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IXTRODUCCION

Come rejlejo de un medio en el que con demasiada srecuen
cia se recorre el canino inverso yue lleva de los efectos a -
las causas, este estudio Jo reallzamos siguiendo los camblos
veloces, de nueatra socledad consumidora en constante y no ~--
slempre previsible movimiento.

Los hombres actian sobre el mundo, lo modifican y resul-
tan @ la vea modificados por las consecuenclas de su accidn.
Con lo yue pretendemos demostrar que €l consumo dezende del -
hombre, i.anto como €1 homdre del consumo, uor eso, la publici-
dad estd hecha a imagen y semejanaa del honmbdre.

81 no respondiese a una necesidad Aumana, la pudlicidad
no tendria raxdn de ser. lLa publicidad existe porque eriste -
el hombre y no a la tnversa. Dicho en otros términos: este mun
do no €3 unc necegidad de la publicidad, la pudblicidad es una
necesidad de este mundo consumista.

Lo gue no ha vartado, e¢ lo largo del tiempo histdrico, es
la algnificacidn original que relaclona al hombre con todo ac
to de conaumo. Sra y es la que resume la satisfeccidn de una -
nacesidad, seffalando que el Mhombre desde que nace etiqueta --
sus necesidades. Kl consumo es un acto generado & la yran Mg
deja del dnstinto, ece centro de operaeciones que trabaja y or
dena sin yue nogotros lo Sepamos y lo comprendamods.

Lo civilinacidn empieara cuando se han satisfecho las ncce
sidades primartas. No falta guien ha tdo mds lejos afirmando -
que la necesidad ha stdo la madre de la civilizacién., Fero son
luces gue no precisan todo el fondo laberintico en gue se deba
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te el fendmeno humano del consumo. Fvidentcmenie, son las exi-
gencias del hombre mismo las yue multiplicen las necesidades y
las convierten en cagrichos.

Laos necesidades son indefinidamente extensibles, tenemos-
que cuantas mds necesidades se satisfacen, mds necesidades y -
satisfacciones nuevas surgen. 4 tal grado que el hombre moder-
no, ¢l mismo hombre Que siente ads intensa lua necesidad cuanto
mds reprimida es, l1lega a padecer frustraciones a nmedide gue -
mayor ndmero de necesidades puede satisfacer.

Las satlsfacciones, por su parte, engendran deseos que =-
aon los grandes ectivadores del consumo,
k] hombre qutere atender la vida por los alicientes duraderos =
de su goce, mediante lo que adqulere y consume, €sio3 obyetos -
tiener gerarqufas y valores de uso yue el propioc hombre ha Sija
do en un mundo de aspiraciones ascendertcs. Hds alld de las ne-
cesidades elementales, el homdre va descubriendo y aprendiendo-~
otras yue lo transforman en urn consumidor creciente. Consume -
o 88lo para vivir, sino parda ser y parecor,

Conswiir ¢s algo mds yué Comiluri os €} acto wor €l yue -
56 busca o se desine una identidud sociel. Un nivel de consumo
produce un nivel uve vida.

Influfdos por sus prorios hdbitos, el hombre llega a bus-
ca ¢l consumo, mds alld de sus necesidudes conocidas o recono-
ctbles, como duefio o siervo de un estado de dnimo. Antre el -~
trabajo y e! oclo, la depresidn y la euforia. De una época en-
yue lo tradicional era de ro cambiar, se ha pascdo a otra en -
el que el camdio lo dice todo. K1 cambdio de gustos, de concep=-
tos producen camdios inevitables en las formas de consumo, @R~
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plidndoles y acelerdndolas.

£1 consumo no es sdlo una necestdad, Sin0 yue sorma parte
de ur destino social. De ahi las particularidades que lo deter
mningn o influyen. Cuando se viaja se consume mds; cuando se a=
varnza en 10s afics se consume distinto, cuando se gasta a crédi
to no es lo mismo que cuando se gpugs al contado. Por eso, varf
an tinto los conceplos del consumo.

La socicdad de consumo se llama usf, ro sdlo poryue dute-
la condictone, en el trdnsito ce los blenes grimarios a los ==
Lienes secunderios, sino porgue es una sociedad competitiva, &
ninentemente plur.l, y al serlo Sorma parte de un sistemg Que=
roqutere o impone libertades d¢ mercado, yue juxga indisiensa-
bles, cuando menos, para facilitar los allclenies humanos de -
la produccidr y de la demandu.

Bl crecimiento constante de la poblacidn en el mundo ace=
lera el proceso de produccidn-cornsumo, imponiendo como caracte
ristica dominante lo de la centidad, Tenemos que a una produc—
cidn alte coriesponde un consumo elevado. Fodriu decirse que -
una sociedad consume en la cuantis en yue ;roduce y que una R
yor y me,or produccidn Jleva necesarfamente a un Bayor y me,or
CONS UR0.

La realidad indica yue la produccidn acelers el consumo y
que, er la medida humane en yue satisface nocesidades, tamdién
las crea. Ademds, el cesarrollo industrial no sélo perfecciona
los productos, sino que eleva las posidilidadss econdmicas de-
adguirirlos. De una dgoca en yue se producla lo que se necasi-
tata, Se hu rusado a otra en gue la produccidr internsifica la-
demunda.
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La cociedad de consumo podrfa entenderse como un desarro-

110 leyitimo de la especle humana para superar sus careacias y

abrirse puso a la abundencia, como signo de mayor sienestar., -

hepresenta ol camblo de una sociedad restringida, en lo que el

consumo era feudo y privilegio de unos pocos, a una socledad =

abierta, con libres accesos a mayorias crecientes, Ks decir, -

Jag que buscarn o elcansgan, en todas las airoximaciones posibles
un mejor nivel de vida, una mejor salud, una mejor ecucacidn y
bienestar familiar.

Dentro de la socledad de consumo, la pudlicidad aparece -
desempafiando una inconfundidle funcidn intermediarie: la que u
rne o productores y consumidores, Ambos la reclaman en la rofs -
de un ejyercicio proyesional q¢ue va desde el flujo de las mer —-
cancfas & la satisfaccidn de los deseos comunes o diferencta--
dos del consumidor.

La produccidn crea necesidades entre la gque se encuentra -
preferentements l1a de la pudlicidad.

Za mds fuerte huella en los anales de la publicidad, com=
prende entre la segunds mitad del siglo XVIII y la primera del
siglo JIX. La llegada de la revolucidn industrial, al mecani--
xar y especialimar el trakajo, expande la produccidn y reyulere
de un instrumento comunicctivo, que no sdlo enlace la oferta y
la demanda, Sino yue las promueva en la rala misma de un clclo-
continuo y compensatorio. La rubliclucd tiene gue ingresar a la
economfa., &1 con Ja imprents nace el pkblico, con el industria-
ligmo &¢ desairolla el consumo, hasta Jlegar a un Sendmeno comin:
Jla soctedad de masas. De una égoca gue se producfa apenas lo que
s¢ necesitade, se pasa a otra en ia que lo produccidn interngifi
ca la demanda. 4dntes de la revolucidn indusirial, el consumidor
debfa gsperar yue la mercancl{a se elaborarc. 4 partir de 4ilg,-
las merconclas esperan y buscan al consumidor, Todo se conver-
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tird en objeto de tréfico e intercambio. ksto es compra-vents.

41 amparo tutelar de la revolucidn industrial el oficsv
publicitario se moderniza, creando un instrunento progio, la -
Agencle de Publicidad, que supera pronto su cardcter inicial -
de procurador de arnurclos, paru transformarse en un 6raano'a——
senclalmente mediador entre la produccidn y el consumo, entre =
¢l anunclante y el piudlico,

Ep México el primer intento se remonta a 1&66, pero sus =
autores; Gulllot y dmy, le desvirtdan con la prestccidn de o=~
tros servicios ajenos a la gublicidad. ks hasta 1816 cuando Ha
nuel dgustin Lépex abre la agercta Kazim's y formaliaa contra=
tos con varias emprosas comerciales y de especidculos.

Las ayerclas de publicidad, cornjorme quedan instaladas en
¢l centro medular del féndmeno socloccondmico que desencadena v
la revoluctdn industrial, actdan y progresan en lineu paralela
a los grandes giros de dsta, guedardo adscritas al servictio di-
recto de Indusiriales y comerclantes, transjormandose en facto—
res déctles de regulactdn i ce promocidn en el ciclo rotutivo -
de la ojertu y la demanda.kl esfuerzo mrogresive col hombre fu-
ra matertalizar, idealilzar o xiresar sus sentimientos ante el-
murde creclente de las cos.s y Jus necesi..tes yue le rodaut, -
va yeutdndose el arte de la publicidad.

Lo publicided ha pasudo a ser una representucidn vigorosa
de nuestro tiempo y que cuds dfa es mayor el piblico Que parti
clpa y ve deja seducir por ella en un fendmeno universal gue -
va y vuelve del centro de nuestra era a su reriferta. La publi
eidad gor su zropia naturaleza, por las rafces alstdrices de su
origen y desarrollo, sobrevivird en el tiempo, como signo ¢ en
blema de las necesidadcvs humanas, nunque sug estructuras profe-



- Y1 -~

si0nules y soctales pusdan modisicerse o transformarse,

fele sefalar que de idéntica maneérc que el homdre precede
a la publicidad, el consumo gntecede a la publicided, hato es,
que ¢l consuro ne &5 un invento de la publicidaed, aunyue seaen
nuchos los quo as{ lo afirman, el consumo es, esenciglmente, =
necesidod y sattsfaccidn, conguista y goso del homire, FPor ese
¢s que la publicidad no encabeza sino ccompaiia, 8 menudo acelg
ra, 108 cembios de nucstro tiemgo. Fuede ser y lo &8 respaldo
sicolbgico a un acto de consumo. Pere Jo que hace la publici~-
dad es orieatar, encausar éste. Sirve al péblico en tanto obe~-
dece sus dessos. Kds que modificer gustos, los muestra en la -
nayor parte de las circunstincias los Javorece, 53 labor que ~--
Jrecuentémente sxlge sducacidn en vl encuentro diarle con las -
cosas yue el consumidor busca o guiere.

&1 primer copliulo “La Nercedotecnig", trata de auriliar -
aquellos gue tengan interds sodre los dos enfoguas dal concepto
de mercudotecnia; el eldsico ¥ €l moderno en manéra generel, =-
as{ como su definicidn, imzlentucids en las em,.resas y sus fun-
cloaes bdsfcas jar. satisjacer los obyctivos primordiales de la
nisma.

Se¢ analisan los factorss que gueden ser controlados por lu
organizecidn y los que no se puede tener ringéa control por la
organicactdn efectando la tome de decisiones del empresarlio.

in el segurndo ca;ftulo “EI consumidor", se incluyen ezpli-
cuclones gererales en, cuanto: quidn es y cdémo es el coasumidor,
sus actitudes y mottvaciones hacla la compra.

Se habla sobre vl comport.micnto Aumano, y el proceso de -
cecisidn del? consumidoy integrando €.tos elenentos en el modalo
penerul de lu conducta del consumidar,

) Se sstudian las influencias de cardcter psicoldgice que o-
T Jecten al hombre en la Jorma de ver y rrocesar los esifnulos o
trformactdn que recibde, e influge notublenente en lu vida de ca
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da individuo, as{ como el comportumiento en la toma de decisio
nes de compra.

Er el tercer capitulo "La Putlicided", se¢ plantes todo lo
rejsrente en términos generales de: qué es y cdno es la publi-
cidad, tipos de publicidad, su funcidn y la forna en yue pre--
genta sus mensajes. Se describen los medios masivos de comuni-
cacidn que llevan o transmiten al mensuje de ventss @ 10§ ===
clientes o consumidores.

Se estudia la influercia que ticne Rhacia el coasunidor, =
oduo lmpulss y atrae la atencién del hombre u honbres, hacia -
un producto o productos determinodos, llegando a actuar como ~
criterio de dectsién de compra y cdmo reacciona el consumidore
hacta la publicidad.

bn el cuarto capitulo, presenturmos un estudio para el re-
lanaamiento del papel higidnice Pragance, de tipo liso y doble
hoja en el mercado, en base a una campafia publicituria aten-~—
diendo a las necesldades del consumidor,
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Ld KERCADOTECLK I
1.1 CCNCEPTOS BASICOS DE MERCADOTECNIA

Nercadotecnia, ese vocablo tan conocido y generalmerte ==
tan confusamente interpretado, es un descendiente lineal de la
econom{a de mercado, cuyos principlos se han aplicado en téc-
nicas especiricas para dirigir dpticanente las actividades de
cualquier empresa en el mercado.

La mercadotecnia nodc;na. tal como la conocemos en la ac~
tualidad, evoluciond durante muchoe afios atravesundo las cinco
€ta a8 que son:

a} Yentas

b) Ventas, Publicidad

¢) Ventas, Publicidad, Investigacidn de Nercados
d) Departamentos de Nercadotecnia

a) Compari{a ortentads a la Nercadotecnia

Los orf{genes de lg mercadotecnia se remotan a la antigua
suncidn conocida como venta, con la cual se confunden tan a ==
menudo. Cuando el homdre produjo exceder.tes de ciertas mercan
clas, empesd a buscar oportunidades para comerciarlas, primero
sobre una base de trusque y pogteriormente¢ a cambio de moneda.
El refinamiento que imglicaba encontrar compradores, desplegar
las mercancfas de manera atractiva y negociarlas en formag e--
Jectiva svoluclond pronto en la historia de la clvilisecidn y
continda persfecclondndose.

4 fines del afglo 1¥11l, con el desarrollo de los merca=
dos nacionales y la comunicacidén masiva, los fabricantes em—-
Le&aron a reconocer el velor de la publictded constante como



un complemernto a la fuerxa de los cctividodes de venta. Lo ~-
gastos de publictdad podfan enceminur cl consumtdar, ganerar =
su toma de conclencia ¢ interés, y reforear su lealtad,

Laes compafilas contrataron especialistas en publicidad proplos
ylo agencias de publicidaed para realisar esia funcidn.

§1 rdpido crecimiento de los mercados nacionales en el -
atglo XX aumentd la necesidad de informacidn para la mercado-
tecnta, en bose a la cual los encargados de esta functdn podl-
an hacer su planeagcidn. Los vendedores se dleron cuenta de que
podfan reducir sus rlesgos erogando sumags para descubrir lo --
que realmente deseaban los clientes, la manera como dstos per-
cibfan la compafila y sus productos. Al primer departamento de
mercadotecnia Jué estcblecido de manera formal por la Curtis -
Publtshing Company en 1511, y el ejsmplo fue segutde despuég -
por Swifty Company en 1817, (1)

K} desarrollo de la econom{a ds mercado, &¢ Aa caracteri
xado primero, por una produccidn masiva y una gran vartedad de
satisfactores, para despuds seguir con una amplla y efectiva -
tecnologfa que o desembocado ahora en una escases de mercados,
o bien,se enfrentan a merccdos ragufticos yue limitin la capa-
ctdad de las industrias en su produccidn.

Par lo tanto, actualmente lo empresa iLiene que examinar can
mayor precisidn las necesidades y gustos de los conaumidores,
para asf aprender cudlee son las mejoras necesartas para hacer
mds atractivos loe bisnes sstablecidos, o bilen descubrir qud -
productos merecen ser trafdos al mercado.

La mercadotecnia, ha suyrido un cambio redical en su con=~
cepto, pasando de un sentido cldsico tradictonal que es el de

(1) Patltp Kotler y Filltam Nindak, “"dercedotecnia y kelg
©  clones Féblicas®, Journel of Marketing en espaficl, --
1860, Grgpo Editorial Bxpansidn, Néxico,D.F. tomo 1,
5y Do S



ventas, a un nuevo sentido que @8 su orientacidn a la satisfac
cidn del consumidor,

ks conventente definir estas dos concepciones de la merca
dotecnia, pues adn hay muchas empresas que no han abandonado -
la prdctica del concepto cldsico.

La mercadotecrnia en su enfoque cldsico, e€s como una reac-
eidn en cadena que s¢ inicia en el disedo de un producte, pasa
a dngenierfa donde después de implementarlo se traslada a fa--
dricactdn, y una vex wlaborado es integrado al departamento de
ventas para que sea vendido al consumidor,

£1 objetivo de este concerto cldaico gue debe tener toda
empresa a largo y a corto plaao es volimen y sélo voldmen., &s
dectr, gue la mercadotecnia bajo esta acepcidn es stndnimo de
planeacién de ventas.

Se considera que el departomento de mercadotecnia es aquel
cuyas responsadilidades comiensan y terminan con la venta de -
los productos existentes y trata a sus recurscs y productos co
no #i fueran mds o0 menos fijos, preccupdndose casi exclustva=-~
mente por obtener ventes susficientes para que la produccidn ==
#iga en marcha.

Kl nuevo concepto de mercadotecnia es totalmente diferen=~
te al cldsico, ye que 3¢ inicia en ¢l consumidor mds bien gue-
terninar en §1. :

La empresa que sigue este concepto de mercadotecnia, dus-
ca establecer en términos tan especfficos y concretos como le
#eq posible, qué es lo que el consumidor necesits y querrd en
el futuro,stendo estc dltima su mds valtosa aportactdn, pues =
la yuncidn del ejecutivo de mercadotecnic ¢4 preveer lss opor-
tunidades que la empresa tiene en el futuro, ademds de adminig
trar e. el presente,



La mercadotecnia al ser considerada como un concepto in-
tegrel, concentra en kn sdlo punto la laber funcional de la em
presa, trayendo como consecuencia una mayor eficacia, ya Qque =
todo se encamina a un objetivo dnico, comdn: las necesidades =
yredetermiradas del consumidor.

Sin embargo, en muchas ocasiones este esfuerzo funcional
de integracidn no existe, debido tal vez a la falta de odjeti=
vos defintdos y claros y a la ausencla del efecto unificador -
de corcentrar todos los plares funclonales en la satisfaccidn
de las necesidades predeterminadas del consumidor,

FPor lo tante, la diferencia fundanentul entre los dos en-
Jogues consiste en gue bajo el cldsico o concepto de ventus, =
el consumidor existe para la enpresa, en tanto que el concepto
moderno de mercadotecnla, ¢s la empresa la Que existe para el
consumidor. Y ésto es una verdad, porque los negocloas se estdn
aproxzimando cadu dfa mds a la época en yue toda empresa dede =
exlsgtir para el consumidor.



1.1.2. QUA BES L& NERCADOTECLTIA

Al desinir un concepto tan emplio como lo es ma nercado--
tecnla, debe recorvarse gue una definicidn no es mds gue una -
descripeidn atstracta de lo que as en sl el concepio a gue se-
rejleren; ningune defintcidn presenta en forma perfecta el cop
cepta.

Adlgunos lo kan descrito como una activudad comercialy 0 -
coma un grugo de actividares coumerciales relativesy o como un-
Jendmeno mercantil con un msrgo mental; 0 uns Jurcidn coording
dora € Inteyranie en la toma de dectsionrs; o como un sentido
de propdsitos comercinleg ¢ como el yroceso de intcrcembiary o
come un procese de o, usie enire la oferta y la deaanda.

Como la mayor parie de 145 matcriad en desaerrollo, la mer
cadotecnia Aa sido y seguird sienco cesinido e muchas formas-
como las que a continu.cidén se presentant

"La Nercauotecnis estudie las ¢fcnicas y actividades gque-
permiten conocer que satisfactor e debe producir, gue sea cos
teable y la forma de hacer ese saiisfectaor en JSorma ¢ficiente-
al consumidor," (2)

“"Mercadotecila es una crientacidn administrative que sos-
tiene 1@ trrea clave dv la orgenizacidn en deterninur las ne--
cesidadcs, deseos y vojores de un mercado mefo, a fin de sdap-
ter la oryenisacids al suministro de las satisfucclonss Que --
desean, de un modo mds efectivo y eyicicite yue sus competido-
rea." (3)

{8) Aljonco A uilor Alvarcs de Alva, “Blemvnto. de Ja der—
cadoiecria", Mlzico,D.F., hditorial Continental, S.d.,
1966, p.l16.

{3} Prilip Xotler, "Direccidn de #ercadotvenia, 4ndlists ,
Plancacién y ControlV, Wéatco,D.F., 4dltorial Diuna, -
15632, p.21.



interno de una socledad me-
pucidn o se aumenta y setig
te mercanclas y serviclos de
dn, promoctdn, intercambio-
ancfas y servicios"., (4)

® Nercadotecnia es el proceso
dtante el cual se planea con antic
Jace la composicidn de la demanda
fndole mercantil mediante la creac
y distribuctdn flsica de tales mer

las actividades integradas
atisfaccidn de las necesida
¢ vtilidad". (5]

* Nercadotecnia se desfine conm
de un negoctio, dirigtdas hacia la
des de los clientes con un margen

KSztas definicliones de mercadotecnia pueden ser aceptadas-
tanto por los tedricos como los prdcticos, aunque todas resul-
tan demasfado limitadas por uno o varios motivos.

La mayor porte de las defini
tecnia representa operaciones mer
dién ze encuentran en situaciones
lisarse a través de organtaactone

tones sefiulan que la merdado
ontiles; sin embargo, tam— .-
no mercantiles y pueden reu~-
no lucrativas.

la mercadotecnia comienxa -
rvtcios se han producido; ==
idades comlenxan antes de -~

Las definiciones implican qu
despuds de que las mercancfas o s
&in emdarge en realidad, sus actt
las operaciones productivas.

refiere a mercancfas y ser-
08, conceptos y aun a la pro

% La mereadotecnia no sflo 3
vicios, eino tambidn a ideas, he
pla gente™. (6)

(4) Bi211gm M. Pride y 0.C, \Perrell, “Decisiones y Concep
tos Bdstcos". Wérico, D.F., Editoriel Interamericana,
S.4. de C. V., 1968, p.?

(5) Martin . Bell, “Conceptos y Estrategias" Hézico, D,
F., kditorial Continentgl, S.d., 1952, p.26,

(6) Filliam N. Pride y O.C. |Ferrel, Op. Cit; p.7.



En base a lo anterior, nosotros consideramos que la merca
dotecnia, es una constante toma de desiciones, de cardcter di-
ndmico, que avanaan en las situactiones cambiantes del mercado-
y determinando las estrictas exigenctas de los consumidores, =
por lo tanto la mercadotecnia no es sinplemente una actividad-
técnteca, sino tambidn una actividad creadora; lejos de pensar=
que es una actividad rutinarie, es cresdors de mercados y/e ne

cesidades y estd preparada para satisjacer los objetivos del =
consumtdor,



1.2, LA NERCADOTECNIA EN LA PRACTICA:

Kl concepto de mercadotecnia; como una silosofi{a que pue-
de lucir blen sobre el papel y perecer rasonable y noble, no =
atgnifica gue pueda 1levarse a la prdctica con facilidad. Para
ponerla en prdctica, la empresa debe considerar algunas condi~
ciones generales y vartos problemas. Por esta raadn este con--
cepto no ha sido aceptado por completo por las empresas.

Debido a gue este concepto afecta a todas las actividades
del negocio y no sdlo a las de mercadotecnia, es necesario que
la alta direcctdn de la empresa lo adopte con pleno convenct=--
miento. Los ejecutivos de alto nivel debden tncorpor&rlo a 8u -
Jilososia personal de la admintstracidn, al exrtremo de que lle
gue a construir la base pare todas las decisiones y metas que-
se adopten en la empresa. Tambidn deben influir en otras perso
nas de la organisacidn para que acepien los camblos en las po-
Ifticas y en las operaciones que se producirdn como consecuen-
cla de la decisidn de adoptar el concepto de mercadotecnta,

" Como primera medida gue se dede deo tomar en cuenta para =
poner an prdctica dicho concepto es establecer un sistena de -
tnrormacidn que permita conocer las necesidades de los conaumt

dores y poder utilisar esa Informacidn para crear productos s
ttsfactortos.

Como segunda medida importante que debe de tomar en cuen=
te la admintstracidn al establecer el concepto de la mercado--

tecnia es la reorganisacidn tnterna de lu empresa.

FPara implementar la.tlosoffa del concepto de mercadotec~



nia se necesita no sélo #l apoyo de la mds alte direccidn sino
tamdidn de los ejecutivos y empleados a todos los niveles de -
ls organtaacidn," (7)

No as obtiene la seguridad de que el enfoque de la merca=-
dotecnia yuncionard a la perfeccidn, cunmpllendo con las condi=
cliones ddstcas de estadlecer un sistema de informacidn y reor-
gantaar la empresa, porque ante todo existe un Ilimtte hasta —-
donde se puede satisfacer las necesidedes d¢ los consumidores—
de un producto particular. Cada persona tiene sus gustog; por-
Jo tante al desarrollar ua producto ésie debe de tener el mayor
nimero de cuaclidades posibles que satisfaogan las necesidades =
del cliente.

41 adoptar el concepto de mercadotecnia en cualquier em~-
presa se tiene que determinar con exaciitud cudles son las ne=
cesidades del consumidor del producto, este es un problema por
que aun cuando Ja empresa aclerte en identificar les necesida=
des del consumidor, a menudo sucede Que el personal de la mis-
ma encuentra dificultades para desarrollar ur producto que sa-
tisfoga esas necesidades.

Otro problema que podemos tener al implantar este concepto
es gue, al satisyacer las recesidades de un sector determinado
de la poblacidn ocastone el disgusto de otros grupos. Para po.
der mantener la moral de los empleados durante la reorganlag~~
cidn que puede ser nocesaria para coordinar las actividades de
los departamentos, la empress debe asegurarse de Que se compren
dan los motivos de los cambios y $e slentan integrados.

(?) Rilitam K. Pride y 0.C. Ferrel, Op. Cli;p.16,
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El concepto de mercadotecnia ha sido puesto en prdctica -
por muchas empresas mercantilas, Les empresce meyores estdn ==
ads abocadas a aceptar el concepto de mercadotecnia que las em
presas pequefias; &in embargo, debido a que los empresarios se-
estdn volviendo mds concientes de sus responsabilidades socla-
les y que cada vex los grupos sociales estdn ejerciendo presio
nes sobre las empresas para que sean xds receptivas a las necs
sidades sociales.

K2 importante la mercadotecnia para la empresa puesto gue
constituye un canal de distriducidn entre la empresa y la &ou=
cledad, el cual dedbe estar constantenente intercambiando infor
macidn entre los departamentos productivos de la empresa y las
exigencias de los mlembdrog de la sociedad.

§1 poner en prdctica el concepto de mercadotecnia se lo-=
gra a través de un programa de acctdn Que comienaza COR una ova
luacidn de la situacidn actual y termina en una supervisidn -~
continua de los avences en el medio amblente de la mercadotec~
nla, Fste programa tiene un doble odjetivo; pernite su uso co-
mo lista de vertficacidn para las accloncs que seé han de lle--
var a cabo, y como lista de los beneficlos que podrdn derivar-
se de su aplicacidn. 4 la ves nos da una visidn general y per-
nite mayores detalles, de acuerdo a las necesidades espec{fi~-~
cas de la empresa.
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" Programa de dccidn para poner en Prdctica el Concepto de

Nercadotecntas (&)

Faso

RESULTLDO

dverighe lo que gusta o
disgusta a los compradores -
finales sodre su producto y-
la forma en gue estd en el -
mercedo,

Determine cudles son los
candios y/o nuevos productos-
que ellog quizieran ver.

Examine las difernctas -
gue loa consumidorses perciben
entre gu producto y aquéllos-
de la competencia que son me~-
Jores, &i los hay.

Disefie un plan con el o}
Jetivo de mejorar la satiafac
cidn del consumidor y las ut}
lidades.

Suainistra informacidn muy
valiosa sobre lo gue estd
haclendo dien o mal ahora.

Nuestra la forma en Que -
uno puede proteger el ne
gocto y ganar mds dinero.

Le permite evaluar y co--
rregir su posicidn compe=
titiva.

La fijacidn de odjetivos-
y tratar de lograrlos es-
la dntca forma de crecer-
ststemdticamente.

(8) Alexander Norton Publisher; “Warketing up - date", -
Grupo Editorial Ezxpansién, Pudlicaciones Bjecutlvas
de ¥ézico, S.4. 1980, p. 53



- 12 -

Adsegure la aprabacidn de
los altos niveles y un apoyo-
organisacional completo.

Inicie las modificactones
y/o los proyectos de desarro—-
llo adecuados,

Pruebe la reaccidn del —-
consumidor a el (los} predulio
{s) nuevo (s).

Lance producto {s) nuevo-
(s) al mercado.

Haga un seguimisnto con -
investigaciones de mercados pa
ra avertiglar si los camblos --
instituldos valieron la pena.

Esté al tanto de las ten-
dencias que se desarrollan en-
el mgreado.

Los nuevos programas de -
mercedotecnia sélo pueden
tener éxito st goszan del-
apoyo completo de toda la
organtxacidn.

Un flujo constante de nue
vos productos ajustados a
1o medida surge de los lg
boratortos,

Uno "estima® la recepcidn
probable a gran escala ==
del nuevo producto y pue~
de hacer ajustes finales.

Una presentacidn y dispo-
nibilidad completa de la-
trnovactdn en el mercado-
gue uno Dusca.

La retroalimentacidn nos-
peralte modificar la §i=-
tuacidn actuel y adapter-
las actividades futuras,

Ayuda e pronosticar los =~
carbios y a cnfrentarse a
ellos con suficiente anti
cipactdn.
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1.3 FACTORES QUE AFECTAN 4 L4 NERCADOTECNIA:

En la mercadotecnia se seflala que para facilitar y esti-
mular los intercamblos, se llevan a cabo varias actividades?-
las cuales son afectadas por dos clases de factores, las relg
clonadas con los factores controlables (factores Que pueden =
a¢r ¢ontrolados por la organisacidn) son afectados en distin~
ta forma y grado por los foctores incontrolables (aspecto del
medio ambiente gensral de la empresa sobre los gque tiene poco
o ningda control).

Los empresarios, al tomar decisiones estdn sujetos a la-
influencia de los factores en situacionea que cambian. 4lgu--
nos factores son controlables, pero olros quedan fuera de cop
trol, En este caso e& preciso tomarlos en constderacidn y ma-
nipularlos cuando se administren las funclones de mercadotec-
nia.

Fstos factorss s8¢ deben de eaplorar y obtener informa- =
cidn acerca de ellos para poder tomar la decisidn acertade ==
respecto a cada umro. Estos factores son fdctiles de controlar:
8l se ejerce un buen control y se dirige cuidadosamente la -
mexcla de mercadotecnia, se obtendrdn buenos resultados.

La combinacidn de los diferentes factores controlables -
de mercadotecntia, dentro de un conjunto claraemente desfinido, =
o0& lo que ae conoce como meacla de mercadeo y su determina- -
cidn constituye una de las decisiones estratégicas mds impor-
tantes de cualquier compadia, stn embargo aze necegitard ung -
meacla de mercadeo diferents para cads producto.
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Fare comprender mejor las decisiones y actividades rela--
cionadas con los factores controlables es necesario conocer ¢s
peciftcamente cada uno de los factorss.

