejor salud, una mejor ecucaclón 11 
bhneatar .(a•lllar, 

Dentro de la soctedad de consu~o, la publicidad aparece -
aeseape~ando una lncon.(undtble /unción lnteraodlarla: la que ~ 
ne a productores v consumidor•&• Ambos la reclaman en la rala -
de un e¡erclclo pro/estonal que ua desde el .(lujo d• las ••r -­
cancias a la satls.(acctJn de Jos deseos coaunea o dl/•rer.cla-­
doa d•l con&Wllldor, 

La producción crea necesidades entre la que s• encuentra -
pre/eront•••nt• la de la publicidad, 

La a&s fuerte huella en los anales de la publicidad, co•­
prend• entre la segunda attad del siglo Z1lI! 11 la prlaera del 
siglo ZIZ, La llegada de la r•uoluctón Industrial, al aecanl-­
•ar 11 especlallaar el. trabajo, expande la producción 11 reyulere 
de un tnatruaento comur.lcctluo, que no s.SJo enluce la oferta 11 

la deaanda, sino yue las pro11ueua •r. la ral• al111a d• un clclo­
contlr.uo 11 coaponsatorlo, La fUbliclaad tiene que Ingresar a Ja 
economía. SI con la Imprenta naco el público, con ol lndustrla­
ltaao •• desa.rolla el consuv.o, hasta llegar a un /en4••no coaún: 
la aoolodad do aaaas. De una Jfoca que se produc{a apenas lo que 
~•necesitaba, se pasa a otra en la que la produccl4n lntenst/1 
ca la dvaanda. Antu de la r.uoJuctón tr.dustrlal, el consumidor 
deb(a esperar yue la aercanc{a se elaborara. 4 partir d• 4110,­

laa aerc~r:clos esperan ¡¡ buscan al consumidor. Tocio se conuer-
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ttrá en objeto de trá/tco e h¡torcambto. h'sto es compra-uc11ta. 

Al a11paro tut•lar de Ja reuoluclÓ• l•duatrlal el º''"'" 
]JUbltctcarto se moderntna, ct·f;ahdO u1. instrur..i:11.to pro¡:to, la -

Ayer.eta de Publicidad, que supera prol!tO su cur&cter Inicial -
de procurador de ar.une los, paru trar.s/ormar&e en un Órga•o 

0

0-­

se11c lal1l6n te m•d lador entre la proclu"c Ión y el cor.sumo, entre -
el anu•clant• u el público, 

En Mézlco el primer Intento se rer;ionta a lób6, p•ro sus -
autores; Gulllot 11 A,.¡¡, le desutrtúar. co11 la ¡;re•t"ción de o-­
tras seruiclos ajenos a la publtcidad. As hasta 1916 cuando 11~ 

nuel Agustín LÓpe6 abre la ager.cla Mazlm's 11 /ormall6a oontra­
fos con varias ••prosas co•erctales ¡¡ de espect&culos. 

Las a¡¡er.c laa de publtc ldad, con/oru quedan lna taladas en 
el centro medular del /énómeno soc tocconóm leo que desencadena r 

la rsuoJuctón Industrial, actúan 11 progresan en linea par~lela 
a los grandes giros de Jsta, quedar¡do adscrl tas al serulclo di­

recto de Industriales ¡¡ comerclantos, trans/ormandose en /acto­
ru dÓcllu de regulación¡¡ ae pr·omoclón er. el ciclo rotutluo -
de la o/ertu y la demar.da.hl esfuf:.r·zo ,..,roarcstvo Ce~ ... ,omb.-c. ¡.~-

1•a matertalt.aar, 'd1:alt.:;ar o l.Z¡.r·esar sus se1.ttmtt-r.tos ante el­

muhdO crbcte~l~ de las cos~s u l~s hLC~st~·~es ~ue le rode~~. -

ua ~·Jt&ndo•e el arte de la publicidad. 

La ¡.ubl le ldad ha pasado a ser una re preseri tac Ión vigorosa 
de nut:stro tiempo y que cada dla es mayor el p~bl!co que partJ:. 
cipo y •e deJa seducir por ella en un /en6meno unluorsal que -
ua 11 uuelue del ce11tro de nuestra era a su rerlJ'~rla. La publJ:. 
ctdad ¡;or su ;.iro¡ita rlaturaleaa, por las ralees htstórtcas d<i su 

origen 11 desarrollo, Bobrev,vlrá en el tiempo, como signo o •! 
blena de las ne ces ldadc:s huaanas, nimque sus es true turas pro/e-
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•lor .• d•-• ¡¡ sociales puedan aodl/tcal"ae o trans/or,.arso, 

rale señalar 9ue de ldér.ttca !llanera quo el hombr6 precede 
a la publicidad, el conalJJllo antecede a la ¡;ubllcldad, Asto es, 
que tl consur.?o no es un tnuento ae la publtctdad, aunque 3ean 
muchos los ~uo as! lo a/trman, el consu.oio es, esenctal~ente, -
necesidad y satisfacción, conquista y goxo del hoD1lre, Por eso 

e:s que la publ lcldad no cncabeaa sino acompaña, a 1J1e11udo acel!. 
ra, los cambios de nuestro tiempo. Puede ser ~ lo es respaldo 
sicológico a un acto de consumo. Pero lo que hace la publlct-­
dad es ort~ri. tar, encausar Éste. Strue al ¡1Úbl ico en canto obe­

áece sus d•seos, Jfás que 111odt/tccr ¡¡ustoa, los muestra en la -
lllavor parte de las ctrcunst•nclas los /auorece, Es labor que -­
frecuentemente ezlge educación en ul er.auentro diario con la• -
cosas que el consumtdor busca o quiere. 

El prl//ler capl tul o "La Mercado tecr. ta", trata de auzll lar -
aquellos que tengan Interés aobre los dos enfoques daJ concepto 
de mercudotecnta; el ·cldatco y el moderno º" manera ¡¡iine,.al, ·­

as! como 8U de/lnlctón, h1¡la1.tuctó1. º" las em1 .. resas ¡¡ aus /u.n­
aton.s báslc"s ;.ar .. ""tls¡'acer los ObJdluos prt111ordtalus de la 
mtam.a. 

Se anallsan los factores que pueden ser aontroladoa por la 
or¡¡anlaactón y los que no se puede tener r.tngún control por la 
or,¡irn t:.aa Ión a/ec tan do la toma de dec ts tonos del em;resarto. 

i>n el segur¡do carCtulo ••¡,·¡ consumidor", se incluyen ezplt­
cuatones generales er. cuan to: quién es y cómo es •l conswnldor, 

sus actitudes "motivaciones hacia la compra. 
Se habla sobr6 ol comport,.mhrdo humano, v el proceso de -

aectstón del cor.sumido¡· tnte,;rando e. tos elemer.tos en el moda lo 

gt1ner"'l de lu couducta del consu.millar. 

Se e;;tudtar. las Influencias de carclcter pslcolÓ9lco que a­
/•ctan al hombro en la /or111a de uer y ¡.recesar los est(n;ulos o 
tn/ormactón que recibe, e tnflu~e not,bleo1ante en Ju ulda de C!!. 
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da ind!uldu.o, asl como el comport•m!er.to er. Ja toma de dec!siE. 
nes cie compra. 

Er, el tercer capltulo "La Puol!cidad", se ~Jantea todo Jo 
r•/•rente en térm!nos generales de: qué es y cóao es la pu.bl!­
cidad, tipos de publlc!dad, su. /u11clór. y la /orr:rn en ~ue ¡,re-­
sen ta sua mensa.¡e.s. Se descrtben los m.edtos n;ustuos de comuni­

cación qu.e lleuan o transmiten el mensaje de ucntas a los 
cltentes o consumtdores. 

Se estudia la Influencia quo ticno hac!a al consui;,ldor·, -
oóao !apu.lsu y atrae la atención del hombre u honbros, hacia -
un producto o productos determinados, llega11do a actuar como -
criterio de declalÓn de coapra y cómo reacciona el consu.mldor­
hacla la publicidad. 

bn el cu.arto capltu.Jo, pr.ser.tur::os un estt<d!o para el re­
lanaamlento del papel higiénico Fragancc, de t!po l!so y doble 

hoJa en el mercado, en base a una campaña pubJ!clturia aten-"­
dlendo a las neceaidades del consumidor, 



CAPITULO J 

LA MERCADOT/iCNIA 
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J, J cc:.·cEPTOS BUICOS DE /IERCADOTb'CNIA 

ll•rcado tecn la, eae vocablo tan cono e Ido v generalaer, t• -­
tan con/usaaent• Interpretado, es un d••cendl•nt• lineal de la 
econoaCa de ••rcado, cuvo• principio• se han aplicado en tlc­
nlca• ••pec(/lca• para dirigir Óptlcaa•nt• Ja• actividades de 
cualquier eapreaa en el aercado, 

La aercadotecnla aode;na, tal coao la conoceao• en la ac• 
tualldad, evolucionó durante auchoa aflo• atravesando la• cinco 
• ta~aa que son/ 

a) renta• 
b) Ventas, Publicidad 
c) Fentaa, Publicidad, Invutlgaclón de llercado• 
d) Departaaentoa de /11rcadotecnla 
e) CoapaRCa orientada a la ll•rcadotecnla 

Lo• orCgenea de la a1rcadotecnla •• reaotan a la antigua 
/unción conocido como venta, con la cual a• contunden tan a •• 
aenudo, Cuando •1 hoabre produ,to ezceder.tH d• cierta• .. rca!!, 
claa, eapuó a buscar oportunidades para coaerclarJas, prt..ero 
1obre una base de trueque y poaterlora•nt• a caablo d• aoneda. 
El re/lnaalento qua Implicaba encontrar co•pradore•, d•spJegar 
la• mercancCaa de aanera atractiva v negociarlas en /oraa e-­
/•ctlva evolucionó pronto en la historia de Ja clvlJlaaclón y 

continúa per.(ecclon&ndoae, 

A /In•• del •lglo lYJlJ, con •1 deaarrollo de 101 aerca­
doa nacional•• v la coaunlcactón aailva, lo• /abrlcante1 ea-­
P••aron a reconocer el uaJor de Ja publicidad conatant• coao 
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un compleaer.to o lo /Mflr11a de la• actlvSdodea de uenta. Lo• - .. 
goato• d• publicidad podlan encc~tn~r al conaumldor, ganar~r -
au toaa d• concl•ncSa e lnteré•, v re/orzar eu lealtad. 
Las coapaflCas contrataron especialistas en publicidad propios 
ulo agencia• d• publicidad para reall11ar esta /unción. 

Sl rápido crecl•l•nto d• lo• aercadoa nacional•• en •1 -
alglo 11 ouaentó la nece•Sdad d• Información para la aercado­
tecnla, en ba•• a la cual lo• •ncargados de esta /unción podí­
an hac1r •u planeaolón. Lo• 11.,•d•dor•e se dieron cu•nta de gue 
pod(an neductr su. riesgos erogando •uaaa para descubrir lo -­
que ,.ealment• deseaban loa cJtentea, la aa11era 001110 lslo• per­
clblan la coapafila w •u• producto•• 61 prlaar d•parta••nto da 
••roadotecnlo '"' utabl•cldo de •anora /oraal "º" la C11rtl• -
Publl•hlng Coapanw •n 1911, u •l •J••plo /ue seguido d1ap11l1 -
por Swl/tw Coapanw •n 191 ?. (J) 

ll d••orrollo d• la econoalo d• aireado, ae ha coroot•,.! 
MOdo prla•ro, por uno p,.oduccSán aaslua u una gran uarledad de 
aatla/actorea, poro despule seguir con uno o•plla u e/ectlua -
t•cnologla gu• a d•s,.bocado ahora en una escasea d• aercadoa, 
o blen,se en/rentan a mercodos ravulttcos ~ue llmlt~n la capa­
cidad de lo• lnduatrlaa 1n •u producción, 

Por lo ta11to, actuol•ent• la ••pr""ª tiene vue oza•lnar con 
•awor preolalÓn la• nece•ldod•• u gu•tos de los cona1U11ldores, 
para aa( aprender cuál•• ion la• ••Joras necesarias para hacer 
aás atractluo• loa bien•• eatabJecldoa, o bien deacubrlr qui -
producto• ••r•c•n aer troldo• al aercado. 

Lo ••rcadot•cnla, ha •u.frldo un ca•blo radical en au con­
cepto, posando de un sentido clásico tradicional que es el de 

(1) PHJlp lotler u IUlla• llndak, "Mercadotecnia /1 Jiela 
clone• PKbllcaa•, JournoJ of lorketlng en eapofioJ, -: 
liBO, Grupo Editorial Jizpanalón, llzlco,D.F. toao l, 
l'J-6. p.5. 
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ventas, a un nuevo sentido que es su orientación a la satis/a!:. 
cl"Ón del con•u•ldor, 

Jfs conveniente definir estas dos concepciones de la 1/16rc_a 
dotecnla, pu•• aún hay muchas empresas que no han abandonado -
la práctica del concepto clásico. 

La •ercadotecr.la en su en/oque clásico, es co•o una reac­
ción en cadena que s• Inicia en el diseño de un producto, pasa 
a lng•nlerla donde después de Implementarlo se traslada a /a-­
brlcaolón, u una v•• •laborado es Integrado al departa•ento de 
uentas para que sea uendldo al coneualdor. 

El obJetluo de '"t• concepto clá•lco que deb• tener toda 
e•presa a largo v a corto pla•o es volú.en v sólo uolÚ.en. Es 
decir, que la •ercadotecnla baJo esta acepción •• •ln&nl•o de 
planeacl&n d• ve1<ta•. 

S• con•ldera que •l departaaento de •ercadotecnla •• aquel 
cuua• reepon•abllldades co•l•n•an V ter•lnan con la uenta de -
lo• prodMcto• ezl•t•ntes u trata a •u• recur101 V producto• CJ!. 
•o 11 fueran •á1 o menos /IJo•, preocup&ndo•• ca1I ezclu•lva-­
•ente por obtener venta• •u/lclentes para que la producción -­
•lga en·•archa. 

61 nuevo concepto de •ercadotecnla e• total•ent• diferen­
te eJ clá•lco, va que se Inicia en el con•llllldor •á• bien que­
te,..l11ar en él. 

La ••prela que sigue 1st• concepto d• ••rcadotecnla, bu•­
ca establecer en tlr•lnos tan ••pocl/lco• u concreto• co•o l• 
ua po• lble, qui ea lo que el con•umldor ne cu Ita u querrá •n 
el futuro, •l•ndo os ta Úl tl•a su •á• valiosa aportacl&n, puu -
la /unción del eJecutlvo de •ercadotec11la u preuur la• opor­
tunidades que la empresa tiene en el futuro, además de admlnl!, 
lrar ''· el pres en te. 
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La mercadotecnia al ser considerada co•o un concepto In­
tegral, concentra en un sólo punto la labor funcional de la ea 
presa, trayendo como consecue11cla una 11ayor eficacia, 11ª que -
todo se e1¡camlna a un obJetluo ilnlco, comiln: las necesidades -
predeter•lnadas del consumidor. 

Sin eabargo, en muchas ocasiones este esfu•r•o funcional 
de Integración no ezlste, d•bldo tal u•z a la /alta de obJetl­
uo• definidos 11 claros y a la ausencia del efecto unificador -
de cor.centrar todos Jos planes /unclonales en la satis/acción 
de las necesidades predeterminadas del consumidor. 

Por lo tanto, la diferencia fur.damental ontre los dos en­
foquea consiste en que baJo el clásico o concepto d• u•ntu•, -
el consumido,. ezlste para la empresa, en tar,to que el concepto 
moderno de ••rcadotecnla, es la empresa la que ezlste para el 
consumidor. Y dsto es una uerdad, porque los negocios se estón 
aprozlmando cada dla aós a la época en que toda ••presa debe -
ezlstlr para •l consumidor, 
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J, l, 2. QUA JiS LA M1'RCADOTEC/:IJ. 

Al definir un co¡¡c•pto tan a111pllo como lo eo "'ª riucado-­
tecn ta, debe r•cor,_arlie 9ue una d</ln ic IÓrt no es mc!s que una -
dcscdpcl&n atstl"acta de lo que es ei. s( el cor,cepto a que ••­
re/teren; nin¡¡•na d"/lntctón preaenta en /orna por/ecta el ªº!!. 
cepto. 

Algunos lo han descrito como una actlvudüd CO/Jlqrclal; o -
como un qru.Fo dB activtdar:es comuciaJcs rt;Jattuos; o como un­
/ur~Ó•6no •erca1t t tl con un. ••reo 111c·r. tal; o una /u.r.ctón coorcttn!_ 
dora e int•,¡l"ante sn la toma de d•ct~lo1ws; o como un • .,.tldo 

ae propósitos OO•Lrciale4 o como el ¡roaeso de tnt&rca•btar/ o 

co•o un proceao de o.-usie en ire la o/•Ha IJ Ja demanda. 
Coao la •avor parte <i.e las mattrlas en desarrollo, la .. !:. 

cadoUcnta ha stdo v .cgulró ster.:o de/lnido de mucha• /ol"•as­
co~o la3 qu~ a cont,~u~ct6n ge presentan: 

"La M•rca:.o toen ta es tudta las téc1. tea a y ac t lvldades que­

P•T'miten conoc•,. qua satis/acto,."" debe producir, que ua co! 
teable ¡¡la /or•a. de hacer eae satis/actor º" J'orma e/tctsnte­
al consUJ11idor," (2) 

11MfH'Cadotecr.ta es una crttntactón admtr.tstr..¡ttva que .sos­

tiene la tcrea clave d• la OT'1Ja1.l.1;.octón e" detcrtilnar laa 11e-­
cestdad<s, deseos ¡¡ vaJores de ur, mercado mota, a /In de aciup­

tal" la or¡Jar.bactór. al 0UJ11ir.1 .. tro de las .Yatls/ucclo1.e8 9ue -­

de.t•a:., de un modo m.:s e/•c t lvo ¡¡ •J te!<;; te ~uc sus compe t Ido­
rea." (J) 

(2) AJJon.;o A.,utlúl" Alvaru de Jllva, "bler.;rnto. de la llcr­
cado<ecnta", MJ:rtco,D,JI'., /)dttortd Cor,tlnental, S.A., 
1966. p.16. 

(J} P/&tHp Xotl•T', "Dtrecct&n de Jforcodotccr.ta, AuÓllsta , 
PJar,caclón v Con trol", Jli> tco, D. F., J.dl corla1 Diana, 
J963, p.21. 
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• Mercadotecnta es el proceso lnter110 de una sociedad 1"e-
1Uante •l cual se planea con antia paalJ11 o $e au.,.enta 11 satl:!_ 
face la conposlctón de la demanda .e mercanclas y servlctos de 
Cndole •ercantll •edlante la creac ón, promoción, lntercamblo-
11 distribución f(slca de talea mer anclas y servlctos•, (4) 

•Mercadotecnia •e define com las actividades Integradas 
de un negocio, dirigidas hacia la a tlsfacclón de las necesldi!, 
des de los cllen tes con un 11ar¡¡en e u t llidacl ". ( 5) 

Esta• definiciones de •ercadotecnla pueden ser aceptadas­
tanto por lo• teóricos co•o los p 4cttcos, aunque todas resul­
tan d••aslado ll•ltadas por uno o varios motivos. 

La aa11or parte d• la• deflnl Iones seflalan que la 11erdad2. 
tecnla representa operaciones •er antlles; sin embargo, tam-.­
blln se encuentran en altuactones no mercantiles 11 pueden reu­
llsarse a traola de organ l.raclon• no lucra ti vas. 

La• definiciones l•pllcan qu la mercadotecnia co•lensa -
deapula de que las ••rcanctas o s rvlolos se han producido; 
aln ••bargo en realidad, sus actl tdades comten.ran antes de -­
la• operaciones productivas. 

• La •eroadotecnla no sólo 8 refiere a mercanc(as 11 aer­
olcloa, elno taablln a Ideas, lle os, conceptos 11 adn a la pr2_ 
pla gen t• •, ( 6) 

(4) 1111111• 1/, l'rlde 11 O,e, l'crrell, "Decisiones 11 eoncee 
toa B4slcos "• lll:z:ico, D. F., Edl torlal In teramerlcana, 
S.A. de e. r., 11'81!, P•? 

(fi) Mart111 L. B•ll, •eoncep os 11 Estrategias" llézlco, D, 
F., Ed&torlal eontlnent l, S,A,, 1982, p.26, 

(6) llllla• •· l'rtde u o.e. Ferrel, Op. e1t; p. 7, 
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En base a lo anterior, nosotros consideramos que la aerc.a, 
dotecnla, es una constante to•a de deslclones, de carácter dl­

námtco, que auanean en las st tuaclones ca01blantes del i.ercado­
¡¡ deter•lnando las estrictas ezlgenclas de los consWllldores, -
por lo tanto la aercadotecnla no es simplemente una actluldad­
tlcnlca, alno taablln una actluldad creadora; leJo• de pen•ar­
que es una actluldad rutlnaT'la, es creadora de aercados ¡¡/o n!. 
cestdadu ¡¡está preparada para satls¡"acer los obJetluos del -
consWllldor, 
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l.2. LA 6ERCADOTECNIA EN LA PRACTICA: 

El concepto de •ercadotecnla; como una filoso/la que pue­
de lucir bien sobre el papel v parecer raaonable v noble, no -
algnl/lca que pueda lleuara• a la práctica con facilidad. Para 
ponerla en práctica, la e•presa debe considerar algunas condi­
ciones generales v uarlos proble•as. Por esta raaán este con-­
capto no ha sido aceptado por co•pleto por las ••presas. 

Debido a que este concepto afecta a todas las actividades 
del negocio v no aálo a las de aercadotecnla, es necesario que 
la alta dirección de la ••presa lo adopte con pleno conuencl-­
•l•nto. Los •Jecutluos de alto nluel deben Incorporarlo a au -
/lloao/{a personal de la atbilnlstraclán, al eztre•o de que 11!. 
gue a construir la base para todas las decisiones V ••tas que­
•• adopten en la e•preaa, Ta•btln deben In/luir en otras pers!:_ 
nas de la organtaaclán para que acepten los caablos en las po­
lltlca• v •n las operaciones que ae producirán co•o consecuen­
cia de la declalán de adoptar el concepto de aercadotecnta, 

"Co•o prl••ra •edlda que se debe de to•ar en cuenta para -
poner •n práctica dicho concepto es establecer un sistema de -
ln/or•aclán que per•lta conocer las necesidades de los oonsum.!, 
dore• v poder utlllaar esa ln/or•aclán para crear productos s~ 
tla/actorlos. 

Co•o segunda •edlda l•portant• que debe de tomar en cuen­
ta la adlilnlatraclán al establecer el concepto de la aercado-­
tecnla •• la reorganlaaclán Interna de la ••presa. 

Para l•ple••ntar la.'J'lloso/{a del concepto de mercadotoc-
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nla se necesita no sólo •l apoyo de la más alta dirección sino 
también de los eJecutluos v empleados a todos los ntueles de -

la organt.taclón." (7) 

No 1• obtiene la seguridad de que el en/oque de la merca­
dotecnia funcionará a la perfección, cumpliendo con las· condl• 
clones básicas de establecer un sistema de Información v reor­
ganlear la empre1a, por9u• ante todo ezlste un J{mlte hasta -­
donde se puede satls/aoer las necesidades de los cons~mldores­
ds un producto particular. Cada persona ttens sus gusto1; par­
lo tanto al desarrollar un producto Jste debe d• tener el •avor 
nú..ero d• cualidades posibles que satl•/agan las necesidades -
d•l cliente. 

Al adoptar el concepto d• aercadotecnta en cualquier em-­
pre1a se tiene que deteralnar oon ezactltud cuáles •on las ne­
cesidades del consumidor del producto, esto es un problema Pº!. 
que aun cuando Ja enpresa acierte en Identificar las necesida­
des del consuatdor, a menudo sucede 9ue el personal de la mts• 
aa encuentra dl/lcultadea para desarrollar un producto que aa­
tls/aga eaas neceatdades. 

Otro problema que podeaos tener al Implantar este concepto 
es que, al satla/acer las necesidades de un sector determinado 
de Ja población ocaatone el disgusto de otros grupos. Para pa. 
der aantener la aoral de Jos eapleados durante la reorganlsa-­
ctón que puede ser necesaria para coordinar las actividades de 
loe departaaentos, Ja eapresa debe asegurarse de que se compr!n 
dan Jos aotlvos de los cambios y se sientan Integrados. 

(?) 1'1llam •· Prlde 11 o.e. l'erreJ, Op. Clt;p.16. 
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El conc1pto de •ercadotecnla ha sido puesto en práctica -
por •uohas eapre•as aercnntil~s. Lea espre&ce ~a~orea sstán -­
•Ós abocadas a ac•ptar eJ concepto de ••rcadotecnla que las •!. 
presa• pequoñas; •In ••bargo, debido a que los e•presarlos se­
están uolulendo •4s conclent•• de •us responsabilidades 1octa­
les v que cada u•• 101 grupo• 1oclales estón eJercl•ndo presl~ 
nes sobre las ••presas para que aean •Ós receptluaa a las n•C! 
aldadea 1oclal••· 

Ea l•portant• la •ercadotecnla para la ••presa puesto que 
conatltuv• un canal de distribución entre la e•presa v la ~o~­
cledad, •1 cual debe estar conslantenente lnterca•blando In/o~ 
•ación entre los departa•ento1 productivos de Ja ••presa v las 
ezlgencla1 de los •le•bros de la 1ocledad, 

El poner en práctica el concepto de •ercadotecnla se lo-­
gro a traula de un progra•a de acción que comlen1a con una ova 
luaclón de la 1ltuaclón actual v ter•lna en una supervisión_: 
continua de los avances en el ••dio a•blente de la •ercadotec­
nla, E1te progra•a tiene un dobl• obJetlvo; perntt• su uso co­
ao lista de uerl/lcaclón para las acciones que se han de lle-­
uar a cabo, v coao lista de Jos beneficios que padrón derivar­
•• de 1u aplicación. A Ja ve• nos da una ulslón g•neral v per­
alte •avores detalles, de acuerdo a Jos necesidades especl/1-­
caa d• la ••presa, 



- 11 -

"Frogra•a de Acct&n para poner en Práctica el Concepto de 
Xercado tecnlat' (ó) 

P A SO 

Auerlgne lo que guata o 
dl•gu•ta a los coapradoros -
final•• 1obro 1u producto u­
la /oraa en que ••tá en •l -
aercado. 

Detoraln• cuáles aon loa 
canblos u/o nueuoa producto•­
que ellos quisieran uer. 

Ezaalne las dl/ernclaa -
que 101 con•ualdorea perciben 
entre au producto u aqullloa­
de la coapetencla que son ••­
Jor••• el lo• hau. 

Dl••Ke un plan con el º! 
Jetluo de ••Jorar la aatl1/a~ 
cldn del conaWllldor u la• utJ. 
lldadu, 

RESULTADO 

Sualnlatra ln/oraacldn •uu 
uallosa 1obr• lo que está 
haciendo bien o •al ahora. 

Muestra la /oraa en que -
uno puede proteger el n!. 
gocto u ganar aá• dinero. 

Le poralt• eualuar u co-­
rr1glr su poalcldn coqpe­
tl Clua. 

La /IJaol&n do obJetluo•­
U tratar de lograrlo• ••­
la 4nlca /oraa d• crecer­
alsteaá ttcaaen te, 

(8) Alezand•r J{orton PubJlshor; "J{arketlng up - date", -
Grupo Edl torlal Ezpanal&n, Publ lcaclone.t j',11cutluas 
de Mlzlco, S,A, 1980, P• 63 
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Asegure la aprobacl6n de 
loa altos niveles u un apouo­
>r¡¡onlsaclonal coapleto. 

Inicie las aodl/lcaclones 
ufo los prouectos de desarro-­
llo adec,.ados, 

Pruobe la reacct6n del -­
consu. tdor a el (los) producto 
( s) nue110 ( 11). 

Lance producto (a) n .. eoo­
( s) al. aercado. 

Ha¡¡a un seguimiento con -
lnvestlgaolones de aercados p~ 
ra averl¡¡&ar si los oa11blos -­
ln•tl tuldos valieron la pena. 

Estl al tanto de las ten­
dencias que se desarrollan •n­
•l aercado, 

Los nuevos programas de -
aercado tecn la s6lo pueden 
tener Ó¿lto si goson del­
opouo completo de toda la 
or¡¡anlaac16n. 

Un /lujo constante de nu!. 
vos productos ajustados a 
la aedlda surge de los l~ 
bora torlos. 

Uno "estima" la recepcl6n 
probable a gran escala -­
del nuevo producto u pue­
de hacer ajustes finales, 

Una presentacl6n u dispo­
nibilidad co11pleta de la­
lnnovact6n en el aercado­
que uno busca. 

La retroallmentacl6n nos­
per11I te ••odi/lcar la sl-­
tuacl6n actual u adaptar­
las actividades futuras. 

Auuda a pronosticar los -
caablos v a en/rentarse o 
ellos con suficiente ant.!_ 
clpaoldn. 



- 13 -

l.3 FACTORES QUE AFECTAN A U IERCADOTECNIAI 

En la mercadotecnia se seffala que para facilitar v estl­
•ular loa Intercambios, •• lleuan a cabo uarla• actluldades1-
la1 cuale1 aon a/ectadaa por do1 clases de /actores, la• r•l! 
clonadas con los /actorea controlables (/actor•• que pueden -
1•r controlados por la organl•acl4n) son o/ectadoa en distin­
ta formo v grado por los /actorea lncontroloble1 (01pecto del 
••dio aablent• general de la eapreao sobre 101 que tiene poco 
o nlngiln control). 

Lo1 eapresarloa, al toaar decisiones eat4n 1uJetos a la­
ln/luenola de los /oc to res •n s 1 tuaclones que coablon. Algu-­
no•. /actorea son oontrolablea, pero otro• quedan fuera de COJ!. 

trol. En este caao ea preciso toaarlos en con1lderacl6n v •o­
nlpularlo• cuando ae adalnlstren las /unciones de ••rcadotec­
nla. 

Esto• /actores •• deben de ezplorar v obtener Informa- -
cldn acerca d• ello• para poder toaar la deolsldn acertada -­
respecto a cada uno. Estos /actores son /4clles de controlar; 
al •• •Jerce un buen control v se dirige culdadosaaentr la 
•••ola de aercadotecnla, se obtendrán bu•nos resultados, 

La coablnacldn de los di/trentes /actores controlables -
de aercadotecnla, dentro de un oonJunto claramente definido,­
•• lo que se conoce coao •••ola de mercadeo v su determina- -
oldn oonatltuve una dr las decisiones estratlgloas aás Impor­
tante• dr cualquier coapaff{a, sin ••bargo •• necealtará una -
•••cla dr arroadro dl/errnt• para cada producto, 
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}•r• comprender •eJor las declstones y actluldadea rela-­
clonadas con los /actores controlables es necesario conocer e! 
pec{/lca••nte cada uno de los /actores. 

1.3.l LOS FACTORES CONTROLABLESt 

"Los relacionados con los /actores controlables están lnt! 
grados por las •cuatro P", que son/ Precio, Plaaa, Producto v­
Pro•octón; los cuales a/ectan decldlda•ente la de•anda del --­
bien o serulclo v son de naturalesa controlables por parte de­
la cO•palta, constltuylndose en los /actores de decl•IÓn de la 
•ercadotecnla, debido a quo se puede •odl/lcar el tipo v laa -
cantidades de estos co•ponentes, as{ coao el de crear v •ante­
ner una coablnaclón que satisfaga las necesidades del consu.t­
dor de eae tipo general de producto," (9) 

(9) olo•I llarta LÓpes Cortl•, ".Mercadoter.nla", "Gerenota" 
(Untuer•ldad la Salle A.C., E1cuela de Contaduría v -
Ad•lnl•traclón·, 1 .lfeulata Cuatrl•utral Vol. 111, /lo,9 
/lavo Ago•to 1984. pp.lo-ll 
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l.3.l.l PRODUCTO, 

" El producto se visual t..a como algo mas que un obJe to /(-­
aleo, en realidad, cada producto es un conJunto co•pleto d• S! 
tia/acciones, que están relaoionadas con la forma en que el -­
producto ea perctbido por el comprador en potencia)' (JO) 

"Producto; es cualquier cosa que pueda ofrecerse a un .. r­
cado para conseguir la atención aobre ella, su adquisición o -
su consW110, cada producto tiene un valor formal, esencial y a~ 
pltado o aW11entado)' (ll) 

El tér•lno1 11 producto se refiere no solanente a un satis/! 
o•r /(slco alno también a cualquier cosa que se utilice por -­
una firma para proporcionar satis/acción al cliente, Un produ~ 
to puede ser un satis/actor singular o un servicio, un grupo -
de aatls/actores o un grup-0 de servicios, una combinación de -
produoto y servicio, o también una oo•binaclón de varios pro-­
duo tos y aervlcios," ( 12) 

(10) leldon .T. Taylor y Roy T. Shato Jr, "Mercadotecnia un 
en/oque Integrador "Edición Trlllaa, S,A, de C, V, 
llé::lco, D,/', 19?3 P• 25 

( ll) Tllo•paon, 8, Under1Dood, "Ea tra tegla del Producto"• -
2da. ed., Barcelona, Olkoa-Tau, S,A, edlclonu, l968 
P• 120 

( l2) llar Un L, Bell, Op, Cit., P• 215 
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" Un producto puede cona ta tlr en una •ercanc fa, un servt­
c lo o una Idea," ( 13) 

La fabricación en •' del producto no constltuve una act.!, 
vldad de la aeroadoteonta, pero al tnveatlgar las n•c••ldades 
del consu.wldor del producto v la planeactón del alaao con el­
personal de desarrollo v producción con el fin de lograr que­
tenga la• caracter(stlcas deseadas. 

Para lograr que tenga las caractertsttcas deseada• para­
•atl•facer las necestdades del consumidor, los eJecuttvo• d•­
aercadotecnta deben centrar su atenctón en el área de dect- -
•tÓn para factlltar el tntercamblo. 

Laa dectalones variables de productos v laa actlutdades­
relactonadas, son taportan tes puesto que están lnoluldaa con­
la obtención de productos satlafactor~s de necestdadea. Por -
otra parte, el vendedor, st quiera seguir teniendo un grupo -
de productos que satisfagan las necesidades, debe estar en P!!. 
•tbtlldad de desarrollar nuevos productos, aodlflcar los ezl!_ 

tentes v. si es necesario eliminar los que va no son d•l aor!!, 
do de loa consu.wldores v que no produ•can utilidad••· 

"S• relaatona con el que uende, segdn el concepto tangl-­
ble, en el que •• tiene present, au conforaación f(alca, aus­
caraoterfsttcas, sua a tribu toa, sus for•as v dtaefío, su ea ti­
lo, au eapaque, su unidad de venta. Segdn un concepto gen,rl­
co tiene relación con la necutdad (real v psicológica). que -
aatl•faga al consuatdor. "(H) 

(13) Prldt V J'trrell, Op. CI t., p. 172 

( H) Jaal llar fa Lópu Cart'•• Op. Ct t. p. 11 
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- Claslflcacl1fo b<fslca de los productoSI 
a) Productos IndustrjaJes ó comerciales, 

"Son los productos des t lnados a venderse para •mplearse -
principalmente en la producción de otros productos, en con- -
trast• con.aquellos que se vendan principalmente al cons!Alll-­
dor /inal!' (15) 

Estos productos son bienes o 1ervlclos utlllaadoa •n la­
produccldn de otros productos, abarcan s!Alllnlstros, aoc••o- -
rlos, aervlclos ó Incluso /abrtoas ó equlpoa. 

Los productos Industriales se pueden dluldlr •n1 
Mat•rlas primas, pleaas jabrlcadas, 11111tnlstroa de opera 

cldn, Instalaciones v equipo accesorio. 

b) Productos de ConsUlllo: 
"Son los productos du Hnados para que lo• uun lo• con•! 

•ldoree /lnal•• ó doalstlcos y •n tal /or•a que pu•dan utlll• 
aarse 1ln nlngr1.n procesa111lento coaerolali' (16) 

Noaolros consideramos que los productos de consu1110 son a 
qu•lloa que no tl•n•n ninguna transjoraacldn, loa cual•• aon• 
dtsttnados al oonsU111tdor final para satl1/actr aus n•o•alda--

d••· 
- Lo• productos de consuao se clasifican •ni 

Prl•era cladjlcaclón lentaos: 
Productos durad•ros: son productos tangibles que nor•al• 

••nt• 1obrtvlven a auchos usos. 

(15) Wtldon ol, Z'aylor y Roy T. Sha111,, Op. Ctc,, P• JJ5 

(J6) !bid••· 
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Productos no duraderos: Son aquellos productos ta11¡¡tbl•s 
que noraal•ente se cons1t11en en uno o unos cuantos serulclos,, 

Productos de Serulclo: Son actluldades, beno/lclo• o sa­
tis/accione• que se o/recen •n uenta. 

En la aeguncla clasl/lcacl8n tenemos: 
l'roductoa de conuenlencla; •on aquellos productos del•­

con•1.111ldor que por Jo regular •l cliente compra con /recuen-­
cla lnaedlataunte ¡¡ con el a!ntao de es/uerso en cuanto a -
coaporacl8n ¡¡ coapra, 

Productos de elecc18n1 aon aquellos produoeoc c!r connao 
que •l cll•nte, en •l proceso ele seleccl8n ¡¡ oonpl"u, co11para­
caracterfstlcaaent• sobre bases tales como adeouacl8n, call-­
dad, pre e lo ¡¡ u tilo. 

Espeolalldadea:"Estos producto• tlenon caracter!stlcas i 
nlcas ¡¡/o ldentl/lcac18n de aarca por los cuales un grupo al¡ 
nl/lcatluo de coapradores habitualmente estd dispuesto a ha•• 
cer un ea/uer110 especial de compra~' (17) 

Esto• producto• no l•pltcan un es/uer110 de compra, slno­
•dlo tleapo de coapra para llegar a aquellos lugares donde -­
ha¡¡ tal•• producto• en e~lstenc~a. 

(17) Ralph S, AlHander, "Marketing De/lnitlons" Ed, CllJ.. 
cago, Aaerlcan Marketing Asaoclatlon, 1960 
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l.3,l.2 PRECIO 

"G'o1J10 el nen to de laa cuatro "P", tlen• que uer con •l o! 
J•tluo bu.cado de obserpar los cos!os de fabricación del pro• 
d11cto 11 obtener 1111a utilidad 11 :u:a función utratlglca adlcl~ 
nal, •uchaa ueces d• tipo sicológico, As( •ls•o, contenpla -­
los d•acuentos bien sea por pago de contado, por pronto pago, 
por condlclonu de crldlto 11 la deuoluclón de laa aercanc!as.• 
(18) 

"Superflclalaent• ••la cantidad que paga•oa por una aer­
canc!a ó urulolo,• (19) 

"El pre o lo, •• •l ualor e.rpruado en pesos 11 c•n tauos con 
•l ••dio aonetarlo que e.rl•ta en •l pata •n que •• reallaa el 
In ttrca.blo, • ( 20) 

Sin ••bargo, el significado real d•l tlralno precio, no­
u tan al•ple, 11 debido a·• que •l conalllllldor 11 •l uendtdor -
tienen puntos de olsta diferentes, a la proliferación de pro­
ducto• 11 serulclos, a la dlsperclÓn geogr&/lca de consualdo-­
ree, a la ••g••ntaclón de la ••11or parte de lo• ••rcadoa, al­
conflicto que puede surgir dentro de una ••presa, dentro d• -
eu 1lete•a de canal ó entre una coapa~Ca 11 au aablente en re­
lación a la /IJaclÓn de precios, 

(18) Joal lar!a LÓpea Cortla, Op, Cit., p. lB 

( 19) lartln L. B•ll, Op. CI t., P• 407 

(20) lllHa• J, Sta ton, "'1111dall6n tos de larke tlng•, /id, 
le Qrau•Rtll de 11.rlco, S.A. de c.r. 11181. 2da, -­
Edición. p. 38 
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Desde el punto de utsta del consumidor, el precio pagado 
por un producto o serutclo, representa un sacrificio de poder 
de coapras, el dinero gastado de un producto no estt! d·lsponl­
ble para algo at!s. 

El precto, desde el punto de ulsta del vendedor, es una­
/ue11te de tngresos 11 un factor auv Importante para la de ter•.!. 
11act811 d• utilidad••· 

Se debe eatar interesado en flJar las polltlca• de pre-­
closv determinar los precios de los productos, debido a que -
loa con•Ullidorea u preocupan por los precios de los produc-­
toe, 11 a eu vee estt!n preocupados por el ualor q"e obtiene a­
oaablo, 11a que relactonan los precios como una caractarlstica 
••l producto, a un precio alto se le ue como evidencia de ca­
lidad, a otro relativaaente baJo co~parandolo con los precios 
cargados por los revendedores •• le puede uor como una venta­
Ja. di/ernctal. 

La. preocupación 11 el interls del consumidor por el pre-­
clo estt! relactonada con lo que espera de la satls/acolÓn del 
producto 11 ll decid• si esta satis/acción qua recibe del in-­
tercaabio vale el poder adquisitivo qud d~t& pagando. 

Con /recuencia se utili•a como un medio de competencia -
para obtener uentaJa.s v de hecho, la competencia de precios a 

aenudo deseaboca en las guerras de los precios, 

El precto taabtln se utlll•a como un medio para /IJar la 
iaagen de un producto deteralnado. 
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Se debe /tJar precios lo su/tct.nte .. ente altos para obte­
ner una ganancta razonable v al mtsmo ttempo, lo suftclente•e!!. 
te bajos para atraer a clientes v desalentar a la competencia. 

A peaar de que cada día se le da aJs laportanola a /acto­
res no rtlac tonados con los precios· en el proceso de la aerca­
dotecnta aoderna, lo• precios slquen constttuvendo un eleaento 
taportante v especlalaente dl/Íctl en determtnadas sttuactonea. 
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1,3.l.3 Pla.•a. 

Pla•a o distribución /lslca como un término empleado en -
la •a.nu,fa.ctura. y el coaerclo para describir el a.•pllo ro.nao de 
a.ctluldades que tienen que uer con el moulmlento •/lclente de­
los productos ter•lnados desde el dngulo de la llnea de produ~ 
clón al consumidor y en a.lgunos casos se lncluve el •oulmlento 
de •aterta• prt•a• desde la. uenta de abastecimientos ha•ta el­
prtnolplo d• la linea d• produccl6n. 

• Eata• acttulda.des Incluyen el flete de transporta.clón, a.,! 
aacenaJe, aaneJo de aaterlal••• ••paque protector, control de­
tnuentartos, aeleccldn de sitios para la planta v aJr.acAn, prE_ 
cesamiento de 6rdenes, pronósticos del mercado y s•rulclo a -­
ollen tu. •r 21) 

•con•ld•ra el •eroado, la dlstrlbuol6n de los productos v­
dará re•puesta. a las preguntas por dónde uender, qui tipos de­
lntermodlarlos se usarán, cuán tos y cuáles de cada clase;"( 22) 

Se debe tratar de lograr que los productos estén disponi­
bles •n el •o•ento preciso, en el lugar conveniente, en las -­
cantidades necesarias para tantos conswr.ldores como sea post-­
ble y al als•o tiempo mantener los costos do transporte y alm~ 
cena.je a loa niveles más bajos, Se debe eultar la tentación de 
ampliarse de•aslado rápido y ampliarse demasiado en la cobert~ 
ra del •arcado para satisfacer al consW11ldor, 

(21) Martln L. Bell, Op, Cit., p. 316 

(29) José Marta Lópe• Cortéa, Op, Cit., p. 11 
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l.3.l.4. PROllOCIOI 

La pro•oci&n se utiliaa para f:cllitor los lnt<rcamblos 
haciendo lle¡¡ar a uno o •4s .,rupos de per.onas tr./ormacl&n •!!.. 
br• una ••presa v au• productos. 

D .. crlbe todo• lps tipos de Acttuldades '••rcadotlcnlcai­
dl•e4adaa para esti•ular la de•anda. 

"La proaoct6n puode ser dividida en cuotro cate¡or!as b.4, 
alcaa: publicidad, propa¡¡anda, uenta persor.al v actluldades -
.. prciallaaclair en pr·omocl&n de ver.tas," (23) 

La publicidad, foualucra la COl!lunicaclcSn de fonr.ail no -­
p11rsonalea de •enaaJos hacia l•porta11tes audltor·es .ieJecclon!!, 
doa, con •l ob,¡e to de in/or•arles e Influir en ellos. Lo• ••!!. 
sajes publ lclta1 los se ld<ntl/lcan con ul anuncla11tc u co•¡;re!!. 
de el pa¡¡o a los •edloa utlllaados. 

La propagar.da se refiere a la co11urilcacicSn de ln/or,.a -­
alcSn, va 8Sa por ••dios personales o no personales, que no ·~ 
td u• un •oao directo pagada ¡¡ que no ldcr.tl/lca cl"ramer.to -
la fuente d•l ••n•aJe • 

.il probleaa principal de la propaganda coao herramienta­
de ••rcadotecnia es que es au¡¡ dl/!clJ el• controlar, no ha¡¡ -
se.urlclad de que la in[oraaclcSn aerá publicada y aun si 6S p~ 

bltcada •l negociante tiene au¡¡ poco que opinar sobre la /or­
•a en 9M• a• preaenta. 

(23) llart&n L. BeJl, Op. Cit., P•P• 338, 339 
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La D•r. ta p•r1onal está aar.ufac tura da par·a un Individuo -
espec{/lco o un grupo pequeflo, el Jn/asls se hace en la nego­
ciación de transacciones a tra11ls de contratos p•rsonales con 
el cliente. 

La proaoclÓn de venta•, •• una /rase que abarca todo e -
lncluve todos loa altodos de estlNular la demanda v que no•• 
Identifica espec{/lcamente coao publicidad o ventas. 

La Aaerlcan Narke t In¡¡ A•socla t Ion d•/lne proaoc Ión de -­
ven tas en una /oraa especifica como/ 

"Aquellas actividad .. aercadotlonlcas, dlstlntu a lu -

venta• poraonales, publicidad v propaganda, que e•tlaulan la1 
coapra1 del consualdor v la 1/ectl11&dad del dlatr&buldor coao 
lo son lo• dlaplav• • .funcione• v eahlblclones, deao•traclones 
v otros ••/u•r•o• de venta no recurrentes que no Jocall•an •n 
Ja rutina ordinaria.• (24) 

La proaoclón se utlllaa para que el conau.aldor cono1ca -
ur.a nueva marca, hacerle sat.er las cara e ier{.s t teas del produ!:_ 

to o para Instalarlo a adoptar una posición deteralnada sobre 
un asunto de (ndole pol(tlco o social. 

La proaoclón es una parte laportant• de la ••rcadotecnla, 
va que de hecho puede auaentar el valor de loa productoa, 

(24) Ibld••· 
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La promoct&n crea ventas •aalvas 9ue peralten la produc­
ción masiva de artCculos, esta combinación de productos V ve!!. 
tas (Dlstrlbucl&n) en grandes volumenes, reduce los precios -
para •l consumidor v aumenta los beneficios del negociante v­
el /abrtoan te, 

Jlgunos obJetlvos prlnclpale• son au.entar las uentas, -
crear gulas para los vendedores v recordar al público el nom­
bre de la compañla. 

l.3,2, F'JCTORES IICONTROLJ.BLES, 

"Los /actores Incontrolables son /uer•as 9ue ll•Han laa­
deélslone1 a la~ 9ue pueden ll•gar los ••presarlos, estos /as_ 
tares e:rlaten fuera de la coapa~la del hombre de negocloa; P!. 
ro ln/luv• dlreotaaente en sus deotslones," (25) 

Estoa /actores afectan las actividades de •eroadoteonla­
V •Jerc•n 1ran Influencia en la demanda d•l bien o'•ervloto,­
•• por ••to 9ue el empresario debe ldentl/lcar ••tas /uer•a•, 
preveer su lnt•n1ldad, dirección y aJustar o adaptar sus deo,!. 
alones o esto• aspectos, Ta•blln s• l•• conoce coao las varl!!. 
bl•• del aedlo oablente de la aercadotecnlca, las cuales a/es. 
tan a estl•ular v /aolll lar el Intercambio, Jdeada ln/luven -
en el coaportaalento del consu•ldor, en su estilo v nivel de­
vida, asl coao en las preferencia• V nec••ldad•• d• Jo• pro-­
duoto1. 