1.3.1 LOS FAGTORES CONTROLABLES:

uwlos relacionados con los factores controladbles estdn inte
grados por las “cuatro PM, que son: Precio, Plama, Producto y=
Promocidn; los cuales ofectan decididaments la demanda del =--
blen o servicio y son de naturalega controlables por parte de-
la compafifa, constituyéndose en los factores de deciszidn de la
mercado tecnia, debtdo a que se puede modiyicar el tipo y las =
cantidades de estos componentes, as{ como el de crear y mante-
ner una combinacidn gue satisfaga las necesidades del consumi-
dor de ese tipo general de producto, (9)

{9) José Warla LSpes Cortés, "Nercadotecnia", “"Gerencia"
(Untversidad la Salle 4.C., Escuela de Conteduria y =
ddmintatractdn,  Revista Cuatrimestral Vol. III, No.$
Nayo dgosto 1984. pp.lo-11
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le3e1e1 PRODUCTO.

n E1 producto se visuglixa como algo mas que un objeto fl~-
aico, en realidad, cada producto es un conjunto completo de sa
tisracciones, que estdin relacionadas con la forma en que gl ==
producto es percidido por el comprador en potencial (10}

"Producto; es cualquier cosa que puedn ofrecerse a un Rers=
cado para conseguir lea atencidn sobre ella, su adguisicidn o -
su consumo, cada producto tiene un valor formal, esencial y am
pltado o aumentadol (11)

E! términoimproducto se refiere no solenente a un satisfa
cer j{stco gino también a cualquier cosa Que se utdlice por ==
una firmg para proporcionar satisfacctdn al cliente. Un produc
to puede ser un satisfactor singular o un serviclo, un grupo =
de satisfactores o un grupo de servicios, una combinacidn de -
producto y servicio, o tamdiédn una combdinacidn de varios pro=-
ductos y serviclos."(218)

(10) Feldon J. Taylor y Roy T. Shav Jr. "Kercadotecnia un
enfoque integrador "Edicién Trillas, S.,4. de C.F,
Néxico, D.P. 1973 p. 85

(11) Thompaon, H. Undervood, "EFstrategla del Producto", =
2da.25d.. Barcelona, Oikosg~Tau, S.A. edicionas, 1968
p..l

(12) Martin L. Bell, Op. Clt., p. £15
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" Yn producto puede consistir en una mercancfa, un gervi-——
1
clo o una tdea.’ (13)

La rabricacidn en af del producto no constituye una acti
vidad de la mercadotecnia, pero al investigar las necesidades
del consumidor del producto y la planeacidn del migmo con el-
peraonal de desarrollo y produccidn con &l fin de lograr que-
tenga las caracterfsticas deseadas.

Para lograr que tenga las caracterf{sticas deseados para-
satissfacer las necesidades del consumidor, los ejecutivos de-
mercadotecnia deden centrar su atencidn en #1 drea de deci= =
sidn para faciliter el intercambdio.

Las decisiones veriadles de productos y las actividades~
relacionadas, son importlantes puesto que estdn fnclufdas con-
la odtencidn de productos satisfactores de necesidades. Por -
otra parte, ol vendedor, 31 quiere segulr teniendo un grupo -
de producios que satisfagan las necesidades, debe estar en po
sibilidad de desarrollar nuevos productos, modificar los exis
tentes y, st es necesaric eliminar los que ya no son del agra
do de los¢ consumidores y que no produacan utilidades.

"Se relactona con sl que vende, segin ¢1 concepto tangl-=
ble, en el que 8¢ tiene presente su conformacidn plstca, sus-
caracterf{sticas, sus atributos, sus formas y disefio, su esti-
lo, su empaque, su untdad de venta. Segdn un concepto gendri-
co tiene relacidn con la necesidad (real y psicoldgical. que -
satisfaga ol consumidor."(14)

(13) Pride y Ferrell, Op. Cit., p. 172
(14) Josd Nar{a Ldpex Cortés, Op. Cit, p. 11
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= Clasificacién ddsica de los productost:
a) Productos Industriales d comerctlales,

"Son los productos destinados a venderse para emplearse -
principalmente en la produccidn de oiros productos, en con- —
traste con aquellos que se vendan principalmente al consumi--
dor sinall (15}

Bstos productos son bienes o servicios utiliaados en la-
produceidn de otros productos, abarcan suminigtros, acceso~ -
rios, servicios ¢ incluso fabricas 4 equipos.

Los productos Industriales se pueden dividir em:
Naterias primas, piezas fadricadas, asuministros de operg
cidn, instalaciones y egquipo accesorto.

bJ Productos de Consumo:
"Son los productos destinados para gue los usen los consy
midores finoles 4 domésticos y en tal forma Que puedan utili-
zarse sin ningln procesamiento comerciald (18)

- Nosotros consideramos que los productos de consumo son a
quellos gue no tienen ninguna transyormacidn, los cuales son-
destinados al congumidor final para satisfucer sus necesida--
doa.

~ Los productos de consumo se clasifican ent
Primera clostficacidn tenemos:
Productos duraderos: son productos tangibles que normal=-
mente gobreviven a muchos usos.

{15} Weldon J. Taylor y Roy T. Shaw., Op. Ctt., p. 85
(16} Ibtdenm, i
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Productos no duraderos: Son aquellos productos tungibles
que normalmente se congsumeén en uno o uros cuantos servicios,

Productos de Servicto:r Son actividades, bencficios o sa-
tisfacciones que 8¢ ofrecen en venta.

En la segunda clasificactdn tenemos:

Productos de conventiencia; son aquellos productos del=-
consumidor gque por lo regular el cliente compra con frecuen--
cla inmediatamente y con ¢! minimo de esfuerso en cuanto @ —=
comparactén y compra.

Productos de eleccidns son aquellos prodiictoc de consumo
que ol cliente, en 8l proceso de seleccién y conpru, compara-
caracter{sticaments sobre bBases tales como adecuacidn, cali-—-
dad, precio y estilo.

Kspectalidadea:"Estos productos tlencn caracter{sticas &
nicas y/o tdentificacidn de marca por los cuales un grupo sig
rificativo de compradores habitualmente estd dispuesto a ha=—
cer un esfuerso aspecial de compra¥ (17)

Sstos productos no implican un esfuerxo de compra, sino—
sdlo tiempo de compra para llegar a aguellos lugares donde -~
hay tales productos en existencia.

(1?7) Ralph S. Alerander, “Narketing Definitions" Ed. Chi
cago, Admerican Narketing Assoctation, 1960



- 19 -

1.38.1.2 PRECIO

"Cono elemento de laa cuatro "P", tiene que ver con el ob
Jetive duscado de odserpar los cosios de fadricactdn del pro-
ducto y obtener una utilidad y una funcidn estratdgica adicip
nal, muchas veces de tipo sicoldgico, 4s{ mismo, contempla ==
los descuentos blen sea por pago de contado, por pronto pago,
por condiclones de crédito y la devolucidn de las mercancfas.”
(18)

"Supersiclalmente es la cantidad gue pagamos por una mer=
cancfa ¢ servicto."(19)

“El precto, es ¢l valor expresado en pescs y centavos con
el medio monetario que erista en el pafs en Que s¢ realisa el
tntercandio," (20)

Sin embargo, el significado real del téraino precio, no-
e3 tan simple, y debido o> que el consumidor y el vendedor ==
ttenon puntos de vists diyerentes, a la proliferactdn de pro=
ductos y servicios, a la dispercidn geogrdisica de consumido—-
res, a lc segmentacién de la mayor parte de los mercados, al-
conflicto que puede surgir dentro de una empresa, dentro de -
su aistema de canal & entre una compafifa y su amdiente en re-
lactdn a la fijactdn de pracios.

(18) Joaé Narfa Ldpes Cortds, Op., Cit., p. 12
(19) Nertin L. Bell, Op. Cit., p. 407
(20) Filltam J. Staton, “"Fundamentos de Narketing®, Kd.

Hc Graw-Aill de Nézico, S.4. de C.7, 1981. &da. --
Edictdén. p. 32
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Desde el punto de vista del consumidor, el preclo pagado
por un producto o serviclo, representa un sacrificio de poder
de compras, el dinero gastado de un producto no estd disponti-
ble para algo mis.

K1 preclo, desde el punto de¢ vista del vendedor, es una-
Juente de ingresos y un factor muy importante para la determi
nactdn de utilidades,

Se debe estar interesado en fijar las pollticas de pre=-
closy determinar los precios de los productes, debido a que -
los consumidores se preocupan por los precios de los produc--
tos, y o su vex estdn preocupados por el valor que obtiene a-
cambio, ye que relactonan los preclos como una caracterfstica
del producto, a un precio alto se le ve como evidencia de ca-
ltdad, a otro relativaments dajo comparandolo con 108 preclos
cargados por los revendedores se¢ le puede vaor como una venta-
Ja diferencial.

La preocupactén y el interds del consumidor por el pre--
clo estd relacionada con lo gue espera de lIa satisfacoidn del
producto y é1 decide si esta satisfaccidn quo rectbe del in--
tercambio vale el poder adguisitivo que ¢séd pagando.

Con frecuencia se utilisa como un medio de competencia =
para obtener ventajas y de hecho, la competencia de precios a
menudo desemboca en las guerras de los precios,

K1 precio también se utilisae como un medio para fijar la
imagen de un producto determinado.
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Se debe fljar preclos lo sufictentemente altos para obte-
ner una ganancia ragonable y al mismo tiempo, lo suficlentemen
te bajos para atraer ¢ clientes y desuientar a la competencia.

A pesar de gue cada dfa se le da mds importancia & facto-
res no relacionados con los precios en el proceso de la merca~
dotecnia moderna, los precioa siguen constituyendo un oleueﬁto
importante y espectalmente dificil en determinadas situsciones.
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1.3.1.3 Plaxa

Plaxa o distriducién ffsica como un término empleado en -
la manufactura y el comercio para describir el amplio rango de
actividades que tienen gque ver con el movimiento eficiente de-
los productos terminados desde el dngulo de lo l{nea de produc
cién al consumidor y en algunos casos se incluye ¢l movimiento
de materias primas desde la venta de ahastecimientos hastc el-
princtpio de la Iifnea de produccidn.

® EFstas actfvidades incluyen el flete de transportacién, al
macenaje, manejo de matericles, empaque protector, control de-
tnventarios, seleccidn de sitios para la plantu y almacén, pro
ceaamiento de Srdenes, prondsticos del mercado y servicio a =~
oltentes."(21)

*Considera el mercado, la distribucidn de los productos y-
dard respussta a las preguntas por dénde vender, qud tipos de~
intermadiarios se usardn, cudntos y cudles de cada clase,"(23)

Se debe tratar de lograr que los productos &stén disponi-
bles en ¢l momento preciso, en el lugar convenientes, en las -~
cantidades necesarias para tantos consumidores como sea posi--
ble y al mismo tlempo mantener los costos de transporte |y almg
cenaje a los niveles mds bajos. Se dede evitar la tentacidn de
ampliarse demasiado rdpido y ampliarse demasiado en la cobertu
ra del mercado para satisyfacer al consumidor.

(21) Nartin L, Bell, Op, Cit., p. 316
{28) José Narla Lépea Cortés, Op. Cit., p. 11
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1.3.1.4. PRONOCION

La promocidn se utiliza para f.cilitar los intcrcamblos
hactendo llegar a uno o mds ,rupos de personas tnjormacidn so
bre una empresa y sus productos.

Describe todos los tipos de Actividades mercadotécnicas-
disefiadas para estimular la demanda.

*Ia promoctdn pucde ser dividida en custro categyorfas bd
sicas: publicidaed, propagenda, venta persoral y actividades =
especialiaudas en promocién de verntas." (23)

La publicidad, $nvolucra la comunicacidn de formad no --
pursonales de mensajes hacic importantles auditores selecclong
dos, con el objeto de informarles e influir en ellos. Los men
8ajes publicitardos se tdentifican con ¢l anunclante y compren
de el pago a los medics utilirados.

La propaganda se refiere a la comunicacidn de informa —-
cidn, ya sea por medios personales o no personales, que no es
td ue un modo directo pagada y gque no identijica claramente -
la fuente del mensgje.

Al problema principal de la propaganda como herramienta-
de mercadotecnia es que es muy dificil de controlar, ne hay -
sejuridad de que la informacldn serd pudblicada y aun st es pu
bdlicada €1 regociante tiene muy poco que opinar sobre la for-
Ma en Que 8¢ presente.

(23) Narttn L. Bell, Op. Cit., p.p. 338, 339



- 24 -

Le venta personal estd manufecturada pare un ndividuo -
especi{rico o un grupo pequeffo, el {nfusis se hace en la nego~
ciacidn de iransacciones a travds de contratos personales con
el cliente.

La promocidn de ventas, es una frase que abarca todo e -
tncluye todos los mdtodos de estimular la demanda y que no se
tdentifica esgec{sicanente como publicidad o ventas.

La lnerlcqn Karketing dssocigtion define promocidn de --
ventas en una Jforaa espncljlcu comoé

"Aquellas actividades mercadotécnicas, distintas a las -
ventas personales, publicidad y propaganda, que estimulan las
compras del consumidor y la esectivided del distriduldor como
Jo son los displays, sunciones y exhibiciones, demostraciones
¥ otros essuersos de venta no recurrentes que no localiaan en
la rutina ordinaria.® {24)

La promocidn se utilisa para que el consumjdor conosca =
ur.0 nueve marca, hacerle sater las caracier{sticas de¢l] produc
to o para instalarlo a adopter unag posicidn determinada sobre
un asunto de {ndole poilftico o social.

la promocidén es una parte importante de la mercadotecnia,
ya que de hecho puede aumentar el valor de los productos,

{24) Ibtdem.
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La promocidn ¢rea ventas masivas que permiten la produc-
cidn mastva de artfculos, esta combinacidn de productos y ven
tas (Distriducidn) en grandes volumenes, reduce los prectos -
para el consumidor y aumenta los beneficios del negocianto y=-
el fabricante,

dlgunos obJetivos principales son aumentar las ventas, -
erear gufas para los vendedores y recordar al publtco el nom=
bre de Ia compadfa.

1.3.2. F4CTORES INCONTROLABLES.

“Zos factores incontrolables son fueraas que limitan las-
detisiones a las que pueden llegar los empresarios, estos fac
tores existen fuera de la compaf{a del hombre de negoclos; pe
ro influye directamente en sus decisiones," (25)

Bstos factores afectan las actividades de mercadotecnia-
y eJercen gran influencia en la demanda del bien o-servicioc, -
08 por esto que el empresario debe identificar estas fuerxas,
preveer su intensidad, direccidn y ajustar o adaptar sus deol
aiones 0 eatos aspectos. Tambidn se les conoce como las varia
bdles del medio andiente de la mercadotecnica, las cuales afec
tan a estimular y facllitar el intercamdio, Ademds tnfluyen -
en el comportamiente del consumidor, en su esttlo y nivel de-
vida, asf como en las preferencias y necesidades de los pro——
ductos.

{25) Charles D,Schewe y Reuden N.Smith, Mercadotecnia,
"Conceptos y Aplicaciones", Néxico, D.F., Adito-
ricl Me. Graw-fill de Néxico, S.4, de C.V, 1968, =~
p.l11
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€
Las fuerzas de los factiores inconirolables de mercadotec-

nia influyen en forma directa en la posibiltdad de que el di~
rector pusda desarrollar ciertas actividades de mercadotecnia
y en la forma en que pueda hacerlo, pucde afectar las decisig
nes y acclones del direcior de mercadotecnia al inyluir en --
las egeatclones del consumidor.

“Ios factores tncontroladles son fueraas que limitan las-
decisiones a las que pueden llegar los empresarios, estos fac
tores existen fuera de la compafifa del hombre de negocios; pe
ro tnjluyen directamente en sus decislones."(26)

Zos factores incontrolables son:
1.3.2.1. DEWOGRAFIA.

La demografia se refiere al estudio de las caracteristi-
cas mds importantes de la poblacidn mundial, su dtstribuctdn=
geogrdfica y su denstdad, su ordenacidn por edades, su compo-
#icidn ractal y tendencias en el nacimiento, en sus matrimo——
nios y sus tasas de mortalidad.

“WIa tasa de crecimiento de la poblacidn mundial, tiene =~
gran importancia para los regoclos, atn cuando los puntos de=
vista del comercio estdn un tanto meaclados. Una poblacidn --
ocreciente stgntfica un aumento en lasinecesidades humanas. Se
traduce en mercados més bdornancibles, si existe el suficiente-

(26) Ibtdem., p. 41
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poder de compra, por otra parte, si la mayor poblacidn ejerce
demasiada presidn sobre el abasto del alinento disponidle y =
los recursos, eso dispgrard los costos hacta arriba y no he=-
brd necesariamente mayores utilidades."(27)

Zos prondsticos demogrdficos de rango, medio, son bastan
te conriables.

Poca excusa eriste para que una compgifa se sienta sor==
prendida de subito por una evolucidn demogrdfica. la firma —-
alerta tendrd noticia con demastada anticipacidn y puede co==
menxar a buscar nuevas lineas de productos y mejores mercados.

1.3.2. 2, ECONONIA.

Las fueraas econdmicas tienen una diversidad de efectos-
sobre las decisiones y actividades de mercadotecnia, en gran=
parte determtnan la fortalexa de la atndsfera competitiva de=-
una empresa.

“Ia economfa afecta a las actividades de mercadotecnia, ~
debido a que determinan el tamafio y la intensidad de la deman
da de productos, Dos factores genercles determinantes de la -
demgnda son la capecidad de compra por parte del consumidor y
au deseo de compra. los camblos en la situacidn de la econo--
mfa ttenen fusrtes efectos sobre estos dos factores y, por ==
tanto, influyen en la efectividad del empresario para facili-
tar o1 intercaembio. Por lo general cuando se estd en épocas -

(27) PAilip Xotler, Op, Clt.,p.59
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de prosperidad, 20s compradores tienen mds poder adguisttivo-
y estdn mas deseosos de gastar, eén cambio cuando se eseéd en -
épocas de recesidn los clientes tienca un poder adquisitivo -
menor y no tlenen tanto interés en utilixar ese Iinitado po=-
der de compra.” (88)

2.3.2.3, LEYES ¥ POLITICA.

La ley, 2a opintdén pédblica y la poldtica pidlica, consti
tuyen un conjunto de factores ombientales Que afectgn cada ==
ves mds las declsiones sobre la vents de artlculos y serviclos,

La reglamentactidn gubernamental de negocios su~ga por =—
wno de trea propbsitos. El primero de éllos pratager a los --
hombres de negocto el uno del otro. Estos hombres ensalsan la
compe tencia en lo adatracto pero tratan de neutrallsarla cush
do les afecta.

X1 segundo propésito de la reglamentacidn €8 proleger a-
los consumidores contra los hombres de negooios. dlgunos de =
eatos homdres con mala fama estdn dispuestos a adulterar sus-
Qroductoa, a defraudar a través de sus anuncios, a engaflar va
liendose de los empaguss, al mismo tfermpo gue en sus precios.

* K1 tercer propdsito de la reglamentacidn gubernamental, -
es proteger los mds grandes intereses de la socledad contra -
la conducta comercial desenfrenada."(29)

(28) Filltam ¥, Pride y 0.C.Ferrel, 0p.Clt.,p.27
(29) Philip Kotter, 0p.Cit., p.63
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E1 gobilerno, £in embargo, no es la tdnica fuente de donde
emanan regleamentos que gfectan a los empresarios, las empres =
sas individuales y las asoctaciones de empresas también ejer-—
cen prestones reguladores sobre s{ mismas y sobre sus miem—--
bros. -

1.3.2. 4. TECNOLOGIA,

Lo fuerxa mds dramdtica que configura el destino del Aom
bre, es su tecnologfa, ésta influye en la forma sobre lus de-
clstones y actividades de los empressrios. Tiene gran influen
c¢ie en la vida cotidiagna de la gente,

“La tecnologfa afecta ¢l sistema y nivel de vida y dsto, -
a su vex repercute no 8dlo en los deseos de productos stno tom
bién en las reacciones g las uixturas de mercadotecnia que --—
ofrecen los empreses, los desarrollos tecnoldgicos tamdién =—
pueden tener eyectos directos en la creacién y mantenimiento-
de la mixtura, pues pueden afectar todas sus vartadles: Sre~=
cto, producto, plaxza y promocidén. La falta de tecnologfa o el
no utilisarla ha provocado que algunas empresas elaboren miz-
turgs de mercadotecnia poco eficaces," (30)

1e3e8 6. CULTURA .
La cultura, el dltimo components del macrogmbiente es ¢l
aspecto soclocultural, Todo ser humano nace y crece dentro de

determinado tipo de cultura humana que define su relacidn con
otros hombres, constgo mtsmo, la naturaleac y el cosmas. Su ==

{30) Mi1ltam N.Pride y 0.C.Ferrel, Op.Cit., p.28
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eultura puede ser sumamente especlfica y ponerle en postcidn~
de hacer, gustar y sentir cosas de modo muy diferente a perso
nas con otras culturas.

Incluso dentro de una misma cultura, pueden observarse -~
stmul tdneamente diferentes patrones de conducta y sistemas de
distinto valor,

Kstas fueraas, parecen estar camblando a un ritmo cada -
vexs nds acelerado, rebasando con mucho la capacidad de adaria
c¢tdn de la organiaacidn tipica., La firma pastva estd condena-
da a muerte; la adaptativa quiad sobre-viva; pero la {nnovado
ra seguramente tendrd éxito,

"Le cultura puede definirae como el complejo de sf{mbolos-
¥ artifictos creados por gl hombre, Que pasan de una genera=-
cidn a otra como determtnantes y reguladores del comportamien
to humano en la soctedad. La cultura es zna maenera de vivir =
comple tamente aprendida y recidida de la generacidn anterior~
En realidad, gran parte del comportamiento de las personas se
de terminan mediante la cultura."({31)

1.4, FUNCIONES DE MERCADOTECNIA.

El propto desarrollo y los camblos conceptuales de la ~--
mercadoteocnia, han ldo definiendo mds formalmente las funcio-
nes de €sta téenica que en alglin tiempo estabg mesclada con -
otras responsabilidades en la donduccidn y plancacidn de los-
negocios.

(31) ¥illiam J.Stanton, "Fundamentos de Kercadotecnian",
Edtcidn MNcGraw-Hill, Néxico,S.4.de C.¥, Quinta Adi
cidn 1961, p.110 -
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cultura puede ser sumamente especifica y ponerle en posicién-
de hacer, gustar y sentir cosas de modo muy diferente a perso
nas& con otras culturas.

Incluso dentro de una misma cultura, pueden observarse -~
simul tdneamente diferentes patrones de conducta y sistemas de
distinie valor.

Kstas pueraas, parecen estar cambiando ¢ un rftmo cada =
vea mds acelerado, rebasando con mucho la capacidad de adartg
cidn de la organtzacidn tiptca. La firma pasivs estd condena-
da a muerte; la adaptativa quiad sodre-vive; pero la tnnovado
ra seguramente tendrd éxito.

"La cultura puede definirse como el complejo de simbolos-
v artifictos creados por el hombre, que pasan de ung genera--—
cidn a otra como determinantes y reguladores del comportanien
to Aumano en la socledad. La cultura es ana manera de vivir -
completamente aprendide y recibida de la generacidn anterior-
&n realidad, gran parte del comportamiento de las personas se
determinan mediante la cul tura."(31)

1.4, FUNCIONES DE XERCADOTECNIA.

El propio desarrollo y los cambios concepiuales de la -=
mercadoteonta, han ido defintendo mds formaelmente las funcio-
nes de ¢ésta técnica que en algin tiempo esteba mesclada con =
otras responsabilidades en la donduccidn y plancacidn de Ios-
negocios.

(31) #lliam J.Stanton, “Fundamentos de Nercadotecnia®.
Edicidn NeGraw-Hil1l, WNérico,S.4.de C.¥. Quinta Kdi
cidn 15981, p.110 -



- 3% -

5t bien lag funciones bdsicas de la mercadotecnis se con
cretan a satisfacer los objetivos primordicles de toda empre-
sa lucrativa como son maximisar las utilidades, lograr un ma-
yor bienestar econdmico y un sistema armdnico de administira--
cién; se puede constderar también como funciones, una serte =
de actividades espec{ficas de comerclgliaacidn.

Una clasiftcacidn de las functones de la mercadotecnia=-
perattird ancliaar mds claramente cada una de ¢llas. Sin em-—-
bargo, no es posible hacer una clasificacidn general de las =
Junciones que $irven para analizar los prodlemas de comercig=
lixacidn de todas las empresas, puesto gue cada raasc y aun —-
compafifas se desarrollanbajo circunstanctas de comerciglira=-
¢idn muy particulares.Considerando este aspecto, podemos cla-
sificar las funciones de la mercadotecnia en tres categoriaas:

d. Funclones de Intercambio,
B. Funciones de Distribucidn FPisica.
C. JFunciones de Factlitacidn.

Cada una de é1las tiene como finglidad eslabonar una se=
rie de actividades que permitan hacer llegar un producto o ser
vicio al consumidor, en el momento y en el lugar gue lo nece-
site,

4 EN LA FUNCION DE INTERCANBIO DESTACAN LAS SIGUIENTES SUB
FUNCIONES:

- Planificactdn y Desgrrollo de Productos.
~ Produccidn y Estandarizacidn.
= Provistdn de materies primas.
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- Recursos Humanos.
Distridbucidn,.
Promocidn.
Publicidad,

- Ventas.

-~ Precilo.

B. L4 FUNCION DE DISTRIBUCION FISICA:

Desemperia en los (1timos afios un papel muy importante en
cuanto gue contribuye a la dispostcidn oportuna de los produc
tos para los consunidores y adexds su costo afecte sustancial
mente al precio de los articulos. ’

Las subfunciones son las siguientes:

~ d1macenamiento.
= Transporte.
= Empaque,

C.  FUNCIONES DE FACILITACION:

Para que rueda desarrollar con eficlencla las anteriorss
actividades, la mercadotecnia debe contar con auxiliares que-
no son muy afenas al sistema de loc negocics, Luesto que le -
va a facilitar todas sus actividades de planeacidn, produccidn
y comercializacidn.

Estas funciones son:
- Pinanclamiento,

= dfrontacidn de rtesgos.
= Inyormacidn de los mercados y oportunidades.
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Todas estes actividades son las funciones de la nercado-
tecnla, cuya descripcidén, relactones, organisaecidn y control-
escapan al iema ce este seminerio de investigacidn, gue se re
Jiere precisamente a la sudfuncidn importantisino de informar
a la empresa acerca vel persil de sus mercados y las oportuni
dades que puede terer er base o las necestdades de loS consSu=
midores,

Todas estas furnciones y subjunclones de la mercadotecnia
8¢ han realfzado por los ejecutivos y hombres de empresa en =
Jorna separada, preocupdadese por su propia ldgica de opera--
cidn. Asf, el Departamento de Desarrollo plensa a base de ex~
plorar la tecnologfa ya existente para sacer el mdrimo prove-
¢ho en la produccidn de los arifculos; el Departamento de JIn-
genter{a piensa en crear 61 producto @ bajo costo y proporcio
nar un margen mayor de utilidad druta; el Departamerto de Com
pras buSca mantener bajo €l costo de los maleriales; Produc--
cidn trata de aprovechar ol mdximo 20 capacidad tnstalada y -
asf sucesivamente cuda uno de los responsables de las 4reas -
Juncionales tratard de conseyuir las mayores economf{as en sus
operaciones.

Pero st blen durante muchos afos y aun actualmente las =
enpresas Insisten en operur con todas estes Idgicas, la nercg
dotecnia moderna proclama que todas estas operaciones queden=
institulaas por una sola 1dylca, es decir, que los dijerentes
derariamentos se orienten a la satlsSaccidn de las unecestda--
des de los consumicores.

Precisamente es ¢l concepto de “"miztura de mercadotecnia"
o mercadotecnia integral el que vigne a dar 0iro enfoyus to--
talmente digerente a la admin{stracidn de los negocios y que=
descansan eén el principlo de {ntegrar es/juerzos y recursos pa
ra obtener los mdrinos beue;iclos.
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1.5. REQUERINIENTOS PARA UN WARCADOLOGO.

En muchos casos, la gerencia de ventas e€s una fuente obd-
via para llevar el nuevo puesto de coordinacidn. Sin embargo,
ur ercelente gerente de ventas no necesariamente resulta un =
buen director de mercadotecnia. £! requerimiento bddsico para-
dirigir bien las ventas es tener la habilidad para planear y-
organizar, asi{ como sclaccionar y dirigir a otros vendedores.

Las obligaciones de un director moderno y progresista~~-
de mercadotecnia regulere de una mas gnplia que la del buen =
gerente de ventas. Las dreas en las qus cualitativamente debe
ser distinto son las siguientes:

Debe pensar en términos de la empresa en general, y no -
sdlo en ventas.

Debe contar no s6lo con un ntvel nds elevado de capacidad
analftica, de la gque se requiere normalmente en un gerente de
ventas, sino que, y lo Que es nds importante, debe tener la -
hadiltdad para definir los problemas para investigacidn y lug
go analizar debidamente log resultgdos, asl como desarrollar-
los planes y polfticas consecusntss coa c305 1esultados.

Debe contar con un glto grado de capacidad y experiencia
en materia de planeacidn y organisacidn, con objeto de inte-—
grar y coordinar muchas otras funclones de mercadotecnia Que—
deben realizarse, dadas las condiciones de competencia que --
privan koy en dia.
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Dede ser capas de sacarle el mayor provecho a su gerente
de investigacidn de mercado, asf como a sus gerentss de publi
cidad, de promocidn de ventas, y de marcas.

Debde ser un homdre capax de sentarse a digcutir con el di
rector de produccidn, el director de personal y tssorero, el=
abogado, el director general] y, en muchos casos, con el consg
Jo de admintstracidn, y anteponer o todo, 1os intereses gene~-
raeles de la empresa, al mismo tiempo que representan los gs=-=
pectos bdsicos de mercadotecnia del negoctlo,

En muchos casos, debido a la propta personalidad, 1o am=-
plio de los conocimientos técnicos y la hadilidad para llever
¢ cabo las opsraciones integradas gque se requieren del direc-
tor de mercadotecnia, el gerente de ventas agresivo y dindmi-
co, Sfracasa totalmente cuando se le¢ asciende a ese puesto,

También es frecuente que se ascienda por encima de su og4
pacidad algerente de pudlicidad, al garente de tnvestigacidn-
de mercado, al gerente de marca o al gerente de promocidn de-
ventas. An esas condictones, lag limitaciones personales se =
ordginan a menudo en la falta de agresividad para tratar con-
otros ejecutivos o aun con sus proplos jefes de departamento,
¥ no por falta de habllidad para planear; pusden verse derro-
tados al maniobror en la sala de conferenclias, o bien no son -
capaces de resolver los conflictos que se suscitan enire los~
distintos departamentos.

Toda empresa deber{a eraminar con cuidado cudles son los
reguerinientos espectales del puesto, formular una descrip=—-—
cidn integral del puesto, sefalende con toda claridad lag =--
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obligaciones y responsabilidades, y después puede ya dectdir-
concretaomente el tipo de Aomdre que desea, antes de precipi--
tarse a contratar a alguien o a ascender a algiin funcionario-
de la misma empresa.

Se presentan tres tipos ddaicos de director de mercado—-
tecnia, las cuales son sus descripcionss:

1.5.1, Un verdadero director de Nercadotecnia,

La funcidn ddsica de este puesto es: planear y manejar =
todos los aspectos del programa de mercado! mantener y equi--
par una organizacidn bien adiestrada cepax de ejecutar ese ==
programa; y dirigtr todas las operaciones de mercadotecnla, a
JFin de alcanxar objetivos predeterainados, de acuerdo con la-
politica y los presupuestos de la empresa.

"Sus obligaciones principales son:"{32)
4,." Planeactdén y politica de ventas."
B.~ " Organisactdn de ventas, adiestramiento y retribucidn,”
C.-" Prondstico de ventas, cuotas, presupucstos y control.”
D.="Operactones de ventas."
E.~"Relaciones {ndustriales y con clientes,”
P~ " Fijacidn de prectos."
G.= " Publicidad, promocidn de ventas, publicidgd y relaciones
publicas."
#.= "Desarrollo de productos e Investigaclones de nercado.,”
I,-"Investigacidn de operaciones én venta."
J.= "Relacliones con los empleados."

(32) drthur P.Felton, “Harvard de ddainistracidén de Fm—-
presas", Nercadotecnia tomo 1, Grupo editorial Fz--
pansidn, pudlicaciones Efecutivas de Héxice,S 4., -~
1981. p.31 ’
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le508¢ K1 Director de Serviclos de Hercadotecnia Planeg-=--
cidn del mercado.

La funcidén bddstca de este puesto es; responsadle de adsi
ntstrar; coordinar y controlar todos los aspectos de planea=-
cidn del programa de mercadotecnia total para las lineas de -
productos que se le asigne, y auriliar a la organisacidn de -
ventas para que ejecute con érito el programa atrasado.

"Su obligaciones especificas son:"{33)

A.~ "Formular y recomendar, para aprobacidn por el vicepresi-
dente, wn programa integral de mercados referente a la 1{nes~
de productos que se le haye astgnado, incluyendo un andlisis-~
de mercado, una enumeracidn de los problemas y las oportunida
des, la fljacidn de odbjetivos especificos en el mercadeo, los
planas de publicidad y promocidn, empaque y marcas, métodos ~
de ventas, prondstico de ventas, costos de las ventas y utilf
dades a realtsar, por lo menos para el aflo stgutente.”

B.- "Orientar a los gerentes de marca para que desarrollen ac
tividades similores de ploneacidn de mercaedo, para los produc
tos que se les hayan asignado.*

Co= “Organixar y diriglr las juntas sodre planeacidn con re--
presentantes de investigactdn,. desarrollo y de produccidn, ==
Junto con los gerentes de marca, a fin de acelerar el desarro
llo y la produccidn de lo que se fabrica en la actividad, asi
como para lograr un desarrollo coordinado de productos nuevos
y mejorados."

{33) Ibtden,
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D.- “Representar a la linsa de productos que se le gslgnd en-
las Juntas que celebre el comité ejecutivo de productos sobre
la planeacidén de productos,»

K.~ "Colaborar con investigacidn y Desarrollo y con Produccidn
en ¢l desarrollo de mejoras en los productos, interpretande -
los requerimientos y pregerencias del mercadoi"

P,= "Coladorar con Finanzas y con Contabilidad en proporcionar
recomendaciones en materta de presupuestos estimados y de los

controles contadles necesartios pars deterninar si los actua--

les productos y métodos de mercado realmente dejan beneficios

aa{ como para evaluar el desemperio ectual de nercadec en relg

eidn a los obfetivos."

G- "Colaborar con el Qerente de ¥entas y con los Gerentes reg
glonales de ventas, en el desagrrollo de todas las Sases de la
planeacidn de mercadotecnia."

l1.6.3. K1 Director de Nercadotecnia a cargo de varlas Divi--
siones.

£l director de mercadotecnia, dependeré directanents del
director general. Su responsabilidad primaria es la coordinae-
cidn, en funcidn de stayf, de todas les ventas y demds activi
dades conexas entre las divisiones autdnomas de fabricacidn y
ventas.

K1 Director de Nercadotecnta pudo haber adquirido amplios
conocimientos en métodos de ventas e tnvestigacidn de mercado,
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como eJjecutivo de alto nivel en una empresa que producin tan=
to bienes indusiriales como art{culos de consumo, 0 CO®O COR-
sultor en direccidn de empresas.

Bl Director de Nercgdotecnic deba ser capas de raconocer
y resolver duplicaciones en el esfusrzo comercial entre distin
tas divisiones sin crear friccidn entre sellas.

Debe ser como la conciencla del nicleo de utilidades de=
todo el sistems de distribucidn de la empresa.

Debe ser altamente creative y poseer la hadilidad de usar
todos los conocimientos de personal de ventas que trabajfa al=
nivel de divisidn, en beneficio de la planeacidn y programa--
cidn general de lg empresa.

“E1 Director de Nercadotecnia debe ser lo suficientemente
agresivo, como para sostener y defender su punto de vista en-
las Juntas directivas de la empress, ademds de atender g Que=-
las tareas a su departamento se cumplan en los plaacs seiiala-
dos. 41 mismo tiempo, debe tener la suficiente fleribilidad -
para entablar buenas relaciones con la misma gente." (34)

{34) Ibidem.)p.38
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&L CONSUNIDOR

Uno de los tépicos en desarrollo mds significatives de --
los dltimos aflos en el drea de mercadotecnia, es el énfasis di
ndmtco en lo persona del “consumidor, como punto focal del —-
ststema econdutco. 4sf, puede observarse el creciente interds-
por su comodidad, libertad y proteccidn. Sristen akara movi- =
nieatos econdmicos y snalfticos alrededor del consumtdor que =
Jamds en la historda de la humantdad se¢ radfa suscitedo. Cada~—
vex afs se mantfiesta la orientascidn mercadotecniac “al consumi
dor®, dejando atrds la orientacidn (adustrial “al producto.

202 QUE £S5 BL CONSUMIDOR

Se requiere saber cdmo es y quién es el consumidor porque
en un mundo con cambios tan rdpidos como en €1 gue vivimos ca=
da dfa, Aday nde y wda productos nuevos para la vents; donde ~
disputar las gangncias e# una wanéra de sobrevivir para los sm
presarios y donde continuomente a¢ estd llamaado la atencidn -~
de los consumidores con diferentes métodos promocionales y pu~
blicttarios, K1 dlanco de todas €stag actividades es urot “El~
Consumidor", quien de¢ manera natural evita la excesiva repeti-
eidn de productos competitivos, la frecuente y en ocasiones ~~
contradictoria pudlicidad y el exceso de vendedores. Por eso =
se requiere conocer los gustos, preferencias y necesidades de~
l1os consumidores para encontrar la mgnera de satisfacerlos =~-
resimente.
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Un consumidor es aquel qgue Jimita su ingreso monctario en
tre los blenes y servictos dispontdies, de tal modo que su sa-
tisfacetdn se lleve al mdximo.

"El consumidor es aquel que compra & alquila bienes o ser-
viclos para su uso personal.'35)

Cada consumidor d unidad famtliar posee una informacidn -
completa acerca de todo lo gyue se relaclone con sus decisiones
de consumo.

Un econsunidor conoce los blenes y servicios disponibles y
su capacidad técnica para satisfacer sus descus, conoce los --
precios del mercado y la magnitud de sus ingresos monetarios.

El consumidor no tiene un motivo de compra y esto ge debe
a la eristencie sorprendente de variedades de productos. Hay =
muchos motivos por lo que el consumidor busca una variedad de-
productos y servicios para lograr una diversidad de satisfac--
clones de necestdades, cada producto del consumidor ofrece un-
conjunto de servicios, ya sea de utilidgad primaria y varios sg
cundarios.

(35) Philip Xotler, Op. Cit., p. S7
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NETAS DEL CONSUNIDOR

" Ios metas u objetivos del consumidor son las mismas Que =
las de cuelquier organismo en relacidn a su amblente, Los de--
s60s del consumidor, mds que nada exigen satisfactores. Por lo
menos, pero al nivel mds bdsico, se encuentra el deseo de su--
pervivencta.(36)

Za satisfaccidn depende del gredo hasta el cual se satise
Jace un deseo. 4dn cuando podr{a ser tentado para un consumi-~
dor el contemplar la satisfaccidn total de todos sus deseos, =
esto no es realista para la mayoria de la gente a CausSa de sus
tngresos limitados. Solamente los deseos mds demandantes pue-=
den ser gatlsfechos totalmente, los deseos menores pueden ser-—
satisfechos parcialmente y el comprador puede encontrarse rafo
nablemente contento con este resultado.

Tenemos gque pocas personas alcanzan la satisfaccidn com=--
pleta a todos sus deseos ys yue son lo suficlentemsnts ricags,=-
1a mayorfa de nosotros alcansamos cierta satisfaccldn kacla --
unog pocog deseos y una satisfaccidn perclal para el resto de=
ellos. D¢ agul que un mercadologe encuentre su mayor drlto --
cyando proporciona satisfactores que encajan en las necesida=-
des particulares de los consunidores a quienes sirve.

(36) MNartin L. Bell, Op., Cit., p.p. &8, 89
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d.1.1  DPAFIZICION D& CONDUCITA DEL COXSURIDOR

“Son aqueilas acios de los indtviduos, directamente tnvo-
Jucrucos en la obtencidn y use econdmico de bienes y servicios,
tncluyendo 61 proceso de decisidn yue procede y determing es=-
tos actos. "(37)

8eledod GihiRALIDADES 2451048 SOBRL 14 COXDUQSTA DAL COXSUVIDOR. -

La conducta del consumilor es iniencioncda: tanto el comr
poriamésnio de compra como ¢l de consumo de una persona podrfnn
parecer tldgicos pora los observadores; Jesafortunadamernté para
algunos malos mercadotdcnicos sus propios estandares de compra-
y los de comporteriento de consymro son los &nicos correctos, =-
$in pensar que cuando algulen compra o conrsume aplica sus Jtnf:
tonies personales de comporiamicnto.

K1 consuntdor ¢3 soberano: .

La informacidn publicituria €s procesads selectivamente «~
por el consumldor y lo yue considera como improplo es simplemep
te égnorado, cluidado o despreciado,

A1 consuaidor no ustd expuesto a 1o que se le quiere dar,-
sino que aprende a seleccionar lo yue mis le conviene y satisfa
ce.

{37) Ibidem, p. 73
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La motivacidn v comporiamiento del consumidor pueden ser-
comprendidos por medic de la fnvestlgucidn:

La conducta del consumidor es un proceso general donde la
compra es sflo una etopa. Eriaten muchas influencias tanto in-
ternas como erternas provententes del medio ambdlente social al
Que afectan a este procego. Dichas influencias pueden ser muy-
complejas, sin embargo, con la utiliaacidn de 1as herramientas
mercadoldgicas adecuadas, se puede determinar con considerable
exactitud el comportamiento y la motivacidn.

g motivacidén y el comportamtento del consumidor pueden =
ser influenciadas?

41 consuntdor no se le puede inductr a actuar de una mane
ra contradictoria con sus metas y propdsitos, sin embarge la =
motivacidn y el comportamiento se pueden estar influenciando =
a travds de fuentes externas. Kste tipo de influencia no ayuda,
sl menos que los factores motivaciorales sean extendidos co- -
rrectamente mediante la investigacidn y sean correctaments ——
adaptados en los productos, en el precio, en la distridbucidn y
en la promocidn., Eato es que el producto debe ser diseflado de~
tal manera que el consumidor perciba las caracter{sticas como-
respueste a sy prodlema {dentificado y a sus necesidades senti
das.

Existe la necesidad de educar al consumidor:

El consumidor puede ser esencialmente intencionado y saha
rano pero adn se¢ comports de manera indiscreta en el sentido -
de ne realizar la major compra.
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Los resultados podrfan ser difersntes si los individuos -
Jueran ads consclentes ai sevaluar los productos; es por ésto =
que 61 consumidor requiere ser educado.

La conducta del consumidor requlere ser estudiada porgue-
ayudard en el desarrollo eficlaente de los recursos nercadoldgi
cos y en la solucidn de problemas de cardcter directivo o ins-
titucional, mds ain;.la creciente atencidn hacta el consumidor
es con el fin de protegerlo de los abusos gque en un momento da
do se tienden en su contra y por dltimo servird como herranien
ta para la creacidn de polfticas piblicas de comercio.

2.1.1.8 DEFENSK DKL CONSUNIDOR

Son las acciones de los individuos y de las organizacio--
nes en respuesta a la tnsatissraccidn de los consumidores como—
resultado de las relaclones de intercamblo. La defensa del con
suxidor es?

1).= Una protestas contre la percepcidn de Infustictas co-
merciales.

2) .~ Loa esyueraos para remediar estas injusticias.

“ Kn lag relgciones de intercambio entre compradores y ven-
dedores, existe una conviccidn clara de los consumidores de ==
que &) poder de decistdn y la fueraxa radican en los vendedorss.
La defensa del consumidor es una expresidn de esta opinidn y =
un intento de alcanmar un equtlibrio entre poder de comprado--
res y vendedores.)'( 36)

(36} WNilltom J. Stanton, Op, Cit., p. 597
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La defensa del consumidor original y alin dominante, rela-—
clonc el descontento generado en la relacidn de cambio directo
entre comprador y vendedor, entre consumidores y empresas, es-
peclalmente en sus actividades mercadotécnicas. La defensa del
consumidor estd relactonada con la proteceidn al consumidor --
contra cualquier organizacidn la cual tenga intercambio, For -
do tanto, la defensa del consumidor puede surgir de las rela--
ciones de los consumidores con organizactones como hospitales,
escuelas u oficlnas gubernamentales.

dctualmente, las medidas de proteccidn al consumidor Aan-
sido expandidas aln mds hasta inclulr cambios ambientales Que-
afectan nuesira calidad de vida.

"a defensa del consumidor es cada vex mds fuerte, ya que-
derenderio es una medida polftica muy popular. Casi todos los=
estados y cludades han creado oficinas para proteger al consu-
midor. Kxisten ahora disposiciones concretaes para JSortalecer o
defender a los consumidores que crean haber sido lesionados y-
demanden una acctdn de clase contre una empresa o coapafifa, ta
lea disposiciones son una respuesta a los consumidores de cla-
se daja o medin que actdan en Sorma individual y tlenen pocas~
probabilidedes de ganar un julclo contre una empresa comercial
poderosal'( 39) '

(39) JIbidem, p.p. 601, 602
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Ko existe una disciplina de polftica péblica que sea asu=
mida correctamente o tncorrectamente por los consumidores, que
como individuos estdn en libertad de escoger la manera como =~
gastardn su dinero, tiempo y energfa.

Para implementar una polftica piblica que sea eficiente Y
aceptada por los consunmidores como solucidn a los problemas 30
ctales, ae regulere entender las necesidades, deseos y aversio
nes de los consunidores pare qulenes fud creada y desarrollada.

2.8 PROCESO DK DECISION DEL CONSUMIDOR

E)] consumfdor no reacclona de igual forma ante los diver-
sos productos que compra y consume, la deciaidn de compra pue-
de varier cuando el producto lo usa personalmente o en forma =
colcctlué. a1 la compra es repetitiva o no, también va a depen
der de st es la primera compra y st es durable o perecedero el
producto.

Dentro de una decisidn stempre hadrd mds de un confltcto,
ya que se dede tomar en cuenta, el producto, la marca, &l pre-
cio, la preferencia, la informacidén que tenemos y la evalua- =
cidn de ecada una de las alternativas.

Se¢ debe adquirir informacidn acerca de 1o gue nos intere-
sa antes y despuds de la compra, antes para poder tomar una de
cistdn y después para el reforsamicnto de nuestra accidn, Por-
lo general, una motivactdn da origen a que se inicie el proce-
30 da decieién y eventualmente, cuando ¢l conflicto latente ha
sido reducido lo suficiente, la motivacidn lo 2leva a la com—-
pra.
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Kl proceso se divide en 5 etapas?

4. Reconocimtiento de la necesidad insatissecha.’
B.~'Investigacidn o tdentificactdn de alternativas."
C.~"Evalugsctdn de alternativas.'

D.-"Dectatdn de compra.”

E."Comportamiento postertor a la compra,” (40)

K1 proceso estd afectado por muchas variaebles por lo que=
se roquerird estudiagr el modelo de conducta del consumidor,

En conclustdn podemos decir gue el proceso de decisidn se
caracterisza, como una secuencig de preferenclas que van a lle-
var al consumidor a una compra deseada y es cuando €se proceso
teraina. dando lugar a gue infcle otro.

8.2,1 EL CONFPORTANIENTO ZUNANO

Los individuos aon influenciados por muchas Sfueraas tanto
internes como erternas, sin embargo, cada individuo esid moti-
vado por sus necestdades internas bdaticas. Dichas necesidades-
estdn activadas en el presente tieapo Y ro son {nfluencisdas -
por el pasado, ni tratan de anticipar el futuro.

{¢0) Ibtdem, p. 140
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El ser humano es libre y tonto su capacidad total de re-~=
cordacidn, como su existencla, estdn siendo influenciadas por-
el pasado que al tratar de anticipar consecuenclas futuras de-
comportamiento, funcions ordenando patrones de comportamiento-
y maneres de pensar, muchas de las cuales son inconsclentes, -
E1 seér humano continuamente estd siendo insluenciado por el me
dio ambiente, circundante, especlalmente por las reglas socia-
les de otros.

E1 medto amdiente social requiere otro tipo de clastifica-
cidn. Bn primer lugar la gente sirve de apoyo en cuanto a los-
bienes gue hace, comparte y, cuando de amor y da afecto. Fn se
gundo lugar la gente no es libre de actuar d3 la manera que de
sea, porque las gufas y reglas sociacles son limitantes para ag
tuar con libertad.
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8.2,1.1 MODELOS DEL PROCESC DE DECISICN

Un modelo ea sdlo la réplica del rendmeno que se estd tra
tando de explicar.

Nuchos de estos modelos tienen algunos conceptos en comén,
todos ellos pasan por la etapa de adquisicidn de informacidn y
describen cdmo llevan al consumidor ¢ una decisidn de compra.

Por lo general se encuentran cinco etapas dentro del pro-
ceso de decigidn.

4.~ Reconoctatento de la necesidad insatisfecha.
B.- Investigacidn & identificacidn de alternativaes.
C.- Evaluacidn de alternativas,.

D.= Decistdn de compra.

X.» Comportamiento posterior a la compra.

La mayoria de las modelos cubren estas cinco etapas y al=-
gunas de ellas se ocupan de dos o tres dreas dnicamente para -
hacer resaltar su tnterds en clerta fase del proceso de compra.

Los modelos generales de la conducta del consumidor pue=-
den dividirse en dos categorfas.

Unas ponen dnfasis en la adquistcidn de insormactdn y se-
les podfa llamar modelos de proceso de informacidn del consual
dor.
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Otros modelos dan mayor importancia a la evaluacidn de =~
las alternativas y podrian llamarse modelos de resolucidn del-
problema.

la distincidn entre las modelos no es fdcll, ya que todas
tienen algo de las dos categorias pero cuando se analiaa a fon
do la diferencia es evidente.

Los modelos encargados de explicar los elementos integran
tes de la "Caja Negra", representan su naturalesa y clarifican
la manera como es& sfectado el comportcmiento. Fstos modelos ~
ofrecen ventajaa:?

~ Proveen de un marco de rej'erencia para la tnvestiga--
etdn.

- Los resultados de la investigacidén pueden ger integra
dos a un todo significativo.

~ Los modelos son dtiles en la elaboracidn de la teorfa.

~ Los modelos dan explicaclones para la sjecucidn de -
sistemas.

- Los modelos ayudan al estudioso de la conducta del -=-
consumidor a conocer la naturaleaxa de las varilables.

KEstos modelos sirven pare la investigacidn mercadoldgica-
v Sfallan st son usados de manera incompleta o inadecuada. Nos-
linttaremos al modelo cldsico de comportamiento del consumidor,
que ¢3 el de¢ c:tllulo-rccpucata ¥ cdmo trabaja la caja negra -
dentro del contexto global del procean de decizidn.
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2,8,1.1.1 MNODELO CLASICO DE CONPORTANIENTO DEL CONSUNIDOR

K3 importante estudtar al consumidor, para poder conocer-
sus patrones de conducta y as{ poder satisfacer sus necesida--
des de la mejor forma posible, conoctendo de antemano ¢l com==
portamiento que va a tener ante un determinado producto.

" Lgs decisiones de compra que hace el consumidor se puede-
considerar gque las reallaa dentro de una caje negra, ya que ng
die hasta la fecha sabe con exactitud que 63 lo que pasa den==
tro de la mente del consumidor.Y4l)

Las ciencias del comportamiento entienden las compras del
consumidor de la siguiente formal

Mirtura de Toda clase de
Estinuios -—=  mercadotecnia estinulos

l l

cha Negra ..H K] Consumidor toma decistones

L

Respueata —-% La persona sfectda o no la compra

{¢1) 4lezander Norton Publishers "Técnicas de Mercadotecnia",
Como lograr el perfil de comportamiento de consumo me-~ -
diante la utilisacidn de Nodelos, Grupe Editorial Erpan-
stdn, ¥éztco, D. F. 1980, Seccidén Ires, p, 1
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El consumidor potenclal estd expuecto o varios estiaulos-
tncluyendo tode la mixtura de mercadotecnia, de algungs firmas,
es decir, el preclo, el producto, la promocidn y la plasa o ca
nal en que se distribuye el mismo.

De alguna manera cada uno de los diferentes consumidores—~
3@ ven gfectados por alguno de estos estfmulos, La persona =-
usualmente penetra en una misterlosza caja negra en donde ‘nadie
puede ver cmo es que he tomado la decisidn yrinal, #in eabargo,
podemos ver la decisidn en s{ que lo llgvard o no a efectuar -
la compra, considerdndose como una respuestia a los estinulos -
recibidos.

" Bl modelo de est{mulo=respuesta sostiene que el individuo
responde en formas predecible ¢ un estinulo determinado, Pero -
¢l modelo no ha podtdo explicar el porgué y el cdmo del compor
tamiento, Unicaments que puede ser precedids la respuesta que-
dard’ ( 42)

Se intenta encontrar une serle de correlaciones entre las
caracter{stices demogrdficas que vendrfan siendo la caja negra,
el producto que serfa la respuesta.

(48) Ibdidenm.
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kzisten varias teorias acerce de la caja negra dependien—
do de Ia ctencia gue lo trata, asf pues se ha llegade a varias
discrepancias de la forma en que &sta trabaja. Todo esto ha -
pernitido formarse un criterio a los mercaddlogos en el senti=
do de como va & reaccionar ¢l consumidor ante un estimulo de-—v

~ terminado,

Los econonistas ven la caja negra de una manera espacial,
dftrman gque el consumidor es un hombre econdmico Que compra 1é
gilcamente cada producto en cuan?o a su precio y a la satisfac-
cidn gue le dard al comprarlo o usarlo y Que stempre buscard -
1a mazimdaacidn de su satisfaccidn en tdrminos de tiempo, ener
gfa y dinero empleados en tomar clerta decisidn, sin embargo -
otros ctent{ficos afirman gue la caja negra va mds alla de lo-
que ellos consideran.

Dado gue los consumidores tienen miltiples dimensiones, =
se tratard de combinar las variables que lo l1levan a tomar una
decistdn de compra pudiéndose detallar adn mfs el funclonamien
to de la caja negra como se muestra a .continuacidn.
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Nistura de Otros Estfzulos
mercadotecnic

Influencias Patcolégicas Influenciaa So-

ciales
Foetvdetdn Famtlta
Percepcidn Clase Social
Adprendiaate Grupo de refe~

reacta
Persgoflalidad Cultura

dctitud

Procelo de resolucidn del! problema

La persona efectia o no la compra

Aqul podemos observar los dos tipos de vartables que afec
tan ¢l comportamiento del consumidor, las vartables pstcoldégi-
eas y las vartadles sociales.
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8.2,8 LA NATURALEZA DEL PROCESO DK DECISION DEL CONSUKIDOR

Como yo se¢ mencliond anterlormente, existen cinco etapas -
importantes dentro del proceso de decisidn del consumidor:’

l.-“l?coonactalento de la necesidad tnanttaftcha."
4Qué es lo que propiamente inicla el proceso?

B.= Ynvestigactdn o tdentificacidn de alternativas.”
dQué ruentos de informactdn aon usadas para llegar a
una dectatdn y cudl er la influencia de cada una?

¢.-"Xvaluacidn de alternativas.”
dQué eriterto y culles otros factores son usados por
@l consumidor para fijar alternativas?

D.="Dectaidn de compra.”
4Qué es Io que se selecciona de las alternativas dis
ponibles?

F X Compor tamiento posterior a la colbra." (43)
4Katuvo correctamente hechs la dectstdn?

{43) WMilliam J. Stanton, Op. Cit., p.p. 140, 141, 148, 143,
144, 245 ’
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Una vex que comi¢naa el procese, los compradores potencia
les pueden retirarse en cualquier etapa anterior a la compra.=-
Sé1o en ciertas efrcunstencias de compra se emplea el método ~
completot por ejemplo, la primera vez que se compra un artfcu-
lo o cuando se compran articulos muy carcs que compramos con =
poca frecuencie, Para muchos productos ¢l comportamiento de ~-
compra es una rutina en que 3¢ satisface una necesidad habl=- -
tual por compras repetidas de la misma marca, K& decir, el re-
Suerszo pasado en las experiencias de aprendiszaje lleva directa
mente a la accidn de compra, defando a un lado la segunda y ==
tercer etapa, Sin emdargo, &1 algo cambia notablemente (precto,
productos, servicios), los compradores pueden fniciar de nusvo
el proceso completo de toma de dectatones y considerar otras =
Rarcas.

Ad.= RECONOCIMIENTO DE LA ¥ECESIDAD INSATISKECKA

K1 proceso comiensa cuando una necesidad insatiafecha ==
(motivo) crea tenstdn, axisten dos fuentez bdstcas:

= Aceién motivante.

- Un estimulo externo.

E1 reconocimiento de la necesidad {nsatisfecha pusde ser=-
activado o provocado por un motivo, sin la tntervencidn del 13
tinulo externo.

“Puede ser una necesidad blogénica creada internamente --
(hambdre) o la necesidad puede haber estado latente hasta gue =
Jué activada por un est{mulo externo, como un anuncto 0 @l ver
un producto. Ks posidle que se cree tensién debido a qQue ¢l —-
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producto o marca que se consuke actualmente no ha producido sa
tisfaccidn(44)

Los motivos son predisposiciones permenentes gue 8¢ eg- -~
Juerxan para alcanaar metas especificas.

Los motivos externos gon los otros significados primarios
que propocan el reconcciniento de la necesidad insgatisfecha.

Tdentcamente el modelo demuestra gue la nueva informacidn
o erpertencia, provoca el motivo gue Ilevard al reconocimiento
de la necesidad insatisfecha.

Reconocimiento de la necesidad {nsatisfecha

Reconocimiento de
la necesidad insg
tisfechy

Betimulo: \ Informacidn Hotlvos
Externo ¥
Ezperiencia

(¢4} Ibidem
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B.—~ INVESTIGACION O IDENTIFICACION DE ALTERNATIVAS

Una vea reconocida la necesidad, el consumidor considera-
las postbles alternativas tanto de producto como de Rarca.

" Za primera etapa es la investigacidn interna en la unidad
central del proceso humano (conciencia del individue) para de~
terminar st la informacidn disponible es suficiente, St la in=
vestigactdn interna no prueda su autosuficiencia, la investiga
¢tdn externa es activoda.'( 45)

Kste modelo es demostrado de manerua simple y presente --
una vartable interna que estd representada por la irformactdn-
v la expertencia almacenada. dhora, el proplsito serd el de --
tlustrar gué pasa con la informacidn de entrads, asf como con-
su praceso y evaluacidn.

La investigacidn tnterna de informacidn se da instantdneg

mente y de manera inconsciente. Si el sistema retroalimentador

‘ muestra que exiate suficlente insformacidn almacenads, ¢& casi-

seguro que la dnvestigacidn externa no se do. St no es asf, la

tnvestigacidn se sigue dando hasta generar la suficlente infor
macldn gue pernitird una correcta evaluacidn,

(45) Ibiden
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Proceso de Investigacidn o tdentificacidn de
alternativas

Reconocimniento de
la necesidad in3a

tissrecfa
Ratinulost
Nastvos Ingornacidén
Personales ]
Qenerales Ezpertiencia Investigacidn
dercadotéc
nicos '

PROCESO DE INFORNACION

Las personas directamente gelectivas en la uttlimacidn de
la tnforlacl&n de entrada; ez por eso, que algunas veces sg ~=
dan varfaciones entre ¢! contenido actual de un mensaje y el -~
contenido percibido o retenido por el consumidor. la pérdida
distorcidn de la tnformacidn se da c medida como 8# va integron
do nusva informacidn en lc memorta activa.
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Bxiste un sin nidnero de ldeas almacenadas en la memorisc -
factitudes, motlvos y caracterfsticus pursonales).

“Sin embargo, no todas se encuentran a la manpo, la porcidn
utilizada en el proceso e interpretacidn de informacidn de en-
trada se llamard memoria active y dsta sirve como filtro por -
medio del cual todo es analixado, donde algunas cosas se pler-
den, otras se acclaran y otras se cambfan,Y45)

&n ¢l modelo se analiza la expostcidn, la atencidn y la -
recepcidn.

La expostctdn se encuentra afectada por una gran variedad
de esatinulos activos a medida que se va procesande la informa-
cién. Una vex lograda la activactdn, la persona se puelve re--
ceptiva y en ese momento se puede capiar su atencidn.

La atencidn es el procesamiento activo de un estirnulo ex-
puesto, que genera una impresidn consciente en la memorias acti
Da.

La atencidn es una precondicidn necesaria pero no suficten
te para la recepcidn del mensaje;.y la recepctdn del mensaje -
presupone la adecuada comprensidn del significado del estiaulo
v ¢l almacenafe de la informacidn en la memorta de largo plaxo.

(46) Noel Capon y Richard J. Lutz "Un kodelo y Netodologfa pa
ra el Desarrollo de Programas de tnformacidn ol Consuni-
dor" Journal of Harketing en Lspanol 1980, grupo edito--
rial Ezpansidn, Nérico, D. F. Tomo I, ¥o. 1, p. 58
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La {1tima etapa en 8l procesc de informacién es la nueva-
ezpericencia almacenada permanentemente,

Esta puede afectar todas las demds ideas almacenadas en -
la memoris y con ello provocar cambios,.

Desde el punto de vista de conducta del consumidor estos-
cambios repercutirdn en las creenclas y actitudes que tiene al

consumidor respecto al producto en las intenciones ) en las =-
comportamientos de compra. )

Proceso de Inyormacidn

Eatinuloss 3 Erposictdn ¥ 4

Nasivos EC

FPersonales ¥r

Generales 01 Informactdn

Nercadotec dtencidn HS——p§y > v

nias I Expertencia
4

Recepcidn g
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Co~ EVALUACION DE ALTERNATIVAS

"Uhc ves que la informactidn hs sido recibida por €@ consus
midor, evaluard cada una de las alternativas y as{ 2legard a -
una dectsidn de compro. En el proceso de evaluacidn las veria-
bles tnteractian entre af (47

Respussta a la informacién de entrada.

Los nuevos e¢lementos entran u la meaoria en formns de in-~
Jormacidn y expsriencis, lo que provoca un efecto ern la unided
central y da como resul tado dos tlpos de variadles:

4.~ Criterio svaluativo.
8,~ Creencias.

Un camdio en las craoncias provoca un cambio en las acti~
tudes, lo cual hace Qque si 8l resto de elemantos psicoldgicos-
permanece igual se provogue una intencidn de compra o un cam=~=
bio en las iIntenciones exristentes.