(25) Charlea D,Schero• v Reubtn M,S..lth, /lercadotecnla, 
•conceptos ¡¡ Jpllcaclones", Mtl:rlco, D,F',, .lidl to­
rlal lle, Graw-Hlll de llé:rlco,S.A, de C.V. 1962, -

p.Jl 
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Las /ueraas de los /aotor~s Incontrolables de •ercadotec­
nta tn/luyen en /orma dtrecta en la postblltdad de que el dt­
rector pueda desarrollar ciertas actlt>'tdadas de mercadotecnia 
11 en la /or•a •n que pueda hacerlo, puade a/ectar las declstE.. 
nea 11 acctone• del director de mercadotecnia al tn/lutr •n -­
las teaéctones del consu•tdor. 

"Los /actores Incontrolable• aon /ueraas que lt•ltan las­
dectaton•a a la• que pueden llegar los empresartos, estos /aE_ 
tor•s •zlaten /uera de la compañia dol hombre de negocloa; P!!. 
ro tni1u11en dtrec tamen te en sus dec Is lonas." ( 26) 

Los /actor•• tncontrolables son/ 
._~. 

l.3.2.1. DEl/OGRAFIA. 

La demogra/la se re/lere al estudio de las caracterlstl­
cas •Ú• Importantes de la población mundial, su dlatrlbuclón­
geográ/lca 11 su densidad, su crdenaolón por edades, su compo­
alclón racial 11 tendencias en el nacl~lonto, en sus •atrlmo~ 
ntos y sus tasas de mortalidad. 

"La tasa de crecl!.'ltento de la población mundial, tiene -­
gran tmportanola para los ne¡¡oclos, aún cuando los puntos de­
utsta del co•erolo están un tanto meaclados. Una población -­
orectente atgnl/tca un aunento en las~necesldades humanas. Se 
traduce en ••rcados •&s bonancibles, si ezlste el suficiente-

( 26) Ibtd••·• P• 41 
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poder ~o compra, por otra parte, si la •a11or población eJerc• 
de•aslada presión sobre el abasto del alimento disponible 11 -
los recursos, eso disparará los costos hacia arriba ¡¡ no ha-­
brá neceaarlamente •a¡¡ores utllldadea, "(27) 

Los pronósticos de11ográ/lcos de rango, ••dio, aon basta.!!. 
te con/tables. 

Poca ezcusa eztste para que una compañ(a se elenla sor-­
prendida d• súbito por una euoluolón de11ogr&/lca. la /lr•a -­
alerta tendrá noticia con de•aslada anticipación 11 puede co-­
••n•ar a buscar nueuas l(neas de productos 11 ••Jores ••rcados. 

1.3,2.JJ, ECONOII~. 

Las /uor•as econÓ•lcas tienen una dluersldad d• •/ectos­
aobr• las declslone• 11 actluldade• de mercadotecnia, en gran­
part• d•t•ralnan la /ortalesa de la atmÓs/•ra coapetltlua d•­
una ••presa. 

"La econo•da a/ecta a las acttuldades de mercadotecnia, -
debido a que deteratr.an el ta•all'o 11 la Intensidad d• la deaa.!!. 
dad• producto•, Dos /actores generales determinantes de la -
d••anda son la capacidad de compra por parte d1l consumidor 11 

su deseo de compra. Los ca•blos en la situación de la •cono-­
•Ca tienen /uertes •/ectos sobre estos dos /actores 11• por -­
tanto, ln/lu¡¡en •n la e/ecttuldad del e•presarlo para /aclll­
tar •l lntercaablo. Por lo general cuando se está en lpocas -

( 27) PUltp Ko tler, Op, Cit., P• 59 
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de prospertdad, los compradores tlen•n aús poder adqulsltluo­
V están mas deseosos de gastar, en cambio cuando se está en -
¿pocas de recesión los cltentes tlenon un podor adqulstttuo -
•enor v no tienen tanto lnterl• en utlltaar ese ltnttado po-­
der de co•pra. • ( J/8) 

2.a.2,3, IS18S 1 POLITICA. 

La lev, la oplnl6n p~bllca v Ja pollttca pdbllca, const,!. 
tuven un conJunto de /actores aabtentale• que afectan cada -­
u•• •4• las deol•lone1 •obre Ja uenta de artlculos v serulctos, 

La regla•entoctón gubernamental de negocio! J:1.•¡¡a por• 
11110 de tres prop6altoa. El prl•ero de 'llo~ pr~t•ger o los 
ho•&r•• de negocio el uno del otro. Estos ho•br•s en•alsan la 
co•petenclo en lo abatracto pero tratan de neutrallsorla cua!!. 
do i .. afecta. 

l!l segundo prop&stto de la reglaaentactón es proteger a­
las con•UJ1ldorea contra los hoabres de negocios. Algunos de -
eato• ho•bres con •ala /aaa están dispuestos a adulterar sus­
P.roduotoa, a defraudar a trauls de sus anuncios, a engaffar u~ 
llendoa• de lo• eapaque•, al alsao tleapo que cr. sus precios. 

" 61 tercer propósito de la reglanentoclón gubernaD1ental, -
ea proteger los aás grandes lnteresea de la sociedad contra -
la condKctca co•erclal desenfrenada. "(29) 

(118) Wlllla• M. Prlde V O.C.Ferrel, Op,Clt.,p.2? 
(89) Plllllp Eotter, Op.Clt., p.63 
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El gobterno, stn eabargo, no es la ántca fuente de donde 
emanan reglaaontos que afectan a los eapresartos, las empre -
sas lndlulduales y las asociaciones de empresas ta•blén ejer­
cen presiones reguladorea sobre sl mismas y sobre sus •lea--­
bro•. 

J,3,2.4. TECKOLOG!A, 

La /uer•a más dramática que configura el destino del ho!, 
br•, es •u tecnologCa, ésta tn/luye en la /or•a sobre las de­
olstones y actluldadea de los •apresarlos. Tleno 1ran ln/lue!!. 
eta en la ulda cotidiana de la gente. 

"La teonologla afecta 11 slste11Ja 11 nluel de ulda 11 e•to,­
a •u ue• repercute no a.510 en los deHos de producto• •lno· tf!• 
bien en laa reacciones a las mlztura• de aercadotecnla que -­
o/recen las ••prosas, los desarrollos tocnolÓglooa taablln ~ 
pueden tener efectos directos en la creación 11 •antentmlonto­
de la alztura, pues pueden afectar todas sus uartables1 lr•-­
cto, producto, plaaa 11 proaoclón. La /alta de teonologCa o el 
no uttll•arla ha prouocado que algunas ••preaas •laboren alz­
turas de mercadotecnia poco e/Icacos," (JO) 

1.3.11,5. CULTURA. 

La cultura, el ált l•o co.,ponen to del macroaabl•n ti es •l 
aapecto sociocultural. Todo ser h~lllano nace 11 crece dentro d• 
deteralnado tipo d• cultura hu..ana que de/lne au relación con 
otro• hoabrea, oonstgo alao, la natural••• 11 el cosaas. Su --

(30) lllllam 11,Prlde y O,C,Ferrel, Op,Clt,, p.119 
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cultura puede aer aUJ1amente especlftca y ponerle en posición­
de hacer, gustar y sentir cosos de modo muy diferente a persE_ 
nas con otras culturaa. 

Incluso dentro de una alama cultura, pueden obseruarse -
ataultóneamente diferentes patrones de conducta y slste•as de 

dhtinto ualor, 

6stas /ueraaa, parecen estar cambiando a un rltmo cada -
uea aáa acelerado, rebasando con mucho la capacidad de adaFt!!. 
clón de la organlaactón tlplca, la firma pastua está condena­
da a auerte; la adaptatlua qulaá sobre-ulua: pero la lnnouadE_ 
ra aeguraaente tendrd ézlto, 

"La ouJ tura puede de/tnlrae como el compleJo de a{mbolos­
V artificios oreados por el hombre, qua pasan de· una genera-­
alón a otra co•o determinantes y reguladores d•l comportamle!!. 
to humano en la sociedad. La cultura es ana manera de utulr -
coapletanente aprendida y recibida de la generación anterlo~­
En realidad, gran parte del comportamiento de las personas se 
deteralnan , .. dlante la cultura,"(31) 

1.4. FUNCIONES DS l!ERCADO'J'CCA'!A. 

El propio desarrollo y los canblos conceptuales de la -­
aercadoteonla, han Ido definiendo más /ornalmente las /uncio­
nes de ésta técnica que en algún tiempo estaba meaclada con -
otras responsabilidades en la donducctón u planoaclÓn de los­
negoctos. 

(31) fil Ha• J, Stan ton, "Fundanen tos de JI arcado tecnla "• 
Il'dlclón ltcGraw-Hlll, Jléztco,S,A.de C,V, Quinta Ed!. 
clón 1981, p.110 
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cultura puede aer &Ullaaente especifica v ponerle en poslclón­
d• hacer, gustar v sentir cosas de modo muy diferente a pers!!_ 
naa con otras culturas. 

Incluao dentro de una alsaa cultura, pueden observarse -
al•ultónoamente diferentes patrones de conducta y slsteaas de 
distinto valor, 

Estaa fueraas, parecen eatar cambiando a un ritmo cada -
P•• •Ós acelerado, rebasando con •ucho la capacidad de adapt!!_ 
clón d• la organlsaclón t(plca, la flraa pasiva está condena­
do a •U•rte; la adaptativa qulaá sobre-viva; pero la Innovad!!_ 
ro aegura•ente tendrá ézlto. 

"La cuJ tura puede deflnlru como el co•pleJo de s(mbolos­
V artificios oreados por el hombre, que pasan de una genera-­
clón a otra coao determinantes y reguladores del comportamle~ 
to humano en la sociedad. la cultura es ana manera de vivir -
co•pletamente aprendida v recibida de la generación anterior.­
En realidad, gran parte del comportamiento de las personas se 
determinan aedlante la cultura," (31) 

1.4. FUNCIONES DE l!ERCADOTECNIA. 

El propio deaarrollo v los cambios conceptuales de la -­
••roadoteonla, han Ido definiendo •Ós formalmente las funcio­
ne& de lsta técnica que en algún tiempo estaba aeaclada con -
otras responsabilidades en la donducclón v planaaclón de los­
negocios. 

(31) ltllta• J. Stanton, "Funda1Xen tos do .fercado tecn la"• 
Edición McGra~-Hlll, Mézlco,S,A.de c.r. Quinta Edi 
clón 1981, p.110 
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SI bien las /unciones básicas de la mercadotecnia se Col!, 
cretan a satls/acer los obJetlvos primordiales de toda empre­
sa lucrativa como son ma%l•l•ar las utilidades, lograr un •a­
vor bienestar económico v un sistema armónico de ad!llnlstra-­
clón; se puede considerar también como /unciones, una ••rl• -
de actividades especl/lcas de coaerclallsaclón, 

Una clasl/lcaclón de las /unciones de la ••rcadotecnla-­
per•l tlrá anallsar más claranente cada una de ellas. Sin em-­
bargo, no es posible hacer una clasl/lcaclón general d• las -
/unciones que sirvan para anall•ar los probleaas de co•ercla-
1 l•aclón de todas las eapr•sas, puosto qu• cado raaa V aun -­
compafllaa se d•sarrollanbaJo circunstancia& de co•erclall•a-­
clón •uv particulares.Considerando ••t• aspecto, pode•os cla­
sl/lcar las /unciones d• la mercadotecnia •n tres categorla•I 

A, Func Iones de In terca.,blo, 
B, Funciones de Distribución Física. 
C, Funciones de Facilitación. 

Cada una de lllas tiene como /lnalldad eslabonar una se• 
rle de actividades que permitan hacer llegar un producto o l!_r 
vicio al consumidor, en el Momento v en el lugar que lo nece­
sl te, 

A, EN LJ. FUNCION DE INTERCAMBIO DESTACAN LJS SIGUIENTES SUJ!. 
FUNCIONE SI 

- Planl/lcaclón v Desarrollo de Productos. 
- Producción v Estandarlaaclón. 
- Provisión de •aterlas primas. 
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- Recurso• Hu.anos. 
- Dtstrtbuctón. 
- Pro•oclón. 
- Publtcldad, 
- Ventaa. 
- Precto. 

B. LA FUKCION DE DISTRIBUCIOll FISICJ.t 

D••••peña en los Últl•os años un papel auu Importante en 

cuanto que contribuye a la disposición oportuna de los produE_ 
toa para los conaualdor•• u ade•Ós au costo afecta sustancial.. 
••nt• al precio de los articulas, 
Las aub/unctonea son las algulentest 

- J.l•acena•tento. 
- Transporte. 
- hpaqu•. 

e; FUNCIONES DE FACILITACIOHt 

Para que pueda desarrollar con eficiencia las a11 terloru 
acttuldades, la mercadot•cnta debe contar con auzlllares que­
na •on •UU ajenas al slste"a de lo& r.cgoclcs, pb6Slo que le -
ua o facilitar todas sus actluldades de planeaclón, producctón 
u co•erctallaactón. 

Estas /unciones sont 

- Flnanclamtento, 
- J./rontactón de rtesgos. 
- Información de los mercados u oportunidades. 
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1'odas estas act:Jutdades son las funcfor¡es de la '1Grcado­

tecnla, cuva descripción, relaciones, or1antxaclón y control­
escapan al ¡cma ~e es te se;:i.tnarto de tr.:Jes t tgJc tón, que se r! 
/ter e prec tsamrn te a la sub/une Ión lv.por tan t ls laa de lnfor•ar 
a la supresa acerca 'el ptr~tl de sus m€rcados ~ las oportun! 
dades que puede ter.•r er. base a las r.ecesldades de Jos consu-
11tdores. 

Toda• es tas /ur.c Iones y sub/une tone.,. de Ja aercado tecnla 
se han reall•ado por los •Jecutloos v hombres de •=presa en -
/orRa separada, preocupándose por su propia JÓ;lca de opera-­
clón. Js(, el Deparlamento de Desarrollo piensa a base de ex­
plorar la tecnolog{a ya oztstente para sacar el aázlao prou•­
cho en la producción de los articulas; el Departaaento de In­
genlerla pl•nsa en crear el producto a bajo costo y proporcl~ 

nar un aaru•n "a¡:or 4e utilidad bruta; el Departamrnto d• Co!! 
pras busca mar, tener bajo El CO.i' to de los "ª tcrtales; Produc-­

cl&n trata de aprouechar al ,.Jztao Ja capacidad instalada v -
as( sucestuamenle cada uno de los responsables de las área• -
Junctonalu tratará de conseguir las mayores econo11Cas en sus 
operaclonu. 

Pero st tten durante 11uc.~os años 1J aun actualmente las -

empresas lnststsn en opcr¡Jr con todas es tí~S lÓgtcas, la mere!. 
dotecnta aoderna proclama que todas estas operaciones queden­
lnstttulaas par una &ola l&Jlca, es decir, Que lo& dij"erent&s 
depariaae11tos se orler.ten a la s11tl~/acción de las t:<Ce&lda-­
des de los cottsumtdor&s. 

Prect.i'aaente es ti'l coricepto .:i.e "•h:tura c!e mercadotecnta" 
o aercaaotecnia integral el ~~e utene a d~r otro enfo~ue to-­
talaer.te d t¡·e rente a 1 a adm In j s trae l&n de los 11e9oc los y que­
deacJnsan •n eJ principio de lnte¡¡rar es/uer;:os ¡¡ recursos pg_ 
ra obtener los 11J:rtr..os bei.e,¡tctos. 
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1.5. REQUERIMIENTOS PARA UN MhRCADOLOGO. 

En •uchos casos, la gerencia do ventas es una fuente ob­
via para llevar el nuevo p~sto de coordinación. Sin ••bargo, 
un •zcelente gerente de venta• no necesarlanento resulta un -
buen director de mercadot•cnla. El requerimiento básico para­
dirigir bien las ventos •• tener la habilidad para planear 11-
organl•ar, asl co•o aelecclonar 11 dirigir a otros vendedores, 

La• obllgaclon•• de un director moderno 11 progreslsta--­
d• ••rcadot•cnla requiere de una aás amplia que la del buen -
ger•nt• d• uentaa. Las áreas en las qua cualltatlvanent• debe 
••r dlatlnto aon las siguientes: 

D•b• p•naar •n tér•lnoa de la empresa en general, 11 no -
a6lo •n u•n taa. 

Debe contar no aÓlo con un nivel más •levado de capacidad 
anal!tlca, de la que se requtere normalmente en un gerente de 
ventaa, alno que, 11 lo que es más l11portante, debe tener la -
habilidad para de/In Ir los problemas para lnve.H !~oc !Ór. 11 l U.!, 

go anall•ar d•blda•ente los resultados, asl como desarrollar­
los planea 11 pol ( tlcas consecu•'1 tu coo cJ03 r·•~ul ta dos. 

D•b• contar con un alto grado de capacidad 11 ozperlencla 
en •aterla de planeaclón 11 organt1actón, con objeto de lnte-­
grar 11 coordinar •uchas otras /unciones do •ercadotecnla que­
d•ben r•all•arse, dadas las condiciones de ooapetencta que -­
privan ho11 en d(a. 
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Debe ser capa• de sacarle el •avor prouecho a su gerente 
de tnuestlgaclón de mercado, as! coao a sus gerentes de publ! 
cldad, de promoción de uentas, v de marcas. 

Debe ser un hombre capa• de sentars• a discutir con el d! 
rector de producción, el director de personal v t•sorero, el• 
abogado, el director general v. en muchos casos, con •l con•!. 
Jo de adalnlstraclón, v anteponer a todo, los' Intereses gene­
rales de la eapresa, al alsao tiempo que representan Jos as-­
pectas bá1loo1 de •ercadotecnla del negocio, 

En auchos casos, debido a Ja propia per1onalldod, lo o•­
pJto de Jos conocimientos tlcnlcos v Ja habilidad para lleuor 
a cabo las operaciones Integrada• que se requl•r•ft del direc­
tor de aercadotecnla, el gerente de u•nta1 agrealuo v dlnáml• 
co, /racasa totaJaente cuando se l• asciende a ese puesto. 

Taablén es /recuente que se ascienda por enclaa de 1u º!!. 
pacldad algerent• de publicidad, al gerente de lnuutlgaclón­
de mercado, al gerente de marca o al gerente de proaoclón de­
uentas. En esas condiciones, las limitaciones personales se -
o!"iglnan a ••nudo en la /alta de agrestuldad para tratar con­
otros eJecutluos o aun con sus propios Je/es de departaaento, 
v no por /alta ds habilidad para planear; pu•den uerse derro­
tado• al aanlobrar en la sala de con/erenclas,o bien no son -
capacos de re1oluer los con/lletas que so suscitan entre los• 
dl•tlnto• dopartaaentoa. 

Toda eapresa deberla examinar con cuidado cuáles son loa 
requerl•l•ntos especiales del puesto, /oraular una deacrlp--­
clÓn Integral del puesto, seffalondo con toda claridad las ---
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obligaciones v resfionsabllldades, y despuls puede ya d~cldtr­
conor•taaente el tipo de hoabre que desea, antes de preclpt-­
tarse a contratar a alguien o a ascender a algún /unclonarlo­
·de la alsaa eapr•sa. 

S• presentan tres tipos bÓatcos de director d• aercado-­
t•cnla, las cuales son aua descripciones: 

l.5.l. Un verdad•ro director de Mercadotecnia. 

La /unción básica de este puesto es: planear v aaneJar -
todos los aspecto• d•l progra•a de aercado: aantener V •qui-­
par una organtaaclón bien adiestrada capa.r de eJecutar ese -­
prograaa; v dirigir todas las operaciones de aercadotecnla, a 
/In de alcan.rar obJe ti vos pre de t•r1.tnados, de acuerdo con Ja•· 
polltloa v los presupuestos de la eapresa. 

"Sua obligaciones principales son: "(32) 
J._" Planeactón v pollttca de ventas." 
B.-" Organl.raclón de ventas, adlestraalento ¡¡ retribución." 
c.-" Pronó.sttco de uentas, cuotas, presupuestos JI control.

11 

D. - " Opera e tones de uen ta.r. 11 

E. - "Relaciones lndua tri alea v con el len tes," 
F',- "FIJaclÓn de precios," 
O,- "Publicidad, pro11oclón de ventas, publtcldad v relaciones 

pÚbltcas, 11 

8.- 11 1Jesarrollo de productos e tnLJest,gactones de mercado.
11 

I.- "Inuestfgactón d• operactones en uenta.º 

J,- "Relactones con los ••pleados." 

(32) Jrthur P.F'elton, "Harvard de Ad111tnlstraclón de Elll-­
preaa•"• Mercadotecnia to•o J, Grupo editorial Ez-­
panslón, publicaciones EJecuttvas de Mézlco,S.A., --
198l. p.3l . 
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l. 5 .• 2, El Dtreotor d• Sorvlclos de Jlercado tecn la Planoa---­
clón del aercado, 

La /unción básica de este puesto es¡ responaable d• ada! 
nlstrar¡ coordinar 11 controlar todos los aspectos de planea-­
clón del programa d• nercadotecnla total para las ltnea• de -
productos que se l• asigne, 11 auzlllar a la organl•aolón de -
ventas para que •Jecute con lzlto el progra•a atra1ado, 

"Su obllgaclonu upeCÍ/lcaa son:" (33) 
A.- "J'oraular 11 recoaendar, para aprobación por •l ulcopreal­
dente, Mn programa Integral de aercados re/orent• a Ja l{nea­
d• productos que u Je ha11a asignado, lnclu11endo un análisis­
de mercado, una enumeración d• los problemas 11 las oportunld~ 
dea, la /IJaclón de obJetluos espec{/lcos en el aercadeo, los 
planes de publicidad ll promoción, ••paquo 11 •arcas, altodos -
de ventas, pronóstico de v•nta1, costo• d• las ventas 11 utll! 
dades a realbar, por lo 11enos para el aR'o siguiente," 

B.- "Orientar a los gerentes de aarca para que desarrollen a~ 
tluldades sl•llar•• de planeaclón de mercado, para los produ~ 
tos que se l•s ha11an asignado.• 

c. - "Organl•ar 11 dirigir las Juntas 'sobro planoaclón con r•-­
presentantea d• Investigación, desarrollo 11 de producción, -­
Junto con los gerentes de marca, a /In de acelerar el desarr~ 
llo 11 la producción de lo que s• fabrica en la actividad, as{ 
coao para lograr un desarrollo coordinado d• productos nuevos 
11 aeJorado•." 

(33) !bid••· 
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D.- "Representar a la l{naa de productos que u le asl11nó en­
las Juntas que celebre el comité eJecutluo de productos sobre 
la planeaclón de productos"' 

E.- "Colaborar con lnueatlgaclón 11 Desarrollo 11 con Producción 
•n •l desarrollo de ••Joras en los productos, Interpretando -
los r•qu•rl•lentos 11 preferencias del •ercado~" 

1'.- "Colaborar con FlnanJ1as 11 con Contabilidad en proporcionar 
reco•endaclones en •aterla de presupuestos estimados y de los 
controles contables necesarios para determinar si los actua-­
l•s productos 11 •étodos de •ercado realmente deJan beneficios 
ª"' co110 para eualuar el desempefio actual de marcadro en r•l!!, 
cl&n a los obJetlvos." 

G.- "Colaborar con •l IJerente de rentas 11 con los Gerentes r!_ 
glonales de uentas, en el desarrollo de todas las fases de la 
planeaclón de •ercado tecn la," 

l.5,3, El Director de Mercadotecnia a caroo de varias Dlul-­
stones. 

El director de mercadotecnia, dependeré directamente del 
director general, Su responsabilidad primaria es la coordina­
ción, en funolón de staf/, de t~das las uentas 11 demás actlu.!, 
dades conezas entre las dlulalones autónomas de fabricación 11 
uentas. 

El Dlreotor de Mercadotecnia pud~ haber adquirido amplios 
conocl•lentoe en métodos de ventas e lnuestloaclón do mercado, 



- 40 -

come eJecutluo de alto nluel en una empresa que producía tan­
to bienes Industriales ccac artículos de ccns111110, e como con­
sul ter en dlreco'lón de empresas. 

El Director de Mercadotecnia debe ser capa• d• reoonccer 
V r•soluer duplicaciones en el esfuer~o comercial entre dlst.!,n 
tas dlulslcnes 1ln crear fricción entre ellas. 

Debe ser como la conciencia del núcleo de utilidades d•­
todo el sistema de distribución de la eapr•sa. 

Debe ser altamente creatluo v poseer la habilidad de usar 
todos los conocimientos de personal de uentas que trabaJa al­
nlu•l de dlulslón, en beneficio de la planeaclón v prograaa-­
olón general de la empresa, 

"El Director d• Mercadotecnia debe ser lo su/lolentement• 
agresluo, come para sostener v defender su punto de ulsta en­
las Juntas dlr•ctluas de la empresa, además de atender a que­
las tareas a su departaaento se cumplan en los pla•o• señala­
dos, Al mismo tiempo, debe tener la suficiente flerlbllldad -
para entablar buenas relaciones con la •lana gente." (34) 

( 34) lb Idea. • P• 38 
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EL COllSUllIIJOR 

Uno de los t&ptcos en desarrollo ads algnl,flcatlvos de 
los dltlmos a~os en •1 Jrea de •ercadotecnla, es el In.tasia d.!, 
nd•lco en la persona del "consu•ldor", coao pU11to ,focal del 
sl•t••a econÓ•lco, Asl, puede obseruarse el creciente lnterla­
por •u co•odldad, libertad v protección. Ezlsten ahora •ovl- -
atentos econÓ•lcos v anallttcos alrededor del consUlllldor que -
Ja•d• en lo historia de la hu.anidad se hablo •uscltado. Cada­
u•• •Ó• •e •ant,fleata lo orientación •ercadotecnta "al consua.!, 
dor•, d•Jando a trds Ja orlen tactón tndus trtaJ •aJ producto". 

2,1 QUE ES EL CONSUJIIIJOR 

Se requiere aaber cef•o ea v qulln ea eJ conawoldar porque 
en un mundo con caablos lan rdptdos co•o en •l que vtvl•o• ca­
da ata, hav mda v •d• producto• nuevos para Ja venta; donde 
disputar las ganancias e• una •anera de sobrevivir para los •!. 
pr•sortos v donde contlnuaaent• •• sstó lla~ando la at•nclón -
de Jos consualdor•• con dl,ferentes altodos proaoctonal•a v pu­
bltct tarlos, El blanco de todas éstas acttutdades es uno1 "El­
Consuatdor", qultn de •anora natural •ulta la ezculua repeti­
ción de producto• conpetltluos, la ,frecu•nte v en ocasiones -­
contradictoria publicidad v el ezceso d• uend•dore•. Por eso -
se requiere conocer los gustos, pr•,ferenclas v nec••ldades de­
los consualdorea para encontrar Ja •onera de sotls,facfrJos 
real•ente. 
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Un consuatdor es aquel que Jlmtta su tngr9so monatarto •.!!. 
tre los bienes y servtclos disponibles, de tal modo que su sa­
ttsfacctón se lleve al aázlao. 

"El consUl/lldor es aquel que compra ó alquila btenes o sor­
vtcloa para su uso personal .'Y 35) 

Cada consU11ldor ó unidad faaillar posee una lnforaación -
completa acerca de todo lo que se relacione con sus decisiones 
de consUJio. 

Un consUl>ldor conoce los bienes v servicios disponibles v 
su capacidad tlcnlca para satisfacer sua deseos, conoce los -­
precios del mercado v la aagnltud de sus ingresos aonetarios, 

El consumidor no tiene un motivo de compra v esto ae debe 
a la ezlstencla sorprendente de variedades de productos. Hav -
auchos aotlvos por lo que el consumidor busca una variedad de­
productos v servicios para lograr una diversidad de satlsfac-­
clones de necesidades, cada producto del cons11111ldor ofrece un­
conJunto de servicios, ya sea de utilidad primaria v varios S!!_ 

cundarlos. 

( 35) Philtp Jrotler, Op. Cit., P• 97 
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111..i'J.S DEL OONSUJIIDOR 

"Las metas u objetivos del consumidor son las mismas que -
las de cualquier organismo en relación a su ambiente, Los de-­
seos del consumidor, n&s que nada ezlgen satis/actores, Por lo 
menos, pero al nivel m&s b&slco, se encuentra el deseo de su-­
pervlvencla,"( 36) 

La satisfacción depende del grado hasta el cual se satls­
/ace un deseo, A&n cuando podrla ser tentado para un consUJ!ll­

dor el contemplar la satisfacción total de todos sus deseos, -
esto no es realista para la mavor{a de la gente a causa de sus 
Ingresos limitados, Solamente los deseos mós demandantes pue~ 
den ser satis/echos totalmente, Los deseos menores pueden ser­
satisfechos parcialmente v el comprador puede encontrarse ras~ 
nablemente contento con este resultado. 

Tenemos que pocas personas alcansan la satis/acción com-­
pleta a todos sus deseos va vue son lo suficientemente rlcaa,­
la mavor!a de 11osotros alcansamos cierta satis/acción hacia -­
unos pocos deseos v una satisfacción parcial para el resto de­
ellos. De aqu( que un mercadologo encuentre su mavor lzlto 
cuando proporciona satis/actores que encajan en las necestda-­
des particulares de los cons,,,,,ldores a quienes sirve, 

(J6) Nartln L. Bell, Op, Cit., P•P• 88, 89 
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2.J.l DJ:,FIJ.JCIOA DI. CO/IDUCT.4 DEL COKSUJ/lDOR 

"Son a>u•llos ocios do los Individuos, directamente tnuo­
lucra<ios •r. la obtenclcln v u;;o económico de bte1,es v ,·erutcios, 

lncluu•ndo el proce~o de aeclal&n que proc~d• v deter•lna es-­
tos actos. "(37) 

2,J.J.J Gi:./,ilidllD.UJJ:,S JiA[JCAS SOBRL U COJWUC1'A DU CO~.SU.llIDOR,-

La conducta del cor.s1J.11Jt.!or es trdi'JJ.Cion.:;da: tanto el con~ 

porianlento de co•pra cono el de conslll!lo de uno persona podr(on 
parecer llclglcos pera los obser1>ado1·••; i:.esa/ortunadau:er.te para 
alguno• malos m•rcadot:cntcoa sus propios ostandarsa de coapra­
V los de coaportaQlento de consuao son los Únicos corroctos, -­
sin pensar que cuando alguien compra o consU1'e aplica sus llai­

tantes ft•rsonal•• de co•portaml•nto. 

El co~~uatdor ea aoberano: 
La ln/ormactón publlclt"rla es procesada sel1ctl11amente 

por el consl.Ullldor v lo ~u• con•tdera como laproplo es shliplemt!. 
te Ignorado, olvidado o despreciado. 

Al consUJ11ldor no ustá expu•~to a lo que se le quiere dar,­

•tno .¡u• aprende a seleccionar lo ~ue a.Is Je conule11• v satis/!!. 
ce. 

(3'1) Ibldea, P• ?3 
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La aotluacl¿n u coaportaalento del consWJZldor pueden ser­
coaprendldos por aedlo de la ln~estlguc•&n1 

La conducta del consualdor es un proceso general donde la 
coapra es s¿lo una etapa. Ezl•ten auchas Influencias tanto In­
ternas coao ezternas prouenlentes del aedlo aablente social al 
que afectan a este proceso. Dichas Influencias pueden ser auu­
coaplejas, sin ••bargo, con la utlllaacl¿n de las herraalentas 
aercadol&glcas adecuadas, se puede deteralnar con considerable 
ezactltud el coaportaalento u la aotlvacl&n. 

La aotlvacl&n u el coaportaalento del consumidor pueden -
ser Influenciadas/ 

Al conaWllldor no se l• puede Inducir a actuar de una aan! 
ra contradictoria con sus aetas u prop&sttos, sin embargo lo -
motluacl&n u el coaportaalonto se pueden estar t11/lua11ciando -
a travls de fuentes ezternas. Este tipo de Influencia no ayuda, 
al ••nos que los /actores notlvaclonales sean eztendldos co- -
rrectaaente aedlante la lnvestlgacl&n y sean correctaaente 
adaptados •n los productos, en el precio, en la dlstrtbuct&n 11 

en la proaocl&n. Esto es que el producto debe ser dlse~ado de­
tal aanera que •l consualdor perciba las caracter{stlcas como­
respuesta a su problema Identificado u a sus necesidades sent! 
das. 

Ezlste la necesidad de educar al conswnldor1 

El conaualdor puede ser esencialmente Intencionado y ~n~!!_ 

rano pero a.!11 se comporta de manera Indiscreta en el sentido -
de no reallaar la aejor coapra. 
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Los resultados podr(an ser dl/erentes si los lndlulduos -
/ueran aJs conscientes ai eualuar los productos; es por lato -
que el consumidor requiere ser educado, 

La conducta del consumidor requiere ser estudiada porque­
ayudarJ en el desarrollo e/lclente de Jos recursos aercadol&gl., 
cos y en la solucl&n de problemas de cardcter dlrectluo o Ins­
titucional, aJ• a&n;.la creciente atencl&n hacia el consualdor 
es con el /In de protegerlo de los abusos que en un aomento d.!!. 
do se tiendan en su contra y por &ltlmo serulrJ como herraale!!. 
ta para la creacl&n de pol{tlcas p&bllcas de comercio. 

11,J,l./l DEJ'EKSA DEL CONSUJ/IDOR 

Son las acciones de los lndlulduos y de las organl•aclo-­
nes en respuesta a la tnsatls/accl&n de los conswxldores como­
resultado de las relaciones de Intercambio. La de/ensa del CO!!. 

sualdor e•1 

1).- Una protesta contr~ la percepcl&n de lnJustlclas co­
aerclalu. 

8).- Loa es/ueraos para remediar estas lnJustlclas. 

''En la• relaciones de Intercambio entre compradores y u•n­
d•dores, •zlste una conulccl&n clara de los consumidor•• de -­
que el poder de declaldn y la /uersa radican en los vendedores. 
La d•/•nsa d•l conaualdor es una ezpresldn de esta oplnldn y -
un Intento de alcansar un equilibrio entre poder de coaprado-­
ru y uendedores:'( 38) 

(38) lllltam J, Stanton, Op. Cit., p. 59? 
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La defensa d•l consWlldor original v a~n doalnante, rela­
ciona el descontento generado en la relación de cambio directo 
entre coaprador v vendedor, entre consUDlldores v ••presas, es­
pecialmente en su• actividades mercadotécnicas. La defensa del 
consUJ11ldor est& relacionada con la protección al consWllldor -­
contra cualquier organización la cual tenga lnt•rcaablo, Por -
lo tanto, la defensa del consU111ldor puede •urgir de las r•la-­
clone1 de los con•Wllldorea con organl1aclone1 coao hospitales, 
escuelas u oficinas gubernamentales. 

Jctualmente, la• medidas de protección al conaualdor han­
aldo ezpandldas aún m&a hasta Incluir cambios amblentale1 que­
afectan nuestra calidad de vida. 

"La defensa del consWllldor es cada vea m&• fuerte, va que­
defenderlo e• una medida polftlca auv popular. Casi todo1 los­
estados v ciudades han .creado oficina• para proteger al consu­
aldor. Ezlat•n ahora disposiciones concretas para fortalecer o 
defender a loa consualdorea que crean haber sido lesionados v­
deaand•n una acción de clase contra una eapresa o coapafl(a, t~ 

les disposiciones son una respuesta a loa conaualdorea de cla­
se baja o media que actúan en /oraa Individual v tienen pocaa­
probabllldades de ganar un Juicio contra una ••presa comercial 
poderosa~'( 39) 

(39) !bid••· p.p. 601, 602 
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No ezlste una disciplina de pol(tlca pública que sea asu-
11lda correctamente o lncorrec ta11en te por los consumidores, que 
como Individuos están en libertad de escoger la manera como -­
gastarán su dinero, tiempo y energ{a. 

Para h•pl emen tar una pol ( t 1 ca pÚbl 1 ca que sea e/I c len t11 y 
aceptada por los consumidores como solución a los probleaas S!!_ 
clales, •• requiere entender las necesidades, deseos y aversl!!_ 
nes d• los consumidores para quienes ful creada y desarrollada. 

a.a PROCESO DE DECISION DEL CONSUMIDOR 

El consualdor no reacciona de Igual for•a ante loa dlv•r­
sos productos que compra y consume, la decisión d11 co•pra pue­
de variar cuando 111 producto lo usa personal•ent• o 11n foraa -
colectiva, al la compra 11s rep•tltlva o no, tamblln va a depef1. 
der de si es la primera coapra y •I e• durable o perecedero •l 
producto. 

Dentro d11 una decisión siempre habrá 11&1 d11 un conflicto, 
ya que •• debe to•ar •n cuenta, el producto, la •arca, •l pre­
cio, la preferencia, la lnfor•acl&n quo teneaos y la •valua- -
clÓn d• cada una de las alternativas. 

Se d11611 adquirir lnfor•aclÓn acerca de lo que nos lnter•­
•a antes y d11apula d• la compra, antes para pod•r toaar una d!, 
cisión y d•apul• para el reforaa•lento de nuestra acción, Par­
lo general, una aotlvaclón da origen a que se lnlcl• •l proce­
so de d•cl•IÓn y ev•ntualaente, cuando el conflicto latente ha 
sido reducido lo suttctente, la motivación lo lleva a la coa-­
pra. 
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El proceso se divide en 5 etapas: 

.i,'.J•neconocl .. lento de la necesidad Insatisfecha," 

B • ..!' Inues ttgact.!n o lden tlflcacló11 de al terna t lvas, 11 

C.-"Evaluact.!n de alternativas." 

D.~· Dectatt!n de co11pra. 11 

E,..!'co .. porta•lento posterior a la compra," (40) 

61 proceso eató afectado por •uchas variables por lo que­
ae requ•rlró estudiar el •odelo de conducta del consumidor, 

En conclual.!n pode•os decir que el proceso d• decisión se 
caraot•rlsa, coao una secu•ncla de preferencias que van a 11•­

var al consunildor a una co•pra deseada u ea cuando es• proceso 
teralna. dando Jugar a que lnlcl• otro. 

e.e.1 EL CO//PORTAllIEllTO HUllAIO 

Lo• Individuos aon Influenciados por muchas fueraas tanto 
Internas como erternas, sin e"'bargo, cadu Individuo utc! moti­
vado por sua necesidades Internas básicas, Dichas necesldades­
oatón activadas •n el preunte tlcapo u r.o son lrof'lu•rwtoda8 -
por el pasado, ni tratan de anticipar •l futuro, 

(40) Ibldem, p. 140 
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El ••r huaano es libre u tanto s~ capacldod total d9 r•-­
cordacl&n, ca•o su ezlstencla, estSn stando Influenciadas por­
el pasado que al tratar de anticipar consacuenclas futuras de­
coaportaalento, funciona ordenando patronos de comportamiento­
U aaneraa de penaar, •uchaa de Jaa cuales son Inconscientes. -
El aer h1.111ano contlnuaaente estS siendo Influenciado por el m,!_ 
dio aablente, circundante, especialmente por las reglas socla­
lu de otros. 

El ••dio a•blente social requiere otro tipo de claalftca­
ot&n. In prt••r lugar la gente slrue de opouo en cuanto a los­
blenea que hace, coaparte u. cuando de amor u da afecto. En S,!. 
gundo lugar la gente no es libre de actuar d9 h manera que d!, 
na, porque laa gufaa u reglas soclalea son ll1'itantoa para a_g_ 
tuar con ltbertad. 
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2,2,l.l MODELOS DEL PROUESO DE DEUISION 

Un aodelo •• s&lo la rlpllca del /en&aeno que se est4 tr!!. 
tando de •zpllcar. 

Muchos de estos aodeloa tienen algunos concepto& en coaún, 
todo• ello• paaan por la etapa de adqulalcl&n de ln/oraacl&n u 
desorlb•n c&ao lleuan al consualdor a una deolsl&n de coapra, 

Por lo general se encuentran cinco etapas dentro del pro­
ceao de declsl&n. 

A.- Reconoclalento d• la necesidad lnaa tia/echa, 

8,- Inuea t lgac t&n & ldentl/lcact&n de alt•rnattuaa. 

C.- Eualuact&n de al torna tluaa. 

D.- Deolsl&n d• coapra, .... Coaporta•l•nto poatorlor a la coapra, 

La aauor{a de la• aodeloa cubren eataa cinco etapa• u al­
guna• de •llas •• ocupan de do• o tres dreaa dnlcaaent• para -
hacer resaltar su lnterls en cierta /a•e del proc••o de coapra, 

Lo• aodelo• generales de la conducta del conaualdor pue-­
den dluldlrs• en dos cat•gorlaa, 

Una• ponen ln/asla en la adqulalcl&n de ln/oraacl&n u ••­
l•• pod{a llaaar aodelo• de proc••o de ln/oraacl&n d•l con•ua! 
dar. 
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Otros aodelos dan •a¡¡or iaportar.cta 11 .!11 Pt•aluact&n de -­
laa alternativas ¡¡ podr(an lla•arse modelos de resolucl&n del­
probleaa. 

La dlstlncl&n entre la• aodelos no es /IÍr.11, 11ª que todas 
tienen algo de las do• categorlas pero cuando ae anallaa a /O'fl 
do la diferencia es evidente. 

Lo• aodelos encargados de ezpllcar los eleaentoa lntegra'!l 
tea de la "Caja /legra"• repreun tan su na turaleaa 11 clarifican 
la aanera coao •• afectado el coaportaalento. Estos aodelos 
ofrecen uentaJa•I 

- Proveen de un aarco de rc/ercr.cla para la lnue.rClga-­
clc1n, 

- Lo• resultado• de la lnuestlgacl&n pueden aer lntegr!!_ 
dos a un todo •lgnt¡lcatluo. 

- Loa •odeloa son Útiles en la elaboracl&n de la teorla. 

- Los aodelos dan ezpllcaclones para la eJecucl&n de 
alsteaaa. 

- Los aodelo• a11udan al estudioso de la conducta del -­
consualdor a conocer la naturale•a de las variables, 

Esto• aodelo• alrven para la lnuestlgaclc1n aercadol&glca-
11 fallan al son uaadoa de aanera lncoapleta o Inadecuada, Noa­
llaltareaoa al aodelo cl4alco de coaportaalento del conaualdor, 
que ea el de eae{aulo-reapueata 11 c&ao trabaja la caja negra -
dentro del contezto global del prooean ~P declal&n. 
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2,2,l.l.l JIODELO CLAS!CO DE COMPORTAJIIENTO DEL CONSUJIIDOR 

Es Importante estudiar al consumidor, para poder conocer­
sus patronea de conducta v as{ poder satls/acor sus neceslda-­
de1 de la ••Jor /oraa posible, conociendo de ante•ano •l co•-­
porta•lento que ua a tener ante un deteralnado producto. 

" Las decisiones de coapra que hace el consu~ldor ae puede­
conalderar que las reallaa dentro de una caJa negra, va que "! 
di• hasta la /•cha aabe con ezactltud que•• lo que pa•a den-­
tro de la •ente del consualdor.•( 41) 

La• ciencias del coaporla•l•nto entienden la• ca•pra• d•l 
conaualdor de la siguiente /oraa1 

Mlztura de roda claH d• 
EatC.ulos --..:::. aercadorcnla Htlaulo• 

t L 
CaJa Jlegra ~ El Couualdoltoaa d•chlonu 

l 
Rupuuta 1' La persona •/•et.Za o no la coapra 

( 41) Al•zand•r Jlorton Publlshers "flcntcas de Jlercado toen la", 
coao lograr el p•r/ll de coaportaalento de conauao ••- -
dlanle la utlllaacl&n de Modelos, Grupo Editorial Ezpan-
1l&n, Mlzlco, D. F. l~O, Seccl&n Trea, P• l 
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El conswaldor potencial estó e.rpueoto c vario• est!~ulos­
lnclu¡¡endo toda la 1Al.rtu1•a de aercadotec11ia, de algunas firmas, 
es decir, el precio, el producto, la promoción y la plaHa o c~ 
nal en que se distribuye el alsmo. 

D• alguna aanera cada uno de los diferentes consuatdores­
ae ven afectados por alguno de estos est(mulos. La persona 
uaual11ente penetra en una mlsterloaa caJa negra er. donde ·nadie 
pued• ver cómo es que ha toaado la decisión final, aln eabargo, 
podemos ver la dectalón en s( que lo llqvaró o no a efectuar -
la compra, conslderÓndoae coao una respuesta a los est(mulos -
recibido•. 

" El •odelo de est(111Ulo-respuesla sosttone que al Individuo 
responde en foraa predecible a un estimulo deteratnado, Pero -
•l aodelo no ha podido e.rpllcar el porqul ¡¡el cómo del coapor:, 
taalento, ~nlcaaente que puede ser precedida la reapuesta que­
dar&~ ( 42) 

Se Intenta encontrar una aerle de correlaciones entre las 
caracter(stlcaa deaogrÓftcas que vendr{an siendo la caJa negra, 
el producto que serla la respuesta. 

( 411) Ibtd•li. 
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./i':i:tsten 11arta1 teorlas acerca de la caJa negra depondten­
do de la ciencia que lo trata, os{ pues se ha llegado a uarlas 
dtscrepanclas de la /orma en gue lsta trabaJa. Todo esto ha 
perml tldo /oraarse un crl terto a los 1:1ercadc!loqos en el senti­
do de coao 11a a reaccionar el consU11ldor ante un esttaulo de-­
teralnado, 

Los econo•lstas uen la coJa negro de una aanero especial, 
Afirman que el oon&Wllldor es un hombre econc!mlco que coapra li 
qtcaaente cada producto en cuanto a su precio v a la satls/ac­
cl4n que le dar4 al coaprorlo o usarlo v que siempre buscare! -
la •a:i:l•l•act&ii de •u satls/occtc!n en términos de tiempo, enei:. 
q(a v dinero empleados en toaar cierta declalc!n, sin e•barqo -
otro• ctent(/lcos a/lrman que lo caJo neqra ua aás olla de lo­
que •llo• con1tderan. 