(47) - Filliam J. Stanton, Op. Cit., p. 142
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4s= Criterto evaluativos

Son las especificaciones y estdndares usadas por el consu
aldor para la evaluacidén de productos y marcas.

8.~ Creencias:

Representan la tnformacién que eslabona a los productos
marcas con el crieterio evaluativo.

Estas a la vexs pueden estar siendo influenciadas por el =
comerciante, una ves que las creenctas se han Sformado o cambig
do, las actitudes tambdtdn se verdn afectadas.

dctitud?

"Es un estado mental o sentimientos Que establece yna ==
orientacidn bdsica en favor o en contra de objetos o tndivi-—-
duos on lo particular. Induce una predisposicidn para compor-

tarse en alguna yorma en relactén a una alternativa.(4s)

Una actttud aerd posttiva o negativa depondiendo del uso-
Que 2¢ le da al producto o la merca.

la intencidn es una varfable que interviene en las actity
des y en el comportamiento.

(46) Martin L. Bell, Op. Cit., p. 83



- 67 -

Unec intencidn representa la posibilidad de gque se tome ~—
cierte accidn especffica, en la eleccidn de una daterminada --
NArca.

Un cambto de intencidn es seguido por un cemino en lg con
ducta. £1 cambio en la actitud es vdlido como meta mercadoldgt
ca y para lograrlo se reguiere segutr una estrategla, para cam
btar las creenctas-base-de las actitudes.

Insluencias del medio amdbiente en tntenclones.y estilo de
vida

Tenemos dos conceptos del medio ambiente exrterno que ine-=
Jluyen a las intenclones en relacidn a las actitudes,

= Condeacendencla normativa.
- Clrcunstancias anticipadas.

Condescendencia normativag?

Bs la existencia de la influencia socicl en la eleccidn, -
mds 12 motivacidn como complemento de las presiones.

Circunstancias anticipadas:

Bs ol estado de la distriductidn de los ingresos en el pre
sente, las condiciones ccondmtqaa y otros factores.



- 68 -

Estos conceptos son influencias internas del medlc cmbien
te y deben ser vistos cono informactdn y erpertencia almaceng=
da.

La condescendencla normatfva, regufere ser mds que sinple
mente una influencia en la eleccidn de emigos, parientes y =--
otro tipo de personas.

Las intenclones de compra son el resuliado de las actltu-
des, de la condescendencia normative y de las clrcunstancias =
anticipadas,

L4 FUKCION DE LA PFRSONALIDAD Y DKL ESTILO DE vIDA

Ia personalidad he sido considerada como una variable de=
gran inportancia en la toma de declsioncs del comprader,

As{ mtsmo el tdrmino “estilo de vida" ha sido uttlizadoe -
de varlas maneras,

Estilo de vida:
Es el patrdn de actitudes, intereses y opiniones qua orien
tan el comportamiento y constituyen un distintivo individual -

en relgcidn a otros.

D,E.~LA DECISION DE CONPRA Y EL CONPORTANIENTO POSTERIOR 4 LA
CONPRA.

En ol cuadro sigulente 3¢ nuesira el xodelo completo de ~
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conduste del consurtdor desde dos puntos de vista: en primer =
lugar presenta las tres determinantes de la investigacidn de -
la conducta que son el reconocimiento de la necesldad insatis-
Jecha, las creenctas y las actitudes; en segundo lugar descri-
be las dos ltimas wtapas del proceso de decisidn que son la -
dectisién de compra y el comportamiento posterior a Ia compra.

Despuds de buscar y evaluar, los consumidores en algln no
mento tiene que decir si van a efectuar la compra. Supéngase -
que declden comprar: cntonces se enfrentardn a una serte do de
cisbonas en cuanto marca, precio, tienda, cantidad o color.

La gectatdn de compra, por lo general es la eneargads de=
crear ¢l tipo de compra que se va a realixar,cucndo se presen~
tan circunstanctas tmprevistas pueden tornarse en carreras, y-
la decisién llega a tomar verias formas, ejemplos de circuns-—-
tancias serfan; cuando se dan cambios en los ingresos, cambios
en las circunstancias familiares o cambios en las alternativas
de eleccidn,

“Todas las deterninantes del comportemiento y los pasos ==
del proceso de compra hasta e&te punto se realtasan antes o du-
rante el tiempo en que se efectfa la compra. Sin embargo, tam-—
bién son importantes los sentimientos del comprador después de
la venta, Pueden ingluir en el consumo repetido y tamdidn en -
la optnidn que el comprador transmite a otros con respecto al=-
producto.'{49)

(45) Filliam J. Stanton, Op. Cit., p.p. 144, 145
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E} mds tmportante: la satisfacetdn y Je disonancia cogno=
scitiva.

Cuando el consunidor se encuentra satisfecho llega a la =
conclusién consciente ¢ inconscientemcnte de gue une alternati
ve bien aelegida estd compuesta de actitudes y creenclas. Res—-
pecto al cuadro, lo flecka de retroalimentacidn gue ve al cus-
dro 4 la informscién y experiencia indice como o fnformacidn
65 almacenada en Ja uemoria para ser usada en decisloncs ds --
compra posieriores.

La disonancia cognoscttiva ¢s un estado de duda provocado
por la conciencia, donde tanto alternatlvas elagidas como no ~
¢legidas proveén alridutos al sujeto.

La disonancia cognosciiiva posterior a la compra 59 deode-
a que cada una de las sliernutivas consideradas por €1 consunl
dor tiene tanto ventajas como limitactones. 4sf cuando al fie=-
nal se toma Ia deatsidn de compra, la alternativa seleccionada
tiene algunes desventojas, a la vea gue las alternctivas rechg
zadas tiehen algunas ventaJas. Ks decir, los aspectos negatie=-
vos del artfculo seleoccionado v Jag cualidades positivas de —--
los artfculos rechaxados crean la disonancia cognoscitiva en -
el consumidor.

Leon Pestinger desarrolld algunas hipdtesis en cusnto o ~
1a intensidad de la disonancia cognoscitiva., La disonancia au=
mental '
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1)e~ 41 aumentar el valor monetario.

2).= 41 aumentar la atraccidén relativa de las alternati-~
vas rechasadas.

3}.= 41 aumentar la itmportancis relativa de la decisidn -
(la compra de una casa o de un cutomdvil crea mds di
sonancia Que la compra de un dulce).

Para recuperar la armonfa interna Yy minimimar la tncomo~
didad, la# personas tratan de reduzir su ansiedad posterior a-
la compra, y lo mds probable es que eviten tnformacidn que tien
dan a aumentar la dfsonancia, Pueden cambdiar sus opintones o =
duscar mds tnformactdn. AIntse de hacer la compra, buscan en Al
chas ttendas, en especial cuando son artlculos de precto alto
que rara vex compran.

'Quteren evitar o minimisar la disonancia posterior a la -

decisidn, tomando mds tiempo en la® evaluaciones previas a la-
decistdn.Y50)

{50) Ibtdem
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LA DECISION DE CONPRA DEL CONSUNIDOR

"E1 consumidor decide st comprard un artfoulo & usard el -
dinero para otro propdsito."

"81 consumidor decide el tipo de producto gue va a comprar."

"Tiene que tomar una decisgidn sobre calidad, tamafio y estl
1o del producto.”

“Fl consumidor tiene que decidir gue marca Comprar."
“El conzumidor tiene que dectdir donde comprar su producto."

"Bl consumidor dectde gue tanto gastar en uns ocasidn L)1
efrica de compra."

"E1 consumidor decide cusndo realixar la intencidn de com-
"
pra.

" K1 consumidor decide & como pagar el producto."

"Eatas deciziones no necesariamente se llevan en el orden-
referido.'\51)

(51) Philip Xotler, Op. Cit., p. 111
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k1 consumidor y sus obdjetivos, son los mismos qus lac de-
cualquier oryunisno en relacidn a su ambdlente. Los deseos
del consumidor, nds que nada, exigan satisfactores. Por =
lo meno3, pero al nivel mds bdstco, se encuentra el deseo
de supervivencia,

La satisfaccidn depende del grado, hasta el cual se satts
Jace un deseo. 4in cuando podrfc ser tentedor para un consumi-
dor el contemplar la satisfaccidn totel de todos sus desgos, -
¢zto no es realista para la mayorfa de su gente, a Gausa de -
aus ingresos ltmitados.

Solamente los deseos mds demandantes pueden ser Satisfe--
chos totalaente, Los deseos menores pueden ser satisfechos par
ctalmente y el consumidor puede sncontrarse raxonablemente con
tento con este resuliacdc,

El1 consunidor es aquel gque utilixa las mercancfas o arti-
culos que compra, para su satisfaccidn propia,
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2.3 INFLUENCIAS B¥ BEL CONPORTANIENTO DEL CONSUKIDOR

Para comprender el comportamiento de¢ los consumidores, se
les puede considerar como lomadores de décistones, los consumj
dores tienen ¢l objetivo de emplear y mantener un grupo o Sur-
tido de mercancfas y servicios que le satisfagan en la actuall
dad y en el futuro, para alcanzar este objetivo; "los consumido
res tienen que tomar decfsiones de compras las cuales estdn in
Sluencladas por las psicoldgicas y las sociales! (58)

2.3,1 INFLUENCIAS PSICOLOGICAS EN EL CONPORTANIENTO

“Las variables psicoldgicas constituyen una parte Importan
te dentro de los estudlos de los mercaddlogos, ya que son de--
terninantes parc el propio tndividuo, ya sea, en forma parcial
de su comportamiento general y de esta Sforma influtr en su com
portamiento como comprador, siendo éstas: "Notivacidn, aprendi
xaje, percepcidn, actitud y personalided". (53)

2.3.1.1 NOTIVACION

&s una Jueraa interna que produce energfa y que encamina-
el comportamiento de una persona hacta sus objetives! (54)

Cade individuo es motivado por necesidades y deseos, Las-
necesidades son la base que foraa al individuo y lo motiva pa-
re hacer algo.

(53) Weldon J. Taylor, Op., Cit., p.68
{53) Ibdtidenm.
{54) Filltam Pride, Op. Cit., p.l1l1l



- 76 -

Las necestdades y deseos se aprenden a lo largo de la vi-
da gel tndividuo. Cuondo una necesided no es sattsfecha, prove
ca un desajuste gue lo lleva a buscer la satisfaccidn de la —-
misma. Zsta tensidn que se provoca es lo gue el individuo quig
re reducir, Este estado interno es la causa y raadn que condu-
ce al consumidor a actuar de deterninada forma y es cuando se-
pueden predecir los factores de su comportaeniento.

"las acciones de los compradores en todo momento son afec-—
tadas por unr grupo de motivos nds gque de uno solo. Son muchos-
los disttntos mottvos que inyluyen en el comportamiento. Adlgi~
nos de los que afectan las compras se relacionan, en forma di-
recta, con caracter{sticas del producto, como durabilidad, eco
nonfa o apariencia. Si el responsable de mercadotecnia llama -
la atencidn del consumidor por alguna sdla de eatas caracterls
ticas, 8 posible Que su esyfuerzo fracase en obtener un nivel-
de ventas satisfactorio."(55)

"Ios encargados de Ja merccdotecnia analisan log motipos -
principales que influyen en los consumidores para comprar o re
chasar sus productos, investigando la motivactdn. Debdido o que
son motivos que operan en el ntpel del subconclente, muy dif{-
ciles de medir. Por lo general la gente no se da cuenta de cug
lea son sus motivos por lo que no resulta efectivo preguntarse
2o, La mayor parte de la investigacién de motivacidn se hace -
por medio de entrevistas o tdcnicas de proyeccidn."(5¢)

(55) JIbidem.
(88) Ibidem. p. 112
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Varios psicdlogos slenten que la perscra tlene al mismo -
tiempo distintas razones para comprar. S1los ven al individuo=
tratando de deliberar entre las diferentes fueraas que lo mue-
ven e tncluso se hace una escala de necesldades, "N¥aslow". los
psicdlogos reconocen gue las necesidades tienen une prioridad-
espec{fica. 4 medida gque se satisfecen las necesidades bdsicas
las personas traten de llenar las de niveles nds elevados., S§i~
1a& necesidades bddstcas de una persona no quedan sctisyechas, -
requieren prioridad, por 1o cuecl es preclso posponer los es~ -
Juerzos encaminados a satissacer las necesidades de nds altc -
nivel. 4.5, Naalow, considera una Jjerarqufa de necesidades de ~
elnco niveles que el hombre tiens, estos sont

1.<"Kecesidades Fisiollgicas bdsicas’
2,~"Seguridad fi{sica y emocional."

S.~"Necesidades de pertenencia y de indole social, "
4.="Estimactdn y posicidn soctal, "
S.~"dutoactualizacidn y gatisgeccidn.” (57}

NECESIDADES DE ORDEN INFERIOR

Las necestdades fistollgicas o corporuales, se rejieren a=-
la comida, descanso, sed, gexo y otras necesidades bioldgicas.

Loz necestdades de seguridad, ze refieren a la proteccidn
i sentirse dien atendido. 41 saber gue se cuenta con los me~ ~
dios pare poder proporcionarse lo mds indispensable.

(57) Xeith Davis, 51 Comportamienio Humano en ¢l Trabajo, --
HcGraw=-Hill de ¥éxica, S.4. De C.F. 1983, Sexta edicidn.
D49
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NKCESIDADES DE ORDEN WAS ALTO

Las necestidades superiores son necesidades socigles y ne-
cesidades del yo; sin embargo se respetard la clasificactdn de
Haslow, que las divide en tres nilveles.

Las necesidades sociales y de pertcnencla, son aquéllas =~
que surgirdn una vex Que 8e han satisfecho las anteriores sien
do? el cariffo, el aSecto, las relaciones humanis, el aentir ==
que pertenece a un grupo.

Las necestdades de estima y reconociniento, se considera-
como el hecho de tener, dar y rsctbir sestizientos. Todos los-
seres Aumanos necesitan sentir en su {nterlor gqus valen la pe~
na, aadber Que los demds los consideran como personas vallosas-
{postctdn soctal) y tener lu fleme creencia de que lo son,

La lttma necesidad es la Que se asocia con la autorreall
xacidn, que quiere decir llegar a ser todo aquello pare lo que
se tlene capaclded, sentirse satissfecho con uno mismo, reallzg
do y autoestimado. '

“Las teor{as de la motivacidn suglera gue nupce ce ectd sa
tisfecho completamente. Cuando las necesldades prioritartas es
tdn satisfechas se pretende satlsfacer las de los otros nive~—
les,"(58) de aguf se desprende gue hay dos corrientes sobre la
satisraccién de las necesidades.

Es priorttario satisracer las necesidades de estima, las-
sociales y después la del primer nivel.

{58) Ibidem, p.p. 52, 53
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Las otras teorfas dicen que primero hay que satisfacer el
primer nivel e ir subiendo en cusnto a satisfaccidn.

Astas dos posturas tienan interds desde el punto de viste
de los mercaddlogos ye que de la manerac en que dstas cuatro nt
veles nos ayuden a entender algunas sttuaciones del mercado y-~
de la conducta observadas en las compras, se podrdn tomar cler
tos decisiones para la comercializacidn de los productos y ser.
victos,

Les cinco necesidades bdsicas ayudan a explicar 1o gue no
sotros compramos, pero las necesidades econdmicas ayuden a ez-
plicar cémo compramos y porqué queramos determinado artfculo o
mareca.

Las necesidades econdmicas se refieren al porgué escoge--
mos un precio mds alto cuando dos productos son aparentemente-
iguales, guiad en ocasiones elegimos lo que consideramos mds -
durable o de mds valor,

Dantro de las necesidades econdmicas podemos mencionar:

Conveniencia.

Kficacia en el uso,
Confiabilidad en el uso.
Seguridad en el uso.
Durabtlidaed.

Kejora en el salario.
Nejora en productividad.

Econom{a en la compra o en el uso.
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Estas neccsidades ccond.icas son factores gue se enfati--
xan cuando se planccn las cstratezlaes de norcaedo pera captar -
los problemas a resolver si sc¢ gquiere que clerto grupo adguie-
ra un determinado producto.

2.3.1.2  APRENDIZEJE

" 1 gprendizaje ¢s una variints en e] couportaniento del -
individuo que se deriva de comportanientos anterioras ante cir
cunstancias similares. Las variaciones del conportantento que-
se producen por situcclones fistcldgicas cono el harbre, la fa
tiga, el crecinlento o deterioro no ss consideran cono aprendi
saje. Bl aprendizaje se¢ refiere ¢ los efectas de las experien-
clas directas o indircctas sobre gl comporiastsnto futuro,'(4E)

Las teorias del aprendiraje descrilen 31 process de estif~
mulo-respuesta, Definen un "manejo" coma un fuerte ssifmuio —~
que motiva al individuo para cctuar de deterainada monara.

La respuesta se considera como un e¢sfuerzo por satisfacer
un deseo y dependiendo de los productos, slgnos y est{mulos cl
individuo da una respuesta, siendo mds cauto de algunas necesi
dades gue de otras.

Se deben de determinar las necesidades relevantes para hg

cer los planes de mercadotecnia, ya que &stas se pueden dar cn
un plano conscieate, inconsclente y preconsciente.

(59) #illign M. Pride, Op, Cit., p.112
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En el plano congciente el hombre sabe y conoce acerca de-
sus necesidades y puede hadlar con los demds de sllas. En al -
nivel tnconsciente, e} individuo no se de cuenta do sus necest
dades, per lo tanta son desconocidas tanto para 41 como para =
Jos demds. B2 nivel preconsclente se da cuenia de sus necesidg
des pero no quiere hablar de ellas.

dprendemos de la experiencia, y lo gue aprendemos afecta~-
nuestre comportaniento. 51 comprar no es la excepcidn; egtd --
crfticamente arectado por las ezpericncias previas,

Los consumidores se comportan porque aprenden y aprenden~
como resultado de laa srperienctas de comportamiento. "Qué --
aprenden, cémo lo aprendsn, y la forma on que ests aprendisaje
afects la accidn posterior®. {60}

"Qué 38 aprende®. Lo gque se aprends depende de las clases
de ezperisncias gue tengan los consumidores -con gquidn y con —~
qué estdn en contacto-. La gents, productos, mensajes pubilici-
tarios y cuentas mercadotdcnicas se convierten en el tema del-
aprendiszaje del consumtdor.

“Cémo aprenden los consumidores” Es muy vasta ls literatu
ra sobre el temo del aprendlzaje. Por lo que nos limitaremos a
dos de las influencios mds importantes en cuanto su afeccidn -~
sobre el comportamiento del consumidor: aprender adquiriendo -
informacidén y aprender formando asociactones?

(s0) WNartin L. Bell, Op. Cit., p.p. 79, 80, 81
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4dquiriendo informacidn. Lo exposicidn a la inforracidn -
rercadotdcnica pusde ser a través de la publicidad, comunica-=
ctdn informal con otras, o experierciacs de conpra. 5l estar ex
puesto a la tnforracidn no es por si ic suficlernte como una ex
periencia de aprendizaje a menos Que ésta tenge elgin efecto -
sobre el comportamiento posterior. Solamente cuando la inforng
ctdn adquirida es abdsordida y traducida a algiin camdio en los-—
Jactores de influsncla {cambio de motivos) o cuando ésta aa =
afectado directamente algin aspecto de azeidn an el consunidor
puede decirse que ha causado un efecto dc aprendizaje.

Pormacidn de asoclaciones. Se reconoczn dos tipas de for-
macidn de asoclacliones, - a las que en ocasiones se les €onoce =
como condictonales. La primera es la condiclonal cldsica, 4 -~
través de la repetictdn, los consumidores aprenden o asociar =
un estimulo en particulsr con tn tips 2r rsspussta &n partica-
lar, Por ejemplo un compradcr que estd Geondicionado a laa ver
tas con descuento puede conprar un artfculc simplemente porque
tiene un "descuento de $500.00 pesos".

Un tipo mds significativo de formacidn de condicionamien—
to, sucede cuando los consumidores alcanzgn alguna meta u obje
tivo. Por ejemplo cuando unc ama de casa ha prohada dlsiinine-
tipos de manteca sin lograr su meta, cuando finailmente logra =
su odjetlvo con una marce de manteca, <€sta comprard normalmen-
te osta marca, oreando asf, un& sttuacidn de aprendizaje condl
cionado.

Una ves que 3e han condicionado en esta forma, los consu-
midores se acostumbran a la misma compafifa para comprar los ==
productos que satisfagan sus necesidades particulares, Este ti
po dc'conportaliento condicionado s¢ llama lealtlad a la maerca.
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E. crrsumidor rectde la influencia indirecta Jel conoci~-
mtento Ael producto a trevds de informacidn rectbidc de vende~
dores, arunclos, amigos y familiares. ¥ediante los vendedores-
y la publicidad el yabricante o distriduldor, brindes gran tn--
Jsormacidn antes (y en ocactones despuds), de las compras, para
tnf!u(r en lo que aprenden los consumlidores y lograr de ellos~
wna actitud mds srovoradle hacia sus productos.

£.3.1.3 PERCEPCION

Diserentes personas perciben lo nismo en distinta forma =~
al mismo tiempo. De igual modo la misna persona, en distintos-
momentos, puede percibir la misma cosa en otras formas.

“Es el proceso en el que el consumidor esigna significados

a lo que detectan sus sentidos en base a las tlagenea que le =

proporcionan el gerente de mercadotecnia, para poder inrluir -
en la dectsidn de compre del consumidor. (61}

La percepcién va muy ligeda con el aprendimaje, ya que —-=
cuando se quiers estinular al consunidor, éste hace una seleg~
cidn de lo que va a rectbir, ddndose las siguientes siltuacto-—
nes.

Bxposictén Selsetivatl

Se aceptan alguncs informacliones y se rechazan otros, de=
bido a 1a incapacidad de estar conscilentie de todas al mismo ~-
tienpo,

Fuestros ojos y mente dnicemente coptan la informactdn --
gue mos interesa conocer,

{s1) Charles D. Schewe, Op. Cit., p.207
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Percepcidn Selectivat.

Sacamos o modificumos ideas, Mensujes ¢ informacion que -
entra en conflicto con algo que previamente se aprendid, se --
tiene cierta actitud o creencta. £sto puede suceder cusndo la=
persona recibe informactidn que no esid de acusrdo con sus sen-
timientos o creegnciags.

Retencidn Selectiva:

Fs un fendmenoc por el cual la persona recuerde las infor-
macfones recibtdas que son ofines con sus sentinientos y creen
clag y olvida las que no lo son. Aecordamos solanente aquello-
que gueremos recordar.

Estos 3 procesos de seleccidn nos apudan a explicar por--
gue algunas persongs ro gon afactadas por qlgunos 2ostixulas a~
publicaciones ya que ni siquiera las ven ¢ 1las recuerdan, las-
actitudes de las personas afecta directanente los procesos se«
lectivos, pues Gnicemente captardn lo que en ese momento desce
obtener para satisfacer una necesidad. La respuesta especifica
va @ depender de lc persona, de¢ sus deseos y de sus experien--
ciaa anteriores.

La retroalimentacidn ocurre en el proceso de aprendizaje-
cuando la respuesta es seguida da satisfaccidn y estrecha la -
relacién que existe entre la decistdn tomada y la accidn por -
lo gue en futuras situaciones ss dard la mismg respuesta que -
antertormente nos did satisfacctdn.

La mercadotecnia c¢rea necesiaades, sin emdargoe, se trota-
de separar las necesidades aprendidas de las no aprendidas. &s
sabido que el individuo nace con clertas necesidades que son -
las bdsicas, un nido pequedc puede distinguir lo que necesita-
sin que hasta ese momento haya itnsfluido en él.
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Cuando uno nace tlene clertas necesidades Que se van acre
centando seglin el medio y la gente que nos rodea, dependiendo-
tamdidn el lugar donde Se vive y la época de que se trata.

"Los responsables de mercadotecnia no pueden controlar las
bercepciones de las personas, a menudo tratan de influilr en =
ellas, Cuando se trata de hacer ésto se pueden presentar va- -
rios problemas. Primero, el proceso perceptivo de un consumi-~
dor puede operar en tal forma, que nunea l1legue la informacidn
del vendedor. Segundo, el consumidor puede recibir la lnforma-
cidn del vendedor en yorma distinta de la gue se intentaba se-
recidiera. Tercero, cuando el compredor percibe informacidn --

. gque no es congruente con sus creencias anteriores, €s probable
la olvide con rapidéw.(58) -

K1 comportamiento de los consumidores hacia los productos,

precios, diseflos de envases, vendedores, tiendas, anuncios y -~
Jabricantes es afectado emn alto grado por cdmo y qué percibden,
Para llegar a los congumidores ¢ influlr en ellos en formg --
efectiva, los responsadles de mercadotecnia deben comprender -
lox® efectos que ttenen las percepclones de las personas en sus
decistones de compraa.

2:.8.1.4 ACIITUD

"Las actitudes son importantes para los mercadélogoa por«-
gue afectan el proceso selective, las decistones aprendidas y~
eventuclnente las de compra gue el individuo hace. La palabra-
actttud viene de la psicologla soctal y significa una emocidn,
predisposictdn para responder posttivamente o negattvamente a=
un objeto o clase de objetos.'( 63)

(g2) Milliam 4. Prids, Op. Cit., p.1lo
{ 63) Charles D, Schewe, Op, Cit,, p.223
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18 emociones son las que separan las actitudes de las =~
opinicnes y de las creencias, la predtspostctdn se reflere a ~
todo rl conjunto de actitudes, opinlones y creencias que se --
asunen cuando una persona aprende o se comporta. Las opiniones
y creencias no siempre nos conducen @ una accidn o son una ==
orientacidn para algo.

"Una actitud consiste en el conocimiento y los sentimien-—
tos positivos o negativos hacla un objeto, 51 individuo apren=-
de las actitudes mediante la experiencie y las relaciones con—
otras personas. Segin se va formando el proceso de aprendlzaje,
pueden ir variando las actitudes al mismo tiempo. Sin embargo,
por lo general las actitudes individuales permanecen estdilcas
iy no camblan con facilided, De la misma forma, en un momento =
determinado no todas las actitudes de uno persona tiene la mis
ma fuerza; unas nds intensas que otras.'t 64)

La actitud de los consumidores hacia una empresa Yy Sus ==
productos tienen gran influencta en el éxito o fracaso de la -
estrategia de mercadotecnia de la misma. Cuando tlenen actitu-
des negativas intensaes sobre algin aspecto de las prdeticas de
mercadotecnia de una organisacidn, no sélo dejan de usar el --
producto, sino gue aconsejan a su nicleo soclal y sfamiliar gue
no lo usen.

En base a que las actitudes pueden tener una participa-~ -
ctdn relevante en la deterninacidn del comportamiento del con-
sunidor, los responsables de la mercadotecnia deben conocer --
laa actitudes del consumidor hacla Sfactores tan Importantes co
mo precios, diseflo de enpvases, narcas, propaganda personal de-
venta, servicio de mantenimiento, localizacidn de las tiendas~
y caracter{sticas de los productos actuales o en estudios.

( 64) W¥illiom ¥, Pride, Op, Cit., p.p.113, 114
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Las actitudes son importanies en mercadotecnia porque el-
consunidor constantemente tendrd gque tomar decisiones de com—-
pra y st tiene una actitud hacie un producto en particulcr o =-
hacia algtn almacén o empresa, entonces lendremos mayores posi
btlidades de gque compre nuestro producto,

Todo esto ayuda a estimar cdmo se conportardn las ventas-
del producto gue nos interesa o bien, de la empresa o tienda =
de que se trate, y ayudan a los ejecutivos de mercadotecnia pa
ra Que puedan tomar dicisiones acerca de] presente y futuro ==
rercado.

Lag actitudes del consumidor tanio positives como negati=-
vas son aprendidas de experiencies anteriores o previas con al
gin producto y quisd sea influenciado por otros o por promocig
nes que lo afecten directamente.

S§i un mercaddlogo conoce las actitudes de la mayoria sg=--
brd cudles son positivas y cudles son las que pudieran cambiar
se creando nuevas actitudes. los nmercaddlogos tratan de enten-—
der las actitudes de su grupo meta y cuendo se enfrentan a ec-
titudes negativas es preferible y nds econdmico modificar la -
estrategia que pretender canmbiarlas.

8.3.1.5 PERSONALIDAD

‘Ks una estructura interna en la cual la experiencla y el-
comportamiento esitdn relactonados en forma ordenada.
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“La personalided influye en lo manera de ver las cosas. Se
ecostumbra decir que las personalidades tienen una o mds carac
ter{stlcas, como compulsivo, ambicioso, sociable, dogmdtico, -
eutoritario, introvertido, ertrovertido, agresivo, y competitl
vo." 65}

La personalidad es como el patrdn de respuestes de un indi
viduo, Graclas a esta consistencle en la conducta, es posible-
¢lasificar a las personas, por ejemplo: egoistas, presuniuoso,
congsideradas o ampiclosas, Fn base a esto los especlalistas se
interesan en la personalidad porque opinan gue ofecten ¢l com-
portamiento del consumidor.

Se tlenen métodos para estudiar la personalidad del consu
midor, los cudles sont

¥6todo psicoanalftico.~- En este método de la personaltidad
Jormula muchas implicaclones pars la mercadotecnia, en ¢1 sen-
tido que constdera a los consumidoreg como entes con desecs =~
conflictivos que debe resolver en alguna forma soclalmente ==
aceptable..

Los consumidores no satissfacen el super yo, y ponen res--
tricctones, es algo poco prdctico, demasiado costoso, desperdl
cic energfa, con las que el yo debe luchar para llegar a una =
decisidn de compra. Por lo regular la mercadotéecnia aplaca el-
super yo; los anuncios demuestran ventajas, se reducen los pre
ctos, y as{ sucesivamente.

{65) Ibidem, p. 115
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Kétado Factor Rasgo.~- Se considera que el individuo tiene
un conjunto espec(fico de rasgos, esto hace que sea diferente=
a los demds consumidores. £n este planteamiento se ha puesto -
la mayor atencidn a los especislistas, gqulenes tratan de rela-
clonar los grados alcanzados en pruebas generales de la perso-
nalidad en relacidn a la conrducta de intercanblo.

Nétodo del estilo de vida o psicogrdfico.- 1 estudio de-
lag actividades, los intereses y las opiniones de los consumi~
dores, llamado en ocasiones métodos psicogrdficos, forman un =
intentd por describir a los consunidoraes dentro de un segmento
de mercado basandose en sus respusstas enunclados de sus valo-
res, preocupaciones y modos de vida,

Zos especialistas de mercadotecnia que utilizan estd pers
pectiva han logrado mayor éxito gue en el método de factor de-
rasgos. Bn este caso se leé propone al consumidor una serie de-
enunclados y se le pide que indique si estd de acuerdo o en -
desacuerdo.

Consideramos que s{ erxiste una influencia por parte dc la
personalidad del indtviduo sodbre los tipos y marcas de los pro
ductos comprados, como ejemplo, el tipo de ropa, de Joyas & de
autondviles gue compra una persona, puede reflejar una o mds -
caracterd{sticas de su personalidad.

Kn ocasiones los responsables de mercadotecnia elaboran -
campafias de publicldad dirigidas a tipos generales de persona=
ltdad. 41 hacerlo, utilizen carccteri{sticas de personalidad --
que estdn valoradas como positivas, como sociabilidad, indepen
dencia o competividad.
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2.3, 2. INFLUENCIAS SOCIALES EN KL COXPORTAMIENTO DEL CONSUNIDOR

Los seres humenos no viven atslados unos de otros, pode-=
mos declr que el hombre es "un anlmel social" porgque toda su =
vida se deserrolla entre otros de su misma especie. La socle=-
dad moderna requiere la interaccidn de unos con otros y las --
personas con gqutenes se trata de ejercer una influencia nota-=
ble en la vida de cada individuo, inclupyendo el comportamiento
en la compra.

Las fuerzas que otras personas ejercen sobre el comporta-
miento de compras se conocen como influenclas soclales y son?

La familia, clase social, grupos de referencia y la cultyu
ra.

2.3.8.1 INFLUENCIA FAMILIAR

" Todos ocupamos posiciones dentro de grupos, organtieacio~-
nes e tnstituciones. Con cada posicidn va asociado un papel, -
el grupo de acciones y actividades gque se supone debe ejecuiar
una persona en una poslcidn de terminada, de acuerdo con lo que
esperan tanto el individuo como las psrsonas @ su alrededor.'! 66}

&1 comportamiento y las actividades que Sforman el papel -

de padre estdn determinados por las ideas que é1, su esposa e=
hijos tengan sodre como debe comportarse un padre,

(66) Ibidem, p., 116
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Debido a que la gente ocupa muchas posiciones, tanbién --
tiene muchos papeles, los papeles del individuo influyen no sé
lo en el comportamiento general, sino también en su comporta--
miento como comprador.

La familia en el comportamiento de compras es la nds in--
SJluyente y, de hecho, sirve como filiro de los valores y las -
nornas del medio ambilente soctal general; cultura, clase soclal
¥ otros grupos de referencia., Como grupo de referencia prima--
rto, la famille proporcione la expericncia final en la intarag
c¢tdn frente a frente.

" Desde el punto de vista de la mercadotecntas, la familla =
difiere de los grupos de referencla de mayor tamaido cuyos niea
bros deben satisfacer sus necesidades individuales y comparti=
das basdndose en una existencla de recursos comin y mds o me--
nos fija.(67)

lLos papeles fomiliares se relaclonan en forma directa con
las decisiones de compras, son los medios por los que la fami-

lia satisface sus necesidades.

Las decisiones de compra pueden tomarse en forma conjunta
o dividirse entre los distintos mlembros de la familia,

(67) Charles D.Schewe, Op. Cit., p.194
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Esio puede ser ilustrado por la eclternative enire dos pro.
ductes, un equipo de televisidn o una lancha de motor. Kl espy.
S0 en la familia puede estar particularmente interesaedo érn lg=-
lancha para sus campamentos o viajes de pesca. 5l placer de sg
1ir de fin de semana con la sfonilia puede ser sdlo inictal. Pe
ro en sus argumentos, €1 pusde presontar su prgferencia en los
térainos de 10 que la Jarilia quiere y tsa, 41 mismo tiempo, -
Su esposa prefiere un nueve equipo de televlsidn. Kste equipo~
puede contribdutr o kacer su hogar mds confartable y come aspec
to secundario puede ser usado come medic de entretenimiento pa
ra ella, su martdo y los ntfos. Klls también puede argumentar-
que esta compra es por la familia,

La decistidén gue se tome no serd por una situccidn prede—-
terminada, esto va a depender de la fuerza de la preferencic -«
del esposa o de la esposa, su grado de dominacidn en la fami-e
1ia, quien aporta gl mayor ingreso famillar, la necesidad de -~
afeccidn y de lo respuesta de los demds mtembros de lc familia.

Desasortunadanente cada fimilia se comporta diferente p =
una estrategla usual de mercadotecnia tilende a tratar con gru-
pos. Pero una venta individual del vendedor en contacto direc~
to con la familia y la postbilidad de ajustarse a la mixtura~
de mercadotecnta, especislmente 1a presentacidn de ventas para
el ajuste de la situactdn,

Lo manera en que los papeles se aslgnan dentro de una fa-
milia ttene una itmportancie primordial para los especlali{stas=
en mercadotecnia ya que influyen en sus declsiones sobre el dif
#efo, el envase, la distriducidn y la promocidn de un producto,
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PAPELKS FAMILIARXS TEADICIONALES

" Hay vartos factores gue determinan cdmo se asignan los pa
peles a 1os nienbros de la familia., La manera en Jue se crid -
el indiuidud, sus valores culturales, 1os valores de sus gru--
pos de referencia, el interés de cada una de las partes en las
decistones y la personalidad de los miembros de la familla son
efectos que ejfercen una influencia en el proceso de compra.'(68)

Las tarees famillares se asignan de tal modo gue se tenga
la seguridad de que se manejard con eficiencia. EFn los hogares
tradicionales, el esposo toma los papeles externcs al hogar y-=
la esposa desemperia las tareas tnternas.

Las tareas famillares se distribuyen basdndose en sf la -~
decisidn resfleja un valor tnstrumental o expresivo. En fami= =
lias tradicionales el hombre se ocupa de las tereas instrumen-
tales, la mujer cuida 1as tareas convencionales.

Tradicionalmente la esposa ha sido considerade el agente-
de compras de la femilia, ella ha sido la dnica que ha ternido~
tiempo para ir de compras y dar unae respuesta. Como consecuen—
cta, la mayorfa de las promoclones estdn dirigidas a la mujer.

{68) Ibidem, p.p. 195,196
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PAPELES FANILIARES CONTENPORANEOS

Se ha borrado el concepto de que la mujer debe de estar -
en su casa, tenlendo un impacto sustancial en los valores, los
derechos y las responsabilidades, as{ como en el comportamien—
to en la compra, tanto de hombres como de mujeres de familias~
modernas,

"La mujer contemporanca participa mdé y mds en actividades
ezteriores al hogar, tlene una influencie mds poderosa en las~
dectsiones de compras bdslcas de su familia.(69)

La esposa ha delegado su papel dominante como comprador -
de la familta y por ende tomador de decisiones. 4dhora, los hom
bres ttenen mds tiempo e interds en comprar y toman las deci--
siones que incluyen grandes compras o bien, compran productos-
de especial interds para ellos.

K1 esposo usualmente s¢ relactona con las decisiones de =
compra que tnvolucra la funcionalidad de 2os artfculos. La es-
posa es mds selectiva para hacer declsiones de compra que tig-
nen valor expresivo y estd mds interesada en asuntos interio--
res.

Bstas distinciones pueden aplicar afn si el usuario de un
producto conmprado en la otra persona. Por ejemplo, la esposa =
puede comprar los accesoriocs de vestir del esposo, mientras é1
puede comprar artfculos para ¢l hogar.

(69} Ibidem, p.p. 197, 198
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Esposo y esposa pueden trabafar juntos donde asuntos in--
terno-funcionales o erterno expresivos, estdn cnvueltos y pue-
den compartir mejoras referentes al hogar. lLas relaclones asi-
pueden cambiar como los roles de la mujer cambian presentando-
nuevas oportunidades de mercado.

Algunos compran para s{ mismos o parc otros, pues la cuss
tidn de gastar parc la familia no estd limiteda para los pa- -
dres. De acuerdo con los ciclos familiares, los nifios aprenden
y comiensan a manejar uds dinero,

Atén mds, en muchos casos la persona gue hace las compras-
estd actuando solamente como un agente del resto de la familia,
tenlendo ya marcadas especilftcaclones sobre los productos que—
debe comprar. Los nifos pequeios pueden preferir algién tipo de
cereal, el padre puede qQuerer una marca particular de cligarri-
1los.

2,3.22 GRUPO DE REFERENCIA

" Un grupo de referencia es cualquier conglomercdo de perso
nas que ftnfluyen en las actitudes o le conducta de un indivi--
duo.'(70)

“Se considera también, cuando un individuo se tdentifica -
con el grupo que toma muchos valores, actitudes o comporiamign
tos de los miembros del mismo.!l71)

(70) Charles D. Schewe y Reuben W. Swith, Op. Cit., p. 187
(71) NMilligm ¥. Pride, Op, Cit., p.p. 118, 119
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Zos individuos no pertenecen especificanente a un grupo -
de referencia, sino a varios, algunos los enfrentan cara a ca-
ra mientras que otros pueden desear solamente imitarlos, esto-
influye notablemente en el comportemiento de compra, yo que ad
quirird o no, artlculos para parecerse mds a los miembros del=
grupo, e inclustve camblardn sus acclones y creencias para no-
gser rechaazados por el grupo.

La influencia sobre la decistdn de compra que tengae el ==
grupo de referencia, depende de la suceptidilidad de la perso-
‘na a la influencia de dste y ol grado en gue se identifigue =~
con 41; ademds los ejectos gque tiene sobre las decisiones de -
productos y marcas dependen de alguna maners de la naturaleza—
del producto y de si alguien mds podrd ver dicho producto, cu=
ya marca estd sitendo usada. Por ejemplo, un individuo puede fu
mar porgue su grupo de referencia lo hace y la preésferencia del
grupo puede determinar la marca ¢ue compre.

La decisidn de compras se reyiere a la decisidén sobre si-
se compra o no un tipo general de articulos, la decisidn sobre
la marca, se relaciona con Ia seleccidn de una marca especifi-
ca.

las compras de algunos productos y marces son afectedas -
por la influencla de los grupos de referencia, mlenires Que =-
1aa coapras de otros productos y marcas no Jo son; asf tenémos
gquet el grupo de referencis nog va a influir en la comrpra de -
clertos productos y en la marca especialmenie si son socladle-
mente vigibles, por ejemplo autombviles, cigarrillos, si estos
no lo son influyen er un grado m{nf{mo en la marca, pero sf, en
el producto por ejemplo, el casd instantdneo, acondicionadores
de atre.
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En artfculos que todos necesitan y tlernen influye en la -
marca pero no en el producto, por ejemplo: ropa, muebles, ja==
b6n de bailo; en oiras o ejerce ningunc influsncia en la marca
nt en el producto, por ejemplo: Jjabdn, duraznos enlatedos., En-
tre nds cohesivo sea el grupo de refercncia, nds efectivo serd
su proceso de comunicacidn y mientras nayor sea la estimacidn~-
individual que se le tenga, mds influencia ejercerd para dar -
Jorma a sus elecclores del producto y la marca.

Los conceptos de grupo de referencia han crecido en impor
tancia los fItimos ahos en la medida en que nds pente vive y =
trabaja unida en las enoraes organizaciones aciucles. Esie hom
bre=organizacidn parece ser especialmente la persona de grupo=
¥ preferencia que el grupo lo acepte sobre otros valores,

TE0RIA DE LOS PAPELES:

{aspecto de la influencia del grupe de referencia)

Esta teorla nos dice que las personas conducen sus vidas=
desempeiiando muchos papeles, observan a los miemdros de los --
grupos de referencia, con el fin de buscar cl:ves sobre Que =
papel debe desempefiar y cdmo hacerlo. Sostiene gque por cada po
stctdn dentro de la sociedad criste una forma especifica de --
conductas aceptables, se espera que un indlviduo se comporta -
de cierta manera con el fin de satlsfacer los reguisitos de --
una postcldn dada. La conducta Que eg aceptable en un pupel ==
puede no serlo en otro, el individuo cambia constantemente de-
papeles y esto se debe a yue cada posicidn requierc un compor=

tamiento distinto, habtlidades diferentes y talentos especlia—-
les.
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2.3.2.3 CULTURL

"La cultura es todo lo que se encuentra en el medio ambien
te y que Aa sido hecho por seres humanos., Consiste de cosas tan
gibles, asf como de conceptos intangidles, tambidn incluye los
valores y una ampliac gama de comportamientos que son acepto— -~
bles dentro de una sociedad espec{fica, gue se aprenden y se =
transmiten de una generacidn a otra.'(72)

“"Za cultura es un conjunto de vafores, tdeas, aptitudes y-
otros simbolos significatives e¢reados para conformar la conduc
ta humena y los medios de expresidn de dicha conducte tal y co
mo se transmiten de generacidn en gensracidn. (73

Za cultura es el fundamento determi{nante de los deseos de
una persona, adn cuando la conducta de criaturas inferiores se
ven en gran parte reguleda por el instinto, los impulsos del =
homdre son en su mgyor parte aprendidos, su culture le propor-
ciona un patrdn de percepciones, valores y conductas gque se ha
descublerto que son efectivas para ayudar a su socledad a adap
tarse a su medio ambiente. Determinc en gran parte la toma da-
decistones del homdre y su comportamiento en la compra. Afecta
enormemente el porqué se preflere ciertos productos en contra-
posictdn a otros y, en conseccuencia, cualquier andlisis realig
ta y dtil en el comportomiento en la compra debe inclulr una =
comprensidn del contexto cultural que le da forma o las ncceai
dades y los deseos de los copsumidores, y se refleja en las de
cisiones que toma.

{ 72) Ibtdem, p. 121
{ 7?3} Charles D. Schewe y Reuben . Smith, Op. Cit., p.p. 170,
171
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Zas influenclas culturcles tienen amplios efectos en el =
comportamiento del consumidor, poryue tocanm muchos aspectos de
la vida cotidiona, ya jue determinc lo yue se viste, lo gue se
come, donde se vive, se viaja, cono se compra y usen los pro=-
ductos y de esta manera influye en la satisfaccldn que se reci
be de ellos.

KLEUENTOS DE LA CULTURA

"Los elementos de la cul tura que influyan en el comporta—-
mtento del! consumidor en cualquier morente Zleterminado son:f74)

"Zos usos.~ Son estdndares de comportauiento que tlenen ==
una fuerte sancidr moral. Estdn profundamette engrancdos y ge-
neralmente aceptados como normas de comportantento. Por ejem—-—
plo, el probar alimentos en un supermercade ao es una prdciica
aceptada en Estados Unidos, mientras que en otras cultiwras un-—
comprador no pensaria en comprar productos sin probarlos priwme
ro. Wuchos mds son tan tmportantes, pero su violacidn tan cri-
tica, que estdn codificados en la jorma de ley.

" Los folklore. Son patroncs de comportamiento convenclong
les 4ue se aceptan como adecuados por la sociedad pere gue no-
estdn puestos en vigor estrictamente. FPor gjemplo, los esillos
en la modas masculina.

{7¢) #artin L. Bell, Op. Cit., p. 35
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"Las costumbres.- Son esténdares de comportcmiento gra- -
dualmente aceptados y que se convierten en normes de conducta.
Aln cucnde ticnéa su ralz originel en los estdrcares de compor
tuniento adecuados para su tiempo, *ruckcs cosiunkbres rarecen -
tr nds alld de su utilidad. En alg&nas occsiones, la costunbre
se refleja en Ja'ley {consuetudinarial. Por c¢jemplo, es costum
bre informar a los distribuidores sobre cambios en precios an-
tes de anunciarlos.

8.3.2.3.1 SUBCULTURA

"Cada cultura contlens grupos mds peyuefios, llamados subsul
turas y cada uno de dstos les permite una tdentificacidn y so-
cialtsacidn mds especi{fica, ya gque existe una similitud mayor-
entre sus actitudes, valores y acciones de sus miemdros gue --
dentro de una cultura mds amplia.(75)

Estos grupos influyen poderoscmente ern ¢l comportamiento-
de compras, ya gue los individuos de wrae determinada subcultu-
ra puede mostrar mayor preSerencia por cierta ropa, modiliario
o comida.

Existen cuatro tipos de subculturas principalmente:

Grupos nacionales, Grupos religlosos, 4Arees geogrdficas y
Grupos ractales.

{ 75) Philip Kotler, Op. Cit., p. 105
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Grugi s nacionales.— Nuchas cludades grandes se componen =
de difere.tes grupos naclonales (Franceses, Alemcnes, Italia==
nos, Hexicamos, Cubanos,) relativamente homogéneas.

Algunas personas de esas comunidodes se culturizan y se -~
adaptan al medio amblente del pafs en que viven perdiendo par=
te de su tdentidad étnica como grupo naecionael, aungue otros —-
prefieren conservar su lenguaje, costumbdres y dends., Se rodean
de sus coapatriotas y duscan productos similares a los gue tu~
vierorn en su pafs de origen, De ahl, que algunas dreas de las -
cludades se identifiquen por un grupo nacional determinado, y-
en esta sbtuacidn, los minoristas pueden vender productos gue-
vayan de acuerdo a la subcultura e lintegran pequefios centros -
para conservar la cultura del subgrupo en cuestidn,

£s por eso que una ciudad grande no puede prescindir del=-
estudio de los grupos €tnicos para los cuales hay ¢ue crear =--
productos especlales que satisfagan las necesidades propias de
cada subdcul tura.

Subcul turas religlosas.="Los grupos religilosos proveen in
portantes subculiuras, ya que en estas los xiemdros se apegan—
Jirmemente a las normas de grupo. Por ejemplo, los Cristianos=
celebran la navidad en tanto que los Judfos observan el Chanu—-
kan, que es un festival de las luces. Estas dos celebraciones—
ponen en marcha una actividad yebril en el mercado, ya que in=
cluye el intercamdio de regalos como parte de sus tradiciones,
Con todo, multitud de consumidores restringen este aspecto de-
la observacidn de las festividades y otros no la celebrar en =
absoluto.'(76)

{76) Charles D. Schewe y Reuben XK. Smith, Op. Cit., p, 171
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4s{ pues, es necesario gue los especialistas en mercado~-~
tecnla reconoacan y respeten tcles diferaencias.,

Sudculturas googrificas.~ Influpen o las personcs que vi-
ven en diferentes regiones del pafs, para erxpresar distintos =
valores y patroncs de comportamliento. Como resul tado de ello, -
su comporitomiento en la compra difiere también., Algunas de es-
tas diferencias regionales son pronunciadas, y los especialis=
tas en mercadotecnia deben estar muy conscientes de ellas, (cg
midas, bebidas, entonacidn de vos).

Subcul turas raciales.~ Son las diferentes influencias ra-
ciales que coeristen y se mezclan progporclionando otro grupo de
subcultura. Los lazos de sus habltanties con sus historiales an
cestrales siguen siendo fuertes y la vida moderna ofrece una =
pléyade de oportunidades para aprender sobre las costumbres de
los demds.

2.3.2.4 CLASE SOCIAL

) Una clase estd definida como aquellas personas que son ==
mds 0 menos lguales en prestigio y en condicidn social gque ==
guardan dentro de la comunidad; interacttaon regularmente entre
s{ mismas, tanto formal como informalmente. forman una "“clase"
hasta el punto en que coaparten las misnas metas y Jormas de —
ver ia vida.(77)

(77) Weldon J, Taylor, Roy T. Shaw, Op. Cit., p. 106
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"Cisse so0clal, es una divisidn relotivamente permanente j
komog rec ¢ ..tro de unc sociudad en la Gue los incividuos com-
parten velores, eéstilos de vida, Intereses y conductas simila-
res. Contriricmente a 1o gue sucede con los valores culturules,
los valores de las cluSes Sccleles se transjormak con aazor ra
pidés, " (?26)

Las clases sociales sorn los grugos homogéneos mls gjrundes
dentro de ung sociedad. Toios los individuos dentro de clases
soctales tivnden a desarroilar y tomar nROrkusS comLR€S de com=-
portamiento, tienen actitudes, valores, nodelos de lenguaje y-
propledades simrilares. Cuardo no ¢s asf, las clases soclales-
tienden a restringir el comgortuuiento de los individuos que -
difieren de sus normas, especlalmerie cycndo se trata de rela-
ciores {ntimas.

La clase social puede injfluir er mucaos aspecics de Ja pi
da. Por ¢, emplo, cfecta las oportunidades de nacer y las posi-
bilitiacdes de sobrevivir en los primeros aros ce ju ingancla, =
inyluye en el trabajo, la reli,idn, la enseranza y los logros-—
educacionales de la persora, ;or lo que también influyen en ==
las deciviones de compra, .eterminando la c¢alidad y canildad -
de producios yue comgpra o0 usa, las pautas de compras y los ti-
pos de tiendas gyue patrccinan.

De terminantes de la clase goctal.
" la clase social de una pursora Se deicrmina de acuerdo a
muchos jactores:"

a) "Ocupacion” e) "Posusion.s"
b) "Puncidn perional" s} "Valores y Creencies"
c) "Realiz.cién del Traba,o" v} "Conctencia d¢ Clgse"(73)

d)"Patrones de dvociacidn”

(76) Charles D, Schewe y Reuben ¥.Smith Op.Cit., p. 160
{79) Ibidem, p. 1&1
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a} “Ocupacidn.'= Una pregunta tradictonal cuando recien se co=
nocen dos individuos es: gEn qué trabajasP Bsta pregunta pro=-
vee un buen tndicio respecto a la clase soclal a la gue se per
tenece, £s muy usada por el analista de consumo para medir la-
clase social y es considerado e] mejor indicador dispenible.

b} “"Funclén personal,'= la clase sccial de una persona estd de
terminada parcialmente por el grado en gque las funciones del -
indtviduo vayan de acuerdo a la ocupacidn soecial. Fsto incluye
la opinidn expresada de un individuo por otro, dentro de la =-
misma socledad.

Frecuentenente, las diferencias existentes se refieren dif
rectamente a las funciones dentro del trabajo.

Las funciones personales pueden ser vistas como activida=-
des en lugar de funciones de trabajo. Bl estatus de una perso-
na se puede ver afectado por el prestiglo o sentimtiento otorga
do a los actos que la sociedad aprueda, Los itndividuos dentro-
de la sociedad pueden obtener respeto dependiendo de los actos
Que realicen.

¢} "Realtsacidn del trabajo!= Lo bien yue la persona realice=
su tarea ocupacionals Bl desempefio estd {ntimamente ascclado -
do con el ingreso, ya que Ilos que dan un mejor rendimiento son
por lo comin guienes perciben los mejores salarios, de este mo
do, el tngreso indica la clase soctal; pere no la determina.
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d¢} "Patrones de asociacidn,- Tembidrn es un indicativo del ni-~
vel del individuo dentro de una sociedad, el tener una asocia-
cidn frecuente ¢ Intimc con los miembros ce una clase socicl -
en particular constituye un efecto esencicl pura definir la po
sicidn social.

¢) "Posesiones.,' las posesiones son s{mbolos para los inte- =
grantes de las clases. Son necesarias pero no tnicas para inte
grar un criterio evaluativo, La importancic de las posesiones—
consiste en que no sélo nos hablan de la cantided de bienes —
que ostenta un ilndividuo, sino que nos ofrcce un panorame de -
sSus costumdres al elegir.

J) "alores y Creencias'- Tienen su propia importancia los ==
miemdros de una clase socfal en particular tienden a compartir
convicciones comunes y respaldan valores similares,

9} 'Conciencia de ClaseJ™ Otra manisfestactdn de las clases sg
clales es la conclencia de clase percibida por los grupos den-~
tro de dichos grupos. Las personas que no perciben las diferen
clas de clase tienden a ver menos diferencia entre su posicidn
v la de los demds Y como resultedo, se vexn mencs impulsados a-
adquirir "blenes" que sinmbolicen la membres{a e una clase.

Las clases soclales poseen varias caracter{sticas:(80)

a}+.~-+1Las personas de determinada clase sociul tlenden a -
portarse de un modo ads afin!s

(80) Patlip Kotler, Op. Cit., p. 105
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b} .~ Las personas ocupan clerio rango cono ocupantes de -
posiciones inferiores o superiores, de acuerdo con -
su clase social,

c).-"La clase social no la indica una veriante simple, —--
gino que se mide como suncidn ponderada de lc ocupa=
cidn de uno, su ingreso, posesiones, valores y algu-=
nes atributos mds!

d).-"La clase social es continua mds que discreta, con fn
dividuos aptos parc mowvilizarse hacla una clase so--
ctal superior o para caar a otra inferiof,

Se distinguen las sigulentes clasest

Clase alta-alta.~ La clase ads elevads e¢s la élite soclal
que vive de la riguesa heredada y tiene antecedentes familia--
res blen conocidos. Donan grandes sumas a caridades, reflejan-
la excelencia de su educacidn. Constituyen un merdado para jo-
yerla cara, antigliedades, casas de Iufo y vacaciones. Adn cuan
do se trata de un grupo peguefio, suelen servir como grupo de -
referenciac para otros en ¢l grado en que sus decisiones de copn
sumo se inflltren hasta las clases sociales inferiores, y son=
imitados por éstas.

Clase alta-infertor.~ Psrsonas gque han logrado un alto in
greso o riguexa mediante su gran habilidad deniro de su profe-
stdn o en los negoctos. Por lo regular provienen de la clase -
medias y tienden a ser actives en asuntos sociales y clvicos, -
buscan adquirir simbolos de posicidn para ellcs ricmos y sus -
hijos.
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Clese nedia-glta.— 4 los miembros de esta clase les preo-
cupa teratnar upa “carrera", Han elcanzado puestos de: Cientf=
Jicos, Profesores, Abegados, Médicos, Arquitectos y demds.

Son fervientes creyentes en la educacidn, o fin de Que ~=
sus hijos no caigan en un estrato inferior. Buscan tener una -
cgsa hermosa, divertir amigos y a clientes. K1 hogar, el auto~
madvil y hasta la misma esposa se utiliza como si{mbolo del dxi-
to del marido.

Clase media-inserior.- A4 los miembros de esta clase les =~
preocupa la respetebilidad y el esfuerzo, esto ¢s vivir en un-
hrogar bien en cuanto a manutencidn, decentemente amuedblado, ==
comprar trajes y vestides de "Buenas Tiendas" y ahorrar para -
la educacidn universitaria de los nifios. Exhiben hdbitos cons-
cientes de trabajo y se ejustan o normas y patrones cul tural--
mente definidos,

Clase baja-alta.- Los miembros de esta clase llepan una -
vida cotidians de actividades, inmutables, viven en apartamen=
tos en xzonas modestes de la cludad. Estdn mds orientados hacla
disfrutar la vida dlarta que a prever el futuro o preocuparse=
de lo Que ia clase media plensa de ellos.

Clase baja-bajfa.- Son considerados la Hez de la soctedad,
por las demds clases, ademds siempre los ven come la muchedum-
bre de 1los barrios bejos, por lo regular este tipo de gente ==
son los subempleados, recharzan las normas de moralidad de la -
clase medta, as{ como su conducta,
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2.4 WODELOS DE CONPRAS

" 4derds de¢ conocer porqué compran los consumidores, los sa
bricantis e intermediarios tambidn deben saber cuindo y cdémo =
compran. Se trata en este caso de los hdbitos de compra del =--
consumidor.'(81)

Cudndo compran los consumidores.,- Debemos de hacer tres =
preguntas con respecto a cudndo compran las personas Sus pro--
ductos o serviclos: gDurante qué temporada compran? zEn qud ==
dfs de la semana compran? g4 qud hora del dia lo hacen? Si ==
eristen modelos de compra por temporade los especialistas en -
mercadotecnia deben trater de ampliar la temporada de compras.
K3 obvio que Ray poca oportunidad de ampliar la temporada de -
compras de adornos para la X¥avidad, pero la temporada de vaca-
ciones ha cambiado tanto, que ahora son muy populures, por ejem
plo las vaecactones de tnuvlerno.

Cudndo compran.- Los individuos pueden influlr en las fa-
ces de:planeacidn del producto, determinacidn de precios o pro
mocidn del programa de mercadotecnia de una empresa. As{ tene-
mos qQue la locidn para después de afettar y las bebidas alcohé
licas se presentan de manera distinte en la temporads de Navi-
dad, debido & gque se compran como regalos, Para poder eliminar
las alaas y bajas en el programa de produccidn debido a tempo-
radas, tenemos que un fabricante de muidecas puede hacer que —=-
los vendedores al detalle compren antes de la temporade de Na-
vidad, la temporada en la cual se vende la mayor parte de las

1) milliam J.Stanton, Op. Cit., p.p. 185, 126, 127
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muiiecas. Para que los detallistas hagan e€sto, el fabricanie -~
les puede ofrecer “cobranzas de temporada, una polftica de ~-
precios mediente la cual los detallistcs reciden la nercancla=
en septliembre, pero no le tlenen gue pajer sliv hasta dicten--
bre.

Dénde compran los consunidores.-Se deben considerar dos -
Jactores con respecto al Jugar donde coapr:n lud personas: el-=
lugar donde se toma la decisidn de comprar y cdonde ocurre la -
compra ¢n sf. Para muchos productos p serpicicy se toma lJa de=
cistdn de comprar en el hogar; pero por oiro icde a nenudo se=
toma la decisidn coapleta o parcirincnte ve ¢ lugar de lo com
pra. Por ejemplo una aujer puede decldir en c.cte comprar un re
galo de cumpleafios para su esposa, pers preficre decldir cuan=
do esté en la tienda si serd una camisa, ud Jidro, un encende-
dor.

B1 programa completo de promocidn de une compaifa y en ny
chos casos la planeactdn de su producto, debe cstar proyectado
para tener el mayor lmpacto en el lujar donde se toma la doci-
sidn de compra. §i la decisidn de coapra s: tosa en la tienda,
entonces debe dedicarse atencidn a la envoliurs y otrog mate-=~
riales de exhibdicidn en el punto de compra, cu especial st la=-
‘tienda es de auto=servicio. Un compracdor puede decldir en casa
comprar cereal, pero la decisidn clave en cuanto a Qué tipo y-
qué marca puede tomarse en la tienda.

Cdmo compran los consumidores.-la porte del cdno de losg -
hdbitos de compra de un consumtdor abarca varlas dreas de com-

portamiento y, en consecuencla, muchus declslones de mercado--
tecnia,
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Por efemplo se ha estudledo que las consunidores prefie--
ren comprar productos como galletcs, mantequilla y gepinos ya-
enpatados, Las ventajos de limptcra y facllidad de monejo Jus—
tifican el precio por unidad meyor. Si los concunidores comrpran
el producto de un fabricante en la mayoria de 1o casos en - -
tiendas de autoservicio, se debe poner nayor cuicdcde €n presen-
tar un empaque y etigqueta atractivos.

La tendencia hacia las compres em un $61o lugar hc anina-
do a los detglliatas a ayregar 1lnces de ncrconcfes relactona-
das 0 own sin relacidn en sus grujo. ddsices de preductos. Sin
emabargo, las tlendas de autoservicio acn encor:rado gue el = -
ayregor ciertos producios a sus !n<as no chrerntn en jformae wma-
tertal las ventas, Nuchas personiy preficren congrer conestis-—
bles y medicanentos en forma de autosziruicio, pcro no conpres-
rdn ropa, alfomdras o muebles de esta manera,



cAapPI VLG 1l
Lae PUBLICIDAD



- M1 -

LA PUBLICIDAD

3.1 ¢ YUK KS 14 PULLICIOAD P

"Publicidad es cualquier yorma no personal de presentacidn
y promocidn de mercanclas y servicios de ur. pcirocinador identl
Jicado, es una forna de wvenls ic i{ncirc a Ja yerie @ comprar -
mercancfas o servicios, ¢ a aceptar un punio de viste. Cono he,
rranienta de mercado su caracierlsiice mds impurtante €s que, -
el usarda un wexsaje l.éntico es ciriyl o o un gran nincro de -
persongs en sorma sinulcdnea. Fretende jue lu ,é0de sC 4é cuen
ta de las cosas quo wecesiia, | Acceria desecr eocos cosnse In
iroduce Lu@UOS procucios y tembién ucscride nucwos wso8 [ Meja-
ras pare los que ya son coaucldos.™ {i.)