Dado que los consu•ldore• tienen aúltlpl•• dlaenslonea, -
ae trotar& de coablnar las variables que lo llevan a to•ar una 
declalc!n de compra pudiéndose detallar aún ad• el /unclonoale.!! 
to de lo caJa neqro coao so muestra a . .contlnuocl4n. 
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legra 

1 

- 56 -

Pero•pcl4n 
'prendleoJ• 

Pere~ldad 
'e ti tUd 

Proc~ de 

La p•r .. ona 

otrºY't<u10 .. 

ln/l uenc la• So-

c lal¡ 

'amllla 
Clan Social 
(Jrupo de r•/•­
rencla 

Cultura 

t 
del probleaa 

'9u( pod••o• oba•ruar lo• doa tipos de variables que a/eg 
tan •1 coaportaalento del con1ualdor, la• uarlabloa patcol4gt­
eae v la• uarlabl•• aoolal••· 
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2,2,2 LA N.4TURALEZJ. DEL PROCESO DE DECISION DEL COHSUl/IDOR 

Co•o va •• •enclon4 anterlor••nte, ezlaten cinco etapas -
laportantes d•ntPo del proceso d• decls14n del oon•WJaldor: · 

J.,..:'aeoonoclalento d• la necesidad lnsatl•.f•cha." 
¿QMI •• lo que propla••nt• Inicia el proceaoP 

B.- ,.nuestlgacl4n o ldentl.flcaol4n d• alternatlua••" 
¿Qui ,fuente• d• ln.foraac14n •on u•ada• para ll•gar a 
1111• decl•14n v ou4l •• la In.fluencia de codo u~or 

C.-".lualllOOl4'.' de alternatfuu," 
¿QMI criterio v cu4l•• otro• .factor•• aon uaadoa por 
•l con•ualdor poro .flJar alt•rnatlua•r 

D.-" Deolal4n de co11pra." 
¿Qui•• lo gu• •• ••l•cclona d• loa alternatluaa di! 

ponlblur 

1.-"coaportaalento posterior a la coapra," {4J) 

¿E•tuuo oorreotaaent• h1cha la decl•l4nP 

(43) rtllla• J, Stanton, Op. Cit., P•P• UO, Ul, 142, l43, 

144, 145 
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Una uea que co•lenaa el proceso, los compradores potencl!!_ 
les pueden retirarse en cualquier etapa anterior a la compra.­
S&lo en ciertas circunstancias de compra se e•plea el mltodo -
co•pletol por eJ••plo, la prl•era uez que se co•pra un art!cu­
lo o cuando se co•pran artículos muv caros que co•pra•oa con -
poca frecuencia. Para •uchoa productos el co•porta•lento de -­
co•pra ea una rutina en que se aatl•/ace una necesidad habt- -
tual por co•praa repetidas de la •ls•a marca. E• decir, el re­
/uerao paaado en las ezperlenclas de aprendl•aJe lleua dlrect2_ 
•ente a la accl&n de co•pra, deJando a un lado la aegunda v -­
tercer etapa. Sin e•bargo, al algo Ca•bla notable•ente (precio, 
productos, •erulcloa), los co•pradores pueden Iniciar de nueuo 
el proceeo co•pleto de toaa de deol•lones v con•lderar otras -
•arca.a • 

.4. - RECOllOCIMIENTO DE L.4 HECISID.4D 11/SATISl'ECH.4 

El proceao ooml•n•a cuando rma nece•ldad l~•atla/echa 
(aotluo) crea tenal&n, ezlsten do• fuentes b4alca•l 

- Accl&n aotluante. 

- Un utC•ulo ezterno. 

81 reconocl•lento de la necesidad lnsatla/echa puede •er­
actluado o prouocado por un aotluo, sin la lnteruencl&n del e!. 
tCaulo ezterno. 

"Puede Hr una necesidad bloglnlca creada lnterna••nte 
(ha•bre) o la necesidad puede haber estado latente hasta que -
tul actluada por un est!•ulo ezterno, co•o un anuncio o el uer 
un producto. E• poalble que •• cree tensl&n d1bldo a que el --
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producto o aarca que se consuae actualaente no ha producido Si!, 
tts/acc t&n."( 4') 

Los aotluoe son predisposiciones poraanentee que ae es- -
/uerean para olcanear aetaa eapecl/lcaa. 

Lo• aottuos ezterno• aon los otros algnl/lcadoa prlaarlos 
que prouocon el reconoclatento de la necesidad lneatl•/echa, 

Tlcnlcaaente el aodelo deauestra que la nueua ln/oraacl&n 
o ezperlencla, provoca el aottvo que lleuard ol reconoclatento 
de la necealdad lnaatle/echo, 

Reconocimiento de la necesidad tnsatle/echa 

6•t!alllo ~ In/oraact&n 
Ezterno -/' V 

Ezperlencta 

(4f) Ibldea 

R•conocl•lento de 
la necesidad lnsa 

1
tl11/11cha -

~ 
Motlvoa 
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B.- IlfVESTIGJ.CIOll O IDENTIFICJ.CION DE J.LTERJ/ATI'IJ.S 

Una ue.r reconocida la necesidad, el consw.ldor consldera­
laa posibles alternattuas tanto de producto co1110 de aarca, 

"La prtaera etapa ea la tnuesttgactdn Interna en la unidad 
central del proceao huaano (conciencia del lndlulduo) para do­
teratnar al la tn,foraaclón disponible •s su/lclente, SI la ln­
ueattgaclón Interna no prueba su autosll,flclencla, la lnuestlo2, 
clcfr: e.rterna ea actluada:'f 45) 

E•te aodelo es deaoatrado de aanera simple v presenta 
IUla uartable Interna que e•tÓ representada por la tr./ormoctón­
V la e.rpertencla alaacenada. Ahora, el propJstta será el de -­
llK.rtr.ar qui pasa con la ln/oraaclón de entrada, as( como con­
au prece•o v euolqc~ón. 

La tnueetlgact&n Interna de tn/armactón ee da lnatant4ne2. 
aent• v de aanera Inconsciente. SI el sistema retroallaentador 
auestra qKe e.rlate ell,flclent• tn/oraactón alaacenada, ea cast­
seguro que la lnuestlgaoldn e.rterna no se do, SI no es as(, la 
lnuestlgacldn se atgue dando hasta generar la sll,fletente tn/or:, 
aacldn que perattlr4 una correcta eualuactón, 

(45) lbid•• 



- 61 -

Proc••o de Inusstlgaol&n o ldsntl/lcoot&n de 
al terno tluu 

Reconoclalento de 

~ !:.¡=~r·=ldod lnl.2, 

l•dai.Jou 1 
.ruluo• lntoraacl&n 
P•r•onolu ~ 11 
O•n•rol•• .rzperl1nclo 
••raaCotl!l, '"'"["'"" 

PROC6SO DE IN'°RNJCIOI 

Llls p•r•onos dlrectoaont• ••l•otluo• en Jo utlll1ocl6n de 
lo lnfo,..ocl4n de 1ntrada; •• por e•o, que 0Jg1111a• u•c•• so -­
dan uorlaclon•• entre •l contenido ootuoJ ele 1111 a•n•aJ• ¡¡ •l -

oont•nldo p1rotbtdo o r1t•nlclo por •l con1ualdor. la plrdldo 11 
dl1torcl4n de Ja lnforaocl&n •• da o ••dlda ooao •• pe Integro!!, 
do n,..110 ln/oraacl4n en la •••orlo aotlua. 
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Ezlste un sin núr.iero de Ideas almacenadas er. la ae•orta -
(actitudes, •otlvos y caracto~!sttcas p~rsonales). 

"Stn embargo, no todas se encuentran a Ja mano, Ja porct&n 
uttltaada er. el proceso e lnterpretact&n de ln/or•act&n de en­
trada se lla•ar& aeaorla activa u lata sirve como J'lltro por -
medio del cual todo es anallaado, donde alyunas cosas se pier­
den, otras se aclaran 11 otras se camblan.Y46) 

En el •odelo se anallaa la ezpostcl&n, la atencl&n u la -
r•cepcl&n. 

La ezposlcl&n se ~ncuentra afectada por una gran variedad 
de estímulos acttvos a aedlda que se va procesando la tn/orma­
cl&n. Una ve• lograda la acttvacl&n, la persona se puelve r•-­
ceptlua y en••• •omento se puede captar su atencl&n. 

La atencl&n es el procesa•tento activo de un estCmulo ez­
puesto, que genera una t.prestt!n consciente en la •••orla act.!, 
ua. 

La atenct&n es una precondlctt!n necesaria pero no sUflcte~ 
te para la recepclJn del •ensaJe;.y la recopct&n del mensaJe -
presupone la adecuada comprenat&n del significado del estCmulo 
y •l almacenaJ• de la lnfor•act&n en la memoria da largo plaxo. 

( 46) Noel Capan u Richard .T. Lutz •un Jfodelo 11 Jle todolog{a pa 
ra el Desarrollo de Programas de lnformact&n al OonsWlll: 
dor" .Tournal o/ Marketing en Español 1980, grupo edUo-­
rlal EzpanstJn, Jilztco, D. F. To•o l, No. l, p. 56 
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La Última etapa en el proceso de lnformacl6n es la nueua­
ezporlor.cla almacenada permanentemente, 

Esta puede afectar todas las dem&s Ideas almacenadas en -
la •••orla u con ello prouocar cambios, 

Desde el punto de ulsta de conducta del consualdor estos­
caablos repercuttr&n en las creencias u actitudes gue tiene el 
consualdor respecto al producto en las Intenciones u en las -­
coaporta•lentos de compra. 

Procuo de Inforaacl&n 

E•tlauJ.os1 --il' Ezpoalol&n~M .1 
•a•luoa E C 
Personal•• M T 
G•n•ral&a 
••rcadoteE_ 
nla• 

OI 
Atencl&n -R V 

I A 

.. 
Recepc l&n :;::::!' 

Inforaacl&n 
~ u 

Ezperlencla 
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C, - EVJLUACIOJI DE ALfBRKAf'IVJ.S 

" Uno ue• qu• lo ht/oraacltfn ha sido recibida por el consu­
•ldor, evaluará cada una de las alternativas v aal llegará a -
una d•clsltfn de coapro. 8n el proceao de evaluacl&n las varla­
blu l11teroct'411 entre a(."{4?} 

Lo• nM•uoe •l•••ntoa eatron a la aeaorla en /orao de ln-­
/oraacltfn v ezperlencla, lo que provoco un •/ecto en Jo unidad 
o•ntrol v do coao r••uJtado do• tipo• de varlable3: 

A.- Criterio eualuatlPO. 
B.- Cree11cla•· 

Un caablo en la• craanolas provoca un caablo en las actl~ 
tud••, lo cual llaca que si •l resto de eJeaentos pslcol&glco8-
peraonec• Igual •• provoque wia lntenci&n de compro o un can-­
blo •11 la• Intenciones ezlatentes. 

(47) IUllaa J, Stanton, Op. cu., p. 142 
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.1,- Criterio evaluativo: 

Son las espectflcaclonoa v estándares usadas por tl cona~ 
aldor para la •valuacl&n de productos v •arcas. 

B.- Creencias: 

Representan la lnforaacl&n que eslabona a los productos V 
aarcu con. 111 crl•t•rlo •valuatlvo. 

E•ta• a la ve• pueden ••tar siendo Influenciadas por el -
coaerclantt, una v•• qu• las creencias se han foraado o caabl! 
do, las actitudes taabtln •• verdn a/octados • 

.lctltudl 

"Es un estado aental o sentimientos que establece una 
ortentact&n bd•lca en favor o en contra de obJetos o lndlvl-­
duos on lo partlcu.lar. Induce una predtspostcldn para coapar­
taru en alguna foraa en relacli!n a una alternallva,"(48) 

Una actitud terd patltlva o negativa depondlendo del uso­
que s• l• da al producto o la .. cr~a. 

La lntencl&n es una variable que Interviene en la• actlt~ 
det v tn •l coaportaalento. 

(48) lartln L. Bdl, Op. Cit., P• 83 
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Una 1ntencl&n representa la posibilidad de que se tome 
cierta accl&n espec!/ica, en la elecd&n de una determinada 
marca. 

Un ca•blo de lntencl&n es aeguldo por un ca•lno en la ªº.!!. 
ducta. El ca•blo en la actitud es vdlldo co•o ••ta nercadol&g! 
ca u para lograrlo se requiere seguir una estrategia, para ca!. 
blar las cre•nclaa-baa•-d• las actitudes, 

In/luenclaa del ••dio a•blente en lntenclon••·U estilo di 
vlclai 

Tene•os doa conceptos del ••dio a•blente ezterno que ln-­
/luuen a lu Intenciones e11 relacl&n a las actltudu, 

- Condeacendencla nor•atlva. 
- Clrcunatanclas anticipadas. 

Condeacendencia nor•atlva1 

Ea la •zlatencia de la Influencia social en la elecol&n,­
•Óa la •otlvacl&n como co~plemento de las presiones. 

Clrcun1tanctaa antlclpadaat 

Ea el •atado de la dlstrlbucl&n de los lngreao• 1n •l pr!!. 
eente, la• condlclon•• 1con&mlcaa u otro• /actor••· 
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Estos conceptos son Influencias lntP.rM~ dPl 11edfo cr.He!!, 

te 11 deben ser uts tos "º"º in/Ot'MOtÓr. y e.rpertencta al11acena­
da. 

La condescendencia normativa. req1itere ser mds que slmpl!. 
mente una Influencia en la elección de amigos, parientes 11 
otro tipo de personas. 

Las Intenciones de cor.pra son el resultado do las actttu­
des, de la condescendencia normativa 11 de las circunstancias -
antictpada.r. 

LA FYNCION DE LA PERSONALIDAD 1 Dii'L ESTILO DE YIDl 

La personalidad ha sido considerada como una variable de­
gran Importancia en la to11a de dectstonas del comprador, 

As{ mtsmo el tlrmtno •estilo de utda" ha sido utlllsado -
de uarlas maneras, 

Estilo de 11tdat 

Ea •l pa trdn de actt ~ude.r, in teresos v opiniones q110 <>rte!!. 
tan el comportamiento y con$lltu11on un dlstlntluo tndtuldual -
en relacti!n a otros. 

D,E.-LA DECISION DE COllPRl T EL COl/PORTANIENTO POSTERIOR A LA 
COllPRA. 

En ol cuadro algulent• s• nue8tra ~l -adelo coapleto de -
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\ 

condu~ta del conswatdor dude dos puntos de vt8ta: en prh1e1• -
lugar presenta las tres deteralnantes de la tnvestlgaclón de -
la conducta que son el reconocimiento de Ja necesidad Insatis­
fecha, la• creenctas y las actitudes; en segundo lugar descri­
be lae dos 4ltlaas etapas del proceso de declalÓn que aon la -
decisión de co•pra u el comportaalento posterior a la compra. 

Despuds de buscar u evaluar, los consUJllldores en alg4n m.2. 
aento tiene que decir si van a efectuar la coapra. Supóngase -
que deciden COlll.Jlrar: ontoncu se en/rentara.n a una serle do d!, 
c'86onu en cuan to aarca, precio, tienda, cantidad o color. 

La dectalÓn de compra, por lo general os la encargada de­
orear •l tipo de ooapra que se va a reaJlear,cuando •• presen­
tan circunstancias Imprevista• pueden tornarse en carreraa, u­
la decisión llega a toaar varias /ornas, eJeaploa de olrcuns-­
tanclas aerfan; cuando se dan cambios en Jos lngreaos, caabloa 
en las clrcunatanclas /amlllaros o caablos en la• alternativa• 
de eJecclcJn, 

"Todaa laa determlnantu del coaportaatenlo u Jos pasos -
deJ proceso de coapra hasta eate punto se reall•an antes o du­
rante el tiempo en que se e/ect4a la compra. Sin eabargo, ta•­
blln son Importantes los senttmlentos dol comprador despuds de 
Ja venta, Pueden In/luir en el consuao repetido u tanblln en -
la oplnl6n que el ooaprador tran••lte a otros con reapecto al­
producto,"(49) 

(49) llllta• J, Stanton, Op, Cit., p.p. 144, 145 
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El a&a tmportante: la sattsfaactón v la disonancia cogno• 
sctttva. 

Ouando el conswitdor se encuentra satts/acho llega a la -
conclusión conactente o tnconsctentemcnta da que una alternat.!_ 
va bl•n elegtda est¿ compuesta de actitudes v creencias. Des-­
pecto al ouadro, la flecha de retroallaentaclón que va al cua­
dro de la Información v ezpertencta tndtca coao la tn/ormactón 
os almacenada en la ¡,¡a¡¡oria pa1·.:. ser usada en dcctstoncs da -­
ooapra posteriores, 

La dtsonancta oognoaclttva os un estado do duda provocado 
por la conctencta, donde tanto alternativas elagldas coao no -
•legldas proveen atributos al su.teto, 

La dLBonanola cognoscl i>va pos torlor a la compra n dobe­
a que cada una d• las al ter11ati11as consideradas por el conaum,!. 
dor tiene tanto V•ntaJas ooao llaltactones, dsl cuando al ft-­
nal •• toma la deolstón de ooapra, la alternativa seleactonadn 
tt•n• algunas desvsntaJa•, a la ve• que las alternattva1 rech2. 
aadas tienen algunas ventaJas. Es decir, los aspectos negatl-­
vo1 d•l articulo ••leoctonodo ~ las cuolldadoa poslttuas de -­
loa articulo• recha•ados crean la disonancia covnoscltlva en -
•l oonswaldor. 

Lean Fe1tlnger desarrolló algunas htp&tesls en cuanto a -
la lnt•n•ldad de lo dlsonoRcla cognoscitiva. La dlaonancla au• 
antat 
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l) .- Al auaentar el 11alor aonetarto. 
e).- Al au.wentar la atracct4n relativa de las alternatl--

11as recha.adaa. 
3).- Al auaentar la l•portancta relattua de la dectsl4n -

(la ooapra de una casa o de un autoa4utl crea a4s d.!. 
•onancta que la coapra de un dulce). 

Para recuperar la araon{a Interna v atntalsar la tncoao­
dtdad, la.t personas tratan de reduetr :ru an3ledad posterior a­
la coapra, V lo a4.t probable u que eutt•n tll,forriaot4n que tt•.!!. 
dan a auaentar la dl.tona•cla. Pueden caablar aua opln&onea o -
buscarª'ª tn/oraacl4n. Ante.t da ~acer la coapra, bu:rcan •n •.!!. 
ohaa tlenda.t1 en especial cuando son art(cUloa de precio alto 
que rara ue• coapran. 

'Ouleren evitar o alnl•l•ar la disonancia posterior a la -
declsl4n, tonando a4a tl•apo en lea e11a1uaclonea pr111tas a la­
deo I• &411.'Y SO) 

(so) !bldea 
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LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR 

"El consWJ1ldo7' decide si comp7'arcf un a7't!culo ó usa7'1Í el -
dlne7'o pa7'a ot7'0 p7'opóatto." 

1181 oonsU11ldo7' decide el tipo de p7'oducto qu• ua a oo•p7'ar," 

"Tiene que to"ª" una dec ts l&n so br• calidad, taaall'o 11 es t.!, 
lo d•l p7'oducto." 

"El conaualdo7' tl•n• que decidir' que marca coaprar. 0 

"El consWJ1ldor tiene qu• d•oldl7' donde 0011prar su p7'oduoto," 

"El oonawddor decide que tan to gastar en una ocaat&n HP!.. 
c(/lca de comp7'a." 

"El consW1ldor decide cuando roallaar la lnt•nct&n de 0011-

" pre. 

• 81 conaualdor decide a coao pagar el producto." 

"Estas decisiones no n•cesarlament• se ll•uan en el orden­
r•/erldo,'Y 51) 

( 51) P/a IHp lo tler, Op. CI t,, P• lll 
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El consUJttdor y sus obJettvos, son los •ls•OJ 7u• las dc­
cualquter oti11c.1iilirio en. relación a su ambiente. Loa dBssos 
del consl.llllldor, A&s que nada, ertgen satis/actores, Por -
lo aenos, pero al ntv•l n&s b&stco, se encuentra el deseo 
de supervtvencta, 

La aatts/acct&n depende del arado, hasta el cual se satt,:?. 
/aoe un deseo, Jún cuando podr(a ser tentador para un conawit­
dor •l conteaplar la satts/acct&n total de todos .tUs dueo8, -
esto no es realista para Ja aayor(a de su gente, a causa de 
aus Ingresos lt•ttadoa, 

Solallen t• Jos deseos •&s demandan tes puede11 ser sa tls/e-­
cho1 to taliae11 te, Lo8 do seo a menores pueden ser sa tls/echos Pª!:. 
otal••nte y el consumidor puede encontrarse ra•onablemente co~ 
t•n to con ea te resal tarlc·, 

El consumidor es aquel que utlllaa las mercanc(as o artl­
culos que compra, para su satts/acct&n propta, 
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2.3 INFLUENCIAS EN EL COJIPORTAJ/IE/ITO DEL CO.l'SUJ/IDOR 

Para comprender el comportamiento dé los con•U1J1ldores, se 
les puede considerar como tomadores de d<ctstones, los consuml 
dores tienen el obJetlvo de emplear v aantener un grupo o sur­
tido de aercanc{as v servicios que l• satisfagan en la actual.!, 
dad ven el futuro, para alcanaar est• obJet&uo; "los consumid!!, 
res tienen que tomar decisiones de compras las cualea estdn l.!!, 

fluencladas por las pslcol&¡¡lcas ¡¡las aoclalesi' (52) 

2,3,l INFLUEHCI'S PSICOLOGICAS El/ EL COJIPORTAJ/IENTO 

"Las variables pslcol&glcas constltu¡¡en una parte 11"porta.!!. 
te dentro de Jos estudios de los mercad&lo¡¡os, va que eon de-­
terminantes para •l propio Individuo, ¡¡a sea, en /oraa parcial 
de su comportamiento general v de esta forma Influir •n su CO!!, 

portamlento como comprador, stendo lstas1 "Jlotlvaol<fn, aprend.!, 
aaJe, percepcl&n, actitud¡¡ personalidad", (53) 

2,3,1.1 

" Ea una /ut4r.ra in t6rna ""e produc• energCa JI que •ncamtna­

•l coaportaalento de una peNona hacia sus obJ•tlvoa:' (54) 

Cadl Individuo es motivado por necesidad•• V deseos, La•­
necesldad•• aon la base que foraa al Individuo v lo aotlva pa­
ro hacer algo. 

( 52) leldon ,¡, Tavlor, Op, Cit., p. 68 

( 53) Ibldea. 

(54) lllllaa Prlde, Op, Cit., p.lll 
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Lae necesidades v deseos se aprenden a lo largo de la ul­
da del tndlulduo. Cuando uno necesidad no es satisfecha, prou.s. 
ca un desajuste gue lo lleva o buscar la satisfacción de la -­
misma, Esta tenstón que se provoca es la que el lndlulduo gul!!. 
re reductr. Este estado Interno es la causa v ra6Ón yue condu­
ce al conawntdor a actuar de deternlnada forma v es cuando ••­
pueden predecir los factores de su comportamtento. 

11 Las acetonas de los compradores en todo momento son a/ec­
tadas por un grupo de motluos m&s gue de uno solo, Son muchos­
los distintos •otluos que lnfluven en el comportamiento. ~lgu­
nos de loa que ofoctan las coapras se relacionan, en forma di­
recta, con caracter(stlcaa del producto, como durabilidad, ec2_ 

noa(a o apariencia, SI el responsable de mercadotecnia lJama -
la atencl4n del consunildor por alguna s&la de estas caracter{!!. 
tlcas, ee posible gue au esfuer6o fracase en obtener un nlueJ­
de uentas satlsfactorlo."(55) 

"Lo8 encargados do la •erccdo tecn la anaJl6an los "º tluos -
principales que lnfluven en Jos conswaldores para co•prar o r!!. 
chaHr aua productos, Investigando la 11otluacl4n. Debido a gue 
son •otluos que operan en el ntueJ del subconclente, •uv dtf{­
clJes de •edlr, Por lo generaJ la oente no s• da cuenta de cu,g, 
les son sus •otluos por Jo que no resulta efecttuo preguntara!. 
lo, La •avor parte de la lnvestlgact4n de 1'ottuacl4n se hace -
por ••dio de entrevistas o técntcas de provecclÓn,"(56) 

(55) Iblde•. 

(56) IbldHo P• 112 
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Yertos pslcrSlo¡¡os sienten que la persona tiene al nils1110 -
tleapo dts tln tas ra1ones para co•prar. Ellos ue1. al tndlulduo­
tra tando de deliberar entre la• dlJ'erentes ¡'uer.ras que lo mue­
ven e Incluso se hace una escala de necesidades, "Naslo~". Los 
pslcrSlogos reconocen que laa necesidades tienen una prlorldad­
espec{/tca. A medida que se satls¡'acen las necesidades básicas 
las personas tratan de llenar laa de niveles •ás elevados. St­
laa n•cestdades báatcaa de una peraona no quedan satts/echas,­
requleren prioridad, por lo cual es preciso posponer los es- -
¡'uer.ros encaalnados a satl•J'acer laa necesidades de •Óa alto -
nivel. A.R. Naalo~1 consldera una Jerarqu{a de necesidades de -
cinco niveles que e~ ho•bre tiene, estos sont 

1.-"Kecestdades Flsto1t,1ca1 bÓstcu." 
2,-"Segurldad J'{stca ¡¡ eaoctonal." 
3.ft"Necesldade. de pertenencia 11 de lndole aoctal," 
4.-"EsttriactrSn 11 postclrSn social," 
5. -"A u toac t11all.ractc!n 11 aa tts¡'acc trJn. " (;, '1) 

KEíJESIDADES DE ORDEN INFERIOR 

Las ne ces td.i::des /istoli:;;tco.s o corporJles. se re¡'Leren a­

la coalda, descanso, sed, se.ro ¡¡otras necesidades blolc!glcas. 

La• necesidades de aegurldad, ae re¡'leren a la protección 
V •entlrs• bien atendido, Al saber que se cuenta con los ae- -
dloa para poder proporcionara• lo •á• lndlaper.aable. 

(57) Kelth Dauts, El Ooaporta•lento Hu.ano en el 1rabaJo, -­
NcOraw-Hlll de Nlzlco, S.A. De a.r. 1983, Sezta edtctrJn. 
p.49 
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NECESIDADES DE ORDEN Jl.4S ALTO 

Las necesidades superiores son necesidades sociales y ne­
cesidades del yo; sin embargo se respetará la clasificación de 
Haslow, que las dlulde en tres nlueles. 

Las necesidades sociales y de pertenencia, son aqulllas -
que surgirán una ues que se han satisfecho las anteriores sle~ 
do/ el carlflo, el afecto, las relaciones hunan1s, el aentlr -­
que pertenece a un grupo. 

Las necesidades de estima ¡¡ reconocli.ilento, se considera­
como el hecho de tener, dar ¡¡ rec 1 b Ir sei ti~ len tos, Todos los­
aeres hlUlanos necesitan sentir en su Interior que ualen la pe­
na, •aber que los de•ás los consideran como personas uallosas­
(poalclón social) y tenor 1~ /Irme creencia de que lo son, 

La &ltlma necesidad es la que se asocia con la autorreal! 
saetón, que quiere decir llegar a ser todo aquello para lo que 
se tiene capacidad, sentirse satla/echo con uno •ls110, realt"!!. 
do ¡¡ autoestlmado. 

"Las teorCas de la motluaclón supiere qr<P ~1wrr ee e&t<Í s,a 
tls/echo completamente, Cuando las necesidades prioritarias e! 
tán satis/echas se pretende satisfacer las de los otros nlue-­
les,"(58) de aqu{ se dB11prende que ha¡¡ dos corrientes sobre la 
satis/acción de las necesidades. 

Es prioritario satisfacer las necesidades de estima, las­
sociales ¡¡ después la del primer nluel, 

(58) Ibldem, p.p. 52, 53 
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ESTA T~"'" ~~ I!~ 
SAUI _ lf u NUOIECI 

Las otras teor!as dicen que primero hay que satisfacer el 
primer ntueJ e Ir subiendo en cuanto a satisfacción • 

.1.-stas dos posturas tienen lnterls desde •l punto de ulsta 
de los mercadólogos ya que de la manera en que éstos cuatro nl 
ueles nos ayuden a •ntender algunas situaciones del ••rcado y­
de la conducta observadas en las compras, se podrán toaar ele~ 
tas decisiones para la comerclallaactón de los productos y se~ 
ulcloa. 

Las cinco nec•sldades básicas ayudan a ezpllcar Jo que n~ 
sotros compraaos, pero las necesidades económicas ayudan a ez­
pl lcar cómo compramos y porqud queramos deteralnado art{culo o 
aarca. 

Las necesidades econóalcas se refieren al porqul escoge-­
mas un precio aás alto cuando dos productos son aparentemente­
l¡¡uales, quid en ocasiones ele¡¡laos lo que conslderaaos mós -
durable o de más ualor. 

D•ntro de las necesidades económicas podemos mencionar: 

Conuen lencla. 

Eficacia en el u10. 

Confiabilidad en •l uso. 

Seguridad tn el uao. 

Durabilidad. 

MeJora en el salarlo, 

MeJora en productividad. 

Econom{a en la compra o en el uso. 
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Estas necesidade~ ccor,Ó:.tcas son /actor1.s ~ue se en/att-­
~an cuando se planeen las cst1·ata~tas de morcado para captar -

los probleti0s a reso.lt•er si se quiere que cierto grupo adquie­
ra un de te1•¡¡¡inado ¡.r.oduoto. 

2,J,l,2 APRENDIZAJE 

"El aprendieaje es una var!inta en el co;1porta1:1lento del -
individuo que se deriva d~ co1'porta1'fe.ntos antarlores ante clr. 

cunstanclas slmilar•s. La• varlaclone~ del conportanlento que-

11e producen por situaciones flololó~lcas cooo el har.bra, la /E, 
tiga, el crecitlle11to o deterioro no ª" con>lderon COtlO aprer.dl, 
•aje, El aprend!eaje se refiere a Jos efect•H de las erp•rlen­
ctas directas o tndlrectas sobre •l cn¡cr lnt.nto futuro.''( Mi) 

Las teorCas del arre•11c>J• drs:~lt15 sl pr~csso d• t1tl­
aulo-respuesta. Definen un ".,.ar.cjo" r.c.;r.c. 1,n /uer te 6S tfouio 

que aotiua al Individuo para actuar de deter~lnada manara. 

La re11puesta se considera como un esfuerzo por satisfacer 
un deseo u dependiendo de Jos productos, signos y estCaulos el 
'ndlviduo da una respuesta, siendo m&s cauto de algunas necesl, 
dadea que de otras. 

S• deben de detera,nar las necesidades relevantes para hE, 
cer los planes de aercadotecnla¡ ya que lstas se pueden dar en 

un plano consciente, '"ºº"'º'ente ¡¡ preconsc,ente. 

( 59) "l1'all //, Prlde, Op. Cit., p.112 
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En el plano consctente el hombre sabe y conoce acerca de­
sus necesidades v puede hablar con los demás de ellas, En el -
ntuel Inconsciente, el lndtulduo no se da cuenta de sus necesl 
dades, por lo tanto son desconocidas tanto para Ól como para -
los deaás. El nlu•l pr•consctente se da cuenta de sus necesld! 
d•• pero no vut•r• hablar d• ellas. 

Aprendeaos de la erp•rtencta, y Jo que apr•nde•os a/ecta­
nuestro comporta1dento, h'l comprar no es Ja ercepct¿n; está -­
crftlcaaent• afectado por las erperlcnctas preuta1. 

Lo• consuatdores se comportan porque aprenden v aprend•n­
coao resultado de la• erperlenctas de comportamiento. "Qué -­
apr•nden, c&ao lo apr•nden, y la /oraa on que este aprendtsaJ• 
afecta la acct&n posterior", ( 60} 

"Qwl se aprend•"• Lo que se aprend• dopsnd• d• la• clo•e• 
d• •rpertenctaa que tengan loa consUlllldores -con qutln u con -
qui están •n contacto-. lo gente, producto•, ••n•aJ•s publtct­
tar&o• v cuenta• ••rcadotlcnlca• ae convierten en el tena d•l­
oprendlsaJ• d•l conaualdor. 

•c6ao oprend•n lo• consumldorea" Es muy ua•ta lo llt•rot~ 
ro •obre el teaa del oprendl•aJe. Por lo que nos llaltareao~ a 
do• de loe tntluencloa •áa tmportant•s en cuanto su a/ecct&n -
•obr• •l co•portoalento del conaUMldor1 aprender adquiriendo -
ln.{oraacl&n v aprender .formando aaoctaclonsa1 

( 60) 6orttn L. BeJJ, Op. Cit., P•P• 79, 80, 81 
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Adquiriendo información, La ezpostclÓn a la ln/or¡¡¡aclón -
mercadotécnica puede ser a traves de la publicidad, CO"-Unlca-­

ctón tn/ormal con otras, o ezper!enclas de co~pra. El estar e~ 
puesto a la tn/ariuctón no es por s{ lo su/Lc!cr;te co¡¡¡o una e~ 
pertencta de aprendtxaJe a menos que ésta tc11ga algún efecto -
sobre el conportaatento posterior. Solamente cuando la ln/ornE. 
ct&n adquirida es absorbida y traducida a algún ca•bto en los­
/actores de in/luencla (cambio de motivos) o cuando ésta na 
afectado directamente algún aspecto de a~ctó~ en el cons:mldor, 
puede decirse que ha causado un e/ec to de aprendl:iajo, 

Formación de asociaciones. Se reconocen dos tipos de /or­
•ación do asociaciones,. a las que •~ ocasiones se lts co~OC9 -

como condlctonales. La primera es la condicional clásica, A -­

través de la re pe tictón, Jos consU111ldores aprenden a asaetar -
un estimulo en part!cu!~r c~r. ~~ tlp: ~· rssp~óst~ Eh p~~tlc~­

lar. Por ejer;iplo un comprador ~"" e.~tl GGor.C:!c!ona<io a la~ ve!!. 
tas con descuento puedo comprar un artículo simplemente porque 
tiene un "descuento de 1500.00 pesos''· 

Un tipo mJs signt/lcattuo de /ormación de condicionamien­
to, sucede cuando los consumidores alcanzan alguna meta u obJ! 
tl110. Por eJemplo cuando una ar;ia de casa ha _nr•nhnt!.n tll-" H11 ~n.•­

tlpos de •anteca sin lograr su meta, cuando /lnalmente logra -
su objeti110 con una marca de •anteca, lsta comprarJ normalmen­
te asta •arca, oreando as{, una st tuaclón da aprendlaaJe conclJ. 
clonado. 

Una vex que se han condicionado en esta forma, los consu­
•ldores se acostu.bran a la •ls•a conpa~ta para comprar los -­
productos que satia/agan sua nec•sldades particulares. Este tl 
po d• co•porta•iento condicionado ae lla•a Lealtad a la narca, 
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E: e• 'sUMldor recibe la Influencia Indirecto .:'.el conoct-­
alento -<.e: producto a trovls de tn/ornaclón reclbldc do vende­
dores, or.~nclos, aalgos v ,foalllares. Nedlonte los vendedores­
y la p11bltcldad el ,fabricante o distribuidor, brinda grar. ln-­
,toraacl&n antes (ven ocaclones despuJs), do los coapras, para 
Influir en lo que aprenden los consU111ldores v lograr de ellos­
•na actitud ads .favorable hacia sus productos. 

e,3.1.3 PEROEl'CIU/f 

Diferentes personas perciben lo mlsao en distinta ,foraa -
al alsao tle11tpo. De Igual "ºªº la mlsHa persona, en dlstlntos­
ao,.entos, puede percibir Ja nl8~a cosa en otras /oMl.a8, 

"Es el proceso en el que el consumidor asigna slgnl,flcado8 
a lo gue detectan 81&8 aenttdos en b'ase a las laágenes quo Je -
propo~clonan el gerente de aercadotecnla, para poder In.fluir -
en la dectat&n de co111pra del conauatdor." {61) 

La percepct&n va auv ligada con •1 aprendlsaJ•, va que -­
c11ondo se quiere eath1U.Zar al consumidor, l11te hace una 8el•o­
cl6n de lo que va a recibir, dándose las algutentes sttuaclo-­
ne•. 

l~poslct6n Selecttva1 

Se aceptan olgunaa ln/oraaclonea v se rechasan otras, de­
bido a la Incapacidad de estar con11clente de todas al •ls1110 -­
Ueapo. 

lueatros oJoa v aent• ~ntcaaente captan la ln/oraact&n -­
que aoa lnterean conocer. 

(51) Charlea D. Scherie, Op. Cit., p.20? 
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Percepctón Selectlvat 

Saca•os o aodt/h:ueo.s ideas, 11hJtl"1UJG;;; d ln/or111aci.Ón que -

entra en conflicto con algo que previamente se aprendió, se -­
tiene cierta actitud o creencia. Esto puede suceder cuando la­
persona recibe Información que no está de acuerdo con sus sen­
tl111lentoa o crP.enctas. 

Retención Selecttva: 

Es un fenómeno por el cual Ja peraona recuerda las tn/or­
•aclones rectbldo• que son a/ln•s can sus sentimientos y cree~ 
cla• y olvida las que no lo son. Recordarnos sol1nente aquello­
que quere•o• recordar. 

Eatos 3 procesos de selección nos ayudan a ezpllcar por-­
que algunas personas 110 son q/11r,to'10• P"~ 1l3~'l~s <?stl.'&~ln ,. 
publloaolonea yo que ni siquiera las ven e las recuerdnn. l~$­

ac ti tudes de la• personas a/ec ta dlrec tatie11 te los procesos se­
lec tlvos, pues Únicamente captarán lo que en ese •omento desee 
obtener para satisfacer una necesidad, La respuesta espec{flca 
va a depender de Ja persona, de sus deseos y de sus ezperlen-­
cla• anterior••· 

La retroall•entaclón ocurre en el proceso de aprendlaa,te­
cuando la respuesta es •egulda da satts/acctón y estrecha la -
relación qu• ezlate entre la decisión tomada y Ja acción por -
lo que en futura• situaciones· se darcf la 11fsllla respuesta que -
anterlor•ente noa dlÓ satis/acción. 

La •ercadotecnta crea neces&aaaes, sin embaroo, se trata­
d• separar las necesidades aprendidas de las no aprendidas. Es 
sabido que el indtptduo nace con ciertas necesidades que son -
las b&stcas, un n lño pequeño puede d'8 tlngulr lo que necesita­
atn que hasta ese momento haya In/luido en él, 
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Cuando uno nace tiene ciertas necesidades que se Pan acr!!. 
centr.ndo seg~n el medio y la gente que nos rodea, dependl•ndo­
tamblén el lugar donde se lJIPe y la 6poca de que se trata, 

"Los reaponsables de mercada tecnta no pueden con trol ar las 
percepciones de las personas, a menudo tratan d• In/luir en 
ellas. Cuando se trata de hacer ésto se pueden presentar va- -
rlos problemas, Primero, el proceso perceptivo de un conswtl-­
dar puede aperar en tal /arma, que nunca llegue Ja ln/ar•acl6n 
d•l vend•dor, Segundo, el consumidor puede recibir la ln/orma­
cl6n del lJendedor •n /arma distinta de la que se Intentaba se­
rectblera. Tercera, cuando el comprador percibe ln/armacl6n -­
que no es congruente con sus creencias anteriores, es probable 
Ja ol lJld• con rapldfÍ•,"( 62) 

81 comportamiento de los conBWllldores hacia Jos productos, 
precios, dlse~os de enuases, uendedores, tiendas, anuncios y -
/abrloantes ea afectada en alto grado por c6mo v qué perciben, 
Para llegar a los consumidores e In/luir en ellos en forma 
e/ectlua, los responsables de mercadotecnia deben comprender -
los e/ectos que tienen las p•rcepclones de las personas en sus 
decisiones de compras. 

2,3,J,f ACTITUD 

'Zae actitudes son Importantes para los •ercad6Jogoa por-­
que afectan el proce•o aeleottvo, las decisiones aprendidas v­
eventualm•nte la• de compra que el lndlulduo haoe. La palabra­
actitud plene de Ja pslcolog(a social v significa una emocl6n, 
predlsposlcl6n para responder positivamente o negativamente a­
un ob,je to o cJaae de obJe tos."{ 63} 

( 68) ltlllam //, Prlde, Op. CI t., p,llo 
( 63) Charles D. Schewe, Op. CI t., p. 223 
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:1s emociones son las que separan las actitudes de las 
optntrnes 11 de las creencias, Ja predisposición se refiere a -
todo el conjunto de actitudes, oplnlon•s y creenctas que se -­
asumen cuando una persona aprende o se comporta. Las opiniones 
¡¡ creencias no siempre nos conducen a una acción o son una 
orientación para algo. 

"Una actitud consiste en el conocimiento ¡¡Jos senttmlen-­
tos positivos o negativos hacia un obJeto, El Individuo apren­
de las actitudes mediante la experiencia y las relaciones con­
otras personas. Según se va formando el proceso de aprendizaje, 
pueden Ir variar.do 2as actitudes al mismo tiempo. Sin embargo, 
por lo general las actitudes Individuales permanecen estáticas 
¡¡no cambian con facilidad, De la misma forma, en un momento -
determtnado no todas las actttudes de una persona tlen• la mi~ 
ma fuerza; unas más In tensas vue o tras. •r 61) 

La actitud de Jos consUJ11ldores hacia una empresa y sus -­
productos tienen gran Influencia en el lxlto o /racaso de la -
estrategia de mercadotecnia de la misma, Cuando tienen actitu­
des negatlvaa Intensas sobre algún aspecto de las prácticas de 
mercadotecnia de una organlsacl6n, no sólo deJan de usar el -­
producto, sino que aconsejan a su núcleo social y familiar· que 
no lo usen. 

En base a que las actitudes pueden tener una participa- -
olón relevante en Ja determlnacl&n del comportamiento del con­
sumidor, Jos responsables de la mercadotecnia deben conocer -­
las actitudes del consUJ11ldor hacia /actores tan Importantes c~ 
mo precios, dtseño d• envases, r.carcas, propaganda personal de­
venta, servicio de mantenimiento, local l.ractón de las tlendas-
11 caracter(sttcas de Jos productos actuales o en estudios. 

( 64) ltlllam 11. Prlde, Op. Cit., p.p.113, 114 
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Las actitudes son Importantes en mercadotecnia porque e1-
consU111tdor constantemente tendrá que tomar declstones de com-­
pra y si ttene una actitud hacta un producto en particular o -
hacia algún almacén o empresa, entonces ter.dremos mayores posL 
btlidades de que compre nuestro producto. 

Tndo esto ayuda a estimar cómo se co~portqrán las uentas­
del producto que nos tn teresa o bten, de la empresa o tienda -
de que se trate, y ayudan a los eJecuttuos da mercadotecnia p~ 
ra que puedan tomar dlctslones acerca del presente y futuro --
1urcado. 

Las actitudes del consumidor tanto positivas como negatt­
uas son aprendidas de o:rpertenctas an ter tares o preulas con a~ 

gún producto y qutsá sea Influenciado por otros o por promoct~ 
nes que lo afecten directamente. 

St un mercadÓJogo conoce las actitudes de la mayoría sa-­
brá cuáles son postttuas y cuáles son las que pudieran cambia~ 
se creando nueuas actitudes. Los mercadólogos tratan de enten­
der las ac t 1 tudes de su 9""Pº me ta y cuenda .,~ enfrentan a ac­
tt tudes negativas es pre/e1·tble y mc!s económtco modificar la -
estrategia que pretender camhiq,.las. 

2.3.1.5 PERSONJ.LlDAD 

·Es una estructura Interna en la cual la e:rpertencta y el­
compor tal! ten t.o están ,.el ac tonados en /oraa ordenada. 
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"La personal ldad tnfluye en la manera de uer las cosas. Se 
acostumbra dectr que las personalidades tienen una o más cara~ 
ter!stlcas, como compulstvo, ambtctoso, sociable, dogmático, -
autorltarto, Introvertido, ertrovertldo, agresivo, y competlt.!. 
vo."( 65) 

La personalidad es como el patr&n de respuesta de un tnd.!_ 
vtduo, Gracias a esta consistencia en la conducta, es postble­
cla1tftcar a las personas, por ejemplo: egotstas, presuntuoso, 
constderadas o aabtctosas. En base a esto los espectaltstas se 
tn teresan en la personalidad porque optnan que afectan •l com­
por ta•ten to d•l consUllltdor, 

Se ttenen métodos para estudiar la personalidad del cons! 
•tdor, los cu.Ílea son: 

•étodo pslcoanal(tlco.- En este método de la personalidad 
formula muchas l•pllcaclones para la •ercadotocnta, en •l ••n­
tldo que considera a los consumidores coao entes con deseos -
conflictivos que debe resolver en alguna for•a •oclalment• 
aceptable,. 

Los consumidores no satisfacen el super yo, y ponen res-­
trlcclones, es algo poco pr<Íctlco, de•aslado costoso, desperd.!_ 
cla energ(a, con las que el yo debe luchar para llegar a una -
dectal&n de co•pra, Por lo regular la mercadotecnia aplaca el­
•uper yo; los anuncios demuestran ventajas, se reducen los pr! 
otos, y as( sucest11a•ente. 

(65) Ibtde•, p. 115 
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Método Factor Rasgo.- Se considera qua el Individuo tiene 
un conJunto espec(fico de rasgos, esto hace que sea diferente­
ª los demás consumidores. En este planteamiento se ha puesto -
la ma11or atención a los especialistas, quienes tratan de rela­
cionar los grados alcansados en pruebas generales de la perso­
nalidad en relación a la conducta de Intercambio. 

Mltodo del estilo de 11tda o pslcogrt!/tco.- E'l estudio de­
las actl11tdades, los Intereses 11 las opiniones de los consumi­
doras, llamado en ocasiones métodos pslcogrt!/tcos, forman un -
lntentef por describir a los consunidores dentro de un segm~nto 
de •ercado basandose en sus res pues tas en une lados de sus 11alo­
res, preocupaciones 11 modos de 11lda, 

Los especialistas de •ercadotecnla qua uttllsan estJ perf!_ 
pectlva han logrado ma11or ézlto que en el método de /actor do­
rasgos. Bn este caso se Je propone al consumidor una serte de­
enunoladoa 11 se Je pide que Indique si estt! de acuerdo o en 
desacuerdo. 

Consideramos que s( ezlste una Influencia por parte de Ja 
personalidad del lndl11lduo sobre los tipos 11 marcas de Jos prR 
duetos co•pradoa, como eJempJo, el tipo de ropa, de Jo11as ó do 
auto•Ó11lles que compra una persona, puede refl•Jar una o mt!s -
oaracterlstlcas de su personalidad, 

En ocasiones los responsables de •ercadotecnla elaboran -
campaflas de publicidad dirigidas a tipos generales de persona­
lidad. Al hacerlo, utlllsan caracter(stlcas de personalldnd -­
que estt!n ~aloradas co•o posltl11as, como sociabilidad, lndepe~ 

dencla o competlvldad. 
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2,J, 2. DFLUENCIJ.S SOCIALES EN EL COJ/PORTJ.JIIEN'IO DEL COUSUJIIDOR 

Los aeres humanos no viven atalados unos de otros, podo-­
mos decir que el hombro es "un animal social" porque toda su -
vida se desarrolla entre otros de su misma especie. La socle-­
dad moderna requiere la Interacción de unos con otros y las -­
personaa con quienes se trata de ejorcer una tn/luencla nota-­
ble en la vida de cada Individuo, Incluyendo el comportamiento 
en la compra, 

Las fuerzas que otras personas ejercen sobre el comporta­
miento de compras se conocen como Influencias sociales y son: 

La .famtlla, clase social, grupos de re.ferencla y la cult~ 
ra. 

2,J,2.1 INFLUENCIA Fdl/ILIAR 

"Todos ocupamos posiciones dentro de grupos, organlsaclo-­
nes e Instituciones, Con cada posición va asaetado un papel, -
el grupo de acciones y actividades que se supone debe •Jecutar 
una persona en una posición determinada, de acuerdo con lo que 
esperan tanto el Individuo co•o las personas a su alrededor,'( 66) 

El coaportamlento y las actividades que .forman el papel -
de padre están determinados por las tdeas que 11, su esposa e­
hlJos tengan sobre como debe comportarse un padre, 

( 66) Ibtdem, p. 116 
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Debido a que la gente ocupa muchas posiciones, también -­
tiene muchos papeles, los papeles del lndluld110 In/luyen no s!f.. 
lo en el comportamiento general, sino tambtéi; en su comporta-­
miento como comprador, 

La familia en el comportamiento de compras es la más In-­

fluyente y, de hecho, sirve como /tltro de los valores y las -
normas del aedto ambiente social general; cultura, clase social 
y otros grupos do re/erencla. Como grupo de referencia prtma-­
rlo, la /amllta proporciona la expertoncla final en la tntora~ 
cl~n /rente a /rente, 

" Desde el punto de uls ta de la 11orcado tacn ta, l l /l:•t.l ta -
dl/lere de los grupos de referencia do mayor tamaño cuyo$ nle~ 
broa deben satls/acer sus necesidades Individuales y comparti­
das basándose en una existencia de recursos com~n y más o me-­
nos JIJa."(67) 

Los papeles /amlllares so relacionan en forma directa con 
las decisiones de compras, son Jos 11edlos por los que Ja /aml­
lla satls/ace sus necesidades. 

Las decisiones de compra pueden tomarse en forma conjunta 
o dividirse entre los distintos 11tembros de Ja /amllla, 

(67) Charles D. Schewe, Op. Ct t., p.194 
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Esto puede ser Ilustrado por Ja alternativa entre dos pr!l. 
duetos, un equipo de televisión o una lancha de motor. El esp!l. 
so en la /amtlla puede estar particularmente Interesado en Ja­
lanclia para sus campamentos o viajes de pesca. El placer de S!!. 

ltr de /In de semana con la familia puede ser sólo Inicial. P! 
ro en sus arowaentos, él puade presontar su preferencia en los 
términos de lo que la /amtlta qutere y usa. Al mismo tiempo, -
su esposa prefiere un nuevo equipo de televtstón. lis te equtpo­
puede contrtbutr a hacer su hogar mJs confortable y como aspeE_ 
to secundarlo puede ser usado como medio de entretenimiento P!!. 
ra ella, su martdo y los niños. Ella también puede argumentar­
que esta coapra es por la familia. 

La decisión que se tome no será por una situación prede-­
termlnada, esto va a depender de Ja /ueraa de Ja pre/erencta -
del esposa o de la esposa, su grado de dominación en Ja /amt-­
l la, qulsn aporta el mavor Ingreso /amtllar, la necesidad de -
a/Bccl&n v de la respuesta de los deaás mleabros de la /aallla. 

Deaa/or tunadamen te cada -"•tl la se coapor'ta di/eren te y 
una estrategia usual de mercadotecnia tiende a tratar con gru­
pos. Per'o una venta tndl~ldual del vendedor en contacto direc­
to con la familia y Ja posibilidad de aJuetarse a la •l~tura­
de aercadotecnla, especialmente la presentación de ventas para 
sl aJuste de la sltuacl&n. 

La •anera en que los papeles se asignan dentro de una /a­
atlla tl•n• una l•portancla primordial para los especlallstas­
•n mercadotecnia va que In/luyen en sus dectslonsB sobre eJ di 
••~o, el envase, la dlstrlbucl&n v la promoct&n de un producto. 
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PAPELES FAMILIARES TRADICIONALES 

"Hay varios /actor<s que deter111tnan cómo se astgnan los P! 
peles a los .111te111bros de la /a•tl ta. La manera en ;¡uo se crió -
el tndtvtduo, sus valores culturales, los valores de sus gru-­
pos de re/erencta, el tnter~s de cada una de las partes en las 
dectstones y la personalidad de los 111te111bros de la /amtlta son 
efectos que ejercen una tn/luencta en el proceso de co•pra:'(68) 

Las tareas .fa•tltares se asignan de tal modo que se tenga 
la segurtdad de que se aane,tari! con e.ftctc11cta. En los hogares 
tradtctonales, el esposo toma los papeles ezterr.os al hogar y­
la esposa deseapeña las tareas tnternas. 

Las tareas .faatltares se distribuyen basándose en s{ la -
dectslón re/leJa un valor Instrumental o ezprestvo. En /amt- -
lta• tradlctonales el ho•bre se ocupa de lt?s tareas tnstrUJ1on­
tales, la •uJer cuida las tareas convenctonales. 

1'radtc lonalmen te la esposa ha •·Ido considerada el agon te­
de coapras de la /cmtlta, ella ha sido la Única 7ue ha tentdo­
tteapo para Ir de compras y dar una respuesta. Como consecuen­
cia, la aayorCa de las proaoctones esti!n dirigidas a la mujer. 

(68) Ibtdea, P•P• 195,196 
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PAPELES FAMILIARES OONTEKPORANEOS 

Se ha borrado el concepto de que la mujer debe de estar -
en su casa, ten tendo un tmpac to sus tanc tal en los valores, los 
derechos y las responsabilidades, as! como en el comportamien­
to en la compra, tanto de hombres como de mujeres de /am!ltas­
raodernaa, 

'~a mujer contemporanea parttctpa más y más en acttvtdades 
e:rterlores al hogar, tiene una tn/luencla más poderosa en las­
declstones de compras bdstcas de su /adl!a. 00

(69) 

La esposa ha delegado su papel dominante como comprador -
de la /aallla y por ende tomador de decisiones. Ahora, los hO!!!, 
bres tienen aás tleapo e Interés en comprar y toman las decl-­
stones que Incluyen grandes compras o bien, compran productos­
de espeotal fo terés pa1·a ellos. 

El esposo usualmente so relaciona con las declstones de -
compra que tnvolucra la /unclonaltdad de los art!culos. La es­
posa es más selectiva para hacer decisiones de compra que tie­
nen valor e:rpresluo u está más interesada en asuntos tnterto-­
res. 

Estas di~tlnctones pueden aplicar aún si el usuario de un 
producto comprado en la otra persona. Por eJeaplo, la esposa -
puede comprar los accesorios de vestir del esposo, mientras ll 
puede coaprar articulas para &l hogar, 

(69) Ibldem, p.p. 197, 198 
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Esposo u esposa pueden trabajar juntos donde asuntos tn-­
terno-/unctonales o externo ezprestvos, están envueltos y pue­
den compartir mejoras re/erer.tes al hopar. Las relaciones as(­
pueden cambiar como los roles de la mujer cumbtan presentundo­
nuevas oportunidades de mercado, 

Algunos conpran para s{ mismos o para otros, pues la cue!_ 
tl&n de gastar para la /anilla no está limitada para los pa- -
dres. De acuerdo con los ciclos /amillares, los niños aprenden 
y comienxan a manejar más dinero, 

Aún aás, en muchos casos la persona que hace las compras­
es tá actuando solamente como un aoente del resto de la familia, 
teniendo ua •arcadaa espect/tcac!ones sob1·e los productos que­
debe comprar, Los nlños pequerios pueden p1·e/ertr algún tipo de 
cereal, el padre puede querer una marca particular de ctoarrt­
llo,,, 

2.3,2.2 GRUPO DE REFERE,VOIJ. 

Un grupo de referencia es cualquier con3lamerada de pers~ 
nas que In/luyen en las actitudes o la conducta de un tndtvt-­
duo.''(70) 

"Se considera también, cuando un tndtotduo se tdentt/tca -
con el grupo que toma muchos valores, actitudes o comportamte~ 
tos de loa ateabros del mismo,'t71J 

(70) Oharlu D. Schew• y Reuben 1/, S.ith, Op, Ct t., P• 187 

(71) ltlHaa JI. Prlde, Op, Ot t., P•P• 118, 119 
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Los lr.dtvtduos no pertenecen espec{/tcamente a un grupo -
de referencia, sino a varios, algunos Jos en/rentan cara a ca­
ra 111lentra~ que otros pueden desear solamente tnttarlos, esto­
tn/luye notableaente en el comportaatento de co•pra, ya que a~ 
qutriri! o no, artCculos pa1·a parecerse nc!s a Jos miembros del­
grupo, e Inclusive cambiarán sus acctones v creencias para no­
ser rechaaados por el grupo. 

La fo/luencla sobre la .dectsl&n de compra que tenga el -­
grupo de referencia, depende de la sucepttbllldad de la perso­

·na a la influencia de éste y al grado en que se Identifique -­
con él; además los efectos que tiene sobre las dectslones·de -
productos v marcas dependen de alguna manera de la naturaleaa­
del producto y de si alguten más podrlÍ ver dicho producto, cu­
ya •arca está siendo usada. Por eJenplo, un individuo puede /J:. 
aar porque su grupo de re/erencla lo hace v la pre/erencla del 
grupo puede determinar la marca que compre. 

La dectsl&n de coapras se refiere a la declsl&n sobre si­
se conpra o no un tipo general de art{culos, la declst&n sobre 
la marca, se relaciona con Ja seleccl&n de una marca espec(/1-
ca, 

Las compras de algunos productos y narcas son afectadas -
por la In.fluencia de los grupos de referencia, alentras que -­
la• coapras de otros productos y marcas no Jo son: as{ tenemos 
que1 •1 grupo de re/erencla nos va a ln/lutr en la compra de -
ciertos productos ven la aarca especlalaente al son soclabl•­
aente visibles, por eJeaplo autoa&vtles, cigarrillos, si estos 
no lo ion In/luyen en un grado a(ntmo en la narca, pero s{, •n 
•l producto por eJe•plo, el café Instantáneo, acondicionadores 
de aire. 
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En artlcuJos que todos necesitan y tienen Influye en la -
marca pero no en el producto, por ejemplo: ropa, muebles, Ja-­

befo de baño; en otros "'' ejerce 11i11¡¡una infl u.neta en la marca 
ni en el producto, por ejemplo: Jabcfn, duraznos enlatados, En­
tre más cohesivo sea el grupo de referencia, más efectivo será 
su procelfo de co1:iunlcact&n y mientras r:ayor soa la estlmact&n­
lndlvldual que se le tenga, más Influencia ejercerá para dar -

/or•a a sus elecciones del producto y la marca. 

Los conceptos de grupo de re/erencla han c1·ecldo en l111por:, 
tanela lolf dltlaos años en la medida en que más gente vive y -
trabaja unida en las enoraes or9antJ1aclo11es actucles. J:.'stc ho!!!. 
bre-organlzacl&n parece ser especialmente la persona de orupo­
y preferencia que el grupo lo acepte sobre otros valores, 

TliORIJ. DE LOS PJ.PliLl.'St 

(aspecto de la ln/luencla del grupo de referencia) 

Esta teorla nos dice que las personas conducen sus vtdas­

dese•peñando 11uchos papeles, observan a los mte.~bros do los 
grupos de re/erencla, con el /In de buscar cLi•co sobre que -
papel debe dese•peñar y cómo hacerlo, Sostiene que por cada po 

slclón dentro de la sociedad czlste una /or~a esp<c{/lca de 
conductas aceptables, se espera que un Individuo se r.nmpQrtq -
de cierta manera con el /In de satisfacer los requisitos de -­
una posición dada. La conducta que es aceptable en un papel -­

puede no serlo en otro, el Individuo cambia constantemente de­
papel•• v eato se d•b• a yue cada posición requiere un compor­
ta~lento distinto, habilidades dl/erentes y talentos especta-­

le•. 
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B.3.2,3 CULTUR.4 

"La cultura es todo lo que se encuentra en el medio ambte.!!. 
te y que ha stdo hecho por seres hwnanas. Constste de cosas ta!!, 
glbles, as! como de conceptos tntangtbles, tambtln tncluye los 
ualores y una amplia gal!la de comportaalentos que son acepta- -
bles dentro de una soctedad especlftca, que se aprenden y se -
trans•i ten de una genera e tón a o tra;'(?2) 

"La cultura es un conJunto de ualores, tdeas, aptt tudcs ¡¡­
otros s{mbolos slgnlftcatluos creados para conformar la condu~ 
ta humana ¡¡ los med los de e:rpres t&n de d ! cha conducta tal y CE_ 

ao se trans111I ten de generación en generaclón."(73) 

La cultura es el fundamento deterl!ltnante de los deseos de 
una persona, adn cuando la conducta de criaturas tnfertores se 
uen en gran parte regulada por el tnsttnto, los iapulsos del -
hoabre son en su aa¡¡or parte aprendidos, su cultura le propor­
ciona un patrón de percepciones, ualores ¡¡conductas que se ha 
descubterto que son efectluas para ayudar a su sociedad a ada~ 
tarse a su =edto ambiente. Determina en gran parte la to=a do­
declstones del ho111bre y su comportamtento en la compra. A/ecta 
enoraemente el porqul se pre/lere ciertos productos en contra­
postctón a otros y, en consecuencia, cual guter andl ts ts real i!!, 
ta y dttl en el comportamiento en la compra debe Incluir una -
coaprenstón del contexto cultural que le da /orma a las necesL 
dades y los deseos de los consumidores, y se re/l•Ja en las d! 
cisiones que toma. 

( ?B) IbtdBlll, p. lBl 
( 73) Charles D. Schewe y Reuben JI, &atth, Op. Ctt., P•P• 170, 

l?l 
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Las tnfluenclas culturales tienen amplios efectos en el -
coaportamtento dsl consU111tdor, por,ue tocan muchos aspectos de 
la utda cotidiana, y~ iUe determino lo vue se ulste, lo que se 
co.~11, donde se ufoe, se utaja, cono se compN y usen lo• pro-­
duc tos v de esta aanera In/luye en la s~tts/acctón que se recl 
be ds ellos. 

ELEJIENTOS DE LA CULTUR.1 

"Los elementos de la cultura que tn/lu~3n en el comporta-­
"' ten to del consu.oitdor en cual quter mor,¡ en to '1a tera lnado son:•(74) 

"Los u.sos':- Son est<Índares de conportmitento que tienen -­
una /uerts sanctór, aoral. Están pro/undamc1te engranados ¡¡ge­
neralaente aceptados como norillas de comporto«:ten to. Por ejem-­
plo, el probar altaentos en un supermercado no es una práctica 
aceptada en Estados Unidos, "!ent!"as que e.1 otra., co;Jt~1·0~ u11-

comprador no pensaría en comprar productos sin probarlos prtm!. 
ro. Huchos ads son tan Importantes, pero su ulolactón tan cr{­
ttca, que eatán codificados en la forma de ley, 

"Los folklore.''- Son patrones de comportamiento conuenclona 
les ~ue u aceptan como adecuados por la sociedad pero que no­
están puestos en utgor estrictamente. Por eJemplo, los estilos 
en la •oda mascultna, 

( ?4) larttn L. Bell, Op. CI t., P• l15 
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11 Las cas tumbres~ - Son es tándarr:s de compor tc111 ien to gra- -

dualmente aceptados y que se convierten e• normas de conducta. 

Aúr, cuando ttcr..c,; SL. ralz ortgtr.ül cu los est.Juiares de cor.z.po!:.. 

tu1:1tento adec1rndos para su. tiempo~ "r.:.ucl".c.s cos i:i...n.t.res ¡rJrecon -

11· más alltÍ de su utll !dad, En alg~nas occslones, la costumbre 

so refleja en Ja ·ley (consuetudinaria}. Por oJor.J'lO, es costu.]!. 

bre Informar a los distribuidores sobre cambios en precios an­

te~ de anunciarlos. 

2.3.2.3.l SUBCULTURA 

"Cada cultura contiene ¡¡rupos n&s pe~ueños, lla11ados sub~ul 

turas y cada uno de éstos les permite una ldentlflcact&n y so­

olaltaact&n más espec{ftca, ya que e.rlste una slmtll tud Myor­

entre sus actitudes, valores y acciones de sus miembros que -­
dentro de una cultura más ampl la:• (75) 

Es tos ¡¡r1<pos tnfl uyen poderosamente er. d compor tam ten to­

de compras, ya que los Individuos de una determinada subcultu­

ra puede mostrar mayor preferencia por cierta ropa, mobtltarto 

o comida. 

E.rtsten cuatro tipos de subculturas principalmente: 

Grupos nacionales, Grupos rel t¡¡tosos, A reas geográficas y 
Grupos raciales. 

( 75) Phtltp Kotler, Op, Ctt., P• 105 
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Gr'•i· s nacionales. - Jfuchas ciudades grandes se coriponc11 .,. 
de dlf"ro;, tes grupos nacionales (Franceses, Alemanes, Italia-­
nos, J!oxlcanos, Cubanos,) re lo ti vamen te ho,.o¡¡éneas. 

Algunas personas de esas comunidades se culturlsan v se -
adaptan al medio ambiente del país en que viven perdiendo par­
te de su Identidad étnica como grupo nacional, aunque otros -­
prefieren conse,.var su lenguaje, costumbres v demás. Se rodean 
de sus coapatrlotas v buscan productos similares a los que tu­
vieron en su pa{s de origen, De ah~ que algunas áreas de las -
ciudades se ldentl/lquen por un ¡¡rupo nacional determinado, v­
en esta situación, los minoristas pueden vender productos que­
vauan de acuerdo a la subcultura e Integran pequeflos centros -
para conservar la cultura del subgrupo en cuestión, 

Es por eso que una ciudad grande no puede prescindir del­
estudio de los grupos étnicos para los cuales hay que crear 
productos especiales que satls/agan las necesidades propias de 
cada subcultura. 

SubcUl turas rel tglosas. -"Los grupos rel lutosos proveen I!'!, 

portantes subculturas, ya que en esta• los mleabros se apegan­
/lraemente a las normas de grupo. Por ejemplo, los Cristianos­
celebran la navidad en tanto que los Jud{os observan el Chanu­
kan, que es un /estival de las luces, Estas dos celebractones­
ponen en aarcha una actividad /ebrll en el aercado, ya que ln­

cluue el Intercambio de regalos como parte de sus tradiciones, 
Con todo, aultltud de consumidores restringen este aspecto de­
la observación de las /estlvldades v otros no la celebrar. en -
absoluto."(76) 

(76) Charles D. Schewe v Reuben JI, Sm 1 th, Op. Cit., p. 171 



- '02 -

As! pues, es necesario que los especialistas en mercado-­
tecnla reconoacan v respeten tales diferencias. 

Subculturas geográficas.- Influven a las personas que vi­
ven en diferentes reglones del pa{s, para ezpresar distintos -
ualores v patrones de comportamiento. Como resultado de ello,­
su comportamiento en la compra difiere también. Algunas de es­
tas diferencias regionales son pronunciadas, v Jos especialis­
tas en mercadotecnia deben estar muy conscientes de ellas, (cR 
midas, bebidas, entonación de voz). 

Subculturas raciales.- Son las diferentes Influencias ra­
ciales que coezlsten y se mezclan proporcionando otro grupo de 
subcultura. Los lazos de sus habitantes con sus historiales a~ 
cestrales siguen siendo fuertes y la vida moderna o/rece una -
pléyade de oportunidades para aprender sobre las costUJ11bres de 
los demds. 

2.3.2.4 CLASE SOCIAL 

Una clase estd definida como aquellas personas que son -­
mds o menos tguales en prestigio y en condición soctal que 
guardan dentro de la comunidad; Interactúan regularmente entre 
s{ mismas, tanto /ormal como tn/ormalmente, Forman una "clase" 
hasta el punto en que comparten las mismas metas v formas do -
uer la vida:' ( ??) 

( ??) leldon J, Taylor, Rou T. Shaw, Op. Cit., P• 106 
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11C~:.se ->Octal, es una diutst~n relattuaDH:rde perm.ai.e:nte lt 

hom.09.,!r.e:::. t.: ,;..tro de una soctt.:dad. en la QU.e los tndtutduos com­

parten v:.Jcir·es, Estilos de utda. tnterese.s y conductas shztla­

res. Co~trJr·tamente a lo que suctide con los ~alored cultur~lis, 
los uulore~· de las clusE:a SL·ctr.de.¡ se tra;,sior.-::¿;,r. con ."labor r~ 
ptdéz." (76) 

Las clases soct~les son los 9rupas ho~o;lheos mt~ ;rü11des 

dentro de una soctedad. ToJos los tndtuiduos d•1dro de clases 

sociales tt~nden a desarrollar y tomar normas comur.es de com-­
portamLento, tienen actituri•s, ualores, modelos de l•·n{,lu.aJe v­
proptedades si,.tlares. Cuar.do no es asl; las clases soclal•s­

tler.den a restrin;;ir el con¡;ort"·'.ler.to de los Individuos que -

d.t/teren de sus normas, espectalme1.le C:J.;1.do se trata de rela­

ctor.es lnttaas. 

La clase .soctal puede tn/Juir e1 .. ni.uc.1os a~pectc.s df: la vl_ 
da. Por •.;Uplo, afecta las oportunidades de nacer¡¡ las posl­

btltUades d& sobrevtutr ~n los prt•eros ~~os de lu tn/ancta, -

tn¡1u11e en el tr~baJO, la rel ¡.:.t" z.ón, la en.:.·eñani::'.l y lo::.· lo,;ros­

educactonalE::.· de la per¡jo1:a, tOr lo que tambi{n tn/Juyen en -­

las dectJto~ts de compra, :etermtnando la calidad y cuhttdad -
de produ.c tos <¡ue co111¡;ra o usa, las pautas de co111pras y Jos tt­

pos de tiendas ~ue patrcci•an. 

D•t•rmtnant•s de la clase social. 
" La clase soctal de una p •. rsor~a se deu.rmtna de acuerdo a 

au.chos /acto res: 11 

a) 110c:upac tón 11 

b) "Función per•onal" 

e) "Realtz.ctón del Traba.o" 
d) "PatrorLf::S de .Ao,)·octactón 11 

e) 11 POSfiSiOllt S 11 

/) 
11 Valores /J Creer,ctus 11 

11) "Conclencta de CJ 0se"(?9) 

(76) Ciiarles D, Schewe y Reuben JI. S..i th Op,CI t., p. 160 
(?9) Iblde11, p. lél 
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a) "Ocupactón:•- Una pregunta tradtctonal cuando recten se co­
nocen dos lndtvtduos es: ¿En qué trabaJas1' Ji's ta pre¡¡un ta pro-­
ve e un buen tndtclo respecto a la clase soctal a la que se pe~ 
tenece, Es muy usada por el analista de consumo para medtr la­
clase aociaJ y es considerado el meJor tndtcador disponible. 

b) "Funcl&n personal;'- la clase social de una persona est.I d!. 
ter•tnada parctalment• por el grado en que las /unciones del -
individuo vayan de acuerdo a la ocupactón social, Esto lncluue 
la opinión ezpresada de un Individuo por otro, dentro de Ja -­
•ls01a sociedad, 

Frecuentemente, las diferencias ezlstentes se refieren d! 
rectamente a las /unciones dentro del trabajo, 

las /unciones personales pueden ser vistas co•o acttvtda­
des en lugar de /unciones de trabajo, El estatus de una perso­
na se pued• uer afectado por el prestigio o sentl•l•nto otar¡¡~ 
do a los actos que la sociedad aprueba, los Individuos dentro­
de la sociedad pueden obtener respeto dependiendo de loa actos 
que real Icen, 

c) "Realt.actón d•l trabajo!'- Lo bien ~uo la persona realice­
'" tarea ocupacional. El dese01peflo est.I íntl•a•ent• asociado -
do con el Ingreso, ya que los que dan un 01eJor rendimiento son 
por lo co•Ún quienes perciben los ••Jores salarlos, de este M~ 
do, el Ingreso Indica la clase social; pero no Ja determina. 
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d) '1'atrones de asociación,''- Ta11blér. es un indicativo del nl­

uel del lndlulduo dentro de una sociedad, el tener una asocia­

ción /recuente e lr. tima con los mlenbros ,:e una clase social -

en particular constl tuye un efecto esencial P""ª de/in Ir la P2. 
stctón social. 

e) ·~osestones.''- Las posesiones son s(nibolos para los tnte- -
g1•antes de las clases. Son necesarias pero no Únicas para lnt!_ 

grar un criterio eualuattuo, La tr.portancta ele las poscslones­

conslste en que no sólo nos hablan de la cantidad de bienes ~ 
~ue os ten ta un lndl vi duo, s !no que nos o/rece un pano,.ar:a do -
sus costwnbres al elegir. 

/) "Valores y Creencias.'!.. Ttenen su propia lnportancla los -­
aleabros de una clase social en particular tlonrten a compartir 
conulcclones eoaunes y respaldan valores similares, 

g) 't'onclencla de Clase.'!.. Otra aanl/estaclón d.e las clases ª2. 
clales es la conciencia de clase percibida por los grupos den­

tro de dichos grupos. Las personas que no perciben las dt/ere~ 
etas de clase tienden a uer meno• dt/erencta entre su posición 
11 la de los deacís 11 como resul lado, se uen menos lapulsados a­
adquirir "bienes" que simbolicen la membres{a a una clase. 

La• clase• sociales poseen varias caracterlstlcas:(OO) 

a).~•Las personas de determinada clase social tienden a -
portaras de un aodo 111cí11 a/ln~'. 

(80) Ph '1 lp Xo tler, Op. CI t., p. 105 
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b).-•Las personas ocupan cierto ranyo como ocupantes de -
posiciones Inferiores o superiores, de acuerdo con -
.su clase social•, 

e) .-"La clase social no la indica unn variante sir.ipJe, -­
sino que so mide como /unción ponderada de Ja ocupa­
clcfo de uno, su tn;¡reso, posesionas, valores JI algu• 
nos atributos ads: 

d),-"La clase social es continua mds que discreta, con 1! 
dividuos aptos para aovlltaarse hacia una clase so-­
ctal superior o para caer a otra tn/ertof, 

Se distinguen las siguientes clases1 

Clase alta-alta.- La clase ads elevada es la éJ1te social 
que vive de la rlqueaa heredada v tiene antecedentes familia-­
res b'6n conocidos, Donan grandes swnas a caridades, refle.fan­
la ezcelencla de su educación. Constituyen un aerdado para Jo-
11er(a cara, antigüedades, casas de JuJo 11 vacaciones. Adn cua!!_ 
do se trata de un grupo pequeño, suelen servir como grupo de -
referencia para otros en el grado en '"" sus dectstones de con. 
sw.o se tnfll tren hasta las clases sociales tn/ertores, v son­
tmt tados por éstas, 

Clase alta-Inferior.- Pe.•sonas que han lo9rac!C1 un alto '!!. 
greso o rl1ueaa mediante su gran habilidad dentro de su profe­
sión o en los negocios, Por lo regular provienen de la clase -
media 11 tienden a ser activos en asuntos sociales u c(vlcos, -
buscan adquirir a!abolos de .ooslcl&ri para elle& r:i=i::oJ iJ .rns -
hlJos, 
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Cla.•e 1>edta-alta.- J los 11tembros de esta clase les preo­
cupa torc1 tnar una "carrera"· Han alcanzado puestos de: Cien t{­
f!cos, Profesores, Abogldos, l!édtcos, Arqut tectos y demás. 

Son ferv ten tes crcyen tes ª'' la educac tón, a ftn de que 
sus h !Jos no ca toan en 1m estrato inferior. Buscan tener una -

casa hermosa, dtverttr amigas 11 a clientes. El hogar, el auto-
11óvtl 11 hasta la mtsma esposa se uttlt•a como s{mbola del ért­
to del martda, 

Clase medta-tnfertor, - A los m te1•bros de es ta clase les -
preocupa la re.Jpetabiltdad ¡¡el esfuerJSo, esto es vtvtr en un­

hooar bten en cuanto a manutenct&n, decentemente amueblado, -­

comprar trajes 11 uesttdos de "Buenas 1'tendas" 11 ahorrar para -
la educación untversitarta de los ntfios, Erhtben hábitos cons­
cientes de trabajo y se ajustan a normas y patrones cultural-­
mente deftntdos. 

Clase baja-alta,- Los miembros de esta clase llevan una -
vida co ttdtana de ac t tutdades, Inmutables, viven en apartamen­
tos en aonas modestas de la ctudad, Están más orientados hacia 
disfrutar la vida dtarta que a prever el futuro o preacuparse­
de lo que 1a clase medta piensa de ellos, 

Clase baja-baja.- San consideradas la /lea de la sociedad, 
por las deaás clases, además siempre los ven co110 la •uchedWll­

bre de los barrtoa baJos, por lo regular este tipo de gente -­
aon los subeapleados, recha•an las normas de aoraltdad de la -
clase media, as{ como su conducta. 
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2, 4 l/ODELOS DE COllPRAS 

"Además de conocer porqué compran los consW>lldores, los f~ 

brlcantLs e lnteraedlarlos también deben sab6r cufndo y cómo -
compran. Se trata en este caso de los hábitos de compra del -­
consualdor:'(Bl) 

Cuándo compran los consumldor•s,- Debemos de hacer tres -
preguntas con respecto a cuándo compran las personas sus pro-­

duetos o servicios: ¿Durante qué temporada compran? ¿En qué -­
d(a de la semana compran? ¿A qué hora del d(a lo hacen? SI 
existen modelos de compra por temporada los especialistas en -
aercadotecnla deben tratar de ampliar la temporada de compras, 
Es obvio que hay poca oportunidad de aapllar la temporada de -
co11pras de adornos para la Navidad, pero la temporada de vaca­
ciones ha cambiado tanto, 1•ue ahora son muy popu1"res, por eJe!. 
plo la• vacaciones de Invierno. 

Cuándo compran.- Los Individuos pueden Influir en las fa­
ces de1planeaclÓn del producto, determinación de precios o pr~ 
moción del programa de mercadotecnia de una empresa. As( tene­
aos que la loción para después de afeitar y las bebidas alcoh~ 
llcas se presentan de manera distinta en la tempor~da do Navi­
dad, debido a que se compran como regalos, Para poder eliminar 
las alzas v baJas en el programa de producción debido a tempo­
radas, teneaos que un fabricante de muñecas puede hacer que -­
los vendedores al detalle compren antes de la teaporada de Na­
vidad, la temporada en la cual se vende la mavor parte de las 

(81) llllta• J,Stan ton, Op. Cit., p.p. 125, 126, 12? 
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auñecas. Para que los detall ts tas hagan es to, el fabr lean ee -­

les puede ofrecer "cobranzas de tel'!porada", una política do -­

pr~ctos mediante la cual los detalJtst~s reciben la uorcancla­
en septtembre, pero no la tienen .:¡ue ¡;,;Jc.1· .;lhu hasta di.cic11-­

bre. 

Dónde co111pran los consunidor·cs. -sa deben constclerar dos -

/actores con respecto al lug:.r donde COtll}'l'·:n ],-;;; persorias: el­

lugar donde se toma la decisl6n de co~¡·rar y conde ocurre la -

co•pra en sl. Para muchos productos L' S€'1'tiici0s se toma la dr:­

ctatc1n de comprar en el hoJ}ar; Jlf'l'O ¡.ar (' t1·u .i aitn a 1'tenudo se­

to111a la dectstón CO!il.pleta o pa.rct:·1r:•Tde t'J'. ('.· 1u~·a1· de lG COE!_ 

pra. Por ejemplo una ,71ujer puede decidir "" c •. ~o co1'prar un r!_ 

galo de cumpleaiios para su esposo, p<!ru ¡Jr~~/; .. ;rl~ dectdtr cuan­

do es té en la ttenda st ser& U1h1 ct11.1 ~.J..z, u,i J ib,.o, un encenrlc­

dor. 

El programa C01'ple to de promoc IÓ11 da une cnmpañla y en "'.'! 
choa casos la planeaclón de su producto, d••/,e c,tar proyectado 

para tener el mayor tmpacto en el luJar donrle se tor.1a la d1Jct­

slón de coapra. SI la decisión d~ ,,,);,1pr¡¡ s: i,,,,,1 en la tienda, 

en tonce.t debe ded lcarse a tenct6ri a 1 a en1:ol t u•·o y otros ma tc-­

rlalea de ezhlbtclón en el punto de co1.1pr·u, ''" especial st la­

ttenda e.t de auto-servicio. Un comprur'or puede decidir en casa 

co•prar cereal, pero la decisión clave en cuo1>to a qut! tipo ¡¡­

qut! aarca puede tomarse en la tienda. 

Có110 co .. pran loa consWlldores. -La pal'to del cómo de lo.t -

hábitos de compra de un consu••ldor abarca varias c!rea;; de com­

portaalen to ¡¡, en consecuencia, "1UChos dactstones de 1'erc,1do-­

tecnta. 
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Por eJeaplo se ha Estudiado que los consW':ldores pre/le-­
ren comprar productos como galletas, mantequilla y pepinos ya­
eMpacodos. las uen tajas de limpio.Ta y /acil !dad de 11;anejo Jus­
tifican el precio por unidad mayor. Si los con::ur.idorcs co1Apran 

el producto de un fabricante en la movorlJ ce JoJ casos en - -
tiendas de autoserulclo, ae debe poner "'ª11º" cutc<cdo e11 presen­
tar un empaque y etiqueta atracttuos. 

la tendencia hac!a lao compres en u1i sólo lugar ha anima­
do a los detalllatas a a:1re11ar l(ncas <le l'<l"Cal!cfas relaciona­
das o aún sin relaclJn en sus 9r";'º·' !Jáo·lccs el<- prcduc tos. Sin 
e74bar110.- las ttendas de autoserutcto itc1' l'ncor.-~raclo que el - -

aJregcr ctertos pro:tuctos a sus .lln>!a.1 no r~u.r,n:tr. rr1. forma .rr.a­

tertal las "enta8. Huchas pcrsiJ;¡.¡.:; prt!ftcn•ari cor.:,1t'<:t• CNrtcstt-­
bl•s 11 11edtcar1entos en forma de au.t,,Nr~tcto, ;ie1•0 no cot1pra··­
rán ropa, alfombras o muebles de esta 11anera, 
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L.1 PUBLICIDAD 

J,l ¿ (¡UJs JsS JA PUblICivAD ? 

"Pu.bli.ctdüd Ei.S cualquier forma 1w pf:,.sor~aj lle prese:utactón 

y pro1J1octón de mercar.c{as 11 s~1·utcios úo urc pc.t>'octnador id«nti 

ftcado, e:; una /orma de venta c,\..t:: l!.ci re a Ja ;,iT1 re a cor.t}Jrar -

meraaliclas o ser·i.Jtctos, o a acepr,J.r un pu1.io ..:.:e i.d;;ta. Cor:w h!!,_ 

rra.wienta de mercado su. caracie1·lsttca mó.s ir.:purtanle es q«e, -

al usc:;rla un r1<e1isaJe t, Jnci.co es L·irt".t o i:. u.u QhW ¡,Ún.cro de -

personas ert ¡arma .;tmu.lc&1,ea. Fret<:twt' ..;uc. lú ,¡f.l.lt· ~L U.é CHE:~ 

ta de las co~:as r¡uu 1.ece.st i.a1 ¿. ih;.Ct;:t•Ja <ic.sccr t;.:q:;g co~;:a. 1[1. 

troáuce 1d.1.evos pro.;uc¿,os y taT4btJn uc.».icríbe 11ur. vos u~os li ttt..JO .. 

ra& para los que b'ª son cor.uctdos." {¿ .. ,) 

Rara ue• se usa la publ tctdc;d pare.. hacer todo o.1 ~J'HiHtl:o •• 

r.te creacL&r. de <.temar.da. Su prtnctpal /unctón '"' d<ap"rtu1', on­

•l proopecto, el tnterús l1ucla el ,.,ro,'uJto, y.,,,[ .stmplLJ icar -
la tarea del ui;r1dcdor. Va udt..la11tf! del uc1.d(;dor- para poder tn­

jorm.ar a los prospectos ac-orcu de Jos productoJ. Está dtsañada 

con /tnea talf;IS coma uuJJu:n tar t:l T.ti.-r.er·o dt' pcr.;or .. a.i quEJ conswne 

rd prod.ucto, tnductr el aumor.to le couau:io i::11 com.prurt.ore.; c.ctu~ 

lc.s, a prolon~ ... r las ltd .. ;j)Ol·uda..;; at. cor.~pr...1, "" Jocu..i. tau.r aJ tndi­

utr.tuo adecuado para qu• tn;'lu¡¡a en Ja perso¡¡a ;ue rsalmente ha·· 

e& la col1'pra, a dl<itpar pre. utctos e:rcs t•n tes, a corre" !r tmpr! 

a'Lones GrrÓ1~vas o, a /armar 1)1.!~tcs, héb! !ca y c_.'1 ~umb .. ea VH Ju.; 

prospectos, 

('12) Chur·l•s .J. Dtrksen !J Arthur Xroc¡¡er, P1 tr.clplos ¡¡ Problo­
•as de la Publicidad; Cic, 1>"1,ol'l~l Cond1w1•t•J, S.A. de 
c. V., MI.rico, D.F., Cuarta Impr•sió1., l9c1. p. 16 
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La publicidad está constttulda por personas que se comun! 
can con otras personas en relación con productos o servlolos -
que un grupo suministra con el /In de satisfacer las necesida­
des o deseos de un grupo •ayor. La publicidad es el arto de pe~ 
suadir a las personas para que realicen con frecuencia, y en -
gran número algo que se quiere que hagan. Los seres hU/!lanos t~ 

uentaron la publicidad para lograr ésto; para crear un canal -
de comunicación del vendedor al comprador, del vendedor al ha­
blador, del hombre que t!ena un empleo que ocupar al que quie­
r• ocupar un empleo, del fabricante a quien consume el pradua­
to, de quien tiene una Idea a aquel que puede ser ln/luldo pa­
ra que acepte esa Idea. 

"La publicidad no consiste solamente en palabras, o Imáge­
nes, ; revistas o vallas, o televisión, o Investigación psico­
lógica de la conducta humana. La publicidad la constltuue el -
grupo de personas que usan estas herramientas de comunicación­
para lnduolr a otras personas a hacer algo respecto de produc­
tos, servicios o Ideas. Es to es publtc !dad en su más a•pl lo -­

sen ti do." (83) 

En contezto algo •ás limitado, la publicidad es el porta­
uo.r de los negocios. Es, si se quiere, comunlcaalÓn aplicada -
para la dirección empresarial. · 

(83) Jolln r. Cra111/ord., P11blloldad, Unión Tipográfica. Edl to­
rlal Rl•pano A•lrlca., Mlztoo, D.F. Pr-lmera Edlclón,1978, 
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Est• aedlo de coaunlcaclón es lo que pernlte a los nego-­
clos ~ocer llegar un mensaJe a un cliente potencial al mJs ba­
Jo costo posible, 

"Este conducto brinda la clase de Información que el elle!!. 
te necestta para tomar una dectstón de compra, Es una herra- -
atenta para uso d• los negocios con el fin de criar la acepta­
ción, por parte del público de sus productos y marcas, y un 
clia" en <ue los ne¡¡oclos pueden operar, no solamente en bene­
/tctos de su propio crecimiento firme y saludabl~ sino tam- -
btén en beneficio de ü cl.,se ~· sociedad y sis tena econÓmlco­
en que vivimos, en el que ss conslder> necesario y conveniente 
el creclmlefilo de las ••presas y negoctos, Al hacer posible -­
<ue la dirección de la flr~a llegue a los mercados de nuevo -­
personas que se coaunlcan con personas con mensajes frecuor.tes 
y económicos, la propagando puede contribuir a acelerar el pr~ 
ceso mercadotécnico, problema creado cuando se resolvtó el da­
la producción en 111asa,'(84) 

Publlclda~ a las luces de un criterio •ercadotlcnlco, es­
cualquier /orma pagada de ~resentaclÓn o promoción no personal, 
en favor de un patrocinador d•teralnado. Suplementa las ventas 
personales y les crean un clt"a propicio. Salvo •n la publici­
dad dlrect~ la publtctdad es Impersonal, pues se dlrtge a las­
aasas, Ayuda a la venta rompiendo las resistencias a la coapra 
v antaando el favor del pÚbltco hacia el producto o serutclo -
anunciado, La publicidad llamada comúnmente lnstttuclonal, Pº!!. 
dera la nobleaa y la dtgntdad del anunclant• v •nsalaa la can­
tidad v oaltdad de sus servicios, La publicidad de "marca" pr~ 

(84) Eulalia Ferrer Rodr{9u••• La Publtctdad, Teztos V Concep­
tos,, Edl tortal Trillas, Mlztco, D. F. Segunda edtclón, --
1982. p. 103 
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pugna la creactón o el est{mulo de la demanda para un determi­
nado producto y es la /or•a m&s usual de la publtctdad. (Aaer! 
can Marketing JssocLattón). 

Para nosotros la publtcldad constttuue la llnea del /ren­
te del •s1iocli:" del futuro, porque dlartamen te se en/rentan con 
un alto ntuel de cambto u con la necestdad de hacer caltdoacó­
plcos ajustes enoraes u constanteaente cambiantes, en •u trab.2, 
Jo en relación con los austos del consumidor, de los /aatlta-­
res, de las organtaactones, de la gente y da los modos de u!da. 

3.2 TIPOS DE PUBLICIDAD 

"Para deseapeñar su /unción, l• publtol1h:! oae actualaent• 
dentro de ctertas categor(as que tienen relación con la /oraa­
en que presentan sus aensaJes, Aunque estas categorías se aea­
clan y se sobreponen, pueden sernos Útiles para clasificar las 
uartas clases de mensajes publtcitarios que uemos u o{aos, Nos 
dan una aanera de clast/tcar el producto final de la /ase cre,2_ 
ttua de la publtcidad, el propio mensaje, publicitario u su c~ 
locación en el 1111dio donde podemos leerlo y o{rlo. "(85) 

As{ pues, la publicidad nacional so destina a alcanaar 
tan tas personas coao sea pos tble den tr·o ele los 1 {11 t tes ¡¡eoord­
/icos de la nac l&n en que el producto iin•¿nc l~d9 'IS ts a la uen­
ta, Supone que hau distribución nacional de ese producto que -
puede comprarse casi en cualquier parte del pa{s, pr&ctlca y -
Jdcllaent•. Por lo tanto, los más aapltos medios de coaunlca-­
cl&n pueden usarse para hacer llegar el mensaje pubZtcltario -
al 11ayor ndntero de personas que puedan comprar e.1 produt.: to.' r.!!.. 

,85) John r. Craw/ord, Op. Cit., PP• BO, 21, 22 
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utstas, programas de redes de cstactones de teleutstón y de r,!!_ 
dto. La ueloctdad del transporte moderno y la unt/or•tdad de -
los procesos modernos de tmprestón y reproducción hacen posl-­
ble taabtén que el mismo mensaje publ lci tal'io apareaca en pe-­
r(odlcos de todo el pals el mtsmo d{a. 

La publlc ldad regtonal; por otra par te, •Jueda llmt ta da -­
por la geogrn/{a. Un producto puede ser dlstribu{do solamente­
en ctertos estados o proutnclas, o en varias regtones, El cll­
•a y los h&bltos de ulda de las personas-la clase de alimentos 
que Ingieren, la ropa que usan, las casas en las que viven, -­
con tribuyen a una gran uarledad de distribución googrÓ/lca de­
productos en un pa(s. Algunos productos usados en el Norte P"!!. 
den ser •enos necesartos en el Sur. AlJunos conpafl{as por la -
lndole de sus negocios, concentran su dlstrtbuclón y uentas -­
dentro de un patrón regtonal tn/lu{do por le oeogra/(a del 
transporte. Para dt.{undtr mensaJ•s p~bl Id tJrlod dd11 trv de es­
tas reglones, hallamos un nW.ero limitado de revistas editadas 
en espectal para ctrcular entre sus habitantes, pero se dopand!!. 
r& de los per{odlcos, la radio y la televisión realonalas, co­
mo medios prtmartos. 

La publtctdad local; se concentra en una ciudad o áre.a e~ 

•erctal, y normalmente se le considera como stnóntmo de "publ,!_ 
ctdad de aenudeo 11 • La publicidad, hecha por la tienda de depar_ 
tamentos en el dtarto o las estaciones de radio local, es pu-­
bltctdad local. De hecho, la,publlctdad puede estar pronoulen­
do la uenta de •arcas de aercanc!a qua se anuncie nacionalmen­
te, pero se hace In/asta en el concepto de que el lector vaya­
ª comprar esa marca en la tienda del anunciante en lugar de 
una tienda de la competencia, 
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3,Z.1, G'l,,s';'icaclones basadas en la audtencta a la c~al se qui!. 
re llepr. 

Desde el punto de utsta del )rupo, !Jª sea el 9rupo consu­
midor o el grupo que In/luye fuertemente en los consl<R!idores -
al cual la publicidad está aestlnada a lnflutr, las cuatro el~ 
st/icaciones stgalentes se usan con frecuencia. 

Publicidad dirt9lda al consu.11idor, es la que estd normal­
mente restringida a ose tipo de publicidad, ya sea hecha por -
el /abr lean te o por un representar, te que maneJa el producto, y 

yue se dirige al Últtmo consu.T.idor. Un anuncio de pasta de die~ 

tes qua se ¡;ubllcara en alJunas re11ts tas sería un •Je,.plo de -
publtctdad dlrt9tda al consur.iidor. 

PubltcidJd tndustrtal; es la hecha por los /abrtcantes o­

dtstrtbulJores de artículos Industrial•~ diseñada para estimu­
lar su adqu'3tctcfo entre las consU;11tdorss de tales art{culos, -
Estos artículos pueden ser materias primas, maquinaria, re/ac­
ciones o partes /abr!cadas.Un anuncio de une troqueladora de -
l&mtna publtc,do en Jfaqutnartc pesada serla un '? .. ~~-..:~': ~.: ;u-­
blictdad tr.dustr!al. 

La publicidad co11erclal, es la que promueuen Jos fabrica~ 
tes para estimular en los 11endedores de mayoreo y menudeo la -
co•pra y re11enta de las mercancías del fabricante. Estd dlseñ~ 
da para obtener proaocíón y 11enta a9resíua de la J{nea de pro­
ductos del fabrtcante a través de sus distribuidores, que son-
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los canales lÓ9tcos de salida para tales productos. Un anuncio 
de un display para la tl•nda, ser{a un oje,.plo de publicidad -
para una marca comercial. 

La publicidad pro/oslonal; es la realizada por producto-­
res y distribuidores de artlculos que dep•nden de profestona-­
les para ser recomendados, especl/lcados a Jos conswtidores o­
usuarios. Los fabricantes de productos /araaceútlcos y de aat~ 
rlales para la construcción dlrl9en su publicidad a Jos médl-­
cos y arquitectos, no con la Idea de que ellos consuman perso­
nal,.ente los productos, sino esperando que ello• Jos prescrl-­
ban, recomienden a aquellos Individuos que ca.1prJrán Jos pro-­
duetos, basados en la recoaendaclÓn pro/eslo~al. 

Publicidad Institucional; la mayorla !!e la publicidad, ya 
sea hecha por productores de art{culos do consumo o de artlcu­
los Industriales, se lleua a cobo pora increnontar las uentas­
do un producto o de una marca en partlculnr, propiedad del fa­
brican te. A tal forma de publicidad se le llama publicidad de­
marcas. Sin eabargo, parte de la publlctdcd hecha por tales e~ 
presas no tiene como /In la proMcl&n espec{flca rie un deterl'l!, 
nado producto o merca del /abrtcanlc, Por el contrurlo, su Die­

ta es establecer actitudes .fauorabJes enfocadas hnr.la la enpr! 
sa como unidad, por parte de clientes actuales y potenclales,­
del pdbltco en 9eneral, o de grupos especljtcos de personas. -
Aun cuondo su obJetluo no pretondo acctón ln~edlata, su propó­
st to es ctaentar la reputación de la empresa, de tal nodo que­
los clientes la prefieren sobro la compotencta, A esta modal!-
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dad se Je lla•a publicidad Institucional, con fines de relac.!E_ 
nes públicas y de servtctos públicos, 

3.3 OBJ/fTIVO DE LA PUBLICIDAD 

" El principio de la sabldurla en Ja publicidad es el plan, 
Este comtenaa con la de/lntct&n clara de un obJettvo, y ese o~ 
Jetluo por lo regular es lo que uno quiere que •l lector u oye~ 
te haga como resultado de haber le{do u o(do el anuncio. Ento~ 
ces, paso a paso, uno crea anuncios tndtvlduales y por lo co-­

mún, Jos unifica en un programa publtcttarlo consistente en 
una serte planeada de •ovlmtento contra un calendario planeado, 
y encaminados esto• /actores a permitir a uno alcan;¡ar sus ob­
Jettvos dentro de un pJa;¡o previamente determinado. "(66) 

Planea•os la uenta como planeamos el anuncio. 