Rara vex se usa la publicided purd hacer tode o) ‘reoaic -
de creacidn de demanda. Su principel funcidn ¢s despurtur, en-
el prospecto, el interds hacia ol procusto, p usl sinpllyjicar =
la tarea del vendedor. Va adelante del penidcdor pura poder ia-
Jormar a los prospecios acerce de Jos productos. Kstd disedada
con firnes tales como ausuntar ¢l ndiaere dv pursonas Qué consine
el producio, induclr ¢l aumento de consurg c¢u compradores actua
Itg, a prolong.r las tenporadas a. compra, < Jocaliger al fndi-
viduo gcdecuado para que inyjluya en fa personc yue realmente ha-
ce la compra, a distpar pre, ulcios ex.stentes, a corregir inpre
stones errdavas o, a formar gestes, hibitcs y c.oiumbdres on ius
prospectos,

(&&) Churles . Dirksen y Arthur Krocger, FPrinciplos y Proble=
mas de Ja Publicidad? Cic, Auicoriund Concinentud, S.4. de
C.¥., Hézico, D.F., Cuaria Impresidn, 194. p. 1&
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La publicidad estd constitulda por personas que se comuni
can con otras personca en relacidn com productos o servicios -
Que un grupo suministra con el fin de satisfacer las necesida-
des o deseos de un grupc mayor, La pubdlicidad es el arte de per
suadir a las personas pura que realicen con frecuencia, y en -~
gran nimero algo que se quiere que hagan. Los Seres humanos tn
ventaron la publietdad para lograr ésto; para crear un canal -
de comunicacidn del vendedor al comprador, del vendedor al ha-
blador, del hombre que tienc¢ un empleo que ocupar al que quie-
reé ocupar un empleo, del fabricante a qulen consume el produc-
to, de quien tiene una idea a aquel que puede ser influfdo pa=
ra que acepte esa tdea.

"Za publicidad no consiste solamente en palabras, o imdge-
nes, 5 revistas o vallas, o televisidn, o tnuesttgactdn psico-
1dgtca de la conducta humana., La publicidad la constituye el -
grupo de personas que usan estas herramientas de comunicacidn~-
para inducir a otras personas a hacer algo respecto de produc—
tos, servicios o ideas. Esto ¢9 pudlicidad en su mds amplio -~
sentido." (43) )

En contexto algo mds limitado, la publicidad es el poria-
vox de los negocios. Bs, si se quiere, comunicacidn aplicads -
para la direceidn empresarial.

{83} John B, Cravfom., Publicided, Untdn Tipegrdfica. Edito-
rial Hispano 4mdrica., Néxtco, D.FP, Primera Rdlcidn, 1573,
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Este medio de comunicacidn es lo que permite a los nego=-
cios hacer llegar un mensaje a un cliente potencial al mds ba-
Jo costo posible,

"Este conducto brinds la clase de informacidn que el clien
te necesita para tomar una decisidn de compra., Es una herra= =
mienta pare uso de los negocios con el fin de crear la acepta-
cidn, por parte del pidblico de sus productos y marcas, y un -
climz en yue los negoclos pueden operar, no solamente en dene-
Siclos de su proplo crecimiento firme y saludable, 8ino tam—- -
bidn en benesicio de la clzse e sociedad y sistena econdaico-
en que vivinos, en el que se consldera nccesarlo y conveniente
el creclmiento de las empresas y negocios, Al hacer posible --
que la direccidn de la firma llegus a los mercados de nuevo ==
personas que se comunican con personas con mensajes frecuentes
y econénicos, la propaganda pusde contribuir a ocelerar el pro
ceso mercadotécnico, problema creado cuando se¢ resolvid el de-
la produccidn en masa.V54)

Publicidad, a las luces de un criterio mercadotécnico, es~
cualquier forma pagada de presentacldn o promocidn no personal,
en savor de un patrocinador deterainado. Suplementa las ventas
personales y les crean un clima propicio, Salvo en la publici-
dad directg la publicidad es impersonal, pued se dirlge a las-
masas. dyuda a la venta romplendo las resistenclas a la compra
y animando el yavor del piblico hacita el producto o servicio =
anunciado. La publicidad llamada cominmente instituclonal, pon
dera la nodleza y la dignidad del anunciante y ensalza la can-
tided y calidad de sus servicios. Le publicidad de "marca® pro

(84) Bulalio Ferrer Rodrigues, Lo Publicidad, Textos y Concep-
tos,, Editortal Trillas, Wdzico, D.F. Segunda edicidn, --
1982, p. 103
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pugna la creacién o el estimulo de la demanda para un determi-
rnado producto y es lo forma wds usual de la pudlicided. (Ameri
can Harketing dssociatidn).

Para nosotros la publicidad constituye Ia 1{nea del fren-
te de) “Shock" del futuro, porgque diartamente se enfrentan con
un alto nivel de cambio y con la necesidad de hacer calidoscd~
picos ajustes enormes y constantemente cambiantes, en su tradg
Jo en relacidn con los gustos del consumidor, de los familia-—-
res, de las organtzaclones, de la gente y de los modos de vida,

3.2 [TIPOS DE PUBLICIDAD

" Para desempefiar su funcidn, la publicidal cae actualmente
dentro de ciertas categorfes que tienen ralacidn con la forma-
en que presentan sus mensajes. dunque estas categorfas se mes-
clan y se sobreponen, pueden sernos dtiles pura clasificar las
varias clases ce mensajes publicitlarios que vemos y ofmos. Nos
dan una manera de clasificar el producto sinal de la fase creg
tiva de la publicidad, ¢l propio mensaje, publicitario y su co
locacidn en ¢l medio donde podemos lesrlo y olrlo."(85)

As{ pues, la publicidad nactonal se destina a alcanzar =-
tantas peraonas como sea posible dentro de Ius 1{mites geogrd-
Jicos de la nacidn en que ¢l producto anuncindo 9st§ a la ven-
ta. Supone que hay digtriducidn nactonal de ese producto que =~
puede comprarse casi en cualquier parte del pals, préctica y -
fdcilmente. Por lo tanto, los mds amplios medios de comunica—-
cidn pueden usarse para hacer llegar el mensaje publieitario -
al mayor niémero de personas que puedan comprar e) producto: rs

#85) Joan N. Crawford, Op. Cit., pp. 20, 21, 22
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vistas, programas de redes de ecstaciones de televisidn y de ra
dio. La velocided del transporte moderno y la uniformidad de -
los procesos modernos de impresidn y reproduccidn hacen posi=-
ble también que el mismo mersaje publiciterio aparesca en pe--
rfodicos de todo el pafs el mismo dfa.

Lo publicidad regional; por otra parte, queda linitada —
por la geograffa. Un producto puede ser distribufdo solcmente-
en clertos estados o provincias, o en varias regiones. F1 cli-
ma y los hdbitos de vida de las personas-la clese de alimentos
que ingleren, la ropa que usan, lus casas en las que viven, --—
contribuyen a una gran varicdad de distribucidn geogrdfica de-
productos en un pefs. Algunos productos usados en el Norte pug
den ser menos necesarios en el Sur. Algunas conpeiifas por la -
{ndole de sus negocios, concentran su dlstribucidn y ventes —-
dentro de un patrdn regional tnflufdo por lc geograsfa del -~
transporte, Para difundir mensajses pudbliciturios dentrv de es=
tes regiones, hallamos un nimero limitado de repvistas editadas
en especial para ctrcular entre sus habitantes, pero se depende
rd de los perfodicos, la radio y la televistdn regionales, co-
ro medios primarios.

La publicidad local; se concentra en una ciudad o drea co
mercial, y normalments se le considera como sindnime de “publi
cidad de menudeo". ILa publicidad, hecha por la tienda de depar
tamentos en eﬁ diario o las estaciones de radio local, es pu--
blicidad local, De hecho, la.publicidad puede estar promovien-
do la venta de marcas de mercancfa que se anuncle nacionalmen-
te, pero se hace dnfasis en el concepto de que el lector vaya-
a comprar ese marca en la tienda del anunciante en lugar de =
una tienda de la competencia.
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3.&uls Clas' icaciones basadas en la audiencia a lo cual se quie
re llegar.

Desde el punto de viste del jrupo, ya sea el grupo consu-
nidor o el grupo que influye ruertlemente enr los consumidores -
ol cual la publictded estd cestinada a influir, las cuatro clg
sificaciones sigulentes se usan con frecuencia.

Publicidad dirtigida a! consunidor, es la gque estd normal=-
mente restringida a ese tipo de publicidad, ya sea hecka por -
el sobricante o por un representente que maneja el producto, y
yue se dirige al 42timo consunidor. Un anuncio de pasta de dien
tes que se publicara en aljunas revistas serfa un egjemplo de -
publicidad dirigide al consunidor.

Publicidad industrial; es la hecha por Jos fabricantes o=
distridutdores de artfculos industriales disedada para estimu-—
lar su adguisictdn entre los consumtdorcs de taleg articulos.-
Estos articulos pusden ser materias primas, maquinaria, refac-
clones o partes fadricedas,ln gnuncio de une troqueladora de -
ldming publiccdo en Maquinaric pesada serfa un eje=:lc 2¢ fu-=
blicidad indusirial,

La publicidcd comercial, es la que promueven los fabricapn
tes pera estimular en los vendedores de mayoreo y menudeo la -
compre y reventa de las mercanclss del! fabricante. Estd disefa
da para odtener promocidn y venta agrestvs de le¢ lines de pro-
ductos del fabricante a través de sus distribuidores, gue son-
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los canales Idpicos de salida para talcs productos. Un enuncio
de un display para la tienda, serfa un ejemplo de publicidad -
para ung marca ¢omercial.

La publicidad profesional; es lac realizada por producte—-—
res y distribuidores de artfculos que dependen de profesiona-~—
les pera ser recomendados, especificados a los consumidores o-
usuarios. Los sfasricantes de producios farmacedticos y de mate
riales para la construccidn dirtgen su publicldad a los médi=--
cos y arquitectos, no con la idea de gue ellos consuman perso-
nalmente Jos productos, sino esperando Que ellos los preseri--
ban, recomienden a aguellos individuos que coaprarfn los pro==
ductos, basados en la recomeandacidn profesional.

Publicidad institucional; lo mayorfa de la publicidad, ya
sea hecha por productores de articulos de¢ consumo o de arthu—
los industrialcs, se lleva a cclo rore increngniar las ventas=—
de un producto 0 de una marce en particular, propledad del fa-
bricante. 4 tal yorma de publicidad se le llama publicidad de-
marcas. Sin embargo, parte de la publicided Aeckha por tales em
presas no tiene como fin la promocidn especf{fica de un deterni
nado producto o mcrca del fabricante. Por el contrurio, su me=
ta es estoblecer actitudes favorables enfocadas hacla lc enpre
sa como unidad, por parte de clientes actuales y potenctales, -
del péblico en general, o de grupos especisicos de personas. =
dun cucndo su obdjetivo no pretende accidn inmediata, su propd-
stto es cimentar la reputacidén de lo empress, de tal modo que-
los clientes la prefieren sobre la competencia. 4 esta modali-
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dad se le llama pudblicidad instituctonsl, con fines de relacio
nes pibltcas y de servictos piblicos.

Je3 OBJKTIVO DE LA PUBLICIDAD

" E! principio de la sabdidur{a en lo publicidad es el plan.
Este comienaa con la definicidn clars de un objetivo, y ese ob
Jetivo por Io regular es lo que uno quiere que #l lector u oysn
te haga como resuliade de haber lefdo u ofdo el anunclo. Enton
ces, paso a paso, uno crea anunclos indilvidualss y por le co--
nln, los unifica en un programa publicttario consistente en -
una serie planeads de movimiento contra un calendario planeado,
Vv encaminados estos faclores a permitir a uno alcansar Sus ob~
Jetivos dentro de un plazo previamente determinado.'{56)

Planeamos la venta como ploneamos el anuncio.

Lo gue esto quiere decir es que el plan publicltario tig=
ne gus incluir la conclencia de cada elemento que hace gue Se~
clerre una ventio.. Bmpleaa con el producto, las especificacto--
nes que lo diferenclan de otros productos de la misma ctlase, =
la forma en que se distribuye y la focilidad con que pueden hé
liarlo quienes lo guierer comprar, su rrecic y la relacidn con
el precio de otros productos de la misna clase. K1 plan treclu=-
ye tambidn sader qué estdn kacisndo los competidores para indu
cir al comprador potencial a preyerir sus marcas en vez de la=
nugstra, Ha de tomarse en cuento la actitud mental que hacia =
el producto tiene €1 consumidor. Kste puede estar predispuesto
en favor de nuestro producto debido a una larga familiartaa~ =
ctdn y a wna exzperiencia sotisfactoria con el producto mismo, -

(86) Ibtd., pp. 93, 94
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Puede ccsi habérsele persuadido para que compre, a lIo largo de
los ados la publicided sélo necesita un mero recordatorio para
decidirlo, Por otra parte, en el caso-de un nuevo producto, el
comprador potencial puede necesitar informacién completa sobre
1o que es el producto, lo que hace y como llena una necesidad-
en su vida antes de gue pueda tomer la decisidén de compra, Es=
importante saber donde rectbe el cllente potencial esta infor-
xecidn. Hay que pensar en el punto de compra, si el consumidor
va a ortentar lg decisidén entre marcas competidoras.

Cuando hacemo# anuncios y campafies publicttarias con pleno
conocialento de estos elementos, estarenos muy adelantados en=-
el objetivo del mercado Que gueremos para el producto,

3.4 LOS NEDIOS PUBLICITARIOS

Los medios por los que las ideas de una persona se trans=
miten a las mentes de millones de personas casi simulidneamente
aon, en el siglo IX los canales f{stcos de comunicacidn llama=
dos de masas,

" Un medio publicitaric es el camino o veirfculo por cuyo —
conducto se lleva el mensaje de ventas 8 los clientes potencig
les. Un periodico es un medio, como lo son las revistes, los -
anuncios mdvtles, los posters, las cajitas de cerillos, Ius ca
Jetilles de cigarrillos, la televisidn, la radio y otros medios
Generalmente ningin medio serd sufictente para llegar a todos-
los clientes potenclales y, comg resultado, puede ser necesg--
rio el uso de una combinacidn de verios medios pars una campg=-
fie publicitaria. "(87)

(67) Charles Dirkssn y Arthur Xroeger., Op., Cit., pp. 251,282
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PERIODICOS:
- detropolitanos

- Diarios

Natutinos

Vespertinos

- Dominicales

- Rurales

REVISTAS:
- Para el consumidor
Generales

Generales de especial interés
Para la mujer

FPara el hoger y la cocina

= Irdustrizles y comerciales
- De servicio y profesionales

Téenicas

- dgricolas

TELEVISION:

- Red Nacional
~ Anunclos Nacilonales
- Local
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RADIO:
- Red Nacional
~ dnuncios Naclonales
= Local

CORZEO DIRLCTO

ARUNCIOS EXTBRIORKS:
- Carteleras

~ Letreros
PUBLICIDAD #OVIL
CINE
PUBLICIDAD PUNTO DE VENTA
YOVEDADES

ENVASES

VARIOS ( Programas, Directorios, drgunos caseros, anuncios, -
mends, registro y una Infinidad nds}).
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3.4.1 SXLECCION DE ¥EDIOS

£l problema de la seleccidn del mejor medio para un de ter
minado anunctante vartard grandemente, depeandiendo de 1a stiug
cidn en particular y de las circunstcnetas en las Que esté con
duclendo su negocio en lo individual. Un pequeiic fabdricante de
un producto industrial gue see componente o parte fabricada de
una industria en especial en un campo cubierto por una sola pu
blicacién comercial, tendrla una seleccidn de medios relativa-
mente simple. Usari{a esta publicacidn comercial que llega e la
gente de esa industric en particular y s« dnice problema con--
sistir{a en decidir el tamafio y frecuencia de sus inserciones.
4demds, podria usar publicidad por correo directo.

En contraste, el industrial que fabrica en gran escala un
producto de consumo de distribucidn nacional y que lo usan anm-
pliamente muchos tipos |y clases de personas, se encontrarfa, -
ante un problema muy complejo en la seleccidn de los medios., -
Se podri{a suponer que alcanzaria su mercado usando cualQuiera=—
de los mayores medios masivos-televisidn, radio, periddicos, -
revistas o anunclos exteriores. Y aun despues que ha determing
do los tipos bdsicos de medios Que va a usar, tiene el problema
de seleccionar la base espec{fica de pudlicecidn tndividual o-
de estacidn dentro de los mismos.

Por lo tanto no existe una fdrmula simple o regla para re
solver el problema de seleccidn de medios. Cada anunclante se-
encuentra ante una situacidn dnica en relacidn a su mercado en
particular y a su programa merccdotéenico. Cada tipo de medio-



~ 123 -

posee ciertas caracter{sticas, ventajas y desventajas desde el
punto de vista individual del anunclante. Por ello, er general
se puede docir que no existe medio Que sea el mejor pera todas
las empresas similares. EI enunciante en particular debe deter
minar las bases de sus necesidades espec{flecas en una §itua~ -
eldn determinads en la que el medio o medlos sean los mejores-
para é1,

"Adends existe un nimero de factorcs que influyen en la de
cistdn del anunciante y que deben tomarse en cuenta en la se=-
leccidn de medios. Entre estos factores los mds tmportontes ~-
son: producto, mercado potenclal, gredo y tipo de distribucidn,
objettvos de la compakifa, tipo de mensaje o enfoque de las ven
tas, presupuesto disponible, pudlicidad competitiva, tipe de -
redios? de cireulacidn o cobertura, audisncia alcanxada, costo
relative y factores medios." (66}

3.4.8 PBRIODICOS Y REVISTAS
Parece segura la postctdn del periddico como medio de pu-
blicidad. Por muchos afos el periddico ha sido el mediec prinet

pal en lo relactonado a4 ingresos publicilarios.

" glastficacidn de periddicos! {89)

(86} 1Ibid., p. 265
(89} Ibdid., pp. 311, 318
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Normalmente los periddicos se clastfican como diarios ma-
tutinos y vespertinos, dominicales, suplermentos dominicales, -
semanarios, o rurales, de ojertcs para compras y pertddicos es~
pecializados,

Av~"Periddicos diarios la =magorfa de¢ les periddices diarios
son vespertiros, con nroticlas {.portantes e los eventos loca-
les y naclopales del dfa, incluyendo negoclos, entreteniniento,
Jinanzas, sociales y actividades deportivas. Norwmalmente tienen
mayor grado de lecturo por rcrte de las nu,eris jue de los hon
bres. Los periddicos matutinos tienen por i¢ cordén uaa circula
cidn grdpica mis amplia gue la de los periddicos vespartinos.=-
Contiene las noticias del dfa anterlor, ccn una cobertura de -
notlcias equirarables a la de Ics vesperitinos, y tlene mayor -
grado de lectura masculina que jemenire., Io gente de medios de
be estudtar cuidadosanente la circulccidr individual y las ca=
racterf{sticas de la audiencia Ut [tvivres, en ves ae selecclo-
nar los periddicos solamente porgue sean nctutiros o pesperti-
nos.

B.-vPeriddicos dontnicales! el voluner es nny de las prixcipm
les caracter{siicas del promedio de los poricdicos dominicales.
Este tiene seccionés especiales con articulos nis extansos so=
bre una clase espec{fica de temas de¢ inierds, normalmente ¢S mg
yor la circulacién de los periddicos dominiccles ¢ue de los ==
diarios. A1 usar los periddicos dominiccles, e] anunciente de-
be verificar las cifrecs de circulacidn parc eseyurarse de que-
esta edicidn llega a los merccdos deseados.
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0.-"Periddico semanariof el periddico semanal normalmente sir
ve a un: pequefic comunidad, y en promedio tiene sdlo una circy
Jacidn por dic. Debido a que sirven a una poblacidn local y ho
mogénea, a gque cubren por compleio las noticias que intergszan=-
a la gente de la localidad a gue trctan de sus probilemas, por-
lo general tienen un alto fndice de lectura-constderabdlemente
superior a la del promedio de los periddicos diarios matutinos.
fomo rey;la general, la mayor purte de su publicidad proviene de
anunciantes locoles.

D.-"Las noticias de ofertas pura compras,'en alpuros aspectos,
las pubilcuctones de noticias de ofertas pura COmMPras no son =
periddicos reales, como rejyla, tales gublicaciones contiensn -
muy pocas noticlas del tigo caracterfstico de los periddicos,~
y una cantided muy linitada de editorial., &n su mayorfs, sélo-
2levan publicidad, Por lo general se distriduyen en forma gra--
tuita y en Jorma controlads siendo el editor mismo quien deter
mine a quién se va a distriduir.

E,-" Periddicos espectalixados;"aun cuando estos periddicos --—
pueder. ser diarios o semararios, de ordinar{o se clasifican =~
por .eparcdo debido a  ue tiene una caracteristica dnica como-
periddico a causa de su alte selectividad en lo relative al ti
po de audlencla. Sirven a grupos especicles de personcs fue -~
normalmente tienen un interds comdn y determinado.

Bnfoquest

Los periddicos se leen de prisa y tienen una corta vida, -
aun cuando lIleguen a todas las clases de gente. Normalmente un
anuncio en periddicos se lee sdlo una vex, con un tiempo estimng
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do de lectura menpor a los 30 segundos. En este corto lapso, el
enfogue debe estimular al lector para la accidr, Por todo ¢llo
y dado Que une de las yunciones de este tipo de publicidad es~-
producir ventas inmedlatas, el enfoquc de los textos s¢ basa -
generalmente -en contidad, caltdad y/o precto.

Por atro lado, el propdstto de la publicidad general o na
cional dentro de los periddicos es crear prestigio y acptacidn
primera por el producto por s{ mismo, y luego par los comer--
ciantes que lo venden. Taleg tertos deben ser gernéralmente di-
rectos y concisos, porque el lector promedio de periddicos no-
va a gastar mucho tiempo leyendo el anuncio,

Ventajas y Desventajase

" Entré 1as ventajas del uso de los periddicos se encusa- —
tran (S0)

~*Proporcionsn smplta cobertura de las cludades y sus dreas
aledafas. "

-"Tienen erectividad peogrdfica."

-"Son muy flexibles y sus textos puedsn estar en coajuncidn
a los ultimos acontecimientos,”

-8y costo gs relativamente bojo comparado con el de otros=
mediog. "

~"Zlegan a todas las clases econdmicas.

{90) Filliam ¥, dntrim, Publicldad, Libros ¥cOraw-itl] de -
Nérteo, S.4. de C.V. Serie Dorr, 1977 p. 81
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=" Pueden estar acordés con los enfoques de venta en locgli-
dades especi{sicas,"

-"Se puedern usar de un rodo eficaz en un plan de publicidad
caoperativa."

~"Pueden hacer énsfasis a las noticlas locales."

~"Pueden userse aun cunndo sea acdesto el presupuesto pubdli
~itario, "

~"Pueden usarse diariaemente,'
~"fstdn enfocados @ toda la femilia,

~"Son uno de los medios en los que un gran nimero de gen-
te busca informacién sobre mercancfa que estén a punto de com—
prar."

-"Son leidos cucndo la persena estd dispuesta a ello."
-"Son el mayor ncdio local por el que pagan los lectores, "

-"Se pueden usar eficientemente para comprobar campadas J
verificar resultados.

~'Siempre se¢ encuentro lo Gltime en noticias."

Las principales desventajas del uso de los periddicos son
Jas siguientest
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Eziste bastunte circulacidn desperdicioda para aquellos -
productos que solo son adquiridos por una clese soctoecondnica,

K1 papel y las téenicas de impresidn pueden hacerlos poco
satisyactorios para aquellos productos que requieran color y -
otros aspectos a fin de mostrar la calided del producto.

~"Se leen de prisa y podria ser relativenente breve el im
pacto de los anuncios."

-“E:tsten complejas dificultades al seleccionar una pauta
satisractoria relativa a uso de periddicos pars una campada, y
pera decidir qué periddico usar en un mercado espec{fico.”

~"Say tentos cnunclos en algunos periddicos yue es fdcil-
que el anunctio se pilerda."”

~"Existe superposicidn en la circulacibn de periddicos en
muchas partes del pafs."

~"Nuchos per!ddicos emplean representer.tes edttoriales pa
ra que los representen nactonalrente, lo cucl representa para-
el anunciante nccilonal tenga que colocar su publicided por conm
ducto de un intermediario,"

REVISTAS.

Nlentras que como regla los periddicos llagdn a la gente~
en una ciudad o drea de compra, las revistas llegan a un seg—-
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nento particular del mercado nacional., De ordinario seleccionan
grupos de interds social y para ellos diseflan su contenido edl

torial. Virtualmente cualquier segmento de la poblacidn pueds-~

encontrar una o mds revistas que se compaginan a sus intereses

particulares.

Clasificacidn de las ravistas: (91)

Las clasificaciones mds importantes que se usan para las-—
revistas incluyen las siguientest! de consumo general, femeni--
nas, para el hogar, indusiriales, comerclales, de servicio pro
sesionales, tdcnicas y agricolas. Este clasiftcacidn podria --
ser mucho mds detallada, dada Que, por ejemplo, el Standard -
Rate & Data Service divide las revistas hacia el consumidor en
casl 49 clastficaciones, a las revistas de negocios en 159 olg
ses, y a las publicaciones agrfeclas en 11 clasificaciones, fu-
ra nuestros efectos no es necesario proporcionar todas ellas,=-
pero los andlisils detallados posibles indican ¢l alto grado de
intereses especlalizados a los que sirven las revistas, y el -
hecho de que muchos grupos de consumidores y virtualmente cada
profesional, industrial y prupo comercial tiene su propia re--
viste especial. Fn los siguientes pdrrafos se discutirdn, de -
un modo breve algunas de las¢ mds importantes clases de revis—-
tas.

4.,~"Revistas hacic el consumidor general) Estas revistas se -
editan para dirigirse hacia el consumidor general, en vex de -
hacia algin segmento de interds especial de la poblacidn en =-

(91) Dirksen y Kroeger, Op. Cit., pp. 320, 381
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términos generales, no tntentan ser leldas por consumidores de
alto ntvel econdmico; guienes las compran lo hacen ya sea parae
su entretentmiento o para tener informacidn, ¢ para ambas razo
nes.

Kl contentdo editorial de estas revistas consta de fic~ =
cidn, artlculos, fotograsias y caracter{sticas especiales que-
se selecclonan para llegar al Ilamado leclor general,

B.~-"Revistas femeninas! existen verias clases o categorfas
dlierentes que se publican con el imdn principal de agradar a-
2a mujer. Bstas incluyen modas feneninas, servicios para la mp
Jer, romances, sociales, confeccidn de prendas y tejidos y ser
viclos para el hogar,

Las revigtas para el servicio de la mujer y del hogar o -
caserasp son probablemente las clases mds importantes. La re--
viste pare el servicio de la mujer es una inportante fuente de
Jicctdn e informacidn acerca de la familia y de los problemas~
personales asf{ como de noticles de modas, con la mayorfa de su
material edttorial enfocado hacia la Informacidn sobre la fami
1lia, el hogar y el culdado del mismo. Por ende, las publfcacio
nes tratan de llepar e fnfiluir a millones de amas de c¢asa quie
nes hacen gran parte de las compras para la casa y quienes tam
btén influyen en la compra dc muches otros artlculos que ad-~ ~
Quiere la samilia,

La otra olase importante de revistics para la mujer es el-
llamado grupo casero. Estas son revistas similares a las trata
das anterformente, excepto yue concentran su editorial cesl 1o
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talmente hocta el hogar, cubriendo las dreas de preparacidn de
alimentos, construccidn y remodelacidn de casas, decoracidn de
las mismas y Jardiner{a.

C.= PUBLICACIONES CONERCIALES

Zas cuatro categorfas que proporciona el 4BC: son las si-
gutentes: publicaciones industriales que se publican pars to=-
dos los tipos de industrias; periddicos institucionales, edita
dos para eclubes, universidades, hospitales, hoteles, escuelas,
pudlicaciones profesionales, dirigidas a arquitectos, artistas,
doctores, ingsnieros, abogados catedrdticos. Y las publicacio-
nes comerciales, que van a los minoristas, meyoridstas y otros~-
tipos de digtribuldores. 4dlgunas de lag caracter{sticas de es-
tas publicaclones s¢ mencionardn brevemente:

Ttenen muy e¢ltc selectividad, llegan o grupos Que estdn -
tnteresados en sorma especlfica en &1 campo o tema particular-
de Que tratan, Las casas de publicaclones de ordinaric tienen-
suriclente conoeimtento acerca de sus lectores en lo relativo=
a las postctones que ocupan. E1 tipo de firmas en las que es—~
tdn empleados, e intereses. Por lo general las revistas contis
nen matertal editorfal de naturalexa racional con frecuenciag -
muy técnicos, y por costumbre de un tipo destinado a ayudar al
dector a hacer un buen trabajo, a Sfamiliarizarlo con l0s nuevas
acontecimtentos en ese campo, a proporcionar las ceracter{sti-
cas de los nuevos productos que se introducen, y a mencionar -
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¢dno estos productos y servicios pucden cepccliar el lector pa
ra aumentar sus gananclas dentro de su negocio o profesidn.

Debldo a gue los tertos de los anuncios cn estus revistas,
as{ como su contenldo editoricl, intentan noraalnente, infor--
mar al lector cdmo aumentar sus ingresos o utilidades usando -
el producto o serviclo que se anuncia, los anuncios tlenen un-
alto nimero de lectores. Por 1o coadn, la circulacidn de estas
revistas es muy peguefia, y son reductdas sus tarifes publicitg
ctas calculadas por pdgina. kn muchos casos, Ius suscripclones
pora estes revistas las papgan las empresas, y algunos ejempla-
res se turpan para su lectura a varios aleabros de a flrma.

Do~ REVISTAS AGRICOLAS

Se editan para el mercado agricola o pnra segmentos espe-
clficos del misno. Algunas se editen para llegar al mercads -=-
agricola en general, y la mayorfe estdn disefiadas para seguen-
tos particulores del mercado agricola, as! tenemos las edita--
das pera la Industria lechera, ganado, frutas y verduras.

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS RLVISTAS

VYentafas: Las revistas ofrecen ecltae selectividad, alcance
nactonal y local, uso de excelentes tdcnicas mecdnicas, presti
glo, mayor vida, y un costo relativamente bajo. Ya sea que el-
anunciante desee llegur a ejecutivos, duefios de case, agricul-
tores, mujeres, estudiantes de preperatoria,adoclescentes, 0 ==
cualquier otro grupo especf{fico probablemente existirdn vartas



revistas disponibles que pueda usar. Para grupos de negocios -
existen publicaciones tales como: Comercio, Brpansidn, Andli--
sis econdmicos, Kconomfa para grupos literarios, revistas como:?
Selecciones, Contenido, Para grupos juveniles, “Td", Kuy inte—
resante, Cosmos, Para padres de familia revistas como! Padres-
¢ hijos, Como ser madre, Vida, Fara grupos fraternales, revis-
tas como Atalaya, La Sagrada familia,

Otra ventaja que ticnen las revistas sobre los periddicos
es que el anunciante puede obtener circulacidn nacional., Dado-
que la circulacidn de las revistas tiende a segulr las prefe—-—
renctas de Ja poblacidn para la mayoria de los productos en ge
neral, la circulacidn de le revista naclonal puede estar corre,
lacioneda en forma muy cercana al merccdo del anunclante.