Lo que esto quiere decir es que el plan publicitario tie­
ne que Incluir la conciencia de cada e lamen to que hace que ••­
cierre una v11nta-.·lí'mpto11a con el producto, las especl/tcacto-­
nes que lo diferencian de otros productos de la Misma clase, -
la forma en que se distribuye u la facilidad con que pueden hi 
lla,.lo quienes lo quterer. cor:prar, su ¡recto y la relact&n con 
el precio de otros productos de la mlsna clase. El plan Inclu­
ye también saber qué están haciendo los compettdo,.es para In.!!!:. 
clr al comprador potencial a pre/ertr sus marcas en vea de la­
nusstra, Ha de tomarse en cuenta la actitud mental que hacia -
el producto tiene el consumidor. Eses puede estar predispuesto 
en /auor de nuestra producto debido a una larga ¡amlltartaa- -
ct&n y a una e:perlencla sotls/actorta con el producto mismo,-

(86) Ibtd., PP• 93, 94 
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Pued< casi habérseJe persuadido para que compre, a lo largo de 
Jos a1ios Ja publicidad s&Jo necesita ~n mero recordatorio para 
dectdtrlo. Por otra parte, en el caso de un nuevo producto, el 

comprador potencial puede necesitar lnformacl&n completa sobro 
lo qu• es el próduc to, Jo que hace y como Jle11a una ne ces ldad­
en su olda ante• de que pueda tomar la doclsl&n do compra, Es­
laportante saber donde recibe el cliente potencial esta ln/or­
cacl&n. Hay que pensar en el punto de compra, si el consumidor 
va a orientar Ja declst&n entre marcas competidoras, 

Cuando hace•os anuncios y campañas publicitarias can pleno 
conoctatento de estos elementos, estarenos muu adelantados en­
e] objetivo del mercado que queremos para el producto, 

3,4 LOS MEDIOS PUBLICITARIOS 

Los aedlos por Jos que Jas Ideas de una persona so trans­
•t ten a las aentes de atllones de personas cast stMultáneamente 
aon, en el siglo IX Jos canales ¡Cslcos de comunlcacl&n llama­
dos de aasas. 

"Un .. dio publlct torio es el ca10lno o veh(cuJo por cuyo -
conducto se lleva el monsaJe de ventas a los cltentes potenct~ 
les. Un periodtco ea un medto, como lo son las revtstas, los -

anuncios m&vlles, Jos posters, Jas caJttas de cerillos, las c~ 
Je tillas de cigarrillos, la teleulsl&n, la r•dlo ¡¡ otros JUdlos 
Goneralmente ningún nedlo será suficiente para llegar a todos­
los el ten tes potenciales y, como resultado, puede ser necesa-­
rlo •l uso de una coablnacl&n de varios medios para una campa­
tia publ le! tarta. "(8?) 

(6?) Charlu Dlrksen JI Arthur Eroeger, Op, CI t., PP• 261, 282 
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PERIODICOS: 

- Metropolitanos 

- Diarios 

Matutinos 

Vespertinos 

- Doalnlcales 

- Rurales 

REVISTAS: 

- Para el consu~tdor 

Generales 

Generales de especial Interés 
Para la nuJer 

Para el hogar u la cocina 

- De serulclo y profesionales 

- Técnicas 

- Aor!colas 

TELEVISION: 

- Red Jfactonal 
- Anuncios Nacionales 
- Local 
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RADIO: 

- Red Nactonal 

- Anuncios Nacionales 

- Local 

CONiil:.O DI NLCTO 

ANUNCIOS EX~'liRIORES: 

- G'arteleras 

- Letreros 

PUBLIG'IDAD ilOYIL 

CINE 

PUBLICIDAD PUNTO DE YBNTJ. 

NOVEDADES 

ENVASES 

Y ARIOS Programas, Dtrectortos, órg~nos caseros, anunctos, -
menús, registro y una Infinidad más). 
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3.4.1 SSLECCION DE MEDIOS 

El problena de la selección del meJor medio para un dete!:_ 
alnado anunciante uartará grandemente, dependiendo de la sltu~ 
clán en particular y de las circunstancias en las que esté CO.!!, 

ductendo su negocio en lo lndtutdual. Un pequeño /abrlcant• de 
un producto Industrial que sea componente o part• /abrtcada de 
una industria en especial en un campo cubierto por una sola P.!! 
bllcaclÓn comercial, tcndr(a una selección de aedlos relatlua­
••nte simple. Usarla esta publicación comercial que llega a la 
gente de esa Industria en particular y su Único problema con-­
slstlr(a en decidir •l tamaño y /recuencta de sus Inserciones. 
Jdeaás, podr(a usar publicidad por correo directo. 

En contraste, el industrial que /abrlca en gran escala un 
producto de consW!lo de distribución nacional y que lo usan an­
pllament• muchos tipos y clases de personas, se encontrarla, -
ante un problema nuy complejo en la selección de los medios. -
Se podr(a suponer que alcanaar(a su mercado usando cualqutera­
d• los mayores medios mastuos-teleulslón, radio, periódicos, -
reulstas o anuncios exteriores. r aun despues que ha determln~ 
do los tipos básicos de medios que ua a usar, tiene el problema 
de seleccionar la base espec(/lca de publicación lndluldual o­
de estación dentro de Jos mismos. 

Por lo tanto no ertste una /Órmula simple o regla para r~ 
soluer el problema de selección de aedlos. Cada anunciante se­
•ncuentra ante una situación Única en relación a su mercado en 
particular y a su programa merccdotéonlco. Cada tipo de medio-
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posee ciertas caracter{sttcas, uentaJas y desuentaJas desde el 
punto de ulsta lndluldual del anunciante. Por ello, en general 
se puede decir que no existe medio que sea el mejor para todas 
las empresas similares, El anunciante en particular debe dete~ 

minar las bases de sus necesidades espec{/lcas en una sltua- -
ct&n deteralnada en la que el medio o medios sean los meJores­
para ll, 

"Ademt!s e::tste un número de /actor<s que Influyen. e11 la d!!. 
ctsl&n del a11unctante y que deben tomarse en cuenta en la se-­
ltcct&n de •edtos. Entre estos /actorus Jos mt!s tmportontes -­
son: producto, mercado potencial, orado y tipo de dtstrtbuct&n, 
.objettuoa de la compaflla, ttpo de mensaje o enfoque de las "ª!!. 
tas, presupuesto disponible, publicidad competttlua, tipo de ,. 

medios/ de clrculact&n o cobortura, audiencia alcanRada, costo 
relativo y factores medlos."(8a) 

3. 4. a PERIODIOOS r REVISTAS 

Parece segura la postcl&n del perl&dlco como •edto de pu­
blicidad, Por muchos años el perlódtr.o ha sido el medio prlnci 
pal en lo relacionado a Ingresos publicitarios. 

" Olastflcaclón de pertódtcos/' (89) 

(86) Ibtd., P• 2&5 

(89) !bid., pp. 311, 312 
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Normalmente los perl6dlcos se clasifican como diarios ma­
tutinos v 1>esperttnos, dominicales, suplementos dominicales, -
semanarios, o ruralcs

1 
de ojertas para compras y pertódtcos es­

pec tal Izados, 

A.-"Pertódtcos dtarios.' 1 la .~a¡,,orla df les ¡.erf.ódtcos !Hartos 

son uesperttr.os, con r.oticil1s i· .• portuntus ,,,, los eventos loct1-

Jes v nacionales del dfo, lncluvendo ne¡¡oclos, entretenlr.itento, 
/lnanaas, socLiles y actlvldJces deportiva.•. J:or;;;nl"lente tienen 
mayor grado de lect1,ra por ¡crte de las ~u~~r·1s ¡ue de lo~ ha~ 

bres. Los pertódtcos r.iatuttnos t:eu~n reir le coufo Urt.J circu.:~ 

cl6n ¡¡rcl/!ca r.ds a'1plla que la de Jos prr·lór:tcos vespertinos.­
Contiene las noticias Jel dla an terlor, ctn una cobertura de -

nottctas equt¡::irables a la de lc.s Vb'.Sf'er Uno.s, y ttene ma!.JOr -

grado de lectura maso:.ilina que .(em.enlr.o. Je per.te dE medios d.!!,. 

be estudiar cutdadosanente la clrculacld< inrilvldual y las ca­
racterlsttcas de la audtenctü C.:t ibt..iu,.11::.;, en vea ae sele11clo­

nar Jos per16dtcos solamente porvuc sean ~ctutlcos o vesperti­
nos. 

B.-••Pertódtcos do"ltrt!calesJ' e} Polwwr. ~s 111~ 1 rle ltJs .r:rtr:::t;.'2.. 

les caracter!stlcas del promedio de los f•rl6dlcos dominicales, 
Este tiene secctones espectale.:1 con artlcu.?n.<i r:¡r{.~ eTt-Jnsos so­

bre una clase espec{/tca de temas de !ntcrls1 norr.vdmente os m~ 

yor la ctrculact6n de los perl6dlcos donlnlcolus ~ue de los -­
diarios. Al usar los ¡.er16dtcos dominicales, e/ anunciante do­
bs verl/lcar las et/ras de clrculac!6n para ascJurarse de que­
esta edición llega a los mercados deseados. 
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0.-"Per,ódtco seaanario/' el periódico semanal normalmente str:. 

ve a "ne pequeña comunidad, ¡¡ er, promedio ttene sÓJo una ctrcJ:_ 

]ación por dfo. Debido a que sirven a una poblact&n local y \2. 
mogénea, a Que cubren por completo las noticias que lntereoan­

a la ;ente de la localidad a que tratan de sus problemas, par­
lo general tienen un alto Índice de lectura-considerablemente 
superior a Ja del promedio de Jos pertódtcos dlartos matutinos, 
Oono re;la ;eneral, Ja mayor parte de su publtctdad proviene de 
anunclant•s locales. 

D. - "las no tf ctas de ofe,.tas p...:ra compras•" en al9unos aspee tos, 

las pubJlcactones de nottcias de ofertas p"ra compras no son -
pert&dtcos reales, como reJla, tales publicaciones contienen -
mu¡¡ poc<Js noticias del tipo caracter(stlco de los perlÓdtcos,-
11 una can tLdad muy l lm 1 ta da de edl tortal, En su nayor!a, sólo­
llevan publlctda~ Por lo ueneral se distribuyen en forma gra-­
tulta y en forma controlad~ $ier.do el editor mismo quien deter:. 
mina a ~ulén se va a distribuir. 

E,..!' Periódicos especlalt•ados;"aun cuando estos pertódtcos -­
pueden ser diarios o semacartos, de ordinario se cJasl/lcan -­
por oeparado debido " ,·ue tiene un.i caracter{stlca ~nlca como­
pert&d.tco a c•¡¡sa de su alta selecttvldad en lo relativo al t.!, 
po de audiencia. Sirven a grupos especiales de personas que 
normalmente tienen un Interés común y determinado, 

En/oques: 

Los pertódtcos se leen de prisa V tienen una corta vlda,­
aun cuando lleguen a todas las clases de gente. Normalmente un 
anuncio en pertódtcos se lee sólo una uez, con un tiempo esttm~ 
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do de lectura menor a los 30 segundos. Er, este corto lapso, el 
en/oque debe asttmular al lector para la acción. Por todo ello 
y dado que una de las /unciones de este ttpo de publtctdad es­
productr uen tas tnmedt» tas, el er:fo~uc de los textos se basa -
generalaente ·en ccntldad, caltdad y/o ¡,recto. 

Por otro lado, el propósito de la publicidad general o ~a 

etanol dentro de los periódicos es croar presttglo y acptactón 
prtmero por el producto por s{ mismo, y lueoo por los comer-­
ctan tes que lo venden. Tales textos deben ser cer.tralmente di­
rectos y concisos, porgue el lector promedio de pertÓdlcos r.o­
ua a gastar mucho tiempo leyendo el anuncio. 

YentaJas y Desventajas: 

"Entre las uentaJa11 del uso de los per!Ódtcos se encuen- -
tranl' (90) 

-"Proporcionan amplia cobertura de las ciudades y sus Jreas 
aledañas." 

-"Tienen e/ectlvtdad geoyri!/lca," 

-"Son muy /le:rtbles 11 aus textos puede11 estar en conJunctón 
a los ~l tlaos acon t11cl1J1len toa," 

-"Su costo ea relattuaa8nte baJo comparado con el de otros­
.llledtoa-. •• 

-"Lle¡¡an a todas loa clases económtcas. " 

(90) •Ultaa B. Jntrtm, Publtcldad, Ltbros J/cOra1D-Htll de 
Mil:rtco, S.J. de C, I', Serle Dorr, 197'1 p. 21 
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-" Pueden estar acordes con los en/oques de uen ta en local i­
dades espec(/tcas," 

-"Se pueden usar de un nodo e/teas en un plan de publ lctdad 
coopera ttua. u 

-"Pueden hacer énfasis a las noticias locales." 

-·•l'ueden usarse aun cuancla sea li!Odesto el presupuesto publt 
'?t tarto. u 

- 11 Pueden usarse diarta:tente." 

-"Están enfocados a toda la /a111llla, " 

-"Son uno de los •edtos en los que un gran núieero de gen­
te busca fofor11acl6n sabre nercancCa que estln o punto de co"­
prar. 

-"Son le(dos cuando Ja persona esté dispuesta a ello." 

-"Son el "'ªJlºr "ttc!io local por el que pa9an Jos lectores, 

-"se pueden usar e/te ten te/llen te para co»1probar calllpañas v 
uerl/lcar resultados." 

-"Ste-pre .se encuentra lo Últhto en nottcta.s. 11 

Las principales desuentaJas d•l uso de Jos pertódtcos son 
las stgulentesl 
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Eztste bastonte ctrculaclÓn desperdiciada para aquellos -

productos que solo son adquiridos por una clr.se socloeconó11lca. 

El papel y las técnicas de lmpreslóri pueden hacerlos poco 

satla/actorlos para aquellos productos que requieran color y -
otros aspectos a /In de mostrar la calidad del producto. 

-"Se leen de prisa ¡¡ podrla ser rolatlv"nente breue el 1!!, 

pacto de los anuncios," 

- "Ezls ten co•ple;jas dl/lcul ta des al seleccionar una pauta 
sJtls/actorta relativa a uso de pertÓdlcos para una campaña, y 

pera dectdtr qué periódico usar en un •ercado espec(/lco." 

-"Ha¡¡ tantos anuncios en algunos periódicos yue es /tÍcll­
que el anuncio se pierda." 

-"Eztste superposición en la circulación de periódicos en 
•uchas portes del pa(s." 

-"lluchos periódicos e•plean representar. tes edl torlales P!!.. 
ra que los representen naclonalRente, lo cucl representa para­
el anunciante nacional tenga que colocar su publicidad por CO.!!, 

dueto de un lnter11edlarlo," 

REVISTAS. 

lllentras que co•o regla los periódicos lleg~n a la gente­
•n una ciudad o 6rea de co•pra, las revistas llegan a un seg--
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mento parttcular del mercado nactonal, De ordlnarto seleccionan 
grupos de Interés soctal y para ellos dtseflan su contenido ed1 
tortal. Virtualmente cualquier segmento de la poblact&n puedl­
encontrar una o más revistas que se compagtnan a sus Intereses 
particulares. 

Claslflcacl&n de las revistas: (91) 

Las clasificaciones más Importantes que se usan para las­
revistas Incluyen las siguientes: de consumo general, femenl-­
nas, para el hogar, Industriales, comerciales, de servicio pr2_ 
feslonales, técntcas y agr!colas. Esta clast¡lcacl&n podría 
ser aucho más detallada, dada que, por eJemplo, el Standard 
Bate 1 Data Servlce divide las revistas hacia el consumidor en 
casi 49 clasl/lcaolones, a las revistas de negocios en 159 Ol!!, 
ses, y a las publtcaolones a¡;r{oolas en 11 clasificaciones, ¡o­
ra nuestros efectos no es necesario proporcionar todas ellas,­
pero los análisis detallados posibles Indican el alto orado de 

Intereses especializados a los que sirven las revistas, y el -
hecho de que muchos grupos de consumidores y virtualmente cada 
profesional, Industrial 11 ¡;rupo comerotal tiene su propia re-­
vista especial. En los siguientes párrafos se discutirán, de -
un aodo breve algunas de las más Importantes clases de revls-­
tas. 

~.-''Revistas hacia el consumidor ge11erall' Estas revistas se -
edl tan para dirigirse hac la el consumidor general, en ve• de -
hacia algdn segmento de Interés especial de la poblacl&n en --

( 91) Dlr1<sen y Kroeger, Op. CI t., PP• 320, 321 
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tJralnos generales, no Intentan ser leldas por consUlllldores de 
alto nivel económico; quienes las compran lo hacen ya sea para 
su entretent,,tento o para tener 111/ormaclÓ¡¡, o para ambas raa!!_ 
nes, 

El contenido editorial de estas revistas consta de /te- -
ctón, artlculos, /otograf{as y caractorlstlcas especiales que­

se seleccionan para llegar al llamado lector general, 

B.-'Wevtstas /e•entnasf ezlsten verlas clases o coteoorlas 
a't¡eren tes que se publ toan con el tmán principal de agradar• a­

la mujer. Estas Incluyen modas /cncnlnas, servicios pJra .la mu 
jer, romances, sociales, con/ecclÓn de prendas y tejidos y se~ 

vicios para el hogar, 

Las revistas para el servicio de la mujer ¡¡ del hogar o -

cueras¡¡ son probablemente las clases mifs Importantes, La re-­
vlata para el servicio de la mujer es una tnportante fuente de 

ficción e Información acerca de la familia y de los problemas­
personales as{ como de noticias de modas, con la mayorla de su 
aaterlal editorial en/ocado hacia la Información sobre la fa~! 
lla, el hogar ¡¡ el cuidado del mismo. Por ende, las publlcact_!!. 
nes tratan de llegar e Influir a millones de amas de casa Qul• 
nes hacen gran parte de las compras para la casa y quienes ta~ 

blJn Influyen en la compra de cucho3 ot~O$ artlculos que ad- -
9utere la /a•llla. 

La otra clase Importante de raolstas para la mujer as el­
llamado grupo casero. Estas son revistas similares a las tr~t~ 
das anteriormente, azcepto yue concentran su edttortal cast t_!!. 
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tal•ente h~cla el hogar, cubriendo las áreas de preparacl&n de 
alimentos, construccl&n v reaodelacl&n de casas, decoracl&n de 
Ju atsnias v Jardinería. 

C.- PUBLICACIOKES COKERCIALES 

Las cuatro categor(as que proporciona el 'BCt son las si­
guientes: publicaciones Industriales que se publican para to-­
dos los tipos de Industrias: perl&dlcos Institucionales, edlt!!_ 
dos para clubes, unluersldades, hospitales, hoteles, escuelas, 
publicaciones profesionales, dirigidas a arquitectos, artistas, 
doc torea, lngen teros, abogados ca tedrcl ti cos. r las publ lcac to­
ne& co•erclalBI, que uan a los •lnortstas, •avorlstas v otros­
tipos de distribuidores. 'lgunas de las caracter(stlcas de es­
tas publicaciones se mencionarán breuementel 

Tienen •uv alta selecttutdad, llegan a grupos que están -
Interesados en foraa espec{ftca en el ca•po o teaa particular­
de que tratan, Las casas de publicaciones de ordinario tlenen­
suflctente conoclalento acerca de sus lectores en lo relatluo­
a las posiciones que ocupan. El tipo de flr•as en las que es-­
tcln empleados, e Intereses, Por lo general las reutstas contl~ 
n•n •aterlal editorial de naturaleza racional con frecuencia -
•uv tl~nlcos, v por costumbre de un tipo destinado a ayudar al 
lector a hacer un buen trabaJO, a familiarizarlo con los nueuas 
acontecimientos en ese caapo, a proporcionar las caracter{stl­
cas de los nueuos productos quo se tntroducon, v a menctonar -
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c&mo estos productos y sc1•vtctos prwden capacitar al lector PE. 
ra aur.ten tar sus 9ananc f~1s der. tro de SI' neooc Lo o pro/r!:; ión. 

Dobtdo a que los tc:rtos do los ar.unctoa cr. estt1S ravfstas, 

as{ como su contt?nLdo cdLtorial, t11tentan no1·;.~12l'1ente, tn/or--
1tar al leCtor cómo aumentar sus in9reso:; o utf.1 tdadca. usando -

el producto o so1·utcLo que se anur1cia, Jos anunctos tLa11e~ un­
al to ndmoro de lectores. Por Jo co;.11fo, Ja circulación de es tas 

revtstas es muy peque1ia, y sor. rcdactdas sus tarifa~~ pul•licit!!_ 

etas calculadas por pJ9t11a. An nuchos c~3os, lus suscrtpctoncs 
para estas revistas las pagan las empresas, y algunos ejempla­
res se turnan para su lectura a v11rtos mtenbros de la /tt'ma. 

D. - REVISTAS AGRICO!.A S 

Se edt tan para el morcada a9rlcola o p11ra segmer. tos espr­

cl/lcos del mtsr.o. Alounas se editan p,1ra llegar al 1<ercado -­
agrlcola en general, y la mayor la C;S tán dtsei'iad.as p11ra segr:;.cm­

tos particulares del mercado agr(cola, as! tenemos las edita-­
das para la Industria lechera, ganado, /rutas y verduras. 

'lbl/TAJAS Y DESVh'/17'AJAS DE LAS RL'VJSTAS 

Ventajas: Las revistas o/recen al ta selectividad, alcance 
nacional 1J local, uso de excelentes tácn teas mecán leas, pres.!.!. 
oto, •ayor vida, y un costo relativamente baJo. Ya sea que el­
anunciante desee llegar a ejecutivos, duelios de casa, agricul­
tores, mu.jaras, es tudtan tes de prepara torta, adolescentes, o -­

cual quier otro grupo •spec{/tco probablemente existirán varias 
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revistas disponibles que pueda us?r• Para grupos de negocios -
u:lsten publicaciones tales como: Comercio, E:rpanslÓn, Anált-­
s Is económicos, Econom la para grupos 11 terarlos, re vis tas como: 
Selecciones, Contenido, Para grupos Juveniles, "Til", Jluy Inte­
resante, Cosmos, Para padres de familia revistas como: Padres­
• hlJOB, Como ser madre, Vtda. Fara grupos /ra ternales, revis­
tas como A talaya, La Sagrada /amtl ta. 

Otra ventaja que tienen las revistas sobre los periódicos 
es que el anunciante puede obtener circulación nacional. Dado­
que la circulación de las revistas tiende a seguir las pre/e-­
renctas de la población para la mayoría de los productos en O! 
neral, la circulación de la revista nacional puede estar corr! 
laclonada en forma muy cercana al ~erccdo del anunciante, 

Una tercera ventaJa os que a causa de la mejor oaltdad 
d•l pap•l de l;s revistas, es posible usar una variedad de co­
lores v t4cntcas mecánicas. Las llustraclon•s pueden hacerse -
en colores al agua opacos y transparentes, otros de los m¿to-­
dos que p~eden usarse eficientemente son los fotograbados y -­
los medtos tonos a c~atro colores. 

Como cuarta uentaJa tenemos que el anunctar un producto -
•n revistas tales como: Vague, Cablescope, Selecciones, Lije, -
Timo, se ayuda a aumentar su prestigio val mismo tiempo, pro­
porcionan un ~•dio por el cual el fabricante puedo estar en 
J(n•a con los distribuidores locales, para hacer uso acord• d• 
la publicidad nacional con los clientes locales. 
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Los carteles punto de uenta, los escaparates y la publlc! 
dad local, son algunos de los métodos que puede usar un deta-­
lllsta para destacar que un pro1fo.cto qu.e él u•nde se anu11cló -
en una raulsta nacional. 

Una quinta uantaJa es que las reulstas tl•n• aayor ulda -
que la mavor{a de los otros medios y se l~•n más detalladanen­
te, Por lo general, una reulsta se tomar.! ·uarlas ueces ¡:ara ser 
l•lda tanto por el suscriptor co~o los aloMbros de su /amllla. 

Una se.:rta uentaja es que las reulstas proporcionan 1m m•­
nor costo unitario para lleuar a Jos clientas potenclalos, Aun 
una coapañla pequeña puede encontrar que as a<lacuado sol eco to­
nar una reulsta que llegará a su grupo seJectluo d• cllentes,­
y que este aedlo será económico en su uso, 

Eztsten uartas uentaJas !A&s a las seis dlscuttdH ~nt•- -
rloraente, la gran /uer . .a de las revistas descansa en su credi­
bilidad, aceptación, autoridad y ultaltdad edltorlaJ. Los lec­
tores de revistas pertenecen ;.Js a Jas clases prósperas y me-­

dlas u representan prospectos por encima de los proaedlos para 
los productos anunciados a nluel nacional. Los revistas tienen 
un •ztenao caabto "de manos" o lectores 11Sccirndartos 11

• 

La lealtad hacia algunas reulatas es tan grande que puede 
crear •n las mentes de sus lectores un santlalento similar de­
que pertenecen a una clase espacial u selecta. 
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La• r•vlstos taabtln pueden llegar a coapradore& que es-­
tón fuera del alcance geográ/tco, as! como a coapradores que -
son dl/!clles de entrevistar por Jo~ uende¿orcs. 

Desventajasl Una de las principales desventajas en el uso 
de Jos revistas ha sido la necesidad de couprar espacio ~ pre­
parar los teztos para el anuncio con aucha anticipación a la -
/echa en que van a aparecer. En ald"no~ cas'~ las reulstas se­
aanartas solicitan que para los anur.ctos de cuotro colores, -­
las placas o grabados estln en su p'der siete s!~anas antes de 
la fecha de publlcact<!n. Despuls do asta /•cha áe cierre, no -
se pueden hacer cancelaciones de espacio o c~abto al anuncio , 

Muchas revistas están hacter.do todos lo• esfueraos post-­
bles para reducir este per(odo entre la fecha de cterre y Ja -
,fecha de publlcactón,pero en la mayorla de los casos aún per-­
stste tal periodo, que con~tttu.-e l!l!C deu·er.taja de t1~1<¡;0 pa­
ro •l anunciante. Uno segunda y gran desventaJa de las reuls-­
tas ee el deperdlcto en clrculcctó~ que puede Existir si •l -­
anunciante no tiene una completa dlstrtbuctón nacional, o erl! 
ten diferencias tanto er. dtstrtbuclón cono en /i.er;ia de ventas 
en dt/erentes aercados del pals. O sea, ~~J pnr regla general, 
las reutstas no tienen selecttutdad geogrJflca de su aercado.­
l:&ta falla aún es cierta para auchos casos, 

Sin eabargo, actualmente uartas reutstJs publican edicio­
nes regionales de tal /oraa •ue el anunciante puede hacer pu-­
bl lctdad sólo en aquellas regton•s del pa!s que desee, o blén~ 
puede anMnclar diferentes productos en diferentes reglones, 
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flzts ten algunas 1 lal ta clones adeaás de las ¡¡a tratadas, -
Jlladus nuy de cerco a lo desventaja de carencia de selectivi­
dad geográ/lco, ests lo necesidad de usar un en/oque publtcttE_ 
rto bastante amplio, que satls/aua cado secctán del po{s pero­
que seo lo su/!clente específico paro persuadir o lo acctán a­
cada prospecto, Dado que en muchas ocasiones erlsten dtferen-­
ctas stgnl/lcattvas en la demanda ¡¡ en los condiciones de los­
dl/erentes mercados, esto con frecuencia es uno serta desventE_ 
Jo paro el redactor de tertos. r que por regla general las re­
vistas se publican semanario o mensualmente, el anunciante no­
puede coaunlcorse con sus compradores con Jo alsao /recuencla­
que lo puede hacer por conducto del pertádtco, radio o televt­
stán, También puede ser bastante alto el costo de lo prepara-­
clán mecánico de los anuncios paro revistas, especialmente po­
ro los de cuatro colores. 

3,4.3 TLEYISIOH 1 RADIO 

:tELEVISIOK. 

Lo televlslán ha mostrado el más rápido crectnlento entre 
cualquier otro medio publlcttarto, 

"Son de primero t111portancfo paro el anunciante las lnstalE_ 
ctones /lstcas que proporciono la televtstán paro llevar el -­
••nsaJe pubJlcltarto hacia los clientes potenciales, />rimero -
está el nÚlliero v tipo de estaciones disponibles para alcon•ar­
•l aercodo, En segundo tlralno se encuentra la organtaoctán de 
estas est~ctonea paro facilitar •u uso cono aedlo publicitario, 
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o sea la ·,~ll••actd'n de cadenas. En tercer Ju¡¡ar, dado que el 
anuncio ¡resentado por una estación de televtstór. no puede 11~ 
gar a un el ten te po tenc tal a nunos que él tenga a e ceso a un 
aparo(o receptor para nlrar el anuncio, cstó el nÚnlero de apa­
ra tos receptores en uso, y el n1hero de hogares que tienen te­
levlsl&n:• (92) 

Tipos de publlctdad en televtstón. 

00La publ!ctdad en televtst&n se clast/lca co111un1J1ente en: -
red nacional, de spots y p11bl lctdad local:' (93) 

A.-"Publtctdad de red nacional:" 

Esta se logra cnpleando J~s Instalaciones de una de las -
tres redes nacionales en la cual se producen o se orlgtnan los 
programas v los comerciales, como estación central, o estudio, 
desde el cual se env!a Ja transmisión a otras estaciones de la 
red nactonal. Con esto se obtiene una cobertura amplia y stmuL 
tónea del pals con una sola transmtsl&n. Permiten con J'recuen­
cla la producctón de programas de alta calidad que atraen gra~ 
des audiencias y mejoran eJ presttgto del anunciante, tanto -­
con el consUllltdor como con el comercio, Normalmente las redes­
nacionales tienen las mejores horas de transmisión en las est~ 
c tones encadenadas. Los ar1·09los para el uso de publtc ldad 

en red nacional son aós stmples que lo• que se necesitan-

(92) .rolan r, Crau~of'd, Op. C:it., p. 3110 

(93) Dlrk•en v Xroeger, Op. Cit., pp. 346, 349, 350 
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para caapañas de spots coaerclales, v el costo basado en red­
nactonal ea •enor de lo que ser!a para el Alsmo tiempo coapr! 
do dentro de las estaciones tndtvlduales Involucradas. Aun -­
cuando es al to el costo del tiempo de red nacional, Js te puede 
ser realaento muy econ&atco desde el punto de vtsta de costo­
por atllar de televidentes, suponiendo que la dtstrlbuct&n -­
del producto del anunciante coincide en forma razonable con -
el patr&n de las estaciones de red nacional. 

E~lsten al9unas debilidades e~ la publlclddd por red na­
cional que deben ser toaadas en consldor~ct1ln por el anuncia!!. 
te con respecto a sus necestdades tndivtduclcs. Algunas esta­
ciones de la cadena pueden ser relattvanente débiles en sus -
&reas de mercado, 

SI el anunciante tiene una dlstrlbucl&n pobre en algunas 
&reas, puede no obtener un beneficio CO'•pl9t~ d9 ~l¡unos de -

las estaciones tnclutda~ en la red nacional. El programa en -
•l que se transmite un coaerctal debe ser el atsmo en todos -
los aercados, pero no son asl los gustos de las 9entes, que ~ 

uar!an seg4n el &rea del pa ls. Los programaB ttenen gran va-­
rlac t&n en popularidad en las distintas partos de NJxtco, El­
anunciante normal•ente tiene que hacer· co,.promlsos costoso" v 
con bastante anttclpacl&n referente a la publicidad en red n! 
clonal. 

B.-" PubHcldali nacional de Spots1" 

A todas las transalslones y publicidad que no se encuen­
tran dentro 11• la reli nacional, o aea las que se originan en -
una sola sstacl&n para su transalst&n, se les lla'la tranatsl&n 
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de spots y publtcldad de spots. Todo este tipo de publicidad­
que es pagada por un anunciante general (nacional) es publtci 
dad "nacional de spots". 

El anunciante que usa publicidad nacional de spots puede 
emplear el recurso de programa patrocinado o el de anuncio, -
Puede tener un programa filmado o grabado y entonce• usarlo -
en las estaciones lndlulduales que seleccione, en cada merca­
do que desee alcanaar al momento que los elige, O bll•, puede 
preparar sus anuncios y transmitirlos participando durante el 
desarrollo de programas como copatroclnador, o durante los -­
cortes de estaclrfo, en las estaciones que tfl desee en cada -­
aercado y las ueces que quiera, en cada estaclán (condiciona­
do, desde luego, a que haya tiempo disponible para todos esos 
tiempo~, Es obulo que este procedimiento tiene algunas uent.2_ 
Jas reales para el anunciante. En la termlnolog(a que ta•blln 
se practica respecto a los •edlos Impresos, la publicidad con 
spots es en gran manera selectiva. El anunciante puede esco-­
ger aln uaollar cuáles mercados ua a cubrir con su publicidad 
y puede oaltlr todos los demás. Puede seleccionar dl/erentea­
programas para distintos mercados st se oree que tal procedl­
•lento es aconseJable, y puede /Ijar el ho~arlo de su progra­
aa o anuncio de acuerdo a lo que 41 considere que sea el ••-­
Jor tiempo durante el d(a, v el mejor d{a de la semana para -
cada uno de ellos. h'l anunciante tamblrfo puede, desde luego,­
uarlar el propio anuncio comercial en cada mercado, si as( lo 
d•••a, incluyendo el en/oque usado y a la personalidad que -­
tran•alt• au mensaje, SI el anunciante tiene una l{nea de pr~ 
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duc tos, tambtln puede anunciar dt/eren tes de ellos en varios -
mercados locales segdn le pareaca. Otra de las principales 1>8!!. 
taJas do Ja publicidad es su /leztbllidnd. El anunciante puede 
acoplar Ja cantidad de publicidad que coloque en cualquier mer:. 
cado, con lo que 11 considere que la situación del aoNunto ah( 
lo demande, Puede satisfacer con facilidad las necesidades que 
ocasionan las variaciones de la temporada. Es posible llevar a 
cubo Intensas campañas publicitarias en cada mercado lndtvl- -
dual conforme va Introduciendo un nuevo producto o promoción -
especial. El anunciante puede variar el tipo v cantidad de la­
publtcldad tanto en tiempo co•o en aeroado, Pued• ajustarse t.2, 
da~ las /acetas de su progra•a para que estln ~cordea a las -­
condtctones de los mercados 'ndlvtduales, En oterta foraa, la­
pubJ tcldad con spots on televtst&n concuerda con el adagla que 
con tanta frecuencia se apl,ca en rolacl&n a Ja publicidad en­
perlÓdtcoe (contrastando con rel)lstas nacionales que no tienen 
ediciones regionales). "Todo el negocio es le cal"· 

c.~'La publicidad local por televtsl&r~se lleva o cabo -­
pftnctpalmonte por los detallistas, Puede utlll~ar programas -
producidos y patr-oclnadoa por el minorista, o puede ser un pr,2_ 
grama de red nacional que se patrocina en parte por un anuncia!!. 
te local, Puede ser una serte asociada que patrocine un alno-­
rlsta, Una gran cantidad de la publicidad local consiste de -­
anunctoa cortos, y mucho de ello ea publtcldad cooperativa, la 
cual ea patrocinada por el minorista, pero pagada en parte por 
•l .fabrlcant•. 
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J.4.3.l. 
Planeaci&n del uso d• la publicidad en t•leutsi&n. 

Al planear el uso de Ja teleutst&n co•o ••dio publlclta•­
rto, el anunc !ante debe to•ar en cuen fa vartos a.spec tos ge11ers_ 
les, Bntre ellos se encuentra: el tipo de progra•a que ua a P!l 
troctnar o a usar co•o uehCculo para su anuncio (d~do •1 oaso); 
ai ua a emplear anuncios co•erclales o a patrocinar un progra• 
•a asC como; el dCa y la hora del d{a en que va a utll1Ma7' sl­
aedio. El anunciante debe considerar si va a usar un programa­
d• proyeccl&n nacional en días 11 horarios /i;jos, o a co•partlr 
un progra•a por •edto del copatroclnto, o de patrocinios alt•!:. 
110~ o a participar en un programa. r debe decidir ~ué tipo de -
progra•a ua a patrocinar (co•edla, drama, euentos d•portiuoa), 
tratar& d• seleccionar un progra•a adecuado al producto, que ~ 

ftratga la •avor audiencia poalblB de cllent•• potencial••• v­
que taMblln ln/lu11a en /oraa positiva en aua distribuidores 11-
organlaacl&n de uentas, 

"El anunciante ta111blln debe decidir si ua a patrocinar un­
progra•a o a utll!•ar $pots. Existen uarlas uentaJaS al patro­
cinar un programa de teleulst&n. Lo puede editar d• tal manera 
que •• aJuste a sus deseos eapeclales. Al patrocinar un progrfi 
ao popular Vd• buena calidad, ae trans111lte •1 prestigio tanto 
al consualdor coao 11 coaercl~ con /recuencta el programa 11 -­
aiu ••trtlJas pueden usarse en /or111a e/tciente 001110 ar111a de -­
••raado. Taabl'n el anunciante pued• controlar la colocacl&n V 
tleapo de su• comercial•~ 11 pu•d• Integrarlos dentro del pro-­
graaa ai aaC lo deaea. A causa d• loa altos costos, loa anun-­
clantea a ••nudo copatroclnardn un programa o lo patroctnar&n­
•n ae•ana• al t•rnas.•r 94) 

(94) Ide•, PP• 350,351 
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Coao se aenclonó antes el 111ltodo de spots comerciales pr~ 
porc,ona al anunciante más /lezibllldad. Puede llevar a cabo -
una campaña d.e "satura e t&n "• caneen trando sus gas tos en un CO.!:, 

to periodo de tiempo o hacilndolo en ciertas áreas. Puede lan­
zar una •uy fuerte campaña de Introducción de un nuevo producto, 
y ca•blar aás tarde a una caapaña normal sostenida. Debido a -­
los altos precios de los programas para un solo patroclnador,­
y a los riesgos Inherentes al seleccionar un programa popular, 
auy pocos anunc tan tes están pa troclnar:do programas, pero en -­
cambio están comprando participaciones en varios programas o -

empleando el spot comercial. 

La tendencia actual para la programación es que las redes 
nactonales planeen la secuencia de los progra'1cs, en e.,pec!cl­
durant11 las prtmeras horas de la tarde, Intentando co11 ello o!!, 
tener la aayor audiencia posible en su coMpetencla con otras -
redes nacionales. A este en/oque se le llam.a el 111'4tnttn rlP Jns 

revistas~ en el cual la red nacional o la estación planea los 
programas (as! como la revista planea ol 1.1aterlal editorial en 
sus publlcactones) y vendiendo sólo anuncios de spots. El anu~ 
ctante controla solamente al anuncio mtano. 

Otra tendencia que está evolucionando es la de reducir el 
número de programas en sortes d• media hora de duración en vea 
de 11110, hay programas de más duración, mucho.• el•· PllN! pel{cJ:. 
las y especiales. Las redes nacionales creen que los programas 
de más duración de 60 a 90 minutos que so transmiten de 7.30 P• 
m. a 11.DO p.m., tienen nayor aceptación. Piensan que ratentras 
más durac,ón tengan los programas, proporciona m&s ttP-mp~ para 
el desarrollo de la trama, lo cual les permite ~cntener la --
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audloncla durante toda la tarde, en especial st a estos progr~ 
•as les sigue una pelCcula, Taablln es notable la tendencia a­
eaplear progra•as que son del agrudo de un Importante sector -
de la audtencta, en particular una gran parte de audtencta Jo­
uen, que ea donde se concentra aucho el poder de compra, 

VentaJas de la teleulslÓn como aedlo publicitario. 

La uentaJa obvia y principal de la teleulslón coao medlo­
publ lcltarlo es que hace uso coapleto tanto de la ulsta coao -
del sonido. Loa aedlos !apresos sólo son ulsuales y con/Can en 
la capacidad del cliente potencial par~ leer el anuncio. 

"La t•leulslón pueds atraer la atención y el lnterls del-­
cliente potsnctal a trauls de la combinación ut1ual y audlttua, 
Jdeaá~ tlens la gran uentaJa do poder utilizar el •oulmtento.­
Esto peralte ,ue un uendedor realice sn uluo una deaostraclón 
e/ectlua e•pleando el producto. Dado que el vendedor puede di~ 
cutir y ezpllcar el uso del producto, as( como sus uentaJas y• 
caracterCstlcas •lentras lo de•uestra en uso en la tsleulslón, 
•l coaerc&al 83 lo que aás se acerca a la uenta personal que -

se puede alear.sor en la publicidad o proaoclón. Tambll~ alen-­
traa el co•erclal está en la pantalla, no ezlste competencia de 
•aterlal editorial adyacente, como sucede en los ••dios lapre• 
aDI y peral te el uso de la 0011 hunar.a, que a causa de su natu­
rale•a Cntlaa muchos consideran más efectiva para nuaerosos -­
propÓsl to1 que la palabra Impresa, La televisión taablln ofre­
ce la uentaJa del colo; que puede ayudar er. gran aanera a la -
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ef'c'enc'a de la publ'e'dad 11 permite que el coaerc,al desa- -
rrolle un ezcelente trabaJo de ldent,/lcaclón de la enuoltura­
del producto." ( 95) 

Ha acontecido otra importante uentaja de la teleutstón,­
aun cuando no ee 'nherente al 1J1edlo. A causa de su tre1J1enda p~ 
pular,dad, ha comprobado ser un verdadero 1J1edlo ma•tv~ dado 
que el 701 de todos los hogares tienen aparatos receptores d•­
teleutstón V el hogar promedio lo encienda más de 6 horas al -
dla, el anunciante que usa la televisión puede alc,inaar con su 
mensaJe a ca8' toda la gente de tod.i.• partas ria .'lé:ctco. Como -
resulta do, IJIUChos anunc tan tes de ar t lculos do 1110 a;r tenso, 011-

plean la teleutstón co•o medto, aun cuand~ no Jprouechan su -­
uen taja de demos trae t&n, pero hacen más btéli aueha pub1'c tdad­
del tipo de reeordator,o. Muv eerca~o a este /actor de la ef'­
c,encfo de la televtstór. para alean.llar e tn/l1llr en tan grande 
proposición de la gente, se encu•ntra la uontaja da la a/tete!!. 
eta de la teleulstón para 'nflutr en el comercio, 

La teleu,stón también t'ene la ventaja de ser bastante -­
selecttua v /le;rlble en varias /armas·. Al seleccionar un ttpo­
de programa, el anuncian te puede ganar una clase de audtencta­
lo suficiente sele~Uua. Tambt4n, la selecct&n de la hora del -
d{a de la semana hace postble cterta selectividad de audtenc'ª' 
Puede concretarse a aquellos mercados 11 áreas donde desee anu!!. 
º'ªr 11 las estaciones que qu,era emplear. El anunciante en te­
levisión puede usar tanto o ta•poco tiempo como desee, Puede -

(95) ltll iaa H. An trt•., Op. Ct t., p. 23 
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utllt~ar spots coaerclales para lleuar a cabo programas publi­
citarios de temporada, as( como de saturación para ocastones -
especiales, tales como promociones o Introducción de nuevos -­
productos. b'l anuncian te también puede usar di/eren tes métodos 
de atracción en uartos mercados locales según lo considere co~ 
venlente y en •l caso de spots comerciales, puede hacer que 
sus ••nsaJes lleguen oportunamente, 

Limitaciones de la teleulslón, 

" Co•o sucede er. todos los 11edtos publ lcl tartas, la teleut­
slón tiene algunas limitaciones o debilidades, El 11ensaJ• pu-­
bllcltarlo dura sólo el tle•po en que se presenta en la panta­
lla receptora, SI el prospecto no estd utendo o escuchando en­
el 1110,.en to ezac to en que se pre sen ta el anuncio, el 11ensaje se 
pierde y en lo que concierne a ese prospecto, se desperdicia.­
Esto representa un fuerte contraste comparado con los medios -
!apresos, en los cuales el •ensaje puede estar disponible al -
prospecto duran te un tte1"po, bastan te prolongado," ( 96) 

Ta•btén, dado que en la aayorCa de los mercados estdn 
trans•ltlendo al mismo tiempo uarlas estaciones de teleulstón, 
el mensaje de cualquier anunciante puede llegar sólo a aquella 
porción de la audiencia total que sintonice una estación en -­
ese moaento un particular. Y, en el caso de la publicidad que­
se hace dentro de cortes de estación, su audiencia se puede ver 

(96) Dtrlcoen y Eroeger, Op, Cit., p. 357 



- 14 7 -

aós dtaatnutda,porque auchos espectadores pueden estar cambia!!. 
do de canal, seleccionando una nueva estación para el siguien­
te perlado de tl•apo. Aur. en progra,.as patrocinados, los espa!!_ 
tadores pueden retirarse del apara to para hacer otras cosas d! 

rante los coaerctales, perdté~dose as! el mensaJe coaerctal. 

El costo de los programas buenos es muy alto, lo cual hace 
que la televisión sea Inaccesible para muchos anunciantes aás­
pequeños. Astmts"º• el mensa.," e publlc! tarta debe ser breve. 

RADIO 

La organtsaotón d•l caapo de la radio. 

Co110 sucede con la televtst&n, el •rnu11clante que piensa -
en eaplear la radio co110 aedlo publlctturto, se interesa en -­
las Instalaciones que eztsten para transmitir y recibir sus ~-
1unsaJes pub1'cl tarlos. Slmlla:- a la talav!Jt,fo, tr~J s~¡¡ .. untos 
del 11edlo interesan al anunciante potencial, estos son: Las e! 
tactones Individuales, el sistema de red nacional v el nÚlllero­
de aparatos receptores. 

VENTAJAS DE U RADIO 

La principal caracterCsttca de la radio como aedlo publl­
ct tarto es que depende en ezclustva de la palabra hablada, As~ 
el radio-escucha puede olr Jos programas y los comerciales 
mientras hace otras cosas, coao aaneJar un automóvil o hacer -
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traba.; os caseros. Jlo requlsrs el e11/usrJ10 v concen tracl6n que­
requieren otros medios. T la llOJI humana es sin duda la /or111.a -
m~s r.at~ral para que la Jente se comunt~ue entre s{. La uoz h~ 
mana tiene calor y persuaclón para lleuar un 111ensaJe que pueda 
ssr bastante e/lcaa. Permite que el auditor deaarroll• •U pro­
pia Imagen del programa, o tienda, o arreglo v que penetren en 
la situación a su particular pre/erencla, dado que no se ue la 
decoracl611, ni la accl6n ni los locutores. En =uchas ocasiones, 
tales tmag•nes mentales puoden ser más e/ectluas que cualquier 
actuación o decorado reales. 

Tamblln la radio puede llegar, v lle¡¡a,a casi todos. Como 
se mencione! antes, se lnpllca que cada hogar v la mayor{a de -
los automóulles tienen r~dlos y muchas personas tienen apara-­
tos portátiles, de tal /orma que la mayor{a de la gente tiene­
aparatos a su alcance y puede escucharlos a casi cualquier ho­
ra del d{a, y en cualquier lu3ar, stn Importar sus otras actl­
uldados, En consecuencia, la radio puede llegar a un mercado -
masluo. Con este gran número de aparatos en •anos do la pobla­
cl6n, es =•vor la audiencia potencial de Ja radio que la de la 
teleuls16n, de todas las reulotas combinadas o la de todos los 
periódicos Juntos. 

"La radio es un medio sel•ctluo en •l sentido que el anun­
ciante puede hacer publicidad s6lo en aquellos •eroados que d~ 
aes. Puede uarlar sus mensaJes, V tambl¿n la Intensidad de la­

cobortura en Jos dl/•rentea mercados para estar a tor.o con las 
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condicione• localea. Taabldn puede obtener, con una adecuada -
selección de programas, hora del dla u estaciones, selectlul-­
dad en su. ttpo de au.dlenclal' (9'/J. En el caso de radio /i'/I con­
su.s caracterlstlcas de reproducción de música de alta /tdell-­
dad u d• recepción libre de eatdtlca,con frecuencia las esta-­
clones capturan con su. excelente prooraaaclÓn musical, un aeg­
aen to bastante selecttuo del aercado. 

La radto tamblln es /lexlblo u oportuna, El anunciante 
puede colocar tantos coaerclales en u.na drea o durante u.n pe-­
rlodo de tiempo como lo considere cor.uenlente,y se pueden -
transmitir por radio suentos noticiosos u sucesos especiales, 
casi tan pronto como suceden. Por estu raxón, mucha gente aco! 
tu.abra escuchar radio para "estar al tar: to cor: las Úl t lmas no t.!, 
eta•"• liste alsao e/acto de oportunidad se pl4ede encausar ha-­
eta los coaerctales cu.ando se anuncian promoctonea especiales­
º se In traduce u.n nu.euo proc!11c to, 

Como resultado de la /alta de concentración que se requt! 
re al eacu.char la radto, es probable que u.n mauor porcentaJe -
de audiencia escuche loa coaerctales de radto que de teleutslón. 
La publicidad en radio es aucho menos costosa quo la de la ma­
uor!a de los medios publicitarios. 

(97) Antrla, Op. Cte., p. 113 
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DesventaJas del radio. 

Como sucede con otros medios, la radio tiene sus debllid~ 
des reales cono medio publicitario. Al Igual que en la televi­
sión, •l •ensaJe que proporciona el radio es perecedero.SI la­
persona no est& escuchando •l mensaJe del anunciante en sumo­
mento de trans11tslón, éste se /ué pa1·a siempre. 

También, como sucede en telovlst&n, con el gran nÚIAero do­
estaciones de radio y televisión on el aire, al mensaje dol -­
onunclan t• sólo puede llegar a aquella partr de la poblactón­
qu• esté escuchando esa estactón en particular en su nomanto -
de trans1.ts Ión. 

La uentaJa de podar escuchar radio mientras se hacen otra• 
co.so.s, significa ~ue 11ucha gente astt! escuc/¡audo el programa d• 
radio sólo como fondo, ¡¡ no es t& o¡¡er.:to con a t<·nctón por lo ta!!_ 
t~ aun cuando pudieran estar eacuchando la música •n realidad­
no captan •1 contenido del 11ensaJ• que se proporciona entre -­
los n~eros •ustcale~ El radi~ es un modio por el cual es imp!!, 
stble Ilustrar el producto por lo que no ofrece ventaJ•·• para­
aquelloa productos que realmente deben ser vistos por el elle!!. 
t• potencial, sin ••bargo, para •uchos productos, una desGrlp-­
ción verbal todaula puede sur un conducto de ventas mu¡¡ e/ect.!. 
uo. 

Otro probl••a /recuente en radio, aun cuando no es tnhe-­
rent• a la caracter{stica del ••dio, ea la tendencia que exts-
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te en r;.ucli.as estaciones de colocar de111aatados comerciales 111.á3 

de los y11e recomiendan los códigos a la Industria. Esta cond.!. 
cldn n• s•rJldo a causa de los esfueraos de las estaciones por 
acrecactar los Ingresos p~bllcitarlos, que Iban en descenso.­
¡;1 resultado bien pu•de ser i¡ue los comerciantes se vuelvan m! 
nos efectivos, así como causar muchas crCttcas al campo de la­
transmisl6n en general y ocasionar las posibles regulaclo"es -
gubernaDIBr.t»les sobre el nú.,ero de minutos permisibles para -­
los anuncios co~erclalcs. 

La radio también tlone el problena de seleccionar la est!!_ 
cl6n y pra¡¡raM que puedan proporcionar ol número y composl--­
clón de audleccla que desea el anunciante, 

J. 4, 4. Ol'RAS Ji'VRJJAS DE llb'DIOS 

ii.rlsten otros medios disponibles para el anunciante acle-­
m&s de la~· ez.r:it:atos. 

J,.J.4,1. PUDLWIDA/J DIRECTA 

"La publicidad directa es UhO de los mltodas mds antiguos 

para llegar al co11sUf.ltaor, Consiste en material Impreso que•!!. 
vía en forma directa el anunciar.te al prospecto. Por lo común, 
este material se e1.vla ¡.ar correo, pera puede ser dlstrlbuÍda­
de casa en casa o por entrega personal, puesto Bn manos de lo• 
pea tones, colocado dentro de los automóviles o •uJe tándalo •n­
las ll•pladores del parabrisas. J esa porción de. publicidad d! 
recta que se envla por corroo se le llama publicidad por correo 
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directo. la publicidad por correo directo dt/t•re de la publtcJ_ 
dad de Órdenes por correo en que esta Últtma procura la uenta­
totalmente por correo, mientras que la publicidad por correo -
directo.es suplementaria a otras formas de publicidad V uentas. 
Es común que el correo directo se Incluya en el plan general -
de mercado téc11 la, mlen tra.t que la publ toldad de Órdenes por e.e_ 
rreo ea un plan completo por s{ mis"º•" (98) 

la publtcldad directa emplea muchas forma~ tales como car_ 

tae, tarJe tas pos tales, anunc tos, ca tc!logos, /oll e tos, anexo.s­
en sobres v paquetes, nouedades v recuerdos, tarJetas o secan­
tea, 

Uso de la publtcldad dtrectal 

Una de las principales /unciones de la publicidad directa 
es serutr como suplemento a la publicidad general en reutstas, 
periódicos, teleutslón, radio, y otros medto.s, Pueden ser en-­
u ladas a los distribuidores las pruebas de los anuncios que se 
uan a usar •n ••dios •asluos, se les puede •ostrar la campaffa -
publicitaria en una forma general. Se pueden enviar a los pro~ 
pectas las cartas circular••• carpetae v tarJetas postal~s, -­
lla•ando su atención hacia un anuncio espec(flco, 

la publ toldad dtrec ta tambté11 puede usarse para abrir ca­
•lno a loa uendedores, En la •avor{a de los casos, cuando se -
han •nutado con ant•rlorldad serles de carta.s o folletos, •l -
uend•dor se aparee• V l• toma ••nos tte•po V es/uerso comple--

(98) Dlrksen v Xroeger, Op. CI t., PP• 3?9, 380 

\ 
' 
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tar su uenta, El detallista tamblln pueda usar con eficiencia­
la publicidad directa, Puede aprouechar el material que ful -­
preparado con esmero, conjuntando su apariencia personal con -
la campaña publicitaria general del fabricante o mayorista, El 
detallista puede enular por correo su publicidad dlrect~ o di~ 
trlbulrla casa por casa. Sin embargo, en algunas ciudades está 
prohibida la dlatrlbuclón casa por casa, por lo que es conue-- ' 
ni•nte ad•ntrarse en las le~es looal•s antas de emplear alguna 
forma de publicidad directa. En i:iuclias .firmas pequeñas es el -
dnlco aedlo que usan. L4 publicidad dlre~ta está considerada -
por su uolWllen como la tercera entrv todos los r.edlos. 

Poraaa de publicidad directa. 

11 Varfa.t formas SOn significa tlU<IB p,11•a lllW/W,> ~llllllCfontcs-

1/ 88 tas 1on111 ( 99) 

A. - "Forma de carta:' En la publicidad dlrac ta, el uso más­
frecuen temente es la forma de carta. Son cartas nor•ales que -
se utlll.ran solas, o con otro material, como catt!logos, folle­
tos, respuestas a solicitudes. No Importa quá tan atractluo -
estl preparado un cat.Ílo¡¡o o /ollato, su pod<•r da uenta se l'O·· 

/ueraa en11lando una buena /or1J1a de carta junto con 11, porque -
una carta tiene un estimulo especial por s( misma, Puede usar­
•• no a6lo, para dar dlrecc Ión al esfuerao de i>er• to," lno tcm-­
biln para hacer lnfasls en las caracter(stlcas principales del 
producto, 

(99) Idea, P• 381, 388 
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B. -11 Clrculares~"Las clrcularea 11 hoJas, ug4n u deflnen­
aqu!, contienen literatura publicitaria que no se puede enular 
por correo en 1us propias cubiertas, abarcan anuncios, ln•er--
tos, boletlneiz 11 pluas de •aterlal h1preao que no tiene una·---· 
claslflcacl&n definida en cualquiera de las otra• for•as. 

El u10 de las circulares e1 •U// uarlable, la lnt•ncl&n 
prl•ordlal no ea Incluirla• dentro de los 1obre1, aun cuando -
•• hace con frecuencia. Algunas circulares, por eJe•plo, 1e -­

pueden entregar a 101 trabajadores al 1allr de la fábrica, pu!. 
d•n 1erulr para Introducir un nueuo producto en un 1uper•erca­
do1. e lnclu10 para •ollcltar uotos para un cierto candidato. 

Las clroulares ta•blln se Insertan en paquetes, por •Je•­
plo1 un anunciante puede Incluir una circular publicitaria 10-
bre una •arca de pa•tele• dentro de un paquete de cereal. E1-­
ta1 pueden u1arse por un fabricante para ln/or•ar al concesio­
nario acerca de los planes publicitario• o cualquier otra ln-­
for•acl&n de lnterls •utuo, o para dlstrlbucl&n. 

C, -"ca t4logo1. •Los ca t41ogos se u1an co•o fuen t• de lnfOJ;. 
aacl&n de co•pra1, as! como para estimular el deseo por lus ae~ 
canc!as que en ellos se describen, lucha• organlaaclone1 llu•­
tran los productos a color y el cat4logo puede lleuar con1lgo­
la •a11or porcl&n del esfuerao de uentas, Debido a qui la cu-­
blerta del cat4logo ea tan l•portante para su ézlto, el bueno­
••lecclonarla con e1peclal cuidado, 
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D•b• aer ba•tante reatstente paro posar por el corr•o aln 
dcufar-u, V durar tan to co•o 4ttl iea •l ca t4logo, ra•blifn deb11 
dtaeflarse para captor la atencl4n, aa{ co•o .para hacer- senttr­

--~ . .'Lln,[luench de las •er-cancCaa qu• .se anuncian en el ca tdlogo. 

D.~· l'oll•to•." En un aot4Jogo •• Jl•ton •uclla• par-tldu, -
•lentroa que en un foll•to a4lo •• pued• •zpltcar •n núiero 1.!. 
•&todo d• productoa, luchos /obrlcante• entregan folleto• poro 
eu dlatrlbucldn con o aln lo• no•brea t•pr•aoa de aua repr•••~ 
tantea local••· Loa producto• especiales, Ilneaa nueuaa, v los 
aerutctoa, ta•b!ln pueden ser tratados con eficiencia en los -
folleto•. D• h1cho, •uchoa anuncios nacionales sugieren al l•i 
tor gua ••criba aoZlcltando Mii folleto. Lo• foll•toa aon •4• -
baroto• qu• lo• catdlogos v pueden usarse coao aupleaento para 
projlOrclonar infor•act4n general •obre peticione• eapec{flco•• 

ll,:.' !t'arJetas poatale•." La tarJ11ta poatal ea una /oraa d•­
publ!cldod directa vu• •• u1a con oaplltud, pues tiene un gran 
ualor por la atencl4n que •• Je preata v porque pued• produc!c 
•• o co•to• •uv boJo•. Con ello •• Intenta obtener acct4n di-­
recta o ln••dlata, cuando el articulo que 1e anuncia es peque­
ño v baro to, u oonuenten te Incluir Ja 10Jlcl tud, usando una -
doble tarJeta postal en Ja que una pueda desprenderse atn di/! 

cuJlad v llenar•• con •l no•bre v dtrecct4n. Lo• aensaJ•• en -
la• tarJetoa poatal1e deban ••r brepe& v directos. 
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La tarJeta po•tal puede u1arse con e/tctencta para llaaar 
la at~ncl&n de lo• cltente1 hacta otro aaterlal publtcltarto -
como un ca tt!lo¡¡o o mues tra1, para dar la /echa de uts 1 ta del -
uendedor, o para proporctonar ln/ormacl&n de nuevo• dtstrlbut­
dores o nuevas esttloa. 

l'.-"Plle¡¡os."Loa pliegos ion otra /orma de publicidad di­

recta, v son coao una carpeta publicitaria grande. Dt/leren de 
la carpeta •n que en e•ta Últl~a, cada pt!glna puedt 1er una un! 
dad por separado, atentra• que 101 pliegos /oraan un anuncio ~ 
al abrtrae. El largo dt lo• pltegos hac• po1tble uaar una ua-­
rtedad de tlu1traclon•1 tlpográ/tcas. 

Coao uno dt los obJetluos de lo• pltegoa ea obtener reac­
cl&n lnatdlata, •• l•portant• el esaero que •e ponga para atr! 
er la atencl&n, por esta raa&n es bueno usar at!s de un color, 

Q,•"Porta/ollos."Un porta/01'011 es una ualtJa portdtll P! 
ra guardar, casi siempre sin doblar, material desprendlble, P!. 
p•le1 1u1lto1, laprtaos v /olletos, v que pueda· uaarse con 
t/lclencla para publicidad directa, Los /abrlcante• que anun-­
olan a nlv•l nacional, por •J••plo, pueden enviar porta/olloa­
a loa dtstrtbutdores para deaoatrar hasta qui grado aus produ~ 
toa eatt!n respaldados por la publicidad, Talea porta/olloa In• 
clulrt!n anuncios de plana coapleta de uarlas publlcactones, /! 
llttos, cartas, carpeta•, v todaa las otras /oraa1 eapleadaa -
•11 publicidad, 
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VEllTAJAS DE LA PUBLICIDAD DIRECTA, 

- s' se tiene segura la obtención de la lista adecuada 
de prospectos, existe •uy poco desperdicio de ctrculactón; c~ 
da prospecto recibe el material. 

- Se pueden alcansar los clientes potenciales en un redu­
cido periodo ~e t'••po. 

- Existe contacto personal en los est(mulos directos, Un­
anuncio •n telev,stón o en una revista se dtrtgf o un grupo; -
una carta o ple•a de oorreo se dlr,ge a una persona, 11a seo en 
su ca•a, o en au oJ'lolna. 

- A travla del •nJ'oque 11ás personal de la publicidad di-­

recta,· un anunciante puode correlacionarlo en 11ucl1as formas h~ 
c'a la publicidad nacional, de claaoa o coi,w1•oiai. 

La campaña de ventas está oculta a los competidores. 

- La publicidad puede lansarse en el momento preciso; el­
anunciante ta11btln puede aprovechar los mercadas oportunos, las 
oondlclonea de negocios, o circunstancias poco usuales de cua¿ 
quier natural•••· 

- La• respuestas pueden conJuntarse en J'or~as más e/ectl­
ua que en los ••dios g•n•rale4 porque ex's te me,jor con trol de­
la dtatrlbuctdn.del •at•rlal. 
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- E• po•&ble dluldlr la lista en unidades naturalea v tr~ 

ta por aeporado cada unidad. 

- Ea •l •c!s selecttuo de to.dos los ll!P.dlos. 

- Ea •l •c!s .flezlble de todos los ll!edlos, 

- Eztste para el anunciante una elllplla uarledad de .for•as 
dlspontblea. 

- Ko distrae a la comp•tencla, pue• ésta se ocupa de otros 
anunc&os v •aterlal editorial. 

Ll•ttaclonea d• la publicidad dlrectal 

- En térllltnoa del costo de alcanaar a un llllllar de perso­
nas, ea un •edto •uv costoso. Oesde lu•go, •sta caracter(at&ca­
pued• ••nguara• con una •elección cuidadosa de la lista de no! 
bre• v con la e.fectluldad de los resultados obterddos, 

- S& la lista de no•bres no se selecciona con cuidado,- -
puede haber poco Interés v poca cantidad de lectores. 

- Con .frecuencia es dl.f{ctl obtener buenas listas de no•­
bre~ v cuesta un gran es.fuerao •antenerlas al corriente v co-­
rr•otaa. 
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-"lintre algunaa peraona1, el correo dtrec to tiene aala re 
putactón 11 se le ha lla•ado el correo de "d•sperdt~ios". Cor, : 
,frecuencia, Jste es el resultado de deaaatada correspondencla­
dtrecta, enutada a personas ~u• no son buenos prospectos para­
los artlculoa o serutclos en cuestión. El correo directo ta•-­
btén requtere di una cuidadosa preparación para consegutr l•c­
torea, dado que no eziste •aterlal editorial o progra•a para -
a11udar a cor.se~utr atenctón e interés. Far ello, se necesita -
que quienes preparan la publicidad por correo directo poaean -
conocimientos especialea," (100) 

3,#,4.2, ANU/iCICS E:tTERIORliS 

A pesar de que la publicidad en anuncios o:terlorea repr!!. 
aenta apenas el 1.1~ de los gaatos publtaltartos en aedioa, en 
#lzico es una taportante /or•a de publlctdad para auchoa anun­
ciantes nacionales 11 para auchas /lraas locales. Su laportancla 
ae ha lncreaentado en la Últlaa década con el gran au••nto en -
el nilaero de auto•Óulles y la cantidad de recorrido q¡u hace -­
la gente ( tanto en la vida diaria coao en aus uiajea de vaca­
clonira), co•blnados, con el ¡¡ran llOVi:.:lento suburbano de la p!?_ .· 
blaclón v el creclaler.to ae los centros suburbwnos de coapras. 

listas tendencias han tenido co•o resultado un awiento en -
la ezposlclón de los clientes potenclalea hacia la publicidad -
en anuncio• ezterlorea. 

( 100) Id••• P• 38# 
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Ko a todoa los letreros publtoltartos que aparecen a lo -
largo de las callea v carretera• se le• considera dentro de e~ 
ta categor(a, Sólo aquellos carteles y anuncios pintados qua -
reunen laa normas /IJadas por la Industria a traués de la Aso­
ciación de anuncios S, J. se les considero as( co•o parte de -
ea t• •edlo, 

A los carteles v rótulos que no estén acorde a las nor•as 
de la Industria organlkada se les llama letreros o rótulos v -
no encaJan dentro d• la definición técnica de la Industria pa­
ra la publicidad en anuncios eztertorea, };J aspecto •<Ís Impor­
tante de esta dlstlnctón técnica surge en relación con la crí­
tica que se hace a la publicidad de anuncios ezterlorea v de ~ 
los Intentos por legislar en su contra. 

El anuncio ezt•rlor dado que en la publicidad de anuncio• 
ertertores el cliente potencial debe de hecho captar el monsa­
Je de uentas en unos cuantos segundos v tan sólo •n una oJeada, 
es eaenctal que el anuncio contenga una sola Idea, que debe 
aer un concepto sencillo que se proyecte a trauls de una Ilus­
tración con unas cuantas palabras de texto. Por Jo general es­
aconseJable ltMltar el anuncia a no mds de Jos stgut1nt11 

- La /otogra/{a o Ilustración. 

- Terto breue para re/orHar la /otogra/(a. 

- Ko•bre d11l producto. 

- 81 paquete. 

- La jraae de u•n tas. 
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Tipos de anunctos ezterlores, 

"Ezlsten tipos di/eren tes de anuncios ezterlores, entre los 
111c!s t111porta11tes se encuentran los carteles, anuncios pintados­
V anuncloa eléctricos." (101) 

A.- 't]art•les," La /oraa ac!s lnportante de publicidad en -­
anunctos ezterlores es el cartei que representa aás del 75~ -­
del volumen de ventas nacionales de anuncios ezterlore~Oonst!_ 
te de un anuncio 1t tóorá/lco o laproso •n otra /oraa, en hoJas­
dt papel colocados sobre un /onda. Al cartel e•tándar se lec~ 
nace como el de •24 hoJas". Este térnino se deriva de la aedl­

da unl tarta original para el taaaño del ca1·tel. El área para -
los teztos d• los carteles de 24 hojas e& de 2,40m de alto v -
6• do ancho, las estructuras o paneles sobre las que se colo-­
oan los carteles son Intermedios pero los ta~años populares aon 
de 3,8 v 24 hojas. 

Los carteles de tres hoJas se usan sobre t~do en los cos­
tados de las tiendas de menudeo, Los carteles de ocho hoJas se 
usan con aás /recuencla para anuncios en teatros, alentras quo 
la variedad de 24 hojas es el cartel está1,dar donde se puede -
colocar publtctdad en calles v carreteras. 

El cartel de 30 hoJas o/rece una c!rea desplegad~ de 2,70m 

por 6.60a, aun cuando se coloca en una estructura d•l 111ls1110 ta­
aaffo las nuevas técnicas de colocacl~n han ampliado aun ac!s su 

(101) t!ohn '· Oraw/ord, Op. Ott., pp. 302, 303, 304 
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4rea v se le lla•a cartel sangrado, que le da al anunciante un-
40% •4s de 4rea de t•preslc!n que el cartel de 24 hoJa~ por lo­
general no ezlste cargo adicional por espacio en este tamaflo -
•c!s grande, 

B.-"cartele• pintados!' Los cartelea pintados representan­
cerca del 20~ del oolWlen de toda la publicidad nacional esta~ 
darleada de anuncios eztertores, v pueden ser clasl/lcados co­
•o paneles o boletines en paredes; a au uee, estos puedes ser-
11,..lnados, o no tlU111lnados, 

Los boletines Cll•lnados 11 los paneles do pared son Insta 
lados por las e•presas de publicidad de anuncios ezterlores -­
que por lo general los retocan dos o tres veces al afio, con -­
ca•blos de teztos en esas ocasiones, si as( s• desea, loa bol~ 
tlnes 11 paneles de pared que no están llU111lnados son de auchoa 
tipos, 11 se colocan sobre aaoteas, en las carreteras, 11 en los 
costados de Jos edl/lclos co•erclales, 

Los carteles pintados se coapran en /orma Individual, El­
anunciante puede ordenar uno o auchos, El precio var(a con el­
tamaflo del cartel 11 la posición del propio anuncio, Por lo co­
•Ún estas unidades están dlsefladas 11 constru(das para aJustar­
se a loa requerimientos especiales de una locallzaclc!n espec{­
/tc~ por lo que var(an en ta•aflo. 

El anunolant• loa compra por separado, 11 el anuncio perna 
nec• en ezhtblclc!n en la misma localtzaclc!n durante el período 
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contratado. J cada anuncto se le da precto con base •n las ca­
racterísticas de cada locallsacl&n espsc!/tca, Sin embargo, en 
ocasiones los anuncios son cambiados en /orma pert&dtca por el 
operador de la planta, hacia nueoas locallcaclones en un mere!!. 
d~ para dar.al anunciante una •avor cobertura v el Impacto del 
cart•l l•preso grande. J esto ae le llama plan rotatloo contr!!. 
rlo al plan peraanente que a• describe con anterioridad. 

Por Jo general, los anuncios pintados, en aaboc coso•, se 
venden por un offo1 (Tart.{a básica) o por con troto de tres a líos, 
late Últlao con un JO~ de descuento. Están disponible• en tlr­
mtnoa máa cortos, con tarifas aensualcs más altas. 

Estos anuncios pueden obttn~r cui partit:Ularldad propio -
al ut ll tzor dtuf(os poco co11unes, fon:as, V tnmafios. Dapleando­
dtselfos recortados que eztlendari esta caracter(sttca al /rente 
o atrás de la super/tele del anuncio mismo, se puede adicionar 
el efecto d11 terc11ra dl111•nstón para awnentar sus valores de -­
e/tclsncta v at11nclón, o bien re/orxar el paquete del producto 
u otras caracter{sttcas del menaaJe del anunciante. El uso de­
varias pinturas especiales /luorecentas o fos/orescentos, hule 
espuma v luz negra, peralte al anunctanta alcanaar e/actos po­
co co111unea v llamativos con estos carteles pintados. 

Una uartact&n co•Ún 11 ~opular C.el ar.ur.ctc ¡;tr..tt:ido ES "º"~ 
ctda co1710 "visión triple", o "mul tlvlst&n", A'n esta oarlante -
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una porcl6n de la cara del cartel está hecha de prismas rectas 
trlanaular•s, que se cambian a tnterualos, mostrando tres di/~ 
rentes mensaJes en un atsmo papel. 

C.-"Espectacu.lares eléctricos", Los carteles eléctricos -
son anuncios nocturnos espectaculares que adquter•n una partt­
ou.lartdad con efectos especiales de luz y acción, se erigen en 
centros laportontes de tráfico. 

Los espectaculares eldctrlcos sor. diseñados; Instalados y 

reciben aantentatento por eapresas de publicidad de anunctos -
ezterlores, 61 espacio para ellos se uer.de normalaente por pe­
riodos de l a 5 años se ·uenden cada uno por separado, 

3,4,4,3 PUBLICIDAD NOYIL 

Publicidad mÓull ss el término que se aplica a todas a­
quellas /armas de publicidad en tranuCas, metros, /errocarrlles, 
camlon•s, coches de alquiler y cualquier otra clase de ueh!cu-­
los de transportación p~bllca, ó las estacionas desde las cua-­
les opera el uolu1'1en de la publicidad aóull se estima en mlll~ 
nes, aun cuando la aente s61c ;tensa en tdrmt1.os do anuncios -

Interiores en uehlculos cuando se refiere a la publicidad móutl 
en realidad eztsten tres grandes tipos básicos o /ormas de pu­
bl lcldad aÓull que son: 

l.- Anunctys tntertoras, Estos son anuncios colocados -
dentro de los tranu!a1, camiones y uagones del aetro, 
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e.- Carteles •Óulles. Se refiere a grandes anuncios colo­
cados o pintados en los ezterlores de los camiones, tranulas u 
auto•Óulles de alquiler, 

3,- Carteles •n ter•lnales. Son carteles u desplegados de 
uarlos ta•añoa que •• colocan dentro de las estaciones de /e-­
rrocarrlle• u autobuaes u teralnales de los aeropuertos u en -
las plata/or•as de las estaciones. 

Ta•blin ezlsten uarlos tipos de publicidad que maneJan -­
las ••preaas de publicidad •Óull. En algu11os casos, los sl•t! 
aa.s de transportación pública equipan s1<s ccmlonos o tranulas­
con aparatos d• radio que tran••lt•n en los ueh{culos programas 
u co•erclales que se reciben de una e;; tacl&n transml.sora local 
(de F•). Algunas co•pañ{as uenden espacio publicitario en los­
••n4s de los carros co•edor, o en las hoJas ele 1 tlne.-arlos, o·· 
en deaplegado$ esp11ctac1'lar~s fln las f~st.:ieio;ia3. Jan CU\211do en 

•uu pocas oca•lones las eapresas de transportación venden por­
s{ •lsaas el espacio publicitario en sus ueh{cuJo.s o estaclo-­
ne•, en la gran •auorla de los casos son empresas Independien­
tes de publicidad 111óull las q11e adquloron un arrendamiento ex­
clusivo, con derecho a subarrendar el espacio publicitario den 
tro, sobre, o alrededor de los ueh{culos y cstoclones de una o 

•if• compatilas de transportación en la cludcd, u luego venden 
•l espacio publicitario. kl anunciante que usa la publicidad 
•Óull debe proporcionar los anuncios Internos y cart•l•s al -­
operador, co•o sucede en el caao de publicidad en anuncios ezt! 
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rlores (con suttctentes coptas adicionales para solucionar las 
necesidades noraales de remplaso). 

VentaJas de los anuncios 111.Svllas lntertores. 

IAs anunctantes en carros v camiones provocan al compra-­
dar en wia dltt•a oportunidad, as( como al ama de casa se Je -
recuerda •l producto del anunciante en su camino a la tienda, 

- 61 costo es rasonable. 

- Se pueden negociar arreglos cooperativos con los deta-­
lltstu locales. 

- Estos anunctos estc!n ante los p1·ospoctos durante un pe­
r(oda,canstderable de tiempo. Las estudtas destacan que un vi~ 
Je proaedto senctlla dura 11.!s de 25 Jlll11t•tos r: q~e l!I! pc&cJcrc•· 
ordinario estarc! viendo entre 6 v 15 anuncios Interiores dura~ 
te cast todo el trayecto. 

- J los pequeflas anunciantes no los opacan sus competido• 
res mavores. Un anuncia bien dlseT.ada, au~ cuando sólo sea uno 
por cada cuatro carros, na se verá opacado ni aun por un comp~ 
tldor que estJ usando dos anuncios por carro. 

- El ndaero de lectores de estos anuncias as elevada. 
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En un estudio autlnuco encontrarán que del 62 al 901' del 
grupo eza•lnado, uieron, leveron v recordarán los anuncios in­
teriores que abarcaba el an~lists. 

Se puede usar •1 color en forma muy eficiente. 

DesuentaJas de los anuncios •&uiles interiores: 

-"Lo• teztos aon li•itados~' El •<Ízlmo de palabra que se -

podr{a usar serta entre 10 v 20. 

Ee dl/{oil cotisar loa precios diarios, porque Jos teztos 
casi sle•pre duran un per{odo de 30 dlas. 

Los anuncios interiores son muy n~~srosos en cada carro y 
tienden a .. parecerse tan to que son con/usos. 

-".lluchos posibles clientes usan autoci&ullos en los prlnc.!, 
pales mercados, Co•o resultado, la publicidad en anuncios lnte 
rlores s&Jo llegar& a aquellos que usen vehlculos públicos-." 

Las tiendas que se han cambiado a las &reas suburbanas 
han sido causa de que decre•ca ol número de u!aJes que hace el 
ama de casa a las secciones del centro de la ciudad. 

-"Los anuncios Interiores son sobre todo un aedto urbano, 
pero deficientes para alcansar las &reas rurales y de pequeñas 
poblactonu." ( 10~ 

(J08) Dirk••n v Xroeger, Op. Cit., p. 392 
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3. 4, 4, 4 Pl!BLICIDAD PU/.'TO DI!. VENTA 

l!.n •ste término se concentran todos los materiales publlc! 
tartas - anuncios, carteles y posters - colocados en •obre, o­
alrededor de tiendas. Se usan en ocasiones otros términos, co­
mo ezhtbtdores, deaostradores, y mqterial punto de uenta. El -
tlrmtno punto de uenta es hoy en d!a el aás utiltaado ya que -
tiende a hacer 'nfasls en el consumidor, en uea del distribui­
dor o vendedor. 

En los Últimos años ha tenido una creclen.~e Importancia -
el medio punto de uentas dentro del panorama publicitario. La­
tendencta hacia el autoserulclo y a la autoselecclón al nluel­
de menudeo lo ha hecho más Importante, creando en el fabrican­
te la necostdad de tdear formas que atraigan la atención del -
consumidor a su producto, JUSto en el lugar donde la compra /! 
nal se realiaa. Dado que en muchos casos ezlste muy poca o ni! 
guna uenta personal, el fabricante siente que debe hacer el 1! 
tento de que su 1ugerencla /lnal o su argumento de uenta lle-­
gue al cliente potencial en el punto donde se hace la decisión 
de compra, pur conducto de algún tipo de cartel publicitario. 

Durante los Últimos años, muchos estudios han demostrado­
un gran aUJ>aento en las compras por Impulsos en las tiendas de• 
autoserutoto u los aatertales punto de uenta pueden hacer mu-­
cho para estimular el Impulso hacia la compra de una marca del 
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productor, Cor. la creciente competencia de las nueuas marcas V 
nueuos pro<i:.ctos que llegan al asrcado, el fabricante ha enco!!. 
trado cada usa más necesario Idear algunos medios para mante-­
ner o alargar su porclán del mercado, v hadescublerto que el -
buen material publicitario como sl punto de uento ss una ayuda 
efectiva en las ventas, 

Uso d• la publicidad punto ds uenta, 

En general, el anunciante usa el punto de uenta coao una­
part• ds su programa coapleto ds publicidad v promoctán para -
aumentar la uenta de su marca de mercanc{a, Pero sobre todo, -
desea tener esta /orma de publicidad en uso para recordar su -
producto v aarca al consumidor en el momento, en que se sncue!!. 
tra en la tienda, lugar donde reallaa sus compras. 

Otro propáslto básico de la publicidad punto de uenta es­
estlaular las compras por Impulso. 

B'l tercer prop&atto que tiene en mente el /abrlcan te al -
usar la publicidad punto de uenta es In/luir er. el dlstrlbul-­
dor para que uenda su aercanc{a v coopere al aumento de las -­
uenta• de la misma a trauls de un ezhlbldor e/lclente. En la • 
MISlla /orma sn que sl agente uendedor del anunciante 11111Brcadea" 
otros ••dios publicitarios cuando uends al detallista la Idea­
d• por qui debe maneJar el producto. v usa el argumento del 
buen material punto ds venta que le proporciona v cáao in/luye 
para obtener buenas uentas v la rotactán del producto para CO!!, 
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seguir que el detallista lo adquiera, como /ace Inicial. Tam-­
blén despuls que el detallista ha comprado su l{nea el agente­
usa los materiales punto :te venta cooperando para obtener mej2. 
res posiciones de ezhlblclón más espacio de demostración y más 
empuje de su producto por parte del detallista. 

Consideraciones en la creación y uso de la publicidad pu~ 
to de ven ta: 

"Uno de los principales problemas con que se encuentra el­
anunciante es el do crear material que sea e/tclento en canse~ 
var su mensaje hasta el aomento de la vento y la Imagen tia la­
marca, creada por sus aedlos publicitarios masivos, lo cual e! 
ttmulará las compras por Impulso y re corda torlo.1 en sus el te~ 
tes potenciales, Al desarrollar este muterlal deben tenerse en 
mente un nW.ero de /ac toresl" ( 103l 

l.- El material debe atraer la atención y debe competir -
con eficiencia dentro de la tienda para atrapar la mirada del­
postble comprador, y conservarla. 

/J'l diseño, la /arma y el color son mtf todos que pueden 
usarse para lograr este objettvo. 

2,- El aatertal debe Inspirar con/lanaa, Debe Indicar que 
el producto, es de calidad y que el fabricante es de con/lansa. 

( 103) Idem, p. 393 
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J.- id material debe proporcionar una breue v susclnta 1!!. 
/ormactón 1el producto. El cliente quiere ser capas de captar­
toda la Ir.formación sobre el producto con una airada, 

4.- El aaterlal debe crear la atmós/era adecuada para el­
producto. Debe ser propia y conuenlente. La publicidad punto -
de uenta puede ser humor!stlca o so/Lstlcada, tradicional o m~ 
derna dependiendo de la empresa cuyos productos est' tratando­
de uender. 

5.- El er./oque debe crear la Impresión de que el producto 
anunc lado, es conuen le_n te. Las amas de casa es t&n tratando de-· 
hacer rendir su dinero al máximo. bn consecuencia, el •n/oque­
quo haga resaltar este hecho traerá como resultado mawores ue!!. 
taa por !apulso, 

6.- El material debe tener sutlclente atractluo para aer! 
cer un lugar prlulllglado en la tienda, Debido a la batalle CO! 

petltlua por espacio er. la tienda, el aaterlal que a~ade bell! 
sa a los exhlbldores tiene mayores posibilidades de 1star •n -
una poalclón en la qui los clientes tengan la oportunidad a&x.!. 
ma de uerlo. 

3,4,4,5 E~HIBICIOIES 1 DE~OSTRACIONES COMERCIALES 

"El ezliltldor tiene dos caracter!stlcas dntcas como /oraa 
d.e publ toldad, b'a el dn leo en el cual el producto pu•d• u tar -
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dtspontble para tn•p•cctón v deaostractón real, v por el cual• 
los postbles clientes llegan al lugar de la publicidad, de tal 
/oraa que el uendedor del anunciante puede "uender" las carac­
terísticas del producto en el mlsao lugar,"(104) 

Ezlsten uarlos ttpos v categor(as de ezhlblclÓn•s o domo!. 
trac,one• comerc,ales, Algunas ••tln dlsefiadas para clientes.va 
sea para alcan•ar al pÚbl,co en general a segmentos eapec(/lcos 
del público coaprador, Las deaostraclones de ttpo general coa­
prenden las ezhtbtctones en estados, pueblos v /ertas mundia­
les, Lisa q"e se dlrtgen a aegaentos especl¡'lcos del aercado tE.. 
cl"ven ezhtblc,ones o demos traclonea, tales como las de auto111lf. 
u'lee, barcoa, paaatte•po•, 11oblllartoa caseras v auchos aóa, 

Sin ••bar(/O, la •avor proporción de demostraciones •on t!!. 
d"atrtale• N restringen la entrada eÓlo para quienes están en­
contacto directo con ese ca•po en particular, La navor(a do "!!. 
tas de•oetraclonea •e relacionan a las Juntas anuales de la 
asociación coaerclal de que ae trate, v por lo general, estdn­
patrootnadoa o dtrlgldo• por la propia asociación. La llatta~ 
ct4n de aetstentes a estas deaoatraclones asegura al ezhlbldor 
q"e todo• aquellos que se presenten a su ezhlblclón •on clien­
tes probabl••· Aa{. en esencta, ea una /or•a de circulación 
controlada en c"4nto a su publicidad v su es/uer•o de uenta•. 

( 104) Idea, PP• 395, 396 
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;;~ anunciante que tiene en mente usar el e~:htbtdor, debe­
planoar •.! dtseflo de su puesto de demostraolón, con la tdea de 
atraer la atención de los asistentes y tener el máxtmo Impacto 
ue uen tas que loyrará con su exh lb ldor', que a su uea puede uer 
muy s Imple, cons ts t tendo de mesas co11 mues tras del producto -­
del a11u11ctante dtstrtbulaas aiil, o puede ser mu¡¡ compleJo ¡¡ -­
costoso con modelos de trabaJO muy elaborados de grandes pte-­
aas de equlpaJe. Por lo regular, el anunciante tendrá taablén-
1 ttera tura espec tal de uen tas 11 •a ter tales que proporc tonará. a 
quienes se detengan a Inspeccionar el exhtbtdor. El exhlbtdor­
puede ser una costosa /oraa de promoción. Se debe pagar renta­
por el espacio, por el diseño y construcción del local 11 su -­
contenido, 11 por cambiarlo de una a otra demostración co•er--­
c tal, ta111b tén deben considerarse los costos que st:;n t/lca tener 
uendedores 11 otras personas necesartls para atender el local -
durante la exhibición. 

3, 4. 4, 6 PUBLICID~D P.IRA ESPhCIALIDADhS 

Una especialidad a la que sel• hace•• un producto 'tll 
cuando lleua lmpllclto un mensaJ• publicitario, Por lo general 
la dlstrlbu¡¡en los hombros d• neMoctos a olientes y a prospec­
tos para promouer las buenas relaciones, sin alguna otra obli­
gación ospecC¡tca. Sleapre se distribuye en /ar.a gratuita. 61 
anunciante •apera, por supuesto, que quien reclb• la •spectalf 
dad quedar& In/luido para co•pr~r au producto en el futuro al­
u1r con frecuencia el mensaJe publicitario de la especialidad-
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Todas las .formas de especial tdades publ tcl tartas se uenden por 
conducto de distribuidores espectalt•ados, o /trmas cuyos uen­
dedores en el campo uenden este ttpo de publicidad, as( como -
en otros medtos ttenen /uersas de uentas, 

" La uartedad y rango de art(culos qu9 se Incluyen o se - -
usan como especialidades publtcltartas es de por s{ tntermtna­
ble, Stn embargo, para efectos d9 tratamiento, las clast/tca~ 
clones en tres categor{as de grupos que se usan como norma en­
la tndustrta-nouedades, calendarios y regalos eJecuttuos~(l05) 

A.- Houodades publlcttarlasr 

Una nouedad publicitaria 9S en s! un art{culo poco costo­
so que 89 produce a gran escala para una a•plta dtstrtbuctón -
como especialidad publlcttarta, Conforme a esto, •lles de par­
tidas caer(an dentro de esta categor(a. Entre las •ds oomunes­
que se producen estdn los bol{gra/os, destapadores, encendedo­
res, llaueros, carteras y nauaJas. Para e•plears• en el escrt­
torto de quten reotbe el obsequio, estdn los ceniceros, abrid~ 

res de cartas, ldptces, plumas, porta plUllas, pl•a pap•l y re­
glas. Para uso casero existen art{culos tales como cenlceros,­
destapadores, agitadores, plunaas y termómetros. Cada uno pued• 
pensar en los muchos artlculos que usa todos los d{as, que 
oueden ser nouedades publicitarias. 

( 105) lbldH 
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Ezlaten varias razones por las que las novedades publici­
tarias tienen tanta aceptación coao /oraa de publicidad. Dado­
que casi sleapre el objeto es un art(culo Ú.tll, cul tlva las -­
buenas relaciones con el anunciante v da a quien lo recibe un­
ualor que le recuerda su aensaje. La novedad proporciona una -
•zcelente repetición del ••nsaje publlcltcrlo, pues el usuario 
d~l art(culo estará /rente al aensaje cada vea que lo use, y -

en aucho• casos esto sucederá a diario, y con frecuencia ••- -
chas veces al d{a, Otra caracterlsttca Importante de las nove­
dades es que son poco costosa•, v el precio do que las uean es 
••V pequeKo. El anunciante puede seleccionar sus posibles 
clientes y ualerse de estas novedades en las áreas v con los -
pro•pectos o grupo• de clientes que mejor lo paresca. Enoajan­
auy bl•n con cualquier ca111paKa regular de .oubllcld.1d que eatl­
ueando la ••presa, 

Para selecctonar la novedad, 61 anunciante debe estar s•­
guro d• que se trata de algo Útil, algo que quien lo reciba, -
Jo u•ar4, aanejar4 o conaultar4 con frecuencia. Debe ser dura­
dero, debe obtener el beneficio del uso prolongado por parte -
del pro•p•cto a quien se le obs•qule, El articulo debe s•r tal 
que el noabr• del anunciante y el aensaje puedan notarse ea -­
/oraa e/•ctlua. lo deb• ser caro, para que resulte econ&alco -
proporcionarlo a todos aquellos posibles clientes a qulene• 
quiera llegar el anunciante. 
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B.- Calendarios 

Los calendarios son la ads com~n de todas las formas de -
publicidad para especialidades, Un aJto porcer.taJe de lndlvt-­
duos ve el calendario cuando menos una uea al d{a durante el -
año, Por lo tanto, no es ertraño que se estime que cuando me-­
nos la altad del dinero ¡¡astado en publicidad especializada se 
dedique a calendarios, Qulad el problema ads Importante con el 
que se encuentra el anunciante que se decide por los calenda-­
ria•, es la selección de una .foraa atractiva y adecuada dlseñ~ 
da para el auditorio al cual van a enviarse los calendarios. 

c.- Regalos eJecuttvos: 

Regalo• eJecutlvos es el tlralno apllc~do a las especial.!. 
dad•• publicitarias que son costosos, en contraste con las ba­
rattJa:t o artículos de poco precio que por lo general se clas.!. 
.{lean como novedades pubJtcltarlas. En la mayorla de los casos, 
el regalo eJecutlvo no se l•prlae con el noabr• del anunciante 
o con IUI aensaje publicitario. 

Por ello, tal ves no se le debe Incluir co~o /or~a publi­
citaria no debe .foraar parte del presupuesto publicitario, aun 
ciiando sea costu.abre que ah{ se cargue. Su categor{a se Incluye 
aqu( coao especialidad publicitaria, dado que as('' Je consi­
dere en la Industria, r, desde luego, a aanudo se dlsef.a o se­
lecciona •l regalo de tal .foraa que el ejecutivo lo use con 
.{recuenaia, con la esperanaa de que cada vea que lo use o lo -
uea, tenga un buen recuerdo de q"ten •• lo entregó y se Incli­
ne a coaprar su producto. Estos obsequios se acostumbran en eJ 
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Hdlo 1;:1".·trtal ¡¡ co11erctal, donde la ¡.ostble cot1pra yue un -
dtrec !' vo llaga para su C01npañla re¡;reser. ta can t tdades cons tde­
rables !1 con ello se .tustl/tque sin dificultad un fuerte gosto 
por candlda to. 

A'.::tstt:·n problemas cru.ctalf:s en rcdación al uso de r.:galos 

e,fecutlvos-tanto noroles como legal••- ya gue cuando se da un­
r~¡¡alo costoso a un e.jecutivo de un puer.to clave para tn/lutr­
las compras ~ue ha~a su /Ir~•. surde el proble11a de un posible 
soborno cogercial. Por ello, el anunctante puede crear más da­

r.o vue buena vol"ntad al ofrecer tal reJalo ejecutivo. En "'u-­
chas firmas hoy en dla, se prohibe • los e;ecutlvos, por poll­
tlca de la co11paf.!a acepar l'•Jolos ,ue pasen de cierto valor. 

3.4.4. 7 .OVELJCJ~;.D l.\ CIH:.S 

Cc~o par ti: de su pro¡¡rc.m.a pu.bl !et tJrto, al9u,¡o~ anuncian­

tes use~ pellculas de corta duract6n que se eihlben en salas -­
de los cines. ~un cuando la publicidad en ¡antallas de teatros 
•s un &edto ~•ttor en relación a los 9ostos Involucrados. 
Cna de los prtnctpalos ventaJGS que proporciono la publicidad­
en cines es que tl•n• Jran lnpúcto debido al gran taaaño de Ja 
par. tolla v la e.rceler, ie /o to¡¡ra/fo que se Je pre sen ta al es pe=. 
tador, se puede usar Ja acc iÓr. v el color v deaostrar en real.!, 
dad •1 producto en uso, 
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Adc1r,ás, ttene la venta.ta de Ja selectividad y la /leribi­
lidad, Otra venta.ta más es que casi todo el auditorio por el -
cual c.ii¿ pa:;ando el an1.mctante. vará y otrá .su mensaj·e. La -­

desuen taJa de la publicidad en Jos ci¡¡es es que al¡¡unos de sus 
dueiios resisten la interposición de los ¡;¡ensa,tes publicitarios 
durante Jos descansos, 

3.4.4,8 DIRJJOTORIOS 

Otro medio de usv bastqr.te ezt•nso por muchos anuncia~ 
tes es el directorio. lizisten di/erer.ces directorios en Jtérico. 
Los publican editores de directorios, revistas, asociaciones -
conerciales, cámaras de comercio y agenct"s /ederales, gubern~ 

aentales, e•tatules y locales. La mayorta se publican para se~ 
uir en •l campo de la industria co•ercial y pro/esionaJ, Uno -
de los directorios que da mayor servicio al conswoldor es el -
de la sección clasl/lcada (Ámarilla) del directorio telefónico. 
La sección a•arilla es un producto del uso continuo del talé/~ 

no, El hábito por tanto tiempo establecido de buscar lo• núae­
ros tele/Ónico11 en el directorio al/abético (Blanco) lleva al­
conauaidor a la sección amarilla cuando está tratando de enco~ 
trar a dónde llamar para obtener un survtcto o producto en pa~ 
ticular, Para los anunc_iantes una de las caractertsticaa ai!s -
slgnl/lcatlvas del directorio clasl/icado es que está tan dis­
ponible como telé/or.o als•o. Jlás de lvO millones de dlrecto--­
rlos aaarillos se distribuyen cada afio cubriendo a un enorma -
seg••nto d• la población. A causa d• su tamaiio en algunas clu-
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da~es Importantes la sección amarilla se presenta en volúr.ienas 
por separado, pero en la mayorla do las ciudades, están Juntas 
las secciones blanca y amarilla. Cada hogar o negocio que ten­
ga telJ/ono recibe cuando menos un directorio con sección ama­
rilla, 

La /amillarldad y disponibilidad de la sección amarilla -
la hacen una herranlenta efectiva para el anur.ctante que busca 
clientes transitorios, de tenporada o poco /recuentes, asl co­
mo clientes normales del mercado. 

El muestreo es el procedimiento por el cwil se regala -
una •uestra del producto a los cltente:i prob.1b].,3 para que Jo -
puedan probar, suponiendo que el producto "se vendará por s l mi.;¡_ 
ao" a t se usa una •ola ue.r • 

.b':dsten cuatro tipos generales de nucstreo": 

1.- 1'Paquetes entregados", 

8.-"Entregas con la cooperactón d• distribuidores," 

3. -"Env!os d!rec tos coao respuos ta a cupones publ 1-
c t tartas." 

4.-"Ventas por conducto de dtstrlbutdons y adqutnas 
vendedoras. " ( 106) 

(106) Idea, p. 399 
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La entrega de muestras de puerta en puerta es una de las­
/armas aás antiguas del •uestreo. Cuando la publicidad no se -
usaba en gran escala y cada nueuo articulo dlstrlbuldo al ho-­
gar era el centro de un comentarlo familiar, casi cualquier 
••rcanc(a dtstrlbu(da de puerta en puerta reclb{a bastante 
atencl&n. 