Una tercera ventaja es que a causa de la mejor colidad -
del papel de l:zs revistes, es posible usar una variedad de co-
lores y técnicas mecdnicas. Las {lustraciones pueden hacerse -
en colores al agua opacos y transparentes, otros de los méto—-
dos que pueden usarse eficientenente son los fotograbados y ==
los medios tonos a cuatro coloras.

Como cuaria ventaja tenemos que el anunciar un producto -~
en revistas teles como: Vogue, Cablescope, Selecciones, Life,~
Time, se ayuda a aumentar su prestigio y al mismo tlempo, pro-
porcionan un medio por ¢l cual el fobricante puede estor en -
l{nea con los distribuidores locales, para hacer uso acorde de
1 pudlicidad necional con los clientes locales,
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Los carteles punto de venta, los escaparates y la pudlict
dad local, son algunos de los métodos que pueds usar un deta--
11ista parg destacar Que un producto Jue &1 vende se anuncid -
en una revista naclonal.

Una quinta ventaja es que les revistas tiene magyor wvida -
que la mayor{a de los otros medios y se lven mds detalladamen—
te. Por lo general, une revista se tomard varias veeces para ser
lelda tanto por el suscriptor como los micmdros de su samilia.

Una sexta ventaja es que las revistas proporclonan un me-
nor costo uniterio para llevar a los clientrs potenclaies. Aun
una compafifa pequefia puede encontrar que os adecuado seleccio-
nar ung revista que llcgard a su grupo selettivo da clientes, -
¥y que este medio serd econdmico en su uso.

Ezisten varias ventajas mds o los sels discutidas ante- -
riormente, la gran jfuerxa de las revistas descunsa en su credi-
biltdad, aceptacidn, autorided y witalidad editorlal. Los lec-
tores de revistas pertenecen rds o las clases présperas y ma=~
dias y represeéntan prospectos por encima de los promedios para
los productos anunciados a nivel naclonal. las revistes tienen
un extenso camdio "de manos" o lectores “"secundarios".

La lealtad hacia algunas revistas es tan graende que puede
crear en les mentes de sus lectores un sentimiento similor de-
gue pertenscen a una clase especial y selecta.
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Zas revistas tambidn pueden llegar a compradores qus eg--—
tdn suera del alcance geagrdftco, asf como a compradores que —
son dificiles de entrevisiar por los vendedores.

Desventajast Una de los principales desventajas en el uso
de las repistas ko sido la necesidad de coaprar espacio y pre—
poraer los textos para el anuncio con mucha anticipacidn a la -
Jecha en que van a aparscer., En alzunros casas las revlstas se~
manarias solicitan que para los anuncios de custro celores, -—-
las placas o grabsdos e¢sidn en su p-der siete szzanas antecs de
la fecha de pudlicacidn. Despuds de esta facha de clerrs, no -
s¢ pueden hacer cancelaciones de espaclo o cumbilo al anuncio .

Huchas revistas esidn haclendo todos 105 eSfusr&os posi-——
bles para reducir este perfodo entre lc fecha de clerre y la -
Jecha de publtcacidq,pero en 1 mayoria de los casos aiin per——
siste tal periodo, gue consiituye ene decventeja de tlexgo pa-
ra el anunctante., Una segunde y gran desventaja de las revis=--
tas es el deperdiclo en ctirculacidn, que puede existir si el ~-
asnunciante no tiene una completa disiribucidn nacional, o exts
ten diferencias tanto ar distribucidn como en juerza de ventas
en dijerentes mercados del pafs. 0 sea, ¢ue por regla general,
las revistas no tienen selecifuvidad geogrdsica de sy mercado.-
Esta folla alin es cierta para RucAoS casos.

Sin embargo, actuclmente varias revistas pubdblican edicio-~
nes regionales de tal forma que el anunclante pucde hacer pu-—
blictdad 3dlo en aguelles regloncs del pals gue desee, o bidn-
puede anunciar diferentes productes en diferentes reglones.
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Existen algunas limitceiones ademds de las yo tratadas. =
A4ltadus nuy de cerca ¢ la desventafa de carencla de selectivi-
dad geogrdfica, estd la necesidcd de usar un enfoque publicita
rio bdastante amplio, Que satisfage cada saccidn del pais pero=-
gque sea lo suficiente especi{fica para persuaedir a la accidn a-
ceda prospecto. Dado que en muchas ocasiones existen direren--
cias significativas en la demanda y en las condiciones de los-—
diserentes mercados, este con frecuencia es una seria desventg
Ja para el redactor de textos. ! gque por regle general las re=-
vistas se publlcan semanaria 0 mensualmente, €1 anunclante no-
puede comunicarse con sus compradores con la misma frecuencia-
gue lo puede hacer por conducto del periddico, radio o televi-
sidn, También puede ser bastante alto el costo de la prepara—
cidn mecdnico de los anuncios para revistas, especialmente pa-
ra los de cuatro colores.

3.4.3 TLEVISION Y RADIC
TELEVISION.

La televizidn ha mostrado el mds rdptdo crecimiento entre
cualquier otro medio publicitario,

@ Son de primers importancie para el anunciante las fnstala
ciones fisicas que proporciona la televisidn para llevar el —-—
mensaje publicitario hacta ios clientes potenciales. Primero =
estd el nimero y tipo de estaciones disponibles para aclcanzar-
el mercado, En segundo término se encuentra la organtszactdn de
estas estaciones pera facilitar su uso como medio publictitario,
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0o sea la ;umizactdn de cadenas. Fn tercer lugar, dado que el
anuncio ;resentedo por una estacidn de televisidn no puede lle
gar a un cliente potencial a menos que 41 tenga acceso a un -
aparaio receptor para mirar el anuncio, estd el nimero de apa=-
ratos receptores en uso, y el ninero de hogares que tienen ta-
levisidny (92)

Ttpos de publictdad en televisidn.

wIa publicidad en televisidn se clasifica comunmente en: -
red nacionel, de spots y publicidad local) (83)

A.~"Publicidad de red nacional:"

Ksta se logra empleando las iInstalaclones de una de las -
tres redes naclonales en la cual se producen o se originan los
programas y los comérciales, como estacidn central, o estudio,
desde el cual se envfa Ia transmisidn a otras cstaciones de la
red nacional. Con esto se obtiene una coberture amplic y simul
tdnea del pals con uma sola transalsidn. Permiten con frecuen~
cie la producctdn de programas de alta calidad gue atraen gran
des audienclas y mejoran el prestiglio del anunclante, tanto --
con el consumidor como con el comercio. ¥ormalmente las redes-
nacionales tienen las mejores horas de transmistdn en las esta
clones encadenadas. Los arrsgzlos para el uso de publicidad -
en red naclonal son mds simples que los que ae necesitan-

{92} John F. Crawford Op. Cit., p. 320
{93) Dirksen y Xrosger, Op. Cit., pp. 34&, 349, 350
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para c¢ampafias de spots comerclales, y el coste basado en red-

nactonal es menor de lo gque serfa para el mismo tiempo compra

do dentro de las estacliones individuales tnvolucradas. Adun --

cuando es alto el costo del tiempo de rcd naclonal, dste puede
ser realmente muy econdmico desde el punte de vista de costo-

por millar de televidentes, supontendo que la dtstribucidn --

del producto del anuncignte coinclde en forme razonabdle con -

el patrdn de las estaclones de red naclonal.

Existen algunas dedilidades ern la publicidad por red na-
cional que deben ser tomadas en considerwcidn por el aenuncian
te con respecto a sus necesldades individucles, dlgunas esta—
clones de la cadena pusden ser relativanente débiles en sus -
dreas de mercado.

S1 el anunctante tiene una distribucidn pobre en algunas
dreas, puede no odbtener un beneficlo couplets ds algunas de -
las estaciones incluidas en la red nacional. El programa en =
¢l que se transmite un comercial debe ser ¢l mismo en todos -
los marcados, pero no son asf{ los gustos de les gentes, que r
varfan segin el drea del pals, Los programas tienen gran va--
riacidn en popularided en las distintas partas de Kérico. El1-~
anunclante normalmente tiene que hacer compromisos costosos
con bastante anticipacidn referente a la publicidad en red ng
cional.

B,-" Publtcidad nacional de Spots:"

4 todas las transmisiones y publlicidad que no se encuen-
tran dentro de la red nacional, o sea las que se originan en -
una sola estacidn para su transaisidn, se les llama transmisidn
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de spots y publicidad de spots., Todo este tipo de publicidad-
que es pagada por un anunciente general (nacional) es publici
dad "neclonal de spots'.

El anunciante que usa publicidad nacional de spots puede
enmplear el recurso de programa patrocinado o el de anuncto, =~
Puede tener un programa filmado o gradado y entonces usarlo -
en las estaclones individuales que seleccione, en cada merca-—
do que desee alcanaar al momento que los elige. O biém, puede
preparar sus anuncios y transmitirlos participando durante el
desarrollo de progranas como copatrocinador, o durante log --—
cortes de estacidn, en las estaclones que 61 desee en cada -~
merecado y lag veces que Qulera, en cade estacidn (condiciona=
do, desde luego, a que haya tlempo disponible para todos esos
tiempos) . Es obvio que este procedimiento tiene algunas venta
Jas reales para el anuncilante. En la terminologfa que tamdidén
8¢ practica respecto a los medlos impresos, la publictdad con
spots es en gran manera sgselectiva, K1 anunciante puede esco--
ger ain vacilar cudles mercados va a cubrir con su publicidad
y puede omitir todos los dends. Puede selecclonar diferentes=
programas para distintos mercados st se ocree que tal procedi-
miento es aconsejable, y puede [fijar el horario de su progra=-
ma o0 anuncio de acuerdo a lo que é1 considere que sea ¢l me—-
Jor tiempo durante el dfa, y el mejor dfa de la semana para -
cada uno de ellos, Xl anunciante también puede, desde luego,-
vartar el propio anunclo comercial en cada mercado, si as{ lo
desec, incluyendo el enfoque usado y a la personalidad Que --
transxite su mensaje., Si el anunciante tiene una lf{nea de pro,
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ductos, también puede anunciar diferentes de ellos en varios -~
mercados locales segin le pareaca. Otra de las principales ven
tajos de la publicidad e¢s su Sflezidilidaed, 51 anunrciante puede
aceplar la cantidad de publicidad que coloque en cualquier mer
cado, con lo que €1 econgidere Que Ia sttuncidn del aomento ahf
1o demande., Puede satlsfacer con sfacillided las necesidades que
ocasionan las variaclones de la temporada. 55 postble Ilevar o
cubo tntensas campadas publicitarias en cada mercado indivi- ~
dual conforme va introduciende un nuevo producto o promocidn =
especial, E] anunciagnte puede variar el tipo y caentidad de la~
publicidad tantc en ticmpo como en mercado, Pusde afustarse tg
day Ias yacetas de su programs para gue estén acordes a las -~
condiciones de los mercadoy individuales, &n cierta rorma, la~
publicidad con spots en televisidn concuerda con el adaglo que
con tanta frecuencia se aplica en ralacidn o la publécidad en-
pertddicos {contrastandoe con revistas neclonales que no ttenen
ediciones regionales). “Todo el megeecio es Iccal.

€.+ La publicidad local por televisidr se lleva a cabo ==
principalnente por los detellistas, Puede utilizar progremss -
producidos y patrocinados por el ninortsta, o puede ser un pro
grama de red nactonal gque se patrocina en parte por un anunciaf
te local, Puede ser una serile ascclada gue patrocine un mino-=
rista. Uno grep cantidad de le publicidod local constste de «-—
anunctos cortos, y mucho de ello es publicidad cooperativa, la
cuel ¢8 patrocinada por el minorista, pero pagada en parte por
¢l fabricante,.
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3.4.3.1.
Planeacidn del uso de la publicidad en televisidn.

41 planear el uso de la televisidn como medio publicita--
rio, el anuncionte deabe tomar en cuenta variog aspectos generg
les. Bntre ellos se encusntra: el tipo de programa Que va a pg
trocinar o a user como veh{culo para su gnuncto (dado el casa);
st va a emplear anuncios comerciales o @ patrocinar un prbyra-
aa as{ como; el dla y la hora del dic en que va a utilizar &l-
medio. E] anunciante debe considerar si{ ya g uger un prograng-
de proyeccidn naclonal en dfas y horarios fijos, o a compartir
un programa por medic del copatrocinto, o de patrocintos alter
nos, 0 a participar en un programe. Y debe decidir gud tipo de -
programa va a patrocinar {comedia, drama, eventos deportivos),
tratard de seleccionar un programa adecuado gl producto, Que »
atraipa la mayor audiencia posidle de clientes potenctales, y-
qus también tnfluys en forma positiva en sus distriduidores y-
organtzacidn de ventas,

v El anunciante tombidn debe decidir st va a patrocinar un-—
programa o ¢ utllizar gpots. Bxlsten vartias ventajas al patro-
cinar un programa de televisién., lo puede editar de tal manera
que se¢ ajuste a sus deseos especiales. 41 patrocinar un progra
ma popular y de buena calidad, s¢ transmite el prestigio tento
el consumidor como el comerclo, con frecuencia el programg p ~~
sus estrellas pueden usarse en sorma eficiente como arma de ==
mercado, Tumbién ¢l anunctante puede contralar la colocacidn y
tiempo de sus comerclales, y puede integrarlos dentro del pro--
groma 84 asf lo desea. 4 cousa de los altos costos, los anum--
clantes a menudo copatroctnurdn un programa o lo patrocinardn=
on semanas alterncs.( 94)

(94) Idem, pp. 330,351



- 143 -

Como se menciond antes ¢l método de spots comerctales pro
porciona al anunciante mds flexibilidad. Puede llevar a cecbo =
una campafia de "saturacidn", concentrando sus gastos en un cor
to pertodo de tiempo o haciéndolo en ciertas dreas. Puede lan-~
zar una muy fuerte campads de introduccidn de un nusvo producto,
y camdpiar mds tarde a una compafia normal sostenida., Debido a =~
los eltos preclos de los programas para un solo patrocinador, -
Vv a I1os riesgos inherentes al seleccionar un programa popular,
muy pocos anunciantes estdn patrocinando programas, pero en --
camblo estdn comprando participaciones en varlos progromas o =
empleando el spot comercial,

La tendencia actual pars la programacidn es que las redes
nacionales planeen la secuencia de los progrencs, en especiel-
durante las primeras horas de la tarde, inientendo con ello ob
tener la mayor audiencia posible en su competencla con otras -
redes nacionales. A este enfoque se le llama el "métado de las
revistas", en el cual la red nacional o la estacidn planea los
programas (as{ como la revista planea al natertal editorial en
sus publicaciones) y vendiendo sdlo anunclos de spots. Kl anun
clante controla solamente al anunclo misno.

Otra tendencia que estd evoluclonundo es la de reducir el
nimero de programas en series de media hora de duracidn en ves
de ello, hay programas de mds duracién, muchos de elles pelfcy
las y especlales. Las redes naclonales creen que los progranmas
de mnds duractdn de 60 a 90 minutos que se transmiten de 7.30 p,
m. a 11,00 p.m., tlenen mayor aceptacidn. Plensan que mientras
nds duracidn tengan los programas, proporciona mis tieman para
el desarrollo de la trame, lo cual les permite mcntener l¢ =-
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audiencia durante toda la tarde, en especial st a estos progra
mas les sigue una pelfcula, También es notable la tendencis a-
emplear programas que son del agrudo de un tmportante sector =
de lo cudiencia, en particular una gran parte de audiencia jo-
ven, que ¢$ donde Se concentra mucho el poder de compra.

Ventajas de la televisidn como medio publicttario.

La ventata obvia y principal de la televisidn como medio-
publicitario es que hace uso completo tanto de la vista como =
del sontdo. lLos medios ifapresos sdlo son wisuales y conffan en
la capacidad del cliente potencial pars leer el anuncio.

"Za televisidn pueds atraer la atencidn y el interds del--
cliente potencial a través de la comblnacidn visual y auditiva.
Ado-dg tiene la gran ventaja de poder utilizar el movimiento.—
Esto permite yue un vendedor realice en vivo una demestracidn
efectiva empleando ¢l producto., Dado que ¢l vendedor puede dis
cutir y explicar el uso del producto, as{ como sus ventajas y=
caracterf{sticas mientras lo demuestra en use en la televisidn,
¢l comercial es lo que mds se acercs a la venta personal que -
se puede glcanzar en la publicidad o promocidn, También mien--
tras ¢l comercial estd en la pantalla, no existe competencla de
material editorial adyacente, como succde en los medios impre-
S8 y permite ¢l uso de la vox humana, Qué a Causa de SU natu-
ralesa {ntima muchos considercn nds efectiva para Rumerosos ==
propésitos que la palabra impresa, La televisidn tambdién ofre-
ce la ventaja del color que puede ayudar ¢n gran manera a la -
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aflétencla de la publtcidad y permite que el comercial desa- =~
rrolle un excelente trabajo de identificacidn de la envolturc-
del producto."(95)

Ha acontecido otra tmportante ventaja de la televisidn, -
aun cuando no e# inkerente al medio. A causa de su tremenda po
pularidad, ha comprobado ser un verdadero medio masivo, dado =~
que @l 708 de todos los hogares tienen aparatos receptores de-~
televisidn y el hogar promedio lo enciendc mds de 6 horas al -
dfa, el anunciante gue usa la televisidn puede alcanaar con su
mensaje a casi toda la gente de todas partas de Yduaico. Como -
resultado, muchos anunclantes de articulos do uso oxtengo, on=
plean la televisidén como media, aun cuand> no aprovechan su --
ventaja de demostracidn, pero hacen mds bién nucha pudlicidad-
del tipo de recordatorio. Nuy cercano a este factor de la efi-
ctencia de la televisidn para alcanzar e influtr en tan grande
propesicidn de la gente, se encuentra la ventaja de la offcien
cia de la televisidn para influir en el comercio.

La televistdn también tiene la ventaja de ser bastante --—
selectiva y flexible en varias formas. 41 seleccionar un tipo-
de programa, el anunclante puede ganer una clase de audiencia—
lo suficiente selectiva. Tambidn, 1a seleccidn de la hora de) -~
dfa de la semana hace posible clerta selectividad de audtencta.
Puede concretarse a aquellos mercados y dreas donde desee anun
ctar y las estaciones que quiera emplear. El anunctiante ep te-
levisidn puede usar tanto o tampoco tiempo como desee. Pugde -

(95) Williem H. Antrim., Op. Cit., p. 23
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utilizar spots comerciales para llevar a cabo programas publi-
citarios de temporada, as{ como de saturacién para ocasiones -
especiales, tales como promociones o tntroduccidn de nuevos --
productos. X1 anunciante tandtén puede usar diferentes métodos
de atraccidn en vaerios mercados locales segin lo considere con
veniente y en el caso de spots comerciales, puede hacer que -
sus mensajes lleguen oportunamente,

Linitaciones de la televisidn,

" Como sucede en todos los medios pudlicitarios, la televi-
sidn tiene algunas limitaciones o debilidades. K1 mensaje pu--—
bltcttario dura sélo el tiempo en ¢ue se presenta e€n la panta-
lla receptora. S$i el prospecto no estd viendo o escuchando en-
¢l momento exacto en que se presenta el anunclo, el mensaje se
plerde y en lo que conclerne a ese prospecto, 2¢ desperdicia.-~
Esto representa un fuerte contraste comparado con los medlos -
impresos, en los cuales el mensaje puede estar disponible al -
prospecto durante un tlempo, bastante prolongado.” (96)

Taabién, dado gque en la mayorfa de los mercedos estdn —-
transmitiendo al mismo tiempo varias estaciones de televisidn,
el mensaje de cualquler anunclante puede llegar sdélo a aquella
porcién de la audiencia total que sintonice una estacidn en —-
ese momento un particular. Y, en el caso de la publicidad gque-
s¢ hace dentro de cortes de estacidn, su audiencia ae puede ver

{96} Dirksen y Kroeger, Op, Cit., p., 357
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mis disminufda, porque muchos espectadores pueden estar cambian
do de canal, seleccionando una nueva estacién para el stguien—
te perfodo de tieapo. dun en programas patrocinados, los espec
tadores pueden retirarse del aparate para hacer otras cosas du
rante los comerciales, perdiéndose asf el mensaje comercial.

£l costo de los programas buenos es muy alto, Jo cual hace
que la televisidn sea inaccesible pura muchos anunciantes mds-
pequeflos. Asimismo, el mensaje publicitario debe ser breve.

RADIO

La organiaacidén del campo de lu radio.

Como sucede con la televisidn, el anunciante que piensa -
en emplear la radio como medio pubdlicitario, se interesa en -=
las instalaolones que existen para transmitir y recibir sus -
mensajes publicitarios. Similar a la telaviaidn, tred seguentos
del medio interesan al anunciante potencial, aestos son: Laa es
taciones individuales, el sistema de red nacional y el nimero=
de aparatos receptores.

VENTAJAS DE LA RADIO

La principal cargcteri{stica de la radio como medio publi-
cliario es que depende en exclusiva de la palabra hablada. 4si,
el radio—e¢scucha puede oir los programas y los comerciales ==
mientras hace oiras cosas, como manejar un autondvil o hacer -
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trabe,os casercs. Xo regquiere el ssfueraso y concentracidn gue-
reguieren otros medios. Y la vox Aumana 8 sin duda la forma ~
nds raturel para que la jente se comunigue entre sf{. lLa vox hu
mana tiene calor y persuacidn para llevar un mensaje gue pueda
sor dastante e¢ficas. Permite que ¢l auditor desarrolle su pro-
pla imagen del programa, o tiende, o arreglo y gue penetren &n
la situactidn a su particular preferencia, dado gue no se ve la
decoracidn, at la accidn ni los locutores. Kn muchaes ocasiones,
tales itmagenes mentales puoden ser mds efectivas gque cualquler
actuacida o decorado reales.

Tanbidn la radio puede llegar, y llega,a cast todos. Como
se menclond antes, se inplica que cada hoyar y la mayorfa de -
los automdviles tienen rudios y muchas personas tlenen apara--
tos portitiles, de tal forma que la mayorfa de la gente tiene-
aparatos a su alcance y puade escuckarlos a casi cualquier ho-
ra del dfa, y en cualquier lugar, sin importar sus otras acti-
vidades. £n consecuencia, la radio puede llegar a un mercado =
magivo. Con este gran nimeéro de aparatos en manos de la pobla-
eidn, es mayor la audicncla potencial de la radlo que la de Ia
televtsidn, de todas las revistas combinadas o la de todos los
periddicos juntos.

"La radio ¢s un medio selectivo en el sentido que el anun-
clante puede hacer publicidad sdlo en aquellos mercadcs gue de
#0¢. Puede varicr Sus mensajes, y también la intensided de la-
cobertura en los diferentes mercados para estar a toro con las
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condiciones locales. Tambidn puede obtener, con una adecuada =
seleceidn de programas, hora del dia y estaciones, selectivi--
dad en su tipo de audienciad (87). kn el caso de radio Fd con-—
sus caracteristicas de reproduccidn de misica de alta fideli--
dad y de recepcidn libre de estdtica, con frecuencia las esta—-
ciones capturan con su ercelente programacidn musical, un seg-
Rento bastante selectivo del mercado.

La radio tambidn es slexible y oportuna. §I anunciante -~
puede colocar tanitos comerclales en una drea o durante un pe—-
riodo de tiempo como lo considere conveniente, y se pueden - =
transmitir por radic eventos roticlosos y sucesos especlales,
cast tan pronto comoc suceden. Por estu razén, mnucha gente acos
tunbra escuchar radio para“estar al tanto con las dltimas nott
ctas". Lste mismo efucto de oportuntdad se puede encausar Aa=-—
cla los comerciales cuando se anunclan promociones especlales-
0 8se¢ introduce un nuevo producto,

Como resultado de la falta de concentracidn que se requle
re al egcuchar la radio, es probable que un mayor porcentaje -
de audlencia escuche los comerclales de radio gue de televisidn.
La publicidad en radio es mucho menocs costosa que la de la ma=
yorla de los medios pudlicltarios.

($7) 4ntrim, Op. Cit., p. 23
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Degventajas del radfo.

Como sucede con otros medios, la¢ radio tiene sus debilida
des reales cono medio publicitario. A1 igual que en la tslevi-
sidn, el mensaje que proporciona el radio es perecedero, Si la=
persona no estd escuchando el mensaje del! anunciante en Su mo-—
mento de transmisidn, éste se fud para slempre.

Tambidn, como sucede en televisidn, con el gran nitinero de-
estaciones de radio y televisidn en el aire, el mansaje del —-
anuncignte sélo puede llegar a aquella parie de la poblacidn-~
que esté escuchando esa estactdn en particular en su moneato -~
de transmisidn.

La ventaja de poder escuchar radio mieatras se hacen otras
cosas, signifieca gue mucha gente estd escuchando el progrema de
radio sdlo come fondo, y no estd oyendo con atenctdn por lo tan
to, aun cuando pudleran estar escuchando ls méstca en realidad-
no captan el contenido del mensaje gueé se proporciona entre --
loa nimeros musicales 51 radio es un medio por el cual es inpo,
gible ilustrar el producto por lo Que no ofrace ventajas para-
aquellos productos que realmente deben ser vistos por el clien
te potencial, sin embargo, para muchos productos, una descripw-
ctdn verbal todavfa puede scr un conducto de ventas muy efectl
v0o.

Otro problema frecuente en raedio, aun cuando no es inhe--
rente a la caracter{stica de] medio, es la tendencia que exis~
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te érn ruchas estaciones de colocar demasiados comerciales mds

de los yue recomiendan los eddigos a la industris. Fsta condi

cién nu suryido ¢ causa de los esfuerzos de las estaciores por
acrecc:tar los iagresos publicitarios, que iban 8n descenso.=~

&1 resultudo Lien pusde ser gue los comerciantes se wvuelvan me
ros efectivos, as{ como causar nuchas criticas al campo de lo=
transmistén en general y ocasionar las posibles regulaclones ~
gubernamentales sobre el nimero de minutos permistbles para ==
103 aruncios conerciales,

La radio también tiune el problema de seleccionar la esta
cidén y prograra gue puedgn progorcicnar el nimero y compogi---
cidn de audtercla yue desea ¢l anuncianto.

3.4e4. OTRAS FURUAS DE HEDIOS

Lxtgten otros medios dlsponidles para ¢l anunciante ade——
mds de los ezruesios.

3etedids PULLICIDAD DIRECTA

M La rublicidad directa es uno de los métodos mds antiguos
para llegur al consumidor. Consiste en material impreso que en
vfa en forna directa el cnunclante al prossecto. Por lo conmdn,
este material se ewvia Lor correc, perc pucde ser distribuldo-
de casa en casa o por entrega personal, puesio en manos de los
peatones, colocado dentro de los automdviles o sujetdndolo en-
los limpladores del parabrisas. 4 esa porcién de'pubztctdad a1
recta que se envfa por correo se le llama publicidad por correo
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directo. ZLa publicidad por correc directo difiere de la publici
dad de drdenes por correo en gque esta dltima procura la venta-

totalmente por correo, mientras que la publicidad por correo -

directo ‘es suplementaria a otras formas de publicidad y ventas.
Es coalin que el correo directo se incluya en el plan general -

de mercadotécnia, mientras que la publicidad de drdenes por co

rreoc es un plan completo por si mismo." (98)

Za publictdad directa emplea muchas formas tales como car
tas, tarjetas postales, anuncios, catdlogas. Jolletos, anexos-
en sobres y paquetes, novedades y recuerdos, tarjetas o secan-
tes.

Uso de la publicidad directat

Una de 1a3 principales funclones de la publicidad directs
es servir como suplemento a la publictdad general en revistas,
periddicos, televisidn, radio, y otrog medios, Pueden ser en--
.vladas a los distribuldores las prucdas de los anuncios Que se
van a usar en medios masivos, se les puede mostrur la cemapafia =~
publicltaria en una forma general. Se pueden enviar a los pros
pectos las cartas circulares, carpetas y tarjetas postales, ==
1lamando su atencidn hacla un anuncio especifico,

Za publicidad directa tambié: puede usarse para abrir ca-
mino a los vendedores. En la mayor{a de los casos, cuando se -
han enviado con anterioridad series de cartas o folletos, el -
vendedor se aparece y le toma menos tiempo y esfuerso comple--

(98) Dirksen y Xroeger, Op. Cit., pp. 379, 360
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tar su venta. El detalliste tambidn puede usar con eficiencila-
la publicidad directa, Puede aprovechar el matertal que fué -
preparado con esmero, conjuntando su aparlencis personal con =
la campaiia publicitaria general del fabricante o mayorista. El
detallista puede enviar por correo su publicidad directas, o dis
tributrla casa por casa. Sin embargo, en algunas ciudades estd
prohibida la distriducidn casa por casa, por lo Que €3 Conve—-—
niente adentrarse en las lefes locales antos de emplear alguna
Jorma de pudblicidad directa. Fn muchas sirmaes pequefiecs e¢s el -
dnico medio que usan. La publictdad dtrecta estd considerada -
por su volumen como la tercera entr¢ todos los nedfos.

Pormas de publicidad directa.

“Varias formas son significativas para nuchos cnuncliantes-
y estas sonm (99} .

d.-"Forpa de carta. En la publicidad directa, €l uso mds-
Jrecuentemente es la forma de carta. Son cartas normgles que -
se utilizan solas, o con otro material, como catdlogos, folle-
tos, respuestas a solicitudes, No importa qud ten atractivo -
estd preparado un catdlogo o follete, su poder do uenta se ra-
Jueraa enpiando una buena forma de carta junto con 41, porque -
unag carta tlene un estimulo especial por s{ misma., Puede usar-—
se no sdlo, para dar direccidn al esfuerzo da vento, sine tem=—
bidn para hacer dnfasis en las caracter{sticas principales del
producto, :

(99) [Idem, p. 381, 382



- 154 -

B.-"Circulares:"Las circulares y hojas, segln se definen=
aquf, contienen literatura publicitaria que no se puede enviar
por correo en sus propilas cubiertas, abarcan anuncios, inser--
tos, doletines y plesas de material impreso que no tiene ung .=..
c¢lasificacidn desfinida en cualquiera de las otras formas.

E] uso de las circulares es muy variable, la intencidn ==
primordial no es incluirlas dentre de los sobres, aun cuando -
se hace con srecuencia. Algunas circulares, por ejemplo, se ==
pueden sntregar a los trabajadores al saltr de la fdbdbrica, pue
den servir pecra tntroductr un nuecvo producto en un SUpermerca-
do,. ¢ incluso para solicttar votos para un clerto candidato.

Zas ciroulares también se Inserian ¢n paquetes, por ¢jem-
plo: un anunctante puede incluir una circular publicitaria so=
bre una marca de pasteles dentro de un paquete de cersal. Es-~
tas pueden usarse por un fabricante para informer al concesio-
nario acerca de los planes publicitarios o cuclquier otra tn--
Jormactdn de {nterés mutuo, o para distribucidn.

C.~"Catdlogos." Los catdlogos se usan como fuente de infor
macidn de compras, as{ como para estlaular el deseo por lus mer
cancfas que on ellos se descriden. Nuchaz organizaciones $lus-
tran los productos & color y el cetdlogo puede llevar consigo-
la mayor porcidn del esfuerzo de ventas. Debido a Que la cu~--
blerta del catdlogo es tan importente para su éxito, es bueno-
selecclonarla con especial cuidado.
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Debe ser bostante resistente para pasar por el correo sin
daflarse, y durar tanto como 4til sea el catﬁlogo. fambdidn dede
diseflarse para capter la atencidn, as{ como para Aacer sentir-

.48 _tnfluencia de las mercanclas gue se anuncian en ¢l catdlogo.

D.-" Folletas." En un catdlogo se liaton muchas partidas, -
mientras Que en un folleto sdlo se pucde explicar ua nimerc I3
mitado de productos. Nuchos fadricantes entreagan folletoe para
au distriductdn con o sin los nombdres imprescs de 3ua represen
tantes locales. los productos especlales, 1f{neas nuevas, y los
sarvicios, también pueden ser tratados con eficlencta en los -
Jolletoa. De hecho, muchos cnuncios nacionales sugleren al leg
tor que escriba wolicttando un yolleto. Los folletos son wds ~
boratos que los catdlogos y pueden usaree como suplemsnto para
proporcionar informacidn general sobre peticiones sapec{ficas.

R.J‘anjetas poata}ecf'ta larjeta postal es una forma de-
pudlicidad directa que &e¢ usa con amplttud, pues tiene un gran
valor por la atencidn que se le presto y porque puede producir
s¢ a costos muy bajos. Con ello 2e {ntenta obtener accidn di~-
rects o inmediata, cuando ei artlculo Que ¢¢ anuncia es peque-
fio y barato, ea convenlente imclulr la goliciiud, usando una ~
doble tarjeta postal en la que una pueda desprenderse ain dift
cultad y llenarse con el nombdre ) direccidn. Los mensajes en -
las tarjetas postales deben ser breves y directos.
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La targeta postal puede usarse con eficlencia pars llamar
2g atencidn de los clientes hacla otro material pudlicttario -
como un catdlogo o muestras, parac der la fecha de visite del -
vendedor, o para proporcfonar informacidn de nuevos distribuil-
dores o nuevos esttlos.

F.-"Pliegos."Los pliegos son otra jorma de pudlicided di-
recta, y son como una carpeta publicitaria grande. Differen de
la carpeta en gue en esta iltima, cada pdgina puede ser una unt
ded por separado, mientrca que los pllegos forman un anuncio =«
al abrirse. K1 largo de los pliegos hace posibdle usar una va-=
riedad de tlustraciones tipogrdficas.

Como uno de los objetivos de los pliegos es obtener reac-
cidn inmediata, es importante el esmero que &¢ ponga para atrg
er ja atencidn, por esta raxén es bueno usar mds de un color,

G.="Portafoltos."Un portafolios es una valtja portdttl pa
ra guardar, casi siempre sin doblar, material desprendidle, pa
peles sueltos, impresos y folletos, y que pueda ' usarse con ~=
eficiencia para publicidad directa., Los fabdricantes que anun--
cian a nivel nacional, por ejemplo, pueden enviar portafolios-
a los distriduidores para demostrar hasta qué grado sus produc
tos estdn respaldados por la publicidad., Tales portafolios in-
eluirdn anunctos de plana completa de varias publicaciones, Jo
lletos, cartes, carpetas, y todas las otras formas empleadas -
en pudlicidad,
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VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD DIRECTA,

- 81 se tlene segura la obteacidn de la lista adecuads -~
de prospectos, existe muy poco desperdiclo de circulacidn; cg
da prospecto recibe el material.

= Se pueden alcanzar los clientes potenciales en un redu~
cido periodo de tiempo.

- Bxiste contacto personal en los estimulos directos, Un-
anuncic en televistdn o en una revista sc dirige & un grupo; =
una carta o piesa de correo se dirige a una persora, ys sea en
su casa, 6 en au ofioina.

= 4 través del enfoque mds personal de lo publicidad di--
recta,  un anunciante pucde correlacionarlo en muchas formas hg
cta la publictdad nacional, dc clades o comurcial.

= La campaiia de ventas estd oculta a los competidores.

- La publicidad puede lanxarse en el monento precise; el-
anunciante tambldn pusde aprovechar los mercados oportunos, las
corndictones de negocios, o circunstancias poco usuales de cual
guter naturalexa.

~ La# respuestas pueden conjuntarse en forrnas mds efecti-
va que en los medios generaleg porque existe mejor control de-
1 disirtducidn. del material.
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= Es postble dividir la lista en unidades naturales y trg
ta por separado cada unidad.

- Es o1 nds selectivo de todos los medios.
~ X5 el nds srlexidble de todos los medios.

~ Bxiste para ¢l anunciante una emplia variedad de formas
disponibles,

= No distrae a la competencia, pues ésta se ocupa de otros
anuncios y material editorial,

Limttaciones de la pudblicidad dirasctat

~ Bn términos del costo de alcanxar a un nillar de perso=
nas, es un meddo muy costoso. Desde lusgo, esta caraciterfstica-
puede menguarse con una seleccidn cuidadosa de la lista de nom
bres y con la efectividad de los resultados obtentdos,.

- &t la lista de nombres no se seleccliona con cuidado,~ ~
puede haber poco interés y poca cantidad de lectores.

- Con frecuencia es dif{cil obtener buenas listas de nom~
bres, y cuessta un gran esfueraso mantensrlas al corriente y co--
rrectas.
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~"“Sntre algunas personas, el correo directo tiene Rmala re
putacidn y se le ha llamado el correo de "desperdicios". Cor -~
Jrecuencia, ¢ste es el resultado de demasdada correspondencia=
directa, enviada a personas u€ no son buenos prospectos para=
los articulos o servicios en cuestidn., &1 correo directo tom=-
bién requlere de una cutdadosa preparacidn para conseguir leéc-
tores, dado gue no existe materiagl editoricl o programa para =
ayudar g consejuir atencidn ¢ iarerds. For ello, se necesita =
Que quienes preparan la publicidad por correo directo posean -
conoctaientos especiales." {100)

Febed.8, ANUNCICS FXTERIORES

4 pesar de que la publiclided en anuncios exterlorecs repre
genta apenas el 1.1% de los gastos publicitarios en medios, en
México es una tnportante forma de publicidad para muciaos anun-
ciantes nacionales y para ruchas firamas locales. Su importancia
se ha incrementado en la dltima década con el graen aumento én -
el nimero de asutomdviles y la cantidad de recorrido gue hace --
1a gente ( tanto en la vida diaria como en gus viajes de pacg=-
clones), comdinados, con el yran movimiento suburbano de la Bo -
blacidn 4 el crecimiento cde los ceniros suburbunos de compras.

Sgtas tendencias han tenido como resultado un aumento en -
la erposicidn de los cllentes potenciales hacia la pudlicidad =
en anuncios ezxteriores.

(100} Idem, p. 364
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¥o a todos los letreros publicitarios que aparecen a lo ~
dargo de las c¢alles y carreteras se Jes considars deniro de es
ta categorfa, S81o agquellos carteles y anuncios pintados que -
reunen las normas sijadas por la industric a través de la 430~
clacidn de anuncios S. 4. se les considera as{ como parte de =~
aste medio,

4 los carteles y rdtulos que no estdn acorde a las normas
de la industria organizada se les llams letreros o rdtulos y ~
no encajen dentro de la definicidn tdenica de la industria pa~
ra la publicidad en anuncios extertores. K1 aspecto mds impor~
tante de esta distincidn tdenlca surge en relacidn con la cri-
tica que se hace a la publicldad de aruncioa exteriores y de =~
Jos intentos por legislar en su contra.

£1 anuncio exterior dado Que en la publiclidad de anunclios
exteriores ¢l cliente potencial debe de hecho captar el mensa~
Je de ventas en unos cuantos segundos y tan sdlo en una ojeada,
98 osenclal gue el anuncio contéenga una sola idea, ¢ue debe -~
ser un concepto sancillo que se proyecte a travds de una ilus-
tracidn con unas cuantas paladbras de texto. Por lo general es-
aconsejable 1limitar el anuncio a no nds de Jos siguientet

-~ La fotografia o tiustracidn.
~ Texto breve para reforaar la Jotograsia.

~ Nombre del producto.
~ &1 paquete.

~ La frase de ventas.
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Tipos de anuncilos exteriores.

WEristen tipos diferentes de anuncios exteriores, entre los
nds tmportantes se encuentran los carteles, anuncios pintados=
y anunctos eléctricos."(101)

Ad.-'Carteles. La forma mds Importante de publicidad en --
anunclos exteriores es el cartel, que representa mds del 75% —-
del volumen de ventas naclonales de gnunclos exteriores, Consis
te de un anuncio litogrdfico o impreso en otra forma, en hojas-
de papel colocados sobre un fondo. 41 cortel estdndar se le co
noce como ¢l de "2f hojas". Este térnino se deriva de la medi-
da unitaria orfginal para el tamaido del cartel. K1 drea para =
los textos de los carteles de 24 hojas es de &.40m de alto y -
6m de ancho, las estructuras o paneles sobre las gue se colo--
ecan los carteles son intermedios pero los tamafos popularaes son
de 3,8 y 84 hojas.

Los carteles de tres hojas se usan sobre tudo en los cos-—
tados de las tiendas de menudeo. Los carteles de ocho hojas se
usan con mds frecuencia para anuncios en teatros, alentras que
la variedad de &4 hojas es el cartel estdndar donde se puede -
colocar publictdad en calles y carreteras.

K1 cartel de 30 hojas ofrece una drea desplegada de 2,70m
por 6.60m, aun cuando se coloca en una estructure de] mismo ta-
maflo 1as nuevas tdcnicas de colocacidn han ampliado aun mds su

(101) Jokn F, Crawford, Op. Clt., pp. 302, 303, 304
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drea y se le llama cartel sangrado, que le da al anunclante un=
40% nds de drea de Impresidn que ¢l cartel de 24 hojas, por lo-
general no extste cargo adicional por espacio en este tamafio =
ads grande.

B.-"Carteles pintados) Los carteles pintados representan-
cerca del 20% del volumen de toda la publicidad nacdonal estan
dartagda de gnuncios exteriores, y pueden ser clastficados co-
mo poneles o boletines en paredes; a su ves, estos puedes Ser-—
iluminados, o no fluminados.

Los boletines (liminados y los paneles de pared son insta
lados por las empresas de publicided de enunclos exteriores --
que por lo general los retocan dos o tres veces al afo, con ~~
cambios de textos en esas ocasiones, st as{ se desea, los bole
tines y panecles de pared que no estdn iluminados son de muchos
tipos, y se colocan sobre axoteas, en las carreteras, y en los
costados de los edifictos comerclales,

Zos carteles pintados se compran en forma individuasl. 5l-
anunctante puede ordenar uno o Muchos., ! preclo varfa con el-
tamafo del cartel y ls postcidn del propio enuncio. For lo co=
min estas unidades estdn disedadas y construfdes para ajustar-
se a los requerimientos especiales de una localizacidn especi=-
Sica, por lo que varfan en tamafio.

K1 anunciante los compra por separado, y €l anuncio permag
nece en exhibicién en la misma localtzacidn durante el perlodo
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contratado. A cada anuncio se le da precio con bnse en las ca=
rocterfsticas de cada localixacidn espesc{fica. Sin embargo, on
ocasiones los anunctos son cambiados en forma periddica por el
opersdor d¢ la plants, hacfa nuevas localfzaciones en un mercg
do, para dar. al anuncilente una mayor cobertura y el imrpacto del
cartel impreso grande. 4 esto se le llamag plan rotativo conirg
rio al plan permanente que se describe cor anterioridad,

Por lo general, los anuncios pintedos, en ambos casos, se
venden por un afio, [(Taripa bdstca} o por contrato de tres aiios,
dste dltimo con un 108 de descuento. Estén disponibles en tér-
minos mds cortcs, con tarifas measuales nds altas.

Bstos anuncios pueden obtencr wre pariicuwlarided propia -
al utilizar disefios poco comunes, joreas, Yy tomafios. Pmpleando=
diseRos recortados que extiendan esta caracter{stica al frente
o atrds de la superficie del anuncio mismo, se¢ puede udicionar
el efecto de tercera dimensidn para aumentar sus valoreg de ==
aficiencla y atencidn, o bien reforsar el paguete del producto
u otras caracter{sticas del mensaje del anunciante. El uso de=-
vartas pinturas especiales fluorecantes o fosforescentes, hule
espuma y lus negra, permite al anunclanie alcanmar efectos po-
co comunes y llamativos con estos cartelcs pintados.

Ura vartecidn comin y pepuler del aruncit piktads €6 Gone
cide como “uilsidn triple”, o "multivisidn®. An esta varlante -
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una porcidn de la cara del cartel estd heche de prismas rectas
triengulares, que se cambian a intervalos, mostrande ires difg
rentes mensajes en un mismo papel.

C.-"Espectaculares eléctricos". Los carteles eléctricos -
son anunclos nrocturnos espectaculares que adqQuieren una parti-
cularidad con efectos especlales de luz y accidn, se erigen en
centros importantes de trdfico.

Los espectaculares eléctricos son disedados; instalados y
reciben mantenimiento por empresas de publicided de anuncios -
exteriores. K1 espacio para ¢llos se verde normalmente por pe=
riodos de 1 a 5 afios g6 'vendér cada uno por separado,

3.4.4.3 PUBLICIDAD NKOVIL

Publicidad mbuvil ¢3 el término que se aplica a todas a-
quellas formas de publicidad en tranvlas, metros, ferrocarriles,
caniones, coches de alquiler y cualquier otra clase de vehficu=--
los de transportacién piblica, d las estaciones desde las cua--
les opera el volumen de la gublicidad mdvil se estima en nillo
nes, aun cuando la gente sblc piensa en térmiros de anuncios -
intertores en veiafculos cuando se rejiere a la publicidad mduvil
en reelidad existen tres grandes tipos bdsicos o formas de pu-
dlicidad mdvil que son:

1.~ dnunclps interiores. Estos son anunclos colocados -
dentro de los tranvias, camiones y vagones del metro.
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2,= Carteles mduiles, Se refiere a grendes anuneios colo-
cados o pintados en los exteriores de los camiones, tranvfas y
autombviles de alquiler.

3.= Carteles en terminales. Son carteles y desplegados de
varios tamafios que ae colocan dentro de las estaciones de fe=-
rrocarriles y autodbuses y terminales de los aeropuertos y en —
las plataformas de las estaciones.

Tambiérn existen varios tipos de publicidad gue manejan ==
las empresas de pudlicidad mdvil. En algunos casos, los siste
mes de transportacidn pihblica equlpan sus ccmiones o tranvlag-
econ aparatos de radio gue transmiten en los vex{culos programas
v comerclales que se reciben de una estacidn transmisora local
(de FN). 41lgunas compafifas venden egpaclo publicitario en los=
mends de los carros comedor, o en las hojas de ttinerarios, o~
en desplegados espectaculares en las estacionss, dun cusado en
suy pocas ocaslones las empresas de trensportacidn venden por-
s{ mismas el espacio publicitario en sus veafculos o estacio--—
nes, on la gran mayorfa de¢ los casos Son empresas independien-—
tes de pubdlictdad mévil las que adqulieren un arrendamiento ex-
clustvo, con derecho a subarrendar el espaclo publicitarie den
tro, sobre, o alrededor de los wen{culos y estaciones de una o
nds compakifas de transportacidn en la ciuded, y luego venden =
el espacto publicitario. bl anunclonte gue usa la publicidad —~
mdvil debe proporcionar los anunclos internos y carteles al —-
opérador, como sucede en ¢l caso de publicidad en anunclos exte



- 166 -

riores {con surictentes coplas adictonales para solucionar las
necesidades normales de remplaxo).

fentajas de los anuncios ndviles interiores.

Los anunciantes en carros y camiones provocan al comprg--
dor en una dltima oportunidad, as{ como al ama de casa se le -
recuerda el producto del anunciante en su camino a la tienda.

- Xl costo ¢& raazonable.

~ Se pueden negoctiar arreglos cooperativos con los deta--
1listas locales.

- K3tos anuncios estdn ante los prospectos durante un pe—
rlodoiconsiderable de tiempo, Los estudios destacen que un vig
Je promedio sencillo dura mds de 25 minutes y que ur pesojerce
ordtnarto estard viendo entre 6 y 15 anunclos interfores duran
te cast todo el trapecto.

- 4 los pequefos anunciantes no los opacan sus competido-
res mayores. Un anunclo bien disefado, aur euando sdlo sea uno
por cada cuairo carros, no se verd opacade ni aun por un CORPE
tidor que estd usando dos anunctos por carro.

= F1 nimero de lectores de estos anuncios es elevado.
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En un estudio auténtico encontrardn que del 62 al 90% del
grupo ezaminado, vieron, leyeron y recordardn los anunclos in-—
teriores que gbarcada el andlisis,

Se puede usar &l color en forma muy eficiente.

Desventajas de los anuncios mduviles interiores:

-"Log textos zon limitados! F1 mfximo de paladra que se -
podrfa usar serfa entre 10 y 20.

Es dificil cotixar los precios diarios, porque los textos
casi siempre duran un perfodo de 30 dfas.

Los anuncios interiores son nupy nuierosos en cada carro y
tienden a - parecerse tanto Que son confusos.

="Nuchos posibles clientes usan autondviles en los princi
pales mercados. Como resultado, la publicidad en anuncies tnte
riores sélo llegard a aquellos que usen vehiculos pidlicos-, "

Las tiendas que se han cambiedo a las dreas suburbanas --
han sido causa de que decreaca ¢l nimero de viajes que hace el
ara de casa a las secclones del centro de la ciudad.

-"Zos anunclos interiores son sobre todo un medio urbano,

pero deficientes para alcanaar las dreas rurales y de pequefias
poblaciones." [ 102

{103) Dirksen y Xroeger, Op. Cit., p. 392
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3.4.4.4 PUSLICIDAD PUNTO DE VENTA

kn este término se concentran todos los materiales pudlici
tarios = anuncios, carteles y posters = colocados en sobrs, o=
alrededor de tiendas. Se usan en ocasiones otros términos, co-
no ezhibidores, demostradores, y mqterial punto de venta. 51 ~
término punto de venta es hoy en dfa el mds utilizado ya que -
tiende a hacer énfasis en el consumidor, en vez del distribui-
dor o vendedor.

BEn los dltimos afos ha tenido una creciente importancia -
el medio punto de ventas dentro del panorama prltcttario. La-
tendencia hacla ¢l autoservicio y o la autoseleccidn al nivel-
de menudeo lo ha hecho mds importante, creando en el fabrican-
te la necesidad de idear formas Jue atraigan la atencidn del -
congsuridor a su producto, justo en el lugar donde la compra [fi
nal se realisa. Dado que en muchos casos existe muy poca o nin
guna venta personal, el fabricante slente que dede hacer el in
tento de que su sugerencia sinal o su argumento de venta lle=--
gue al cliente potencial en el punto donde se hac¢e la declsidn
de compra, por conducto de algin tipo de cartel publicitario.

Durante los fGltimos afios, mucios estudios han demostrado=
un gran cumento en las compras por impulsos en las tlendas de-
autoservicio y los materiales punto de venta pueden hacer mu~-
cho para estimular el impulso hacila la compra deé una marca del
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productor. Corn la creciente competencia de las nuevas marcas y
nuevos productos que llegan al mercado, el fabricante ha encon
trado cade vez mds necesario idear algunos med{os para mante=--
ner o alargar su porcidn del mercado, y hadescubierto que el =
buen material publicitario como el punto de venta €3 una ayuda
efectivae en las ventas.

Uso de la publicidad punto de venta.

En general, el anunciante usa el punto de vents como una=
parte de su programa completo de publicidad y promocidn para -
aumentar la venta de su marca de mercancfa. Pero sobre todo, -
desea tener esta forma de pudlicidad en uso para recordar su -
producto y marca al consunidor en el momento, en que Se €ncuen
tra en lo tienda, lugar donde realiaa sus compras.

Otro propdsito bdsico de la publicidad punto de venta es-
estimular las compras por Ilmpulso.

K]l tercer prap3:tto que tlene en mente el fabricante al -
ugar la publicidad puntc de venta es influlr en el digtribul=~-
dor para que venda su mercancia y coopere al aumanto de las --
ventas de la misma a travds de un exhibidor eficiente, En la .
nisma forma en que el agente vendedor del arunciante “mercadea”
otros medios pudlicitartios cuando vende al detallista la idea=
de por qud debe manejar el producto, y usa €l argumento del =
buen material punto de venta que le proporciona y cdmo tnfluye
para obtener buenas ventas y la rotactdn del producto para con
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seguir que el detallista lo adquiera, como face inicial. Tam—-
bién después que el detallista ha comprado su l{nea el agente-
usa los materiales punto de venta cooperando para obtener mejo
res posicilones de exhibicidn mds espacio de demostracidn y mds
empuje de su producto por parte del detalllsta.

Constderaciones en la creacidn y uso de la publicidad pun
to de venta?

"lUno de los principales problemas con que se encuentra el-
anunclante es el de crear material que sea eficiente en consar
var su mensaje hasta el momento de la venta y la imcgen de la-
marca, creada por sus medios publicitarlos masivos, lo cual eg
timulard 1as compras por impulso y recordatorios en sus clien
tes potenclales. A1 desarrollar este nmuterial debern tenerse en
mente un nimero de factoresvv( 103

l.- EI material debe atraer la atencidn y debe competir -
con efictencia dentro de la tienda para atrapar la mirada del=-
posible comprador, y conservarla.

K1 disedio, la forma y el color sorn métodos que pueden =~
usarse para lograr este objetivo.

8.- Kl matertal debe inspirar confianaza. Debe indicar que
el producto, es de calidad y Que el fabricante es de confiansa.

(103) Idem, p. 393
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Ge- 51 material debe proporcionar una breve y suscinte in
Jormacidn del producto. K1 ecliente quiere ser capns de captar-
toda la itrnjormacidn sobre el producto con una mirada.

4.~ £] material debe crear la atmésfera adecuada para el-
producto. Debe ser propie y conveniente. La publicidad punto =
de ventae puede ser humorfstica o sofisticada, tradicional o no
derna dependiendo de lu enpresa cuyos productos esté tratundo-
de vender.

5.~ El enfoque debe crear la impresidn de que el producto
anunciado, €s conveniente. Las amas de casa estdn tratando de-
hacer rendir su dinero al mdximo., En consecuencia, €l enfoque-
que haga resaliar este hecho traerd como resuliado mayores ven
tag por impulso,

6.= K1 material debe tener suficiente atractivo para mers
cer un lugar priviligiade en la tienda. Dedido a lg batalle com
petitiva por espacio en la tiends, el material que aflade dellg
&a a los exhibidores tiene mayores posidilidades de estar en -
una posicidn en la que los clientes tengan la oportunidad mdzi
na de verlo.

3ed. 4.5 KXHIBICIONAS Y DBJOSTRACIONES COMERCIALES

%51 ezhitidor tiene dos caracter{sticas inicas como forma
de publicidad. 58 el fnico en el cual el producto puede estar -
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disponible para inspsccidn y demostracidn real, y por el cual-
los posibles clientes llegan al lugar de la pudlicidad, de tal
Jorma que e] vendedor del anunciante puede "wvepder" las carac=
teri{sticas del producto en el mismo lugar."(104)

Eztsten varios tipos y categor{as de exhibicidnes o demos
tractones comerciales. Algunas estdn disefiadas para clientes, ya
sea para alcansar al piéblico en general a segmentos sspeclricos
del piblico comprador. Las demostraciones de tipo general com=
prenden las exhiltclones en estados, pueblos y feriss mundia-—
les, las gue se dirigen a segmentos especiyicos del mercedo in
cluyen exhidiciones o demostraciones, tales como las de automd
viles, barcos, pcsatiempos, modbiliarios caseros y muchos nds.

Sin embargo, la mayor proporcidn de demostraciones son in
dustriales y restringen la entrada gdlo para quienes estdn en=-
contacto direc2o con ese campo sn particular. la mayoria de cg
tas demostraciones #e¢ relacfonan a las juntas anuales de la =
agociacidn comercial de que se trate, y por lo general, estdn-
patroctnados o dirigidos por la propla asoclacidn., La limita==
ctdn de asistentes a estas demostraciones asegura al exhibidor
gque todos aguellos que se presenten a su exhibicidn son clien=
tes prodables. A4#f, en esenctla, es una forma de circulacidn -
controlada en cuanto a su publicidad y su esfuerao de ventas.

(104) Idem, pp. 395, 396
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L. anunciante Que tiene en mente usar el exhibidor, debe=
planear ¢! disefio de su puesto de demostracidn, con la idea de
atraer la atenctdn de los asistentes y tener el ndximo impacto
de ventas Que loyrard con su exhibidor, que a su vex puede ver
nuy simple, consistiendo de mesas con muestras del producto ==
del anunciante distribuldas ani, o puede ser muy complejo y ——
costoso con modelos de trabajo muy elaborados de grandes pie~—
2as de equipaje. Por lo regular, el anunciante tendrd también-
1tteratura especicl de ventas y materiales que proporcionard. a
quienes se detengan & inspeccionar el exhibidor. K1 exhibidor-
puede ser una costoss forma de promocidn. Se debe pagar reata=
por el espacio, por el disefio y construccién del local y su =~
contenido, y por cambiarlo de una a otra demosiracidn comer---
elal, también deben considerarse los costos que significa tener
vendedores y otraé personas necesagriis para atender el local -
durante la exhipicidn.

304.4,6 PUBLICIDAD PARA ESPACIALIDADAES

Una espectalidad a la que se le hace €3 un producto detl
cuando lleva implicito un mensaje publicitario. Por lo general
la distribuyen los homdres de negoclos a clientes y a proapec=
tos para promover las buengs relaciones, sin alguna otra obli-
gacidn especifica. Sleapre se distribuye en forma gratuita, Kl
anunciante espera, por supuesto, Qque quien recibe la especlall

-dad guedard inslufdo para compraor su producto en €l futuro al-
ver con sfrecuencia el mensaje publicitario de la especialidad-
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Todas ias .formas de especialidades publicltarias se venden por
conducto d: distridultdores especlallisados, o firmas cuyos ven-
dedores en el campo venden este tipo de publicidad, as{ como =
en otros medios tienen fuerzas de ventas,

" La vartedad y rango de artfculos que se incluyen o se¢ - =
usan como especialidades pudlicitarias es de por sf intermina=-
ble. Sin embargo, pare efectos de tratamiento, las clasifica—-
clones en tres categorfas de grupos que §€ usan COMO nNOrma €n-
la industria-novedades, celendarios y regalos ejecutivos.)(105)

A.- Novedades publicitarias:

Una novedad publicitarta es en sf un artfculo poco costo~
20 que se¢ produce a gran escala para una amplia distriducidn -
como especialidad publicitaria. Conforme a esto, miles de par-
tidas caerfan dentro de esta categorfa. Entre las mds comunes=-
gque se producen estdn los bolfgrafos, destepadores, encendedo-
res, llaveros, carteras y navajas. Para emplearse en el egcri=
torio de quien rectbe el obsequlo, estdn los centceros, abrido
res de cartas, ldptices, plumas, porta plumas, pisa papel y re-
glas, Para uso casero existen artfculos tales como cemiceros, -
destapadores, agltadores, plumas y termdmetros. Cada uno puede
pensar on los muchos artfculos que usa todosg los dfas, que =—=
oueden 3er novedades pudlicitartas.

(205) Ibidem
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Ezisten varias razones por las que las novedades pudblici-
tarias tlenen tanta aceptacidn como sforma de publicidad. Dado-
que cast stempre el objeto es un artlculo itil, cultiva las ==
buenas relaciones con el anunciante y da a quien lo recibe un-—
valor Que le¢ recuerda su mensajeé. La novedad proporciona ura -
ezcelente rapeticidn del mensaje publicitcrio, pues el usuario
del articulo estard srente ol mensaje cada ver que lo use, y -
en muchos casos esto sucederd a diario, y con frecuencia mi- -
chas veces al dia. Otrec carccter{stica importante de las nove-
dades es que son poco costosas, y @l preclo de que las vean es
muy pequeflo. Kl anunciante puede seleccioner sus posibles -
clientes y valerse de estas novedades en las dreas y con los -
prospectos ¢ grupos de ¢lientes Que mejor le pareaca. Enc¢ajan—-
suy bien con cualquier campafla regular de publictdad que esté-
usando la empresa.

Para seleccionar la novedad, el anunciante debe estar se-
guro de gue se trata de algo &til, algo que quien lo reclda, -
lo usard, menejard o consultard con frecuencia. Debe ser dura-
dero, debe obtener ¢l beneficio del usc prolongedo por parte -
del prospecto a guien se le obsequie., Kl artlculo debe ser tal
que el nombdre del] anunclante y el mensaje puedan notarse em --
Jorma efectiva. ¥o debe ser caro, para que resulte econémico -
proporcionarlo a todos aquellos posibles clientes a quienes —--
quiera llegar el anuncilante.
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B.- Calendarios

Los calendarios son la mds comin de todas las formas de -
pudlicidad para especialidades. Un alio porcentaje de indivi--
duos ve e2 calendario cuando menos una veg ol dla durante el -
eafio. Por lo tanto, no es extrario que se estime Qque cuando me=-=-
nos lea mitad del dinero gastasdo en pudlicidad especializada se
dediqus a calendarios. Quizd el problema mds importante con el
gue se encuentra €l anunclante que se decide por los calenda--
rios, es la seleccidn de una forma atractiva y adecuads diseda
da para el auditorio al cuscl van a enviarse los caleadarios.

Cu— Begalos ejecutivos:

Regalos ejecutives es el téraino apliccdo a las especiall
dades publicitarias que son costosos, en contraste con las ba-
ratifes o artfcrlos de poco precio gue por lo general se clast
Jican como novedades publicitarias. En la mayoria de los casos,
el regalo ejecutivo no se imprime con el nombre del anunciante
0 ¢on un mensaeje publicitario.

Por ello, tal vex no se le debe inclulr como forme publi=~
citaria no debe formar parte del presupuesto pudlicitario, aun
cuando sea costumbre que ahf se cargue. Su categorfa se incluye
agul como especiaciidad publicitarta, dedo que as{ se le consi-
dere en a industria., Y, desde luego, a manudo se disefa o se-
lecciona ¢l regalo de tal Jbrud que el ejecutivo lo use con -,
Jfrecueneia, con la espercnaa de que cada vex gue lo use o lo =
vea, tenga un duen recuerdo de Quisn s¢ lo entregé y se incli-
ne a comprar su producto. Kstos obseyuios se acostumdran en ¢l
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medio iriicirial y comerctal, donde la rosible compra yue un ~
direct:ivo naga pera su compafifa rerresenta ccntidades conside-
rables u con ello se justifigue sin dificultad un Suerte gasto
For candidato.

Existen problemas cruclales en rclacidn al uso de regalos
ejecutivos—-tanto aorcles como legales~ ya yue cusndo s¢ da un-
regalo c6Sto350 a un ejecutivo de un puesto clave para Iinfluir-
Jas compras que kage su firma, surge el problema de un posible
soborno comercial, Por &llo, el anunclante puede crear mds da=
fo yue buena voluntad al oyrecer tal regalo ejecutivo. 5n mu~-
chas firmuas hoy en dfu, se prohibe a ios ejecutivos, por poli-
tica de la compcifa aceptar rcgelos yue pasen de cierto valor,

Jeded.? PUBLICILAD L) CIiiES

Cemo parte de su progrema publicitario, alygunos anuncian=

tes usan pelicuias de corta duracidn que se exriden en salas —=-
de los cines. dun cuando lu pudblicidad en gantallas de teatros
¢s un medio menor en relacion a los gastos involucrados.
Una de lus principales ventagjas gue proporciona la publicidad=
en cines es que tlene jran irpucto debido al gren