Uno de loa altodos de aue•treo que ha •Ido Intentado en -
muchas /oraas ea el que constate en proporcionar muestras a -­
los detallistas para que las entreguen a sus clientes. Esto ha 
sido auy criticado porque hay distribuidores qua suelen vender 
las auestra• •n ves de regalarlas. Algunos. Algunos anuncian-­
te• no obJetan a lo anterior, pues dicen qua se logra •l proJ!.Ó 
sito ds la caapaKa, y que tal ves quienes p•gan por las muea-­
tra• Jos ruan con aayor cuidado y aprecio que si les quieren -
pagar por la• auestras la usan con mayor cuidado y aprecio que 
si le• /IUlran proporcionado• gratis. O taablln, las muestras -
pueden ••r entregados por las demostraciones en las tiendas. -
Otra /oraa de aueatreo que ha funcionado muy bien en algunos -
caapos ••·vender una miniatura del producto. La• •Óqulnas ven­
dedoras ta•blln pueden ser usadas en una /or•a ll•ltada para -
distribuir articulas ••pacados como •ueatra y de baJo valor un.!. 
torio, E• una práctica co•4n que lo• distribuidores tengan ca~ 
venias para redimir cupones que se ••plean co•o aedtos publlc.!. 
tarloa nacionales o local••· En aKoa pasado•• s&lo unos cuan-­
toa an1111ciantea han aprouechado a aua distribuidor••• haciendo 
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saber al p;bltco que entregarán una •uestra gratts o a un pre­
cio reductdo a la presentación del cupón. Sin eabargo, el anui 
ctante que usa esta forma de publicidad debe alertar con sufi­
ciente tie~po al distribuidor para que está /amlllarlMado con­
la caapaña, 

3.4.4,10 OBGANOS COMERCIALES 

"Otro aedto que puede u.sor una ei1prB11a es el órgano C!!, 

aerclal, Es una revista.o bolet{n publicitario por uno compa-­
¡¡(a ¡j enviando a sus dlatrlbuldores, cltenles o sapleados, con 
el ObJeto de prÓmouer buena voluntad, ou.weniar ventas o aoJd•­
ar la opinión pública. Los Órganos comerciales son distinto• -
d• las publlcaclonee que cobran por la s~scrtpctón, ua que se-· 
anulan sin cargo. Aun cuando la vida de tales publicaciones ee 

•uu corta, pu•deri prestar un buen servicio a la ••presa." (lO'i') 
Un Órgano coaerctal bien editado puede hacer mucho para que -­
los olientes sientan que conocen al personal d• la e111preaa. 

Debido al costo de edición, taprestón y •nulo, un ór-­
gano caaerctal de prtmera clase ea caro u requiere mucha ate~ 
clóri st resulta ser Útil. 

Cuando la reulllta se dlrl¡¡e al co11sumtdor o u.111arfo, su 
contenido d1be ser de naturaleaa distinta a la de una publica­
ción d(~eñada para vendedores, a9ente•, dl•trtbutdores o ••ple!!_ 
doa. SI loa Órganos co111erclalea se enu(a11 a el ten tea probables, 

( lO'i') Id••• p. 101 
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es lmpor tan te que la publtcac l&n sea Interesan te e Informa tl1Ja. 
El cliente en perspectl1Ja no tiene el mismo Interés en el /a-­
brlcante cario lo tiene el empleado y, por ello, el ma t~rtal d!!_ 
be captar la atencl&n v crear Interés si se quiere que sea e/eE_ 
tl1Jo, lfsta publtcacl&n, cuando se usa en /oraa adecuada puede­
adaptarse a casi cualquier negocio v ser un 1Jalloso auzlllar -
para /or•ar v mantener la buena 1Joluntad, 

Paquetes etiquetas e Insertos: 

Aun cuando es natural que al paquete se le considere como 
•l envase del producto, también sirve como medio para llevar -
au ••nsaJe. Por •llo, en cierta /orma, es un tipo de medio pu­
bl lcl tarto. 

Para obtener meJores resultados el mensaJ• publicitario -
en el paquete debe ser breve. Se recomienda una·/otogra/{a del 
producto, o el empleo del mls•o. Desde luego, deben destacar -
•l no•bre de la marca v la /lrma comercial, Un tezto breve Pll!. 
d• Incluir alguna ln/ormacl&n relativa a la calidad del produE_ 
to, el contenido v Jos métodos de preparacl&n relativa a la c~ 
lldad del producto, el contenido v los métodos de preparacl&n. 
Para artlculoa alimenticios, esto puede abarcar recetas, SI -­
ezlate un envase Interior (botella de 1Jldrlo dentro de la caJa 
de oart&nJ, la etiqueta de la botella debe tener ln/ormacl&n -
almtlar. 
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De cast tgual t•portancta es el Inserto en el paquete, -­
que con •ucha /recuencla es rechaaado por los anunciantes. Aun 
cuando éste no llega a tanta gente, dado que sJJo lo ven los -
co111pradores y usuartos reales, stn embargo p1·eson ta una o port.!!, 
ntdad para llevar un 111ensaje hacta el posible cliente. Es una­
/arma 111uy costosa de publicidad directa hacia los prl•eros ca~ 
dldatos. 

El Inserto puede usarse pa1·a trans111ltlr varios mensajes -
publicitarios, Puede tnclulr ln/ormacl6n 111Js detallada que el­
anuncio en el paquete, respecto a la mejor /arma de uso o cui­
dado del producto o puede anunciar otros articulas de la l(nea 
de la empresa. 



CA PI T U L O lV 

CASO PRACTICO 

• p A p E L H I G I E N I c o F R A G i i c e• 
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JJ; TRCJJ//001011 

Lo quu se ;rc.E1Je con E't~ edtudto, es tntroductr un -
producto 01~ el mercado que 1·e~ul te t~·ual.1c:1te ;re/ertdo que­

el ~u~ se esta usa~do actual~~:.te. 
Er. el •<¡¡mei;io -iel ¡;a{ól ,'i!gt{c.tco de iiOJa dobl< tene111os: 

Roc{o y Rosas 

Toma::.os en c ... 1; •• ~c }LJ.s ·:sui.:,1·iv.;; de Roe!.:., c.st .::.:;,';';o Jos usuari­

ie Ro;¡,,) S5 .::. el .:c ... /!l de la Ct.:rua -~r'11Jl de dtstrtbuctó: .• 

Para O;Jste t.itltdiv to:.a.iio:~ cc.~.v base: 

A/B 
() 

/) 

Nlvel,s 

Soc iocco •. óai t c1..'S 

J1 ta 

Jled ta 

Po.o:.lar 

Ur. tuer.so ae Ferso:~iJs: 

Año 

1966 

llrbanos 

si~ 

/Jrbanos 

.l,B,O liD 

90~ 

Do Ja rea 

( :; ate1J1-
bro• por 

/a•llta) 

..... ·~ .;.;,ti 

Población 

?lí'OOU 000 

40'.,60 000 

?'300 000 

llr.. L uerso de 

u.SUar iO$ de -

hoJa doble 
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Total de familias usuarias del papel hlgllnlcot 7'Ju0 000 

El papel higiénico es distribuido aleatrorlamente eri 
un 40~ en el ar•a metropolitana, D.F. 

Den.ro a• esie estudio realizamos: La entrevista lnl-

c 1al cor. el /11. de: 
-Locallz.r el segmen•o de usuarios 

-uenlaJas y desven'""ªª de la marca usada (anallaar) 
-DeJanos los dos productos en los hogares (sir. lden-

t l.flcar) 

Instructivo 

Como al ter11a t lvas: 4 rollos ' 4 rollo& B 

En la entrevista /Ir.al, hace1.1os una evaluación corru­

¡;ondlente sobre pre¡erencla.;, 1.luelea cte falla• ¡¡ de/ectoa. 
Er, la en ire~ lata perso1.ol, apl leamos un cue.t t tonar to 

que cuanti,flcara las necesidades de ir,,form4c1Ón roquerldas. 

Se hicieron 1J6 entrevistas; 
La proporción del margEn de error ful de~ 4~ 

i:.l ITi tervalo de conflea1111a coi. el que se trabaJ"o 95.¡., 

Formula utllt11a1!a para <ieter11lnar el ta11año de la auestra. 

N= J.2 P Q 
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N:; 7'a1taño de la muestra 

.4 8= l1<torualo de con/lanaa del 9!>'!> (oua a !)ecos el error 
estandar a partir de la medio) 

P= Probabilidad que se reall•e el euento 
Q= Probabilidad que no se reall•e el euento 
6= Error permitido 

H== l 
.4"= a 

P= 50f, 

q., 50{. 

E= 8 

nota/ Cu.ando no se conoce la sltu.act6n del mercado, es 
necesario dar sus máztmos l)alores tanto a la probabili­
dad de que llB real Ice sJ euen to fal)orable co1110 de que no 

se realice • .ñs to u, 50/. a p ¡¡ q , ) 

I= e° (SO) (50) 

sª 
N<= 4 (50) (50) 

64 

l.: ' ( 3500) 

64 

11= 10 000 

64 

N• 156 entreulstas 
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For11ula utilizada para deturmlnar la exactitud dBl ta­
'"año de la muestra: 

N'= n ----
l - _n_ 

N 

N'"' Axactl tud del ta11año de la '""bstra 

n • Taaaño de la muosira 

N =Total hogares 

n ,. lb6 

N <= ?'300 000 

N' = 158 

l - 156 
'1'300 úOO 

K' = 156 
1 - .ooooa137 

H' = 
• 9999 

N' = 156 
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CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION 
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PA/'J;L tllVldilCO F.iiAUAACE 

4,L J.lr7'J:.CJ!.'DEli7'iiS 

En la actualidad la ••presa Eua S.A. de C.V. participa •n el 

1urcado de hl¡¡l,nlcos er. dos 9ra11des sub-ca te¡¡orCas: de una hoJa 

con Lla¡¡ ¡¡en dos hOJas con Rocío y Fraganc1. La co,petencla bá­

s lcaaen te u Ters¡¡ (s. c.) e11 loa de una hoJa u Ro.roa ( S,J..) en -

la sub-cate¡¡orta de dos hoJas. 

La ••preao Euo S.J.. de C.V., lnulrt(o dinero en la coapra -
de aaqulnarla para •l ¡¡rabado del papel nlgllnlco (Fra¡¡once y -­

Rocto), lograr.do obtener ezcelentes resultados •n Ja calidad --­
(teztura) del pa~•l, aarcando una diferencia us. la coapetencla, 

mlsaa que decidió quedarse a coapetlr en el mercado con .11¡¡lilnl­

coa de tipo l lso; en dor,d• decldleror, hacer aejoras a su marca -

no.roa ( aás suoue, más resistente). 

La empresa JJua S.A. d• C. Y. por su parie t .. m1ilé1, rooll.ró -
TllBJoras a su aarcc. Roclo, lle¡¡a .. do ul ¡¡rudo de no haber casi dl­

/•renclaa con •1 11l¡¡lilnlco i'ra¡¡ur,ce q~ler. sin embargo, en pr•clo 

11• encuentra arriba l ?.¡,, 

Por tal ra.rón la empresa ifya S.A. de C, Y., quien ocupo el -

50f, de S/aare o/ llorket 00110 parte de su estrute11la pare l9UI, ha 

d•cldldo estar ¡.reunte en codo uno de los se¡¡1Hntoa en los ~u•­

parllclpo lo coareter¡clo (precio u tipo d• producto), •ur¡;¡lendo 

co110 plan •l lan.ramlento d• "'' ill¡¡lénlco Fro¡¡ .. nc• de tipo Jtao -
( .rilo ¡¡robar), con colores d• /Jclales 11 al precio de RocCo 11 JiE_ 

saa; ae •ata ao1.era la ••Pl'•Sa ll¡¡o S.A. de C. V. acorrala a la -­

empreaa E1d 1 t co11pl tlér,do '" •J se ¡¡111e11 to ae pr• c lo ••dio, •n do!!. 
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ae pueden gar.Jr mercado a Rosas quten actual•ente ocupa un 31'/. 
de Share. 

Se detecta que los usuarios de la Cüt•gorla ~e h!gténtcos 
"acolchonados", B$tJn sattQ/echos con .su producto, al toual -­
que los i.auartos del aegaento de los papeles ltsos; se sienten 
conJ'or•ea con el que ellos pre/teren conce11 trándose de es ta -­
/oraa un ataque frontal a Rósas entre las dos seymentos y no -
aa l una eros !Ón •n el seg•~n to de acolclionados que ocupa el -
papel hlgtlntco lloc(o. 

,,2 PRINCIPJ.LiS HhCl!OS DlfL 11/JRCADO 

/in la actual lda.d al e•pre.sa L¡¡a S.J.. de C. r. cori¡,.; a t·r e-; 

aercado dentro d• la categorla de ht3tdntcos con las si11uit1.as 

aarca•, d• las cuales veaos la seg11~n tac Ión, ol u~lor e11 unida­
des ~ las parttctpactones de •erc~do: 

SEGllEN'J'J.CION DE •ERCADO: 

!!!E. 
Doble hoJa. 

FllJ.GJ.JIC/i 

ml2. 
Doble lloJa 

J/OCIO 

R03J3 

JI.LIBRA' 

LCO!/OllICO 

Una hoja 

LISY 
1'/iliSY 
VARIOS 
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VOLUl/ü DE V/,;J;2'AS 

Valor del wercado (Untdades) 

La e•presa E'ya S.A. de C. V. 

To tal Fra11ance 

rotal Boclo 

Totul L'•ll 

rotal Inat't~c,onal 

PAR2'1CinCIOJI D.b. /IEliCADO: 

Total e•presa E¡¡a S.A. dll c.v. 
Roe fo 

L'a¡¡ 

,,.a¡¡anc• 

Inatit11c,onal 

fJ•prua Enl' t 

Otro• 

l9ó4 

12'775.0 

ti'387.3 

302,2 

4'079. 6 

1'758. 7 

246.8 

50.0 

31.9 

13.ó 

2.4 

l.9 

41.0 

9.0 

100.0 

EST. ~ 

13'266.0 

6'776.0 

325,0 

4'362.0 

l'i.>28.0 

251.0 

51,0 

J2.6 

13.8 

2.4 

o.o 
40.0 

9.0 

100.0 
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Cvmo pou11:1os ob.>f.t'IJ .r la pu1 i tctpactón r!e HtJttntco Fr~ 

,¡anee es bastan te pobre, por rai.Ón ae Cfn.ar un precto al to, -

•n r•laclón a lo• productos lfoore• ( Rocló " Rvsas ), 'IUle­

ru,.)· stn liMbarbO logran ya ac1;1rcar:,·c a la cal tdad de h'i!J tent­

co Fra¡¡ance, pttro con un pre e to más baJo co1.iO se mene tona ª!!. 
turtoraente. 

La Empresa /;ya S.A. de c. V. pretende los •IJulentes ob­

J&ttuos y e~trateatas e~ yen~ral, a total cateJorlc: 
-Incr&aento de ur, pu11to er, p.rtlclp.cíÓr;, 

-Me.Jorar td postcton, .. ur.ieuio "E' .l>U.S e:: reas, a traués de 

una ma¡¡or y a&s cfora de/11.lclÓn de ;aa r,a,.oaterlstl-­

dl/&renclal6S d• cado ur.a. 

-A.; tar prestir. tes ,,.,, cada uno -Je los segme1, tos tJr~ los -­

quo participa la compet<i.cla por precio y tipo de ¡,ro­

ducto. 

-Parttctpi.r en td .viercado con los envucd tos e 

-Incr•mentar dl.;<rtbucló11. 

PROllOCIOH.S: 

Dstas surán en,/ocadus a provocar una ráptda reacción -
del mo1cado ( uootas v dls1rtbuclón ), 

-0/flrtas al con.:umtdor. 

-D11acu.e:n tos a lo,) 11iat.'º"'•' taS• 

-lHu6rsas acttuid.u es ¡.;romoctonu.lo\i al m:o1vrtstu. 

PROllOC:JO,\r.S .óSi'ACIPICAS l!lJU/.ICú FlrAG,i,)CL: 

U!. ZA//Ib,170 

Consid, rr.:.hdO que las veutu.s a aauortstas y autoserut-­
c los urranc .. rJn el ¡,rlmer dla del mes (Jul Lo), •• •mp••ar&­

con la rpo111octón 1ino el dtei:, .iuranu lo\i meses stgtdente.t­

( vulto ~ ~uusto), diBhüO ldt~ dtrtJtda a los aos canalEs, 
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f deopU'S se oe~utr& daAdO promoctdn a ma~orlstaJ j¡ &UtO­
serutctos conststtehdO e~ J.S. 

Dl:.aCST/iilCIOJ, fJU PRODUC20 

Dur1..:n te dos 111.eses, ;:,e tCi1.<irán demostradora.; ~n ~(;ú ... u.to-· 

.serutcto.s ( lVO en l l i!rr;u n1;; i.1·opol i. ta1.a y J(,(; ¡orá1,eos abar­

can.:zo 10 cLudrJctes), con el ¡tn de 'JUB fiJ.J.a.; c1~treguc1, un ¡o.;l! 
to al conswnid.or, er, el cual lifl fizpJtcarJn las caracterl:»ttcas 
del papel JI al mt.:;mo ttenpo pod1 ár. c¡.r·f'ctc.r ,tL·dc ... :r.1 r. (C lC'S r.g_ 
101·~;;; de lc.s r.11~1.i;tr¡;.t. ~~e t.c. ..::.fr,L<'r.c.r.'r. r· tJ.. .·c.!~.,f¡r .• 

Se co•tar& con ll !L.1 ·l'lbuctdn del 1:1aterla.: P.O.P., on -­
los c.t¡·erentea puntos de uenta ( autoscrutctos y Ml!Orl•tos). 

IIYl.STIGACION/i.S 

La iapresa l:.ya S.A. de c.v. r<altad un ••tudlo, con ol 
Jin a.e conocfir las prf.'/ere11cttJJ de la cori.~·umtdora en ctwnto a­
aarcas, pre e to, suavidad, a bao re tór;., tests ten e ta e te. 

Coao re~ua6n del c~t~~to, podríamos decir ~ue las consum! 
doras d11 Hocló, ~·e les er+cor. tró /teles a su. marca eH su to tal,!. 

dad, yu que según lo •;rpresa·io por •llas1 HI; llr. leo Roela cum­
ple satls/actorlam•nio las condlclon•s de caltdad, absorcldn,­
rli:;tatt:ncta, tapueata por ellas 11is11as; al mis110 tiempo evtán­
dt~pU6~tas a pau~r el pr,cto ~u.e tte~e El proiuc~o, tor lo que 

de él obt•ener •• 
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Las U•Uartas de Roela estofo consclcr.te• de las caracter!! 
ttcos del pGpel, eft es,eclal el grabada; lo cucl co•stderan, -

hacer qu• el popel sea m!• suave y atfer•nte. 

En c:.~nto a las canswntdaras de R sas, se les encantr& -
ser lllás susc•ptlbl•s a un combto de marca ( ~o •tendo el caso­
de Roela) la cual d.ebtera tener las st¡¡ulei:¡es caracter!sttcas1 

-Más suavidad que Rosas. 
-J!t;;ma reststor,cta que Ro3as, (tipo-lt.:ir), 

-Mt.-.mo precto 1;t.'U.e It..,~·as. 

ifl;us opl1.an ; u• •1 ¡¡r;;bad.o ~r. un papel, .;! pu•d.e dur ma­
¡¡or .uavldad, pero lo hace menos resl:;tente. En su concepto,­
Rosas guarda u11 buen equtllbrla de restste11cta v suovidad. 

Las uuu.:.:rtas Je J~o.;as comprar, er, la acti...J.ltdad .:..·u marca -

por una trildctón qu• •.xl,,.:c de af.o.; en su /amtl ta, ca.;o que -

se ue en &E~or JraGo eb las amas de casa J&uonos. 

C0/1C! USIOHS 

Las usuarias de Rocfo •on /teles a su marca y no .iesean -
ca,.bto. Pre/hren su aarca por su mo;,or auavlo!ad, 
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Las u.suarta.s de J,o>:ia8 aon mas JUSCe).Jtd;lf.l.s al car..bto de­

marca ¡¡ usan el producto ¡;orqua le0 Cij"rece ma¡.or reoli~·ter.cta. 

4,J UBI(}~CJ(k fü id/l\L'!C PRODVCJ'O 

-Papel Ht¡¡tér.lco .;tn ¡;r"bar 

-kueuo dt~erio de empa"'ue 

-Colore.s d.e P.¡Clc..llf:s ( a.1uu., l tla, !JCJ.ra,;,,;r~o 11 Blunco). 

-Do.; tt~·os .,i~ pre.scntactón: L:.;;utltos para mafjort.scas 11 

er,cueract.oa para auioservtcio:. 

-Mt.,,71.o dtC:,,n tro :¡ue Ra.;as. 

,J/tsmo pr·telo c¡u~ :!o"as y lioclo 

4,4, PO:Jic'IO.VAIJI~.no 

l.-PUhLICO OlJJLfIVO: 

Jniaa de casa ae iiO a 4!1 a1!o11 de edad# corros, ondien tes a­

l os ntu~l~s ~octa1ts/Econó~tcoa A,B,c,D. 

-,,1 11ueuo papel 1iiyd111co }'rag"r¡ce o/ruco 1J1Ós suavidad al 

atsmo precio vue su marca habttu~l. 

-lil nueuo p"pel Ht;;t.Jr.tco i'r .. gancc rtr,de ti&s por· su re<1I!!, 

tente tur&ur·u, con la rtqueaa de sus nueuos colores de calidad 

J.1clal ( A;,ua, Lila, JJuraano ¡¡ Blanco ) • 

-El nuevo papel ltl¡¡téntco Fra.¡¡ance, ofreco ma11or re11dlMh!J. 

to por tener la mázt~a calidad dlspontbl• en papeles hl¡¡tént{n!_ 
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cos de hoja~ dobles; con corte ¡;er¡·ecto. 

C~l'L·10.iJA Di> hWDUCi'O 

Papel illylénico 

:JODCS r "'e-.~ i,¡,'f"cJS [I;; CO/, s {/J. re 
El pa~<l higiénico es usado par·a la htgtene personal. 

liJYi:.L !JJJ PRlCIO 

Similar a la competencto 

COHPE1'h,\CIA PRHCUAL 

La empresa ifrd t t con la narca 11Rosas 11 
( l tso). 

La empresa i.¡¡a S,A, de c. Y. con "Roclo" (:;rabado), 
Marcas libro• (lisos), 

IDU'TIFICiCIO!i CON LA F.JIP/i1'SA l ca,¡• LA GAllA DE PRODUCTOS 

Rlglér.lco Ji'ragunce es una marca registrada de la empresa 
E11a S.A. do c. Y., com•rctallzándose baJO la misma; otras cato­
gor,as del producto, como son: 

-Pariuelos Facial•• 
-S•rul toallas 
-Serullle tas 

F.stos están posicionados como los productos do ma11or cal.!. 
dad en el mercado en su res~ectlua categor,a, 

La empre•a Eya S.~. de c.v. cubre; con papel•• hlgllnlcoa 
Fl'agance, Roc{o, Lls11 e Institucionales, el aercado d• papelea 
hlgltlntcos. 
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4,5 hSTfiA.UGIA CJitAT!Vi. 

J.f v1>PENJJU:. Th. 

FAPEL HIG!l:.NICO /i'RA.GA/iCli' 

iJ~P11 •. SA JiYJ S.A. DE C.'I. 

fi'J.C:i'OR CUVb 

El papel !itv tén tco fi'ra¡¡~nce se relanRa al marcado ahora­

en presentación lisa ¡¡al mismo precto que Rocío ¡¡ J/oaas, pa­

ra ser un producto 111ús coMpettttuo en el mercada. 

El hecho de que sea liso, lo l:ace raupe:tdor ,frontal de -

Rosaa, ¡¡ no as( ·le llodo, ~ue por 801· "colchonado ttena su -­

propio :l•¡Jmenio de merc,;do. Pap6l ht9iénlco fi'rouance ahora e.s 
11ás re8i8tento (10 que la conswntdora traduce un rendt11'9nto) 

1J ~or.¡¡c:rua su gr1Jn sitaut:.iad. 

Su• colores serún lo8 111h11os dB /ac tale1u agua, dura.rno, 

1 tla y blanco. 

PIIOBLEJ!A QUE LA PUBLICIDAD DEBE RliSOLY.5J/ 

La con8Wiltdora desear.ose que ha¡¡ una 111'6Ua presentaolcfo­

de papel h t¡¡tón tea ITagance 1 l.so, 11ás re11dtdor, tguaJaen te ,._ 
suaue ¡¡ a un p1·11clo ln/erlor dt>l que ella so lr.iautna. 

OBJJ;TIYO DE LA PUBLICIDAD 

ConuencerJa d• Qu• pruebe •1 nueuo P4pe1 Higiénico l'ra-­

¡¡anc• con su auauldad acostuabrada ahora en presontactán lisa, 
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(;.e qua com¡Ju'e lo:; precio.; pi.J.1a t¿ue se dé cuenta de que i'ra­

"ª1~ca t~ .. :.t: el mt..,·i;;o precio que la marca acustum.b·ada. 

i·U~:ICO OLJ~1110 

A10as do ca.; a do ~O a -15 11tios :!.e n tu< ·es A, B.C yD. 

PJiON.ilSA BAiICA 

El nu•uo Papul Jlt 11 thico Fr .. gar.co tter.e ¡¡na suavidad tan 

sorfrandon¡~, vue l~ .1ard .;~r '~/tel a ~u marca y cambiar a • 

Fr'o.JJ.r.ci::. 

JIAZONJ Ui<.';1·0 

Por.¡u.u i:!.iora .;u. p1·e~";¡tJ.~t&n <:JS lt.;!1 p~r-(1 ;t?1i.ttr n.t.l su­

taoio delicado y para obtoner ~a~or ro4dl10lunto hoJa tras hoJa. 

y ade10ás, cu.a ta lo m l~mo vue o iros. 
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PAPJ:."L lllGIE.J.ICO i'R.lG~ACi.' 

CO/ICbfTO 

( .iSTh;J 2'.i:.ul.l l/i/Ji.PbJ.DlU 1'!) 

L• pre.;ent .. ¡;¡os el nueuo Fa;;el Htute¡¡lco J'ra¡¡ance, 

Ahora utene liso para ~ue ustod oier"u >:e 0 or su -

tacto delicado y para wue Je dÓ "'ªkºr rcndlntento. 
1 • i usted cree .;ue u 111Ús caro, ¡roa au pre e iol 

Cueata lo •ts1110 que au aarca habitual. 
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4. 6 CIJ/:.Sl'JO,\ABIO 

NOJIBBE CUESTIONARIO No. 

DIRACCIO/I ENTRE 'I 

COLO!fIA TEL. FECHA 

INVESTIGADOR SUPERVISOR 

FECHA RECALL HORA ROTACION 

//IVEL Sf E E DA D EXACTA TRABAJA USUARIAS 

A/B (l) 20-29 (l) __ SI ( l) BOCIO ( l) 

e (2) 30-39 (2) __ 

D (3) 40-50 (3) __ NO (2) ROSAS (2) 

Buenos d(as/tardes •ou de Co•erciall•aci&n -
Actiua, hace 15 d(aa le d•Ja•o• rolloa de papel hlgllntco u -
uengo a pedirle au optni&n. 

GRACIAS VISITA Ko, l 

VISITA /lo, a 
VISITA /lo, 3 
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a).- Por /auor muéstreme las bolsas de papel higiénico que le­
deJamos hace 15 d{as. 

//OSTRO 110 MOSTRO /NillGUNA ( ) CANCELAR 

b).- ¿Cudl d• la• bolsa• de papel higiénico us& prlmeroP 

nJ.GJICll (l) ioSJ.S (2} 

o).- •Cudntos rollo• ua& d• la bolsa de que us& 
~ 

d),- ¿1 cudntos rollo• u•& de la bolsa de que us& 
~ 

SI USO CUJ.IDO MINOS 8 ROLLOS DE CADA BOJ.SA, 

COJITINUAR, SI NO, DAR MAS TIE.llPO 

J.hora le uou a pedir •u• opiniones sobre el /unclona~len­
to de lo• dos producto• que l• deJaaoa, Por /auor no to~e en -
cuenta el precio de ellos,ua que •olo nos laporta sus oplnlo-­
nea u e~perlencla• de loa producto• que 1• deJamo•. 
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l.- Tomando en cuenta todo lo que le gust& v lo que no le gus­
t& del papel higiénico de cada bolsa, ¿En general cuál pr! 
/tere usted para el uso de toda su familia? 

HIGIENICO FRAGANCE ( l ) 
HIGIEllICO ROSAS ( 2 ) 
AMBOS ( 3 ) 

NINGUNO ( 4 ) 

2.- Calificando coao en la escuela del O al 10 v tomando en -­
ª"•nta las caracterCstlcas d~l papel hlgllnloo, ¿Que call­
/lcacl&n l• da al papel hlgléntco,,.,,,,UENCIONAll LA //ARCA 
SUBRAYADA CON Ro.JO, 

Jf'llAOANUE o l 2 3 s 6 1 8 9 10 

BOSAS o l 2 3 ' s 6 1 8 9 10 

3.- Ahora regresando • su preferencia general, ¿Por que ra•o-­
nea pre/ter• uated el papel htgtdntco que u1& ••••••• 

PBIMEJIO _....,.....,....,......,. 
1 J Ne J 

DESPUES I J N l' J 

SI U•UI0/10 //AS DE DOS RAZOllllS HACER Pll/J'OUll'l'A 1 
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4. - ¿Cu<Íl ele. es tas raaoncs que ILs tecl mene ton&, es la más lmpoi:. 
tente? Y en 2do. lugar? 

lo. 
2o. 
3o. 

5,- ¿Hay algo qus no haua gustado del papel hlgllnlco que pr•­
/lrt&? (SEGA LAR BOLSA}. ¿Que ful lo que no le gus t&? 

6.- ¿Por que ra•&nes no pre/lrl& el papel hlgténtco .. , ... ,.~n ...... c ... ,.,. 
que us& ••••• , •••• ? 

PRillERO (l} 

DESPUES (2) 

7.- Del papel htgtlntco (SEGALAR BOLSA} que no pre/! 
11»e1 

rl& ¿Hubo algo que le haya gustado?., •••••••• ¿Que es? 
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8,- Ahora le voy a leer algunos cualidades o atrtburos que las 
señoras consideran tmpartantes en el papel htgtlntco. Para 
uztol ¿Cuál do los papelP.s que le dejamos prefiere por •.• , 

FR,IGAUCE ROS.IS AJJBOS NINGUNO 
a) QUE LIMPIA MEJOR EN E'L uso ( ) ( ) ( ) ( ) 

BASICO 

b) SU SUAVIDAD 

c) QUE SE CORTA !!EJOR ~N EL 
CUADRO DE'SEADO 

d) SU COLOR 

e) SU GROSOR 

/) QUE TIENE l!AS CANTIDAD Dli 
PAPJiL 

¡¡) SU CALIDAD iili GE,1ilRAL 

h) SU Ri::NDUili!ITO 

·¿Cómo eual ifa el rendimiento del papel hl¡¡tlnlco? 

ti SU RE'SISTENCIA ( ) ( ) 1 ) ( ) 

¿Y cóno eual&a usted la resistencia del papel hl¡¡lénlcor 

9.- Ahora, hablando de posibles /olloa o defectos de loa pape­
lea ht¡¡llnloos que le dejamos, ¿Cudl de los do1 •••• ,,,,,,1 



a) 

b) 

e) 

d) 

/) 

¡¡) 
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RRAGANCE 
SE ROJIPIO O DESBARATO Al ( ) 

USARLO 

S/J: SINTIO ASPERO O TIESO 

SE RASGO AL TRATAR DE COf!.. 

TABLO El/ EL CUADRO DESA'J.DO 

SE Sl.PJ.i1A BAH LAS HOJAS AL 

Db'SEN/IOLU. RLO 

NO LIJIPIA ADECUADAJIENTE EN 

El. USO BASICO 

S!NTIO r;uE TENIA QUE USAR 

llAS PAPEL PARA SEKTIRS6 -

CONFIADA AL USARLO EN EL 

BAIO 

ES DIFICIL DESPEGAR LAS ( ) 

HOJAS AL COJIIENZO DEL llQ. 

u.o 

ROSAS AJIBOS JIINGUNO 
( ) ( ) ( ) 

( ) ( ) ( ) 

lO.-¿C&ao cal,/tcar{a la suauldad d• que u1& prl••ro? 
1 JA' G' J 

¿1 el que u11& deapu~11? 
1 J Re J 

USO PRIMERO USO DESPUES 

1 J » G' J 1 J Be A 

( l) LE SOBRA //UCHA SUAVJ.. (l) 
DAD 

(2) U SOIJJU UN POCO D6 (8) 

SUA YIDAD 
(3) TIENE LA SUAVIDAD - NO HACER (3) 

ADECUAD.1 PREG. ll 11 12 

(4) L8 FALTA UN POCO DE ( 4) 

SU.IVIDAD 
(5) LE FALTA //UCH.I SUA- (5) 

rIDAD 
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ll,-¿Que dosu.,ntajas ttene el que al papel 
AUPIJESTA PJIEG, 1 O htglér.Lco Fragance ? 

l.11,-¿Que desuentaJas tiene el que al papel 
h I¡¡ tJn leo Rosas? RbSPUJ.sTJ. pl/Ei}, 10 

13.-En cuánta al rendlmlcnto en el uso b~slca del papel htgtl-
nlco, ¿Como call/lcarla al que u•& primero? ¿1 -

JJJ/dl 

al que ua& después? 
k A A el 

USO PRI/IE/10 USO DESPUES 

IAllcA llRlt1 
(l) SE UTILIZA MUCHO MENOS DE LO ( 1) 

QUE ACOSTUJIB/10 

(2) SE UTILIZA UN POCO MENOS DE (2) 
LO QUE ACOSTUiJB/10 

(3) SE UTILIZA LA CANTIDAD QUE (3) 
ACOSTUJIB/10 

( 4) SE UTILIZA UN POCO MAS DE LO ( 4) 
~UE ACOSTUJIB/10 

(6) SE UTILIZA JIUCHO llAS DE LO (6) 
QUE ACOSTUMBRO 
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14.-¿061110 califica la resistencia de qua us& primero, 
TTTTi 

¡¡ c61110 califica la rcststencta de que us& daspués? 
TT7íc1 

USO PRJJIERO 

ít 1 Ne 1 

( l) 

(2) 

(3) 

(4) 

HUJICJ. SE RO/IPE O [)!iSBAll.4 TA 

POCAS VJ>CES SE ROJPE 

JUCHAS YECJ!:S SE ROl!Pli 

SI!JJIPH/i SF, ROllP.E O D1'SB.liiAH 

USO DESPUi.S 

;v-,¡ R e J 

( l) 

(2) 

(3) 

( 4) 

15.-¿Cuáles de los siguientes usos 1• di& a coio uno de los p~ 
peles hlgtlntcos que le dejamos? 

lSa, -¿Cu41 prefiere? SOLO PARA. LOS U/JO/J QVJ. H/PLEO 'J/IJOS 9¡,_(J¡,;¡¡ 

b'ST.I PREG, lSa. 

i'lWJJ.liCb" ROSAS F!IAGAHCE BOSAS '"ªº$ C0/10 PAPEL DE BJNO ( ) ( ) ( i ( ) ( ) 

p,;;.,¡ DF.'S:JA QUIUARSJi ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

PARA SOKARSE U JIARIZ ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

PAliA LIJl/'IJR LA BOCJ. ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

PARA LJ///'IJ.R OTRAS - ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

PJ.HT/J'S DE LA CARA 

PARA Lllll'IAR LA s J/ANOS ( ( 

COI/O SEVJLUTJ. ( ( 

PJ.RJ. J.BSORVSR LIQUIDOS ( ( 

DERRJ.llJ.DOS 
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16.- Ha comprado usted papel htgtlntcoFraganee en los Últlmos-
12 me:;es? 

no (l) SALTAR ,¡ PREG, 17 

SI (2) 

16a,-¿C&mo considera el papel htgténtco Fraganc• que l• deJamos 
con respecto al qua ha comprado en los Últimos 12 meses? 

JJ'STE ES llUCHO llEJOR ( 1) 

bS1'E ES ALGO llEJOR ( 2) 

ESTE ;;s IGUAL (3) 

ES1'E ES .lLGO PEOR ( 4) 

ESTE J::S JIUCRO PEOR (5) 

l6b,-¿Porqué dice usted ~u11 P 
IRESPulisJ'A bli p,t¡,¡¡, 16a.) 

17. - To.nando en cuenta todas l~• oplnlonus vue nos iia dado d11l 
papel higiénico, ¿Cuál de los dos pre/t11re comprar regu-­
larmente para el uso de toda su familia, st los dos pro-­

duetos cuestan lo mismo? 

FJUGANCE ( l) 

ROSAS · (2) 

AllBOS ( 3) 

NINGUNO ( 4) 
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lo.- iln e:;;te mo1M:nto eati.;mos vendiendo bol.; ... s tie .J rollos de -

Frc.i. 11'r..nce JI ae Rosas co¡;¡o las ~·utl le de.Jar.ws, al r.JiS,'10 pr!, 

cto ue &249.CO cada bolsa de 4 rollos, ¿De cuál me compra1 

Pra9:.nce o iw~üs? 

c o .t1 P Ji o 
§J.. !!O 

Ji'liA G,;;, Ch' ( 1) -i!A CER Pli&.'G, 

ROSAS (2) U:b, 

NO l'IHi; DlliZRO (3) -Er.toncq,v le ue11do un rollo a 162.00 

( lba. ) 
(4) -- HACER p¡¡¿.;, llb, -1.0 COKPiiO 

Cc}lfi'F.O 

l(;b, -,;Por quÚI' ------------

19.- Las a.Qas de ca.::;a que hemos 6ntrcvt3tarlo, r.os 11an dicho -­

~u• acostu'1brun compr"r el p2pol '1!3tJ.itco an lo• .Jf¡¡ufa!J. 

tes lu:¡"res 9ue usted puede uer ¿llllted e¡¡ cuál lo co11pra­

nor•al«1.:nteP 

Jll!./iCJDO SOEJ1h Ri/EDAS ( 1) 

Uü,DA lié l.A • ~!,!iJ:,.J ( 2) 

CCNJ.Sl/PO (:J) 

All1'0SütVICIOS D;; JOBJEíiJ,Q (llACJé.,'.'DA,ISSSTJ.;D,D,F,) (4) 

AllTOShRYICl1JS DE Cl.Dl.1.'J. ( AllRlti:.l.'A, GIGJ.,:'1'h, C./I,) (5) 

All2'0Sl:.RYICIO I/iDiiPE.\DlE,tTE (6) 

/i'J.RllACIAS (?) 

D/JSPE.YSAS (b) 

TI/J,tDAS DJ.' DE'PARTnllE!iTOS (SURS, LIYEllPOOL,) (9) 



- 211 -

20,- Sin t'.'. :r en cuenta el precio, algunas amas de casa nos -

:.Jr. J.!cho que el papel hlglilnLco o/rece los siguientes b!. 
ne./tci;JJ blstco.;, ¿Parü u.s t.ed cu.Íl es nás importan te? 

CUE é'EA SU.l lE 

QUE i!IND.I 

(l) 
( 2i 

.u::os 
,\ºIh"GU.VO 

(3) 

( 4)- PREGUNTAR CUAL 

¿ ci·u ? ----------------------

20a.-So;lorü, Jhora por /üvcr dt1a•1e de las st¡¡ulentas caracte­
s{$ticas ¿Cuál es más tm~ortantu pare usted en ler.lugar • 

•••• , en 2o, luJ.:.r ••. .• y an 3cr, Jugar •.••• ? 

ler, Lé'GW 2o. LUl}AR 3er, WGAR 
/ío.J,I DOBLE -¡--¡- 1 ) { ) 

Ho.J.I :;:.,·tcILLA 1 ( ) ( ) 

RAºSI .o'TENTE ) ( ) ( ) 

Til':ITUHA 11[:~ ) ( ) ( ) 

TEXLRA GR.JEA Z>A ) ( ) ( ) 

21.- l1ablandv de te.rtura lisa V 9rabJda en el papel higiénico, 

¿Qu• uentaJaS tlor.e un papel liso? 

2la, -¿ 1 qué des ven taJ as t lene un papel liso? 
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22.- ¿Para usted que ventajas tiene un papel grabado? 

22a.-¿1 que desv•ntaJas tiene un papel grcbuco? 

23.- ¿CU<Íl de los siguientes /actores ln/luuen aJs, u cuales -
ln/luuen aenos, cu3ndo usted coapra Rosas, u la ello• co­
ao su •arca preferida de papel hlgtlntco hasta ahora? -­
¿Cuál dtrla que es en ler. lugar ••• u en 2o. lu¡¡ar ••• u en-
3er. lugar? 
PORQUE ••••••••• , 

CUESrA 118/IOS QUE REOJO 

PRINCIPALES No. ORnEN 
( } 

SE VENDE EN ROLLOS SUELTOS, 
CON ENVOLTURA INDirIDUAL 

ES SUAVE 

•O SE DESPERDICIA AL DESPE 
OAR US PRIJIERJS HOJAS DE! 
ROLl.O 

SUS HOJAS DOBLES 110 SE SE­
Pl.RA/I 

( } 

ES LISO ( 110 i.S ACOLCHOJiADO} - } 

SE PUEDE USJ.R COI/O PI.SUELO ) 

cosru•a111 J 
SJi PU6D8 U~R COI/O SUfILLETJ. ) 
ES HSI STENf'E ) 

S6 PUEDE U~R P/PROf'ECCION FEllENINJ. ) 
U PUEDE COllPRAR FJ.CILllE.rE EN CUJ.L ) 

Wff ffi"e1c!' 111.s orKRr1.s - J 
ES D6 HOJJ. DOBLE ) 

ES FACIL DE CORrAR ) 

SIEllP/18 ncuurao EL COLOR QUE BUSCO } 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( 
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24.- h'l pa¡d illvlélltco Fra9"nce c;uc acaba de usar; Saldrá -­
prt.ril..:1m.ente al mercado y .ssrá anunctado en teleutstón -

de lJ stguie~te manera. 

/iOSTflAR AJ1UJCJO 

24.- hn este a1.ur.cto Que le acabo <le .T.ostrar, se menclonaron-

4 cosas, ¿Cuál os para a.:»teJ.í:S la ml!s tmporthttte? 

24b.- ¡,Por qué?---------------------'-

2~,,.. ¿ r cuál es la menos tmport"1•t•? -----------

25a.- ¡,For qué ? 

BOJ1.',JDOR Dh' ,UU/1CIO I/IPOR2'AHTE 

AHORA HAY Uli ¡¡(j;,yo P,JPiJL !/J1)J,,;;1co Ji'RAGA!.CE JI A s Jii.iiOS 

+ ~ue cuesta lo mtsmo que Rosas. 

+ Con una su,vtdad t11rsa. 

+ 'ªe es más suave vue la de ~osas. 
+ Que tlen• la tradicional calidad 

Fraga1.ce. 
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26,- En base a la ezpert6ncta que tuvo usted al usar el nuevo­
papel hlgténtco Fraganc~ *ªV algo Importante para usted -
que deber!omos decir en el anuncio? ¿~ué es? 

NADA ( ) 

27.- ¿Qui tan de acuerdo o en d•aacuerdo est& usted en que el­

nti•vo papel htglén leo ,,.a¡;anc• •••• • • 

TI6/i6 TERSA 

SUAVIDAD 

/l"S JIAS SUA-

VE QUE ROSAS 
DURARIA EN USO 

TOTAL-

llENTE 

DE 

m!!J!.EQ 

LO MISJIO QUE RO-: ( 

SAS 

TIEJ.E LA TRADIOIQ ( 

NAL CALIDAD FJIA--

0-'JICE 

ALIJO -

DE 

!.!lJ!E!.E!2. 

( 

HI Rl! - T07',JL-

ACU/l'/IDO UGO M i!ENTE 

JfI EN DE§. DES-- EJI DE§. 

ACUERDO ~ ~ 
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.::o, - 6 .;ué t~r. creíble es que sal ya al mercuclo este .~l¡¡tór.tco 

Frauauce al mtsRo precio ~ue Rosas ? 

/lüY CúJli'LE (l) 

Cil~I~LE (2) 

ALOA CR/:.1 Blb' ( 3) 

NADA CRbI iJLE ( 4) 

28a, - ¿Por qué? 

29. - Ouar.do se conuon.aa que el 11ueuo papel ''tu l1fn tea 1'1-aganc• 

cuesta tauul que Rosas ¿~uJ hard? 

NUNCA 001/PRJhf. PRAGAJ/CJ:: ( l ) 

0011 PRARE ;'RA GAA Ch SOL O 

CUAi/DO ¡,O ilAYA ROSAS 

COI/ Pi/Altb JJ.I S ¡.'RA G,¡¡, Cb" 

QUI:.' ItCSAS 

YJ ,, o co~ PliAltb ROSA s 

(2 ) 

(3 ) 

(4 ) 



PR/o;FERENCIA 1 A rRWUllTA VIRUTA ) 

.J!!:l!!!!_ IDEl!TIFICADO 

FRAGANCt: RDSAS ...f!!;l_17}!1S§_ ~ 
114119 totat entl'ovis taJJ 

Pl'efersncna Generat 

Intoncn6n de compra l'Bautal' 

C""!'"ª reat 

Limpia mejor en et uso b&iico 
Por au suavidad 

Se oorta mcJ01• en el cuadro deseado 

PoJ' au oolov 

Pol' au (Jl'OlJOl' 

Tiene m4s aantidad ds papo t 
Pal' DU aalidad en aoneJ'al 

Pov au J'Ondimiento 

Pol' su waio tencia 

115ri 
~ 

80 

77 

45 

87 

6".1 

111 

70 

51 

40 

74 

58 

53 

(15CJ 

18 

18 

15 

17 

10 

18 

8 

41 

28 

17 

30 

38 

(Ib6) 1151'J 
~ 

62 28 

56 28 

49 23 

53 29 

?•! 13 

49 31 

81 13 

42 44 

32 38 

60 25 

Jd J9 

40 47 

P.1 .- Tmando en ouenta lo qus le gust6 y lo qua no la gustó dol papo! higidnico, ¿En general auát 
pvefiere Ud. pal'a et uso da toda ou [ami l ia. 

P.16.-,¿Cuál do loe dos profieJ'o usa1• raqulamento pal'a et uso do su fa;r.ilía? 

P.1?. - En sote momento eetamoa vendiendo bofoas da 4 rollos da los dos produ~toa qua le dajamoa ¿De 
cuál me º""I'"ª? 

P.8 .- Ahora la voy a leer unas c.Juatidadso o atribut08 qu(~ tau SraD. oonaiderian importanteo, ¿Par-a­
Ud. auát de los doa papelea que le deJamoa pr~fie1•e? 
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RAZO.IES .oSPOI• 7.IN EA S DE PRH'hR/fACIA 

B /, I 11 D IDE,\ TIFICADO 

FRAGA,\"Ci !!!2§J§. Ffi.W.llo CE !2.§E_ 

Base total entrevistas ( 156) ( 156) (l56) (J;;o) 

..L ...L ..1 -1 

TUVIhRC!i f'ifoF,,RiillCIAS 
§2.. J.§_ §!!. ~ 

SUAVIDAD 72 7 ~ ~ 
Es aás suave / terso 5T 3 40 8 
Es :iuaus / terso 21 3 15 5 
lis aenos áspero l 

RESISTb1. CIA ~ l.!l. !§. il 
E• aás res ts ter.. te 23 lJ 16 10 

iis rea Is ten te 18 3 10 5 

No se rompe fácilmente 3 l JJ 

Se deshace en el baáo l 

Rf./1DillIU1TO !l. ..!!. §2.. g_ 
Rinde .&M / dura máa 17 7 16 Je 
1'1ene aás papel 3 5 2 

!lo se desperdicia 1 

b'STRUCTURA DE fil. 2 il ¿ 
LAS llWAS 

Se corta ae,jor 12 2 6 5 

Tiene hoJa doül•/vlen• ho-

,;a dobl• 9 7 

Fleften •arcado• loa cuadros l 2 

lo •• ••paran las ho,;aa 2 



- 218 -

ltAZOJrES J;;Si'Clr 1~N/JAS JJJ; Fli/JFl.Ri.,\ CIA 

BLIND ID1:1. TI l'ICADO 

F.llAGA.~CJ;; /iOSAS FRA G.l!ICE' !!E!!§. 
Base total entreutstas (l~é) ( 1~6} (156) ( lv6} 

_i -1. _i ..1. 

CARACT,,RIS1'1CAS 

Di!L í'.UU :!.!!. 2 2 ..2. 
lis de 11e.,or caltdaci & 1 1 

As 1t/.s grue.wo 2 3 2 :; 

ns ciás l lso 2 

"" afelpado 

"" ntá.s duro 

J,·o esta aelgado 

Jlás compacto 3 

ABSORBbACIA ....!:.. ~ ..J!. 
Ea a&a absorben te " 3 3 
Es ab11orbe11 te ;, :; 2 

~ ~ ..l. 2 ..l. 
r.s -~" blanco fl 7 l 

P,J.-,Por qué rasohes profiere Ud. el pap•l hlgléntco ,,,,p 
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RAZ01111S bSPOl.'TA/1.HS DA' /,O PhilFliR/:.hCIA 

B L 1 !.' D lDi.,\'TIFICJ.DO 

FP.AG.1hCE HOSAS F:i.iG,:;.CD ~ 
Base total enireutstas (156) ( 156) ( 156) ( 156! 

...1. ...1. l -1 
Tuuteron pr<:ferenc ta ~ 1.§. §! 26 

SUAVIDAD ....! :!§.. _! :!.! 
As aás rue~oso/áepero/tteeo l 55 l 43 

"ª aer.o,¡ i1uaue l á l 4 

bll 11u¡¡ suaue 2 

b• tlHO 6 

CARACTEhISTICAS 

FISICJ.S DU PAPEL ...!!. ~ ll ...2. 
D'a acfa delgado 11 7 lO 3 

Ea a&a corriente 8 

Su tez tura tl.l¡'eror. te l 

lía aás duro el pa¡,el 3 

/:.• •IÍ• grueso l 5 

M&s angosto l 

RESISTUICIJ. ~ g y_ 2. 
S11 roape ¡&ctlme11t11 / no e11 

r••letent• 3 3 6 2 

Ee alÍ• frágil 8 4 

Ea ats1.os r~•lst11nt• l :; 5 3 

Tarda en d11ehac11rae l l 
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/IASOJi.,S .óSFOJ,TJ,;.~AS :;;, .\U fillí''Mli.J,CIA 

Baae total entr~utsto1 

Jj$1'l;iJC1UlrAS DE 

LAS JfC~AJ. 

No Me cor ta /áctl¡,¡en te 
Se separan laa lloJos 
Ytenen mr.l los cortea 
Ttunen la hoJa doblo des­
pegada 

Se tr~1.s¡,uren ta la hoJa 

Ho • ., ª' nOJO doule 

JIJ:,J,JJillU!.1'0 

J/o u rsr1dtdor 

Ttene ~•nos papel 
uu.ru 11un'º" 
Se &ura aá1 ¡,ap•l 

~ 
U• a&a oaorlllo 
J/o '' Ion blanoo 
2'hn• /•o oolor 

4b$011Bhl·CIA 

io '' ob1orb•nlr 
~· ••no1 ob1orb1nt1 
El aJ1 ab1orb•nl• 

B L 1 ¡, D 

Ffl.:GAl."CE ROSAS 

( 1"6) 

..J. 

2. 
3 

2 
1 

l 

2 

l 

.J. 
l 

..l 
J 
J 

(1.J6) 

-Í. 

ll.. 
5 

3 

3 

...!. 
l 
3 

z 

...!. 
3 

J 

..l. 
J 

IDEliTIFICADO 

Fi1AGA/;C6 !!!!.§l.§. 

..l. 
l 

J 

.l. 
J 
l 

4 

8 

(loG) 

_! 

...!!. 
3 

z 
4 

..! 
3 

J 
J 
8 

8 

8 

p,a.-•Por ~"' ~º'º"'' no pr•/l•r• 1J ~op•l hlgt,nloo,.,,r 



NIVELE§ DE FALLAS 

BLIND IDENTIFICADO 
FRAGANCE ~ FRAGANCE ~ 

Boa• to~Z sntNVistas (156) (156) (15&) (156) 
l l % 1 

Se r~I! o c!esbal'at4 al usurlo 16 JO 26 20 

Ss sinti6 &pero o tieso ?5 57 

Se rasgo at tratar da cortar en 

et auadzoo daseado 15 46 22 31 

Se sepltt'aban las hoJas at deeenrolwlo 19 45 20 35 

No limpia adacuadamnste en et uso Msi.-

00 9 24 19 23 

Sinti6 qw tenl'a '1"" usar m6s pape t pa-

ra sentirse confiado at uaUJ't-? en al -
baño 29 Jl 36 23 

Ea dij'(t>it despegar las hoJM at co --

mienao dat rollo 14 44 17 41 

P.9 .- Ahoru r.abZtmdo de posibles fallas o defectos de tos papstea lrigUnlcos que te de;fomoa, -

¿Cu4t de los ®a • • • • ? 

.. .. 



CALIFICACION SOBRE LA SUAVIDAD, RENDIMEINTO Y .9ESISTENCIA 

BaB• total •ntreviatas 

SUAVIDAD 

Le sobra mucha auavidad 

L• sobra un poao d• swwidad 

Ti.•n• l.a s11avidad adsouada 

Le falta un poco da suavidad 

Le fazta nn.t0ha uuavidad 

11ENDIMIEllTO 

Se uti liaa mucho mtinon da lo qus aaoa twnbro 

Se i.ti liza un poco me,108 do lo que aaoatunbro 

S• uti.Ziaa Za cantidad que aooatumbro 

Se uti. lina 101 pvco m6a da Zo que aoos tumbro 

S• utiliaa muoho m'1B de lo qus aoostwriiro 

HE'SfSTENCIA 

A'u11ca sa rompe o daabarata 

Pooa.s lJtJaes ae ranpe 

Huoha.'.J vsaoo oe rcmpe 

Siemp1•s so rompe o deabaruta 

BLIA'D 
FRAGAiiCfliOSAS 

-m-01-rrt:íJT 
$ ~ 

2 

Bó 24 

8 fi8 

lfi 

13 9 

22 21 

41 34 

11 26 

? 

fi8 38 

34 46 

8 

8 

P, 10.- ¿Cóno aalifioar!a la suavidad del papel lriui4nioo ........ ? 
P.13.- ,;Cémo aalifioQl'(a el rsndimien<o del papel hi(!id11ioo .. .. ? 
[',U, - ¿Cfmo oalifiacw(a Za l'6•iatenoia dal papel hi¡¡i.dnioo .... ? 

IDENTIFICADO 
FRAGANCE ROSAS 

-rí56_.!_ (Ttl;T 
~ 

8 

84 

9 

19 

40 

28 

J 

48 

40 

? 

46 

47 

6 

6 

lfi 

ó8 

14 

6 

49 

41 

... ... ... 



BENEFICIOS Y CARACIE.~ISTICAS IMJ'OF!TA/IT!'S 

FRAGAl1'CE VS, 

BLI/ID 
Baas total entreui'.staa (í66l 

BEllEFICIOS BASICOS 

Qu• sea ouaua 

qua rinda 

Ambos 

BaM totaZ •ntreufotaa 

CARACT!'RlS1'ICAS lllPORTANTFS 

HoJa dobZo 

HoJa senr:i. Zla 

/ieoiotantc 

TP:i:tura lisa 

Tc.rtura urabada 

lo.Lugcw 

(150) 

65 

28 

B r, 

~ 

J2 

JO 

32 

r N n 
:v.L .. c.J.~l~ 

(1{¡6) 

24 

49 

18 

~_rll'.Luaar 

(156) 

10 

?O 

dC 

21 

IDENTIFICADO 
(156) 

23 

3J 

4J 

JDENTIPICADO 

10.L11gar 

(166) 

2o. Lug~ 3,:u•. L1~ 

(1óC) (11.6) 

74 22 

21 5Y 12 

62 

19 

P.20.- AZuunas atrao de caoa MD han dicho qua eZ papeZ higi4nioo o/racJ io• eigui,mteo ber..·; ·,ioa -
b6oicoa, ¿Para Ud. cu6L as mcW inrpot1tanto? 

F. 20a.-De lao ei.gui·.mtea ca1iactnrlstinar1, ¿Cu6l ea más impoi•tanta para u.:. en ler. Zug:w, cu 2u. l."! 
par y en 3e1•. Zu01cw? 

" "' "' 



FACTO/,'b'J qui: 1 ;n.UYEN CUANDO CON/HAii LA MA'iCA ROSA:J 

/Jase total antroviotas 

cuasta menos que Rocño 

Se vonde en roUoo ouoltov con envol­
tum individual 

t:o otiavo 

No se deapordiaia al d11:1pcgar lan p1i_ 
r.:e1rao ho.}cw di:Z rollo 

Rinde 

Srttl hoJaa Joblca r.o ua veparar. 

Lv; Uuo (no aloo!ohonod1' lo) 

:..:a pWJdo usar t.'cmo parluc lo 

C(ll1t1q:-:brr. 

Se pui:Jc hDar L'et1:u or.rvilfota 

t.'11 1'1:.'nio tanttJ 

.')"., pucrie t 1c.1m• .~0•11L-, pz•otac:Ji Al fc1 ... tmiru 

::c. pueJ.: ccvr.pl':..41' ;aoi l;r.cntiJ l...''1 l.!ual -
.¡uiar ladc 

/.e o t. •/"Hl ha,,.oc m$;1 oftJ1•tao 

da ;10Ja dcbln 

/\.; f1luit ÜC' (•ortm• 

f,~CTORES llAS IliPOl·'TAllTt'S A/, COl!I'RAR LA l!/.TiCA R0.~0: :_ 

..J!YJi.!!__ HO.''A.i 

1 º· 
LUGM 
Tfh6J 

27 

w 
1 

1 

l;; 

2º Jº. 
WCAR LUGAR 

II56T (156.' 

19 

20 

•J 

u 
4 

13 

16 

IDW1'!;'ICADO nos,1:1 

1 º. 2º. ¡;º. 
1,ur:,¡s /.UGAR / ,i:,:,~.1 1' 

(1<6' TJTc (ir6.i 

12 17 17 

P.9 20 

1 

~ 

1.1 J:j 18 

17 J e 

12 14 TU 

G 

... ... ... 



Baae total •ntreviutao 

fliomprc tmouantro ot color' 
qua b1wuo 

~'A¡:ToI?¡;s MAS I/.IPOH1)l,\''i'/!> Af, COMl'RAR [,A MAT!CA RmAp_ 

l n!~'NTT f' l CAVO HOSAS __ 

(156! IIOGJ (llGJ (lSIJI 11.161 (lb$) 
~ ~ 

J'. ::3 ... ¿,Cudloo do Zoo oiyui • .mt.eo faotoz•e•: influyen más y oudlcJo inftuv,m mo..?nou an al m'1nonto 
de c:cm¡n•w1 Rouaa? 

11. 23a.-¿Cwfl di1tla qw co en p1-i.moz• l11gm·, m1 oogundo y en torcer tugm•? 

,., 
"' '" 



- 226 -

ASH.crns IilfOIITAVibS A CO~'b'.JC.IR 

!!.!dl:..!l. 1 DL.\'TI FICADC 

Base total entrevistas ( 1 <ti) {l~) 

2 _f 

Que cuesta lo mismo que Rosas 32 45 
Que e.s una suavidad tersa 18 17 
Que es más suave que la de 

Rosas 12 12 

Que tle1.e la trad te lar.al ca-

Jldad /rauance ll:i 24 
Todos son Importantes 26 2 

P,24,- li'n este anuncio que le ac«l·O <le mostrar se m<-r.clC'na­

ron cuatro cosas, ¿Cuál es para Ud. ln ,.&s l"portJnte? 



GRADO DE CUNPLJ.!1n:/iro PRONESAS PUELICITARIAS 

FRAGA!t'CE VS. I!OSA:J 

B L I JI D IDEllTIFIC!.DO 

T.A. A. D. llA/~'D A. l'. T.D. /T.D. A. D. NA/ND A, D. T.V. 

Base total entrevistas ( 156) 115 a! ( 156) i 1.16) ( 150) ( 15i:) !16C! (JU! (J[C) ( lbii) .. ~ ~ ~ ~ 

Tiene te11tia au.a!Jidad 77 14 51 11 

b's m6a suave qlcC Hc.rnao 77 15 74 15 

Durarla Gn l'ªº !o mi amo 

que Rooaa 51 19 10 11 58 84 11 

Tia na la t1•adie::o~1ai 

calidad fragm1tJa 77 . 1'I 77 12 

P,- ¿Qui! tan de aouerdo o en desaouerdo data Ud. en el nuevo papel 11igid>1ico !'raga11oe,.? 

..... .. .... 



- 228 -

CJ!rDI Bll.IDA!1 Y _ACTITUD Di QUJ, FRA G.ll/Cl' CUJ,.S'!J:. LO ,11 SI/O QUJi ROSAS 

FRAGAl.'CE ?S. l10SJS 

BLI/!D JDEl.'TIFICADO 

Base total entrevistas ( 1 C-0) (l.:6) 

2 2 

Cli<.DI DI LlDAD 
Jiu¡¡ creCble 27 22 

Cro lbJe 43 55 
Algo crelbJe 19 14 
J.' a da cre{bJe 11 10 

ACl'ITUD Di> CO!.!PliA 
Jlunca co•.,.,raré j'ragance 3 4 

Conpraré Fr•v•nce solo 
cuando no haya Rosas 38 34 

Compraré m&s Fragance 
que Rosas 40 45 
Ya 1w co1Ap1•aré Rosas 2;, 14 

P.26.- ¿>tu~ tan Orelble es ~ue salua al 14ercado este higiénico 
Fragance al 14lsmo precio ~ue Rosas? 

P.29.- ¿Cuándo se conuenaa que el nueuo higiénico FragJnce 
cuusta Igual que Rosas? ¿~ué hará? 



PREFERENCIA (A PREGUNTA DIRECTA> 

'º"' 

20~ 

'º"" /···· ... / 
'\ ........ - ..... --.. /'•, .. . .. .. 

. 
2 :s • !I e 1 • fO 11 12 lll 

ILINO 
'RAGANC! 
ROSAS 



'º°"' 

10% 

PREFERENCIA CA PREGUNTA DIRECTA> 

__ .... ./', /\ 
·~. . . . . . 

··•. · .. 

2 4 T 11lllOll121.S 

ID!NTll'ICAOO 
l'RAOANC! 

....... •• • ROSAS 

... ... .. 



10º1·--

!!(),,. __ 

'40º/e- -

GRAFICA DE RAZONES ESPONTANEAS 
DE REFERENCIA 

FRAGANCE ROSAS ILIN O 



20 

10~ 

GRAFICA DE RAZONES ESPONTANEAS 
DE REFERENCIA 

,RAOANCE ROSAS IOENTIFICAOO 

.. 
'" ... 



IOK 

IO 

'º"º 

GRAFICA SOBRE NIVELES DE FALLAS 

2 ll 4 • 7 

ILlllD 

•• • • • • • ••• ROSAi 

.. .. .. 



'º"" 

GAAFICA SOBRE NIVELES DE FALLAS 

i i i ! i i 
IDt:NTll"ICADO 
l"ltAOANCt: 

, , • , , • • • ROSAi 

... 
'" .. 



GRAFICA SOBRE LA SUAVIDAD 

100'!6 

90 .. 

IO'l!o 

70'1!o 

60 

~-
~ 
~ 

40'1!o 

50 .. 

20'1!o 

10% 

3 

ILlllD 

fRAGANCE ......... ltOUI 



'º"" 

GRAFICA SOBRE LA RESISTENCIA 

. . 

2 

. . . . . . . . . . . 
"· • 

ILIND 

l'ltAGANCt: 

••• • •• • • ••• ROIAI 

... 
"' .. 



GRAFICA SOBRE LA RESISTENCIA 

1 .. 
IOENT.,ICADO 
,ltAl.UICE 

•• •• •• • ••• ROIAI 



10% 

GRA,,CA SOBRE LA SUAVIDAD 

2 

---''---· ..... 

! 

IDrHT"IC.600 
'RACl.vtCE 

•••• • • •• • ROUS 

·· .. . . . .. . . 
·· .... 



40 

10~ 

GRAFICA SOIRE EL RENDIMIENTO 

1 

aneo 
'llAIANCI 

••• • • • "" llOIAS 



'º°" 

10,. 

GRAFICA SOBRE EL RENDIMIENTO 

2 .. 
IO(NT,,ICAOO 
l'RAGANCE 

• •,, • • • • • ROSAi 



PRl:Fl'RENCIA 1 A PERCC///TA DIRECTA} 

-Ed.!!!L IDEl'TIFICADO 

FRAGA/ICE ROCID FRAGANCt: ROCIO 
Base totaL e11tztcwiatas /156) ("fIT) (155) li56T 

~ % 

Praferencia aane~al JJ 65 JO 59 

Intenci6n de comp11a regutar JO 6J 2J 5J 

Compra l'eaZ. 17 Jl 21 27 

Limpia mejor an el uso bo1sico 35 SJ 22 55 

Por Bk 01.uuJidad J6 SJ JJ 18 

sa aorta me.joro en e t. cuadro doo 1rndo J4 01 19 5$ 

Pr:Jt• au color 23 39 13 $9 

Por 8U g11on or 32 55 27 56 

Tiena mfis tJa" ti dad de pap•Z 28 ,\ J 22 51 

Pov au calidad en general 37 49 JO 53 

Por su rcndi111io:nto .!3 52 25 58 

Poi• su reoie tcnoia 40 47 24 61 

Tiene papel u rabada 26 67 10 76 

Por 8U aco lohonami en to 22 71 14 75 

Por ou absorbtJnoia JO 61 17 66 

P.1.- Toma,1do en aiumta lo que lti guot6 y lo que no lo gust6 del papel 11igidnico, .. 
JEtJ. yan13rat cudt prefiero uo. para et uao de toda at< familia? 

P.1?.-¿Cudt de los dos prefiere Hsar z.egularmanto pa1•a el ueo dé ou familio? 

P.18.-En eote momento eatamoa vai:diendo botaaa de 4 roltoo de loe dos productoo que 
lo dejamos? ¿De cur1l ma ao1·1pra? 

P. 8. - Ahora te voy a leel" unas Olialídadea o atributos que las Srao, ooncidez•an impo!. 
tan tes, ¿['ara UD. outH de los doa papelea que te dsiamos pz•ofiero? 

... .. 



- 242 -

JIAZO/itS 1'Si0/1TJ,\hAS Dh' PfiU'Uri.,\CJI. 

/i'RAG.!Wt YS RCCJO 

Baae tot~l entreutstas 

Tuuleron preferencia 

~ 
1.-. aJs suave 

i.-. auau• 
As •e nos dar.ero 

RlSI STbA CIA 

A• .&11 rt:s ts ter, te 
J;s resl•t•nte/no se roape 

RE/, DI JIU.X TO 

Rlr.d•/dura aáa 
Tiene •IÍ• papel 
No ae desperdicia 

CARACTAJiI STICU 

DAL PAl'hL 

¡,·· ..r. ~ru.eao 
¡.,·• afelpado 

Jt4• coapacto 
Tt•n• ••.for acabado/má11 ftr,o 

Aa ac!.s ancho 

bs llao 

Aa acoJchonadlto 

/! L 1 A lJ 

/i'hAGA,\CA J1CCJO 
---n:>Gi --m;6) 

....L ..L 
ll. §E. 

!!§. g 
[10 34 

li 19 
l 

il i!i 
7 13 
8 ll 

..2. Jll 
6 27 

2 3 

2 

2. ~ 
3 ~ 

1 

JJJ}.,i'~"l!FJCADO 

/i'RAG.:J.CE ltCCJO 
-rr:KIT IT561 

_L ..1... 
;!Q §P. 

~ 51 

lb 30 

9 21 

ll. Bl 

JO 10 

7 ll 

-1!. ~ 
6 17 

l e 

..2. u. 
2 :, 

1 

3 2 

l 

18 



- 243 -

RAZOllhS LSPOA'1'AKEAS DI:: Pf.di'iRh/.'CIA 

Fll,:G.!A::o YS. liCCIO 

B L 1 .~ D 

Base total entreutstas 
~ !J.22I.Q ~ 

(l;j6} (l.56) (1:6) 

..:L ..L ..L _j_ 
ABSORELNCIA _j_ J1. .2 ll. 

ba 
. 

"ª" absorben te 'l 2 8 

h absorbon te 3 5 l 3 

.STRUCTUliA Dfi. 

LJS HOJAS ..i ¿ .2 ..P.. 
So corta ae.;or/utene marca-
dos los cuadros 3 '1 3 

Tlen• /¡oJa dobl• l 3 8 5 

"ºu 11.eapegan las /¡oJas 

!!§2§. ..! ..P. 
Tten• ;;.as u.sos l 

Se pued• usar co•o pañuelo• 

Se ""ª 111 la cara 
Tl•n• aeJor conalalencla e 

P,3.-0Porqt.l raaones pre/ter• Ud. el papel /¡tglJ1.lcof 



- 2"4 -

R'1ZONES ~SFO!!TAH.4S l!f 1:0 FR~F:cld•Cl,1 

Ji'Jt,!GA.l'Cl:. VS. !IOCIO 

B L I // D 

Ji'll A G Al/ CE f!9!!.!l!. 
Ba:;e total entrevistas (J5(;) (1.)6) 

..1: ~ 
Tuuleron pra/erencta §J. §.2. 

SUAVIDAD ill. ~ 
lfa .,&a IÍ•pero/raspoao 22 13 

68 tluo/d.uro/no t• •Uav• 7 4 

i>s aeno.s auaua 3 3 

Jfs •uv SUQl/6' 2 1 

!ti:SI STh:vcu J,Q LL 
Se roape /áctlaente/ BQ 

aá1i /rá¡¡U 7 6 

Es aenos resistente 4 2 

Se deshace/desbarata 3 

Ho se corta bien 

REliDIJ/IEJITO Y.. -2.. 
Ho es r11ndldor/dura menos 9 6 

Tiene atinas paptil 3 J 
Se usa aáa papel/se des-
pordlcta aás 

1Dt:;1'I /i'ICADO 

FRAOAJICJ:,' !!.22.!.Q 
(156) (J5$) 

..1: .1. 
;!.Q. ~ 

~ Q 
9 5 

8 2 

6 2 

5 1 

l§. Q 

12 4 

2 5 

l 2 

1 

l.§. -1 
(j 4 

3 3 

" 



- HS -

RAZOJl/JS .tSFOJITAllF.,JS DJ:; NO l'JIEFilREKCIA 

Fllt.G.i.IC/,; 'fS. nOClO 

Base total entrevistas 

J;'STJllJC'I'Ukl DE 

LAS HOJAS 

No 86 corta ,rácil,.cr. te 
No os de hOJ~ doble 
Se separan las hoJas 

CARACTR!IIS'J'ICAS 

FIJAS DLL PAPJ;'L 

A's nzá.a delgado 
A's da grueso 
As aá.s an¡;os to 
No ~ s a col e :,o na.do 

Lo gusia lo te:i:t•ra do 

Ji'ragance 

A·s ª" aenos cal ldt.d 

i.Jtu /]OJO 

ABSOf.llúClti 

l>'s itenos cbsorbe11 te 

!lo e.s a lisor in~; le 

!s liso 

Tle11e riol olor 

DLIJID 

i'itAG,UCE !!fEl2. 
(l:E) (J..;;) 

...! _i 

..!!. ..1 
3 

# 

JE, -1. 

JO 4 

J 

J 

.2. ...! 
2 1 

l l 
3 

3 

IDEA TI FICADO 

FR.1 GA/ICE !!E2J.!l. 
( 1.-i; ,' {1.(j ) 

_i _! 

..l ..1 

l 1 

l!!. 2 

16 3 

2 

1 

1 

..!. ..l 
3 1 

l 

P. 6. -.¡Por qué rasonea no pre/Jers •l paptJl ,¡jg lén leo ••• • ? 



NI/ELES DE FALLA 

....PJd!!.L IDEllTIFICADO 

FRAGANCE -1!2E2- FRAGA/ICE -1iQf.l2_ 
Base totat entrevistas ( 151;) ( 156) ( 156) (156) 

~ ~ ~ 

So rompi6 o dosbaratd at usua11io 31 22 26 14 

So sinti6 6aporo o tieso 40 19 29 18 

Se rasg6 at t1•atar de oortarZo en 
en et cuadro deseado 31 20 29 18 

So separal'on la• hoJas at dason-
rollarlo 27 25 25 24 

No limpia adnouadamente en el •. -
uso b6sico 42 32 28 12 

So sinti6 que tonla quo usar m6s 
papal para ••nt,rso oonficda at-
uoarto en el ba~o 42 29 37 17 

Es difloil doopogar la11 hc;Jao al 
oomionao del rollo 31 21 25 18 

P. 9. - Ahora hablando do posibtos faltao o dofsotoo de tos papo too l1igilnioos qua te 
dejamos ..••. 

.. .... ... 



CAlIFICAClOll SOf.Al' LA SUAVIDAD, RE:fiI'WIE'NW y RgSJS'.:E!ICIA 

BUND 
FRAC~ ROCIO 

Base total entrovis tas 

~ 
Le oobi'a muaha Buavi.dad 
Le sobra un poco de euavidad 
Tie11e la v uatJidad adco11ada 
Le falta w: pooo de suavidad 
Lo falta mue Ita e uavidad 

RU.'DINlbATO 

Se utlli:-.a mu.clw menoa de ,'Q quu aiJ0Jt1.··:~1ro 
Se t•ti ;i.au w, p;·:.-o me11ov dJ lo qiie acctJ ¡,¡_~mb1•0 
Se. t•ti lú:n la i.:1r11tidi:zd q1~ . .- ai:.•o.::Jtwr.bro 
Se utiliza w; pcao 1iá.· .:·,_. lfl que acoJtunbro 
s~ ;1ti lir.a Mw:l:o m!t.1 de fo que aaoa twni ro 

fl!:SlSTEl\:-:JA 

Nvnca oe 1''1rtpE o dcsbQl'ata 
roaa.J veces oe r01re 
/.fuohas Vch.:ea se rCMve 
Sicmi.11•0 r.(' i\."'tr.J.'í' o ~laobaPata 

----r¡g¡.-¡-
~ 

2 
5 

58 
32 

3 

12 
JJ 
39 
32 

4 

J7 
17 
12 

3 

P. 10. - Cmo caZificar!a la suatJidad del papel 1rigUnioo .... ? 

P. JJ,- CCmo caZifica1ofa el rendimiento del papo! lti(fi4nico? 

l'.14. - Cáno '":lificarla la rcai•ten<1ia del papel 1ri(fi4nico ? 

-(15SÍ 

?2 
20 

3 

21 
51 
15 

4 

54 
32 
7 
G 

JDENT IFICADO 
FRAGAl."Ci.' RXIO 
-1~ ---rf5ii 1 

~ 

J 4 
6 3 

57 74 
JJ 18 

2 1 

e 7 
16 15 
32 51 
~7 23 

1( 4 

35 57 
47 35 
12 e 

6 2 

.. 
'· 



Base totaZ •ntl'•vistcw 

BEllE:FICIOS BASICOS 

Que oea auave 

(':ta rinda 

/,,':'/bos 

Base total t1nlttwVÍ9ta 

CARACJ'E:RISTICAS INE'OHTA!ITES 

¡¡.,da ddJZe 

Hoja smu:i Z la 

RJalstcnt.e 

'T,?xti-lf'a lica 

'?e t'llll'll gra.};arla 

BENO'FICIOS Y CAflACTEFIISTICl.S IMPORTANTES 

FFIAGANCE VS. FIOC! O 

BLillD 
<m7 

% 

23 

25 

ii2 

2.f...J..Jl..L 

IDE/oTIFICADO ----mei--­
% 

18 

2ii 

ii7 

IDENTIFICAno 

ler.lu~a.i· 2o, Lugar !!r,Lugar l•r.Lupar 2o. LuqaP Jett. Luqa.?1 

(156) 1168) (1SCJ (lóCJ 11::,c; 11661 
~ 1 1 ~ 

73 21 71 22 

22 55 20 21 61 17 

a 16 25 

J 14 58 11 16 

.'1. .~O.- Alg1waa a::-1au de cLtoa noa han dicho qu1t el papel hi.giltti.oo o.f'rece loa siguientes benefiaioa 
b&n'cou, ir:.1•a IJD, cuál so más impo1•ta:uteí' 

f', ::Crri, -DIJ fo.'J iÚ~¡ulílntee <?JJ.'1.J.Cter!uticaa, ¿Cuál ea me.fo úrrport<mte rara UD, en 1er. lugcn•, 2o. lugar 
y en .~a1•. '¡1,gcu•? 

... ... .. 



FACTORl!S QUE JI/FLUYEN CUAi/DO CCl/.!lWAN LA MARCA NOCIO 

FRAGANCE VS. ROCIO 

BLIND IDENTIFICADO 
1º.~ 3er. 1 2. 3er. 
~ Lugar Lugar Luaru• Luaap Lugai• 

liado total entrevistas !156) (156) (156) (156} l15C J (156) 
:i :i i :i ~ 

cuas ta menos de ia maroa Roa as 3 

Se vende en rollos oueitoa oon 
envo itura i ndi vudua l 

b's suave 22 14 10 38 9 10 ... 
/lo se deopei•dic!fo al despegar - .. 
les primeras lwJan del rollo e 6 "' 
Ri11do 18 15 16 14 28 11 

Su.e hoja:J dobles no oe oepcn•an 5 3 

F:a aalxzdo 1 no rs U.ao) 4 1 

Se puede 1a1ar cc.mo pañua io 4 2 

Coa l1m1brc 2 2 2 

Se puede tauw cano ocrvi Llota J 1 5 

EB reaistentc 1fl 16 15 22 21 

Sr! pi~edo U8a..t1 acrno proteaai6n -
fcmm1i1:a 

Se p1'ede cctrrpra:t' faci br:ente e11-
3 ,•¡:riZqulcr lado 



Ea sz que haco mM ofertaJJ 

Ea de hoja doble , .. f6oi Z de cortar 

Sit!mprs cno1umtro et aolor que-
busco 

Es de mcfo ca U dad 

FACTORES QUE: INFWYf.11 CUANDO COllPRAN LA MARCA ROCIO 

FRAGANCE VS, ROCI O 

ELI//D 
1º. --¡o;-

[,ugal' Lugai• 

11 

? 

15 

IVENTIFOCADO 
1ª. 2°. Jer, 
r.uncn·~~ 

6 13 15 

2 

4 

P. 23. - ¿CU6Zoa de los oi(JUienteo faot01'6B .infl.uyen mcfu y culíZeo influyen menoe an oZ momento de­
ccmpl'al' la mat'Ca Roo as ? , 

... 
"' <> 



Que 

Vu.e 

Que 

Que 
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ASFlflJTOS IllPOllTAKTLS A IJOlllJUIJ.<fl 

FRAG,!l:Ch l'S, ROIJIO 

J/AS IJ/F091'.4/IT8' 

Base total entrevtataa 
Ed!!.P. 

(lvo! 

lDhJ, TIJi'IIJADO 

( 156) 

...;& 

cu.esta 

8$ una 

os mc!s 

tiene 

lo 1111.smo que J/oc (o 

suavidad teraa 

8uaue ~ue la de floc(o 

la tradicional calidad 

..i 

32 

29 

9 

21 

24 

9 

Fra11unce 2? 

TODAS SCll JJ/fOJi'J'Jf,'TES 

P. 24 v Bo.- En este anuncio que le acabo d• mostrar a• me.!!, 
clonaron cuatro cosas ¿ IJuál es para usced la -
•á• l111por tan te, 



GRADO /JE CUMPLIMIENTO PROMESAS PUBLICITARIAS 

FRAGA/ICE vs. ROCIO 

8 L I 11 {I IDENTIFICADO 

T.A. A.O. /IA/ND A.D. T.D. T.A. A.D. NA/llD A.D. T,D, 
Baso ·totat entrevistas me1 (16CI (1U) (1561 (ll6) (158' (ltS ! (156} ftSCI (16G) 

$ % % $ ' i, ~ ~ $ 

"1'.ena tsr>oa suavidad 68 23 8 3 3 60 25 10 

ó'o miW suave qua Roalo 48 29 ? 8 8 48 22 11 s 12 

Du1'arCa 1m 1<so le mio-
moque Roa(o 44 28 8 13 38 24 H 11 14 

Tiene la tt>adfoional--
ca /.idad ds Ft>agance 7? 12 6 4 2 89 12 11 ... 

"' ... 

P,27.- ¿Qud tan de acuerdo o en desacuerdo dsta Ud. en al'"'ª"º papo! ltlgUniao Fragance ........... ? 
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!11i~DIJJILlD/.D Y ACTITUD Db ~U/:. /i'RAGA/,Ch CUb"STA LO iJISJIO ~y;,· ROCIO 

Base total entrevistas 

CRhDIBJLIDAD 

Jiu y ere t ble 

Crelble 

Algo ordble 

/laJ.a Cr• ! ble 

ACTITUD D/f CO/ll'JiA 

Nunca compraré /i'ra¡J"noe 

Comprar' Ji'ra11anoe ;olo cuando 

no haua Bocio 

Ya no comprar: Roo!o 

Compra1·é m~s /i'raganc11 yue Roela 

(lé;; 1 

31 

42 

111 

9 

56 

10 
27 

IDbli i'lfi'ICADO 

( lf-6) 

..1 

24 

51 

17 
8 

6 

60 

6 

26 

P.2b.-¿rtué tan Creíble ~s vue º"lga al mercado e3!e hl¡¡lér.lco 

Ji'ra¡¡ance al mismo ;r·•clo que íioclo? 

p, -29, -¿Cuándo se convenza yue el nucuo h lgi.511 leo /i'rag .noe -­

cu~s ta igual que !iodo? ¿<;'ué hará? 



CIRAFICA. DI NlflltlNCIA CA PRICIUNTA DIRECTA 

1 1 .. • • , '° 11 .... ...... 
llOCIO 

11 14 1 

... 
"' ... 



GRAPICA DE PM,IR!NCIA CA PR!OUNTA DIRECTA> 

IDDITl,.CAOO 
,RAOANCIE 
ltOCIO 

.. .,. 
"' 



---.,.. __ 
IOtlt • ._ 

90 .. _ -

40L..._ 

'°"· ..... 
20 .. __ 

10'9-i-

GRAP'ICA DI RAZONES ESPONTANEAS 
DE PRE,ERENCIA 

"tAIANCI ltOCIO ILIND 

.. 
"' .. 



GRAFICA DE RAZONES ESPONTANEAS 
DI PRE,IRINCIA 

"'ACIANCI ROCIO 

.. 
"' .... 



GRAFICA SOBRE NIVELES DE FALLAS 
IOO'Mt 

909'o 

801!. 

'l'O 

N 

"' ~ 

40 

309'. 

20'Mt 

'º"' 

7 

8LIND 

l"AAOANCE 
AOCIO 



1001i 

10% 

GAAFICA SOBRE NIVELES DE FALLAS 

N 

"' .. 

----
t j i l 

IDt:NTll"ICADO 
l"llAGANCt: 

llOCIO 

t-



I0"9 

IO 

10~ 

GRAFICA SOBRE LA SUAVIDAD 

2 4 ' ILIND 

llOQO 



S011 

10 ... 

GRA,.CA SOBRE LA SUAVIDAD 

IOINT.,ICAOO 
'llAGANCI 
ROCIO 



100% 

10 

., ... 
40,,._ 

GRAFICA SOBRE EL RENDIMIENTO 

2 .. !I 

ILIND 

ROCIO 



'º"' 

GRAFICA SOBRE EL RENDIMIENTO 

.. !I 

IOENTll'ICADO 
,llAGANCI 
llOCIO 

.. .. 
"' 



'º 

4 

'º"' 

GRAFICA SOBRE LA RESISTENCIA 

2 3 4 

ILIND 

f'"AOANCE 
ROCIO 

.. .. .. 



GAAFICA SOBRE LA RESISTENCIA 

IDENTl,.CADO 
l"llACIAHCE 
llOCIO 

.. .. 
"' 
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4.? hSTBA 1'jjGJA PUBLICli'AHiA 

PUBJ.ICIDJD J;¡, !.A 'fU¿VJSIOü 

CLibATb : bJIPRLSA b'YJi. S.A. DA a. V. 

PRODIJC1'0: PAPEL HIGUklCO Fl!AGA/:Cil 

TITULO : "MIO" 

DIJRACION: T. V, 30" 

AIJDI01 

SRA.1 ¿Por qué lleuas ese 

higiénico? 

SRA.a ¡CostU111brel 

SRA.1 Lleua .Fragance Suay. 

SRA. 2 lle e11ca1, tarla pero ••• 

SRA,l Ahora Frag~¡¡ce ya cuesta 

Igual ~ue el tuyo. 

VIDJJO: 

Abrtroo:• eh .1eo si!O t dt1 dos­

a&tt¡¡ua .,fóvt.111:..7 er. el 6u.per. 

Llevc;n carr!tn O:c a11toserv_!. 

oto. ~·::a ;J14 <!OH~Jr1:1ufo 1&tgtó­

n tcos. i:.'n CJ.:.· anc:qu.ol 001110.s­

dummt •. s de. "ilejnlo" (llosH) 

una de ellas atraviesa el -

braao para tomar un 11deJ· al o 11 

y la otra pone cara de sor­

presa; la primera do dlspll! 

cene La. 

Le detiene la mana antes de 

9ue su arnlja alcJnca el pa­

pel. 

La Sra.1 toma Fra:;ance del­

anaquel, 1.; Sra.d suspira -

leu.;r.t4 .. do los hombros. 

Corte a lledtum tt:Jo >".\ot. 

Veaos el l1i17lér.!co Frao"'·º" 
en prtner pla110, J.a Sra. 1-

lo paaa a la Sra.2 
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SRA, 2 ¡De ueraal 

Ah, la calidad Fraganc•·· 

(Suaplrando) 

AUDIO: 

••• au ter•a •uautdad •.. ...••... 

Ahora a ••Jor pr•­
olo que nunca. 

¡Por /In ea atol 

Mtra el precio y se asombra. 

La señora se emoctona, aon­
rle mtrondo el papel. 

Corte o Blg Close up de ro­
llo de pap•l para uer tezt! 
ra lisa, Dedos de la Sra. 2 
lo acarician. 

VIDEO: 

La Sra. 2, abra&ando el .,.,_ 

pague con las mano3, Salen­
coraneoncl toser. anl•aclón­
de la señora. 

Ella Jo stgue abrasando co­
mo enamorada, A ella le si­
guen saliendo corasoncltos­
en animación. Suspira. 

Cor te a Two Sho t. la Sra. 8, 
lo s~Jue abra&ando, eAawor~ 

da, la a•tua sonrle compla­
cida. 
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¡¡¡ JIIO 111 

!.oc; Ahora a •eJor precio 
que nunca, nuevo 
higiénico ,,.agane•·· 
por /In ea suyo. 

La Src., 2, sigue hablando, -
ahora en voa m&s elevada, 
con acento rom&ntlco. La 
aml3a la mira sorprendida 
como pensando/ "Nunca pensé­
es to 11

• 

Corte A. P. S. en braaos de­
la Sra. 1, lo es truja suave­
mente super; 

" POR FIN ES SUYO "• 



EllPRl>SA iiYJ. $,A. DE c. V. 

PAPEL HIGIJ>GICO FRAG,jN(JE 

CJ.RTA J.Jl.IS DA CASA 

/JSTillJ.DA AJ/IGJ. 1 

- 269 -

Usted tiene que •aber esto; 
1a saH& a la uen ta el nueuo PAPli'L i!IGIIJJ/100 FRAGANCli, 

V ahora cuesta Jo mlsao que su aarca da cost~bro. 

Sensacional ¿ uerdad 1' Pues eso llO BS todo. Nueuo 

UIGI.6'/t!CO FRAG.IHJE ahora Uene te.rtura l tsa, para u•­
ted que pre/lere esta preaentacl&n. Por eso ahora ••­
alent• a&s au ter11a auauldad ••• sua11ldad y caJlclad al­

ea t tlo ,,.agance. 

Ahora que coapre hlgllnlco, el IJa F/iJ.G).J/Ch y lo com-­
probará. 

Incre lble, la aeJor caltdad al 11lamo ¡>recio. 

FllAGAJiCE 
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BOJA MAYORISTAS 

Y PARA USTED, Sll/OR JIA10RISTA 

POR Fii/ NUEVO 

BIGIENICO FRAGANCEI 

SUYO CON TODO Y SUS ENOJIJ/ES GANANCIAS/ 

1 El/ EICLUSIVA PARA USTED: 

CON llNVOLTURA INDIVIDUAL EN PAQUETE DE CUATRO. 

CLAVE 

PRECIO '-----



E/JPJIE.S& EYA S.A. DE C. V, 

PAPEL HIGiliWICO FRAGAHCE 

OltGAliIZADOR DE VENTAS, 

- 271 -

PO/i7'ADA1 
LA JIAJIC& JJ&S RECONOCIDA 

+ LA JIE.JOR CALIDAD 

AHOitA ES LISO 

EL JlfuOR PRECIO 

LAS //i.JORSS GAJ/ANCIAS 

¿LO CR1'i. POSIBLE ? 

LA EMPRESA EYA S.A. DE C. V. TIENE 

ESE' PRODUCTO PÚA UST/iD, SE LLJllAI 

".VUiiVO PAPLL /IIG!bNICO FRAGAHCE" 

Para dar gusto a todas las consu~tdoras qua prefieren el 
papel l'ªº• ahora H'gténlco Fragcnce cambia teztura •••• u tl•­
ne una tersa 1uavldad como ninguna otra marca, 

/JL l/E.J OR PRECIO 

¡ Que gran no ttclal /J1 nuovo Hlg16r, leo Fra¡¡anc• ¡¡a tiene 
•l 1111110 precio qu• otro• lilgténlcos d• renombre, tanto para 
~st•d co•o para •l público. 
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LA Jl&OR JIAROA 

El nuevo HlgLénLco Fragance esta respaldado por la marca 
de m&s prestigio en ol aercado. Por el mismo precio, la gante 
pre/erLrd Fragance. 

LJ J/J;.jOR OALIDAD 

Los productos Ji'ragance son shibolo de la meJ'or cal Ldad, 
Por eso, usted tiene Ja •egurtdad de dupJlcor sus vent~s co~ 
el nue110 HtgL<foLco Fragance. 

r.&101 

l/Uf.V.t TEXTURA 

JIUI.'VA SU.4 YID.W 

+ KUBVO PRliOIO 

OALIDAD FRAG.lNCE. 

¡EL Jlii.lOR KA'GOOIO PARA US1'/iDI 

(Jluutra l'lstca) 

Ua ted ttene er, sus aanos eJ nuouo l !der de mercado / 

REOUADRO: 

Cloue: 

l'reoLo '----
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CO.'ITRAFOJ.'~~WA 

LO u:.1co QIJE IJS1!JJJ 1'Ii:.JIE '¡¡¡; RAChll .......... . 

• • • • • es .¡¡,oyar al n:;: uo lltotJ1; ico Ji'ra,. .r.ct: J.J1,clole meJ·o­

e.s d .;:a!JOres e;;;.i.Lbi.;~,n.c.J y -;:s¡.acio..>. 

Y .VOSOTJiOS HJ.P.t!IOS ••••••• ,., •• 

••••• una /u~rto can¡1ia ~e i~hlictdad por teleutst&n, a -

n'uel nactonal, anur,cta1.do ~1ur: es 1~uevo iJ ai;ora cuesta lo tit.s­
;;io qua o tras. 

Adcm,f.;, di¡i~i.ico F:'·J.;¡ .nce e.; ta.rá preser.. te en: 

PRi..~'SA 

llEVISTJS 

:JA/, TAS 

CART/Jll/IAS 

:,: u.;srn"º· • ...•. r -~A s. 

Por /tn ••• llAYOP.ES G,i/l.l!/CI.l.S que nunca, con el nueuo 

HIGJAAICO FRAGJ.llCE. 

La marca ·::Js ~·ecor.octda 

+La meJor collaad 

+ El •eo1or prucio .... 

•••• con FRAGJ.NCE os postblo. 



CONCLUSION 

t' 
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CONCLIJSION 

La publicidad se analiza 11 se contempla coao una realidad 
concreta de nuestro tiempo. Dl¡'lctlmente e.rlste hoy un Instru­
mento que mida meJor la realidad que el ter1116metro publlclta-­
rto. La publicidad, además de ser fiel espe,;o de la realidad, -
se conuterte en prueba de la realidad misma. Slnteals 11 reao-­

nanc ta del tur.tul to co t Id lar.o ~" deseos " di gustos en que ul-­
uett las 11 en t6..,, 1 a pu¿l te tdad, u tu~ el camb to constan te de las 

cosas en au •1111 tiple pro tagon lsmo social. 
Las esperanllas ¡¡ las Incertidumbres que utue el hombre, -

aon las esperanzas 11 las Incertidumbres de que se alimenta la 
publlctdad. Lo que es posible, •s lo que hace po1lble a ésta, 
oonte111porel~ándola. Con sur muchos los que piensan que podrla 

pr68clndlrse de la publ lctdad, son muchos más, cada dla aás, -
los que la utlll•an 11 se a~oyan en ella, abriendo paso a la-• 
multitud tmpactun te del cambio v ae lo nueuo. 

La publ lcldad es uno d• los testimonios, que 111ejor capta 
y o/rece la dinámica ae nuestro tiempo en sus realidades con­
crutas, camblcnt>s. Tiene por aablente r.atural el mundo de las 

cosaa ~el deseo de las ~entes,. Identifica las necesidades -­
para sa tls/acerlas, r.o par" /o¡;.en tJrlas. 5, .. ,cJ el aabor del -­
gusto para eleuJrlo, no pMa r.ba,,'arlo. Descubre las tendencia.; 

úel comport"mlen to 'umar.o par, In ter pre tarlus, no las tnuen ta. 
No fabrica los obJetc·s, los destaca ¡, les da relleue. hnseria, -
aprehdtendo. Styue los deseoa 1:& la yente, st1·utd~dolos. 5as -

/amlltarl.Ra con cuanto nos rodea, Se •~r1·esa 6n el lenuuuju qu<> 

los demús hablan. 
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La JU.r.ct6n pu.bltcltarla, se caracterl•a en su serutclo a 
la comur.ldaá. Lo que por ella hace está Inscrito er. u.na de las 

tareas educatiaas •4~ directas ~ !rdcttcas, presente u ~r:c!o~ 
te a lo lar;¡o del tteR.LO, cubriendo con e/!cacla el Lspaclo 

pro/eelonal áe la in/oraact6n. 
Ur.o de loe ob,¡ettuos de la publicidad cor.teaporánea es -­

coadyu.oar con ... eatf•u.los a que los {ndlces productivos se -
tncreaenten para qu.e lo• hombre• p1·oduclendo 11ás, dtsponJan de 

aavor sWl~ de eatls/actores, trat-ndo de ••Jorar la calidad de 
.,,da. 
Las cosas 110 se dan porc¡ue ella qi.tore, o::.;:istcn •n la p1J.bllct­

dad porque el hoabre quhre. J:.s el liombre, r.o la rubl tctdad, -
el que eu.ele conoerttr Jo au.per/lu.o en r.eccsarto 



B I B L I O G R A F I A 
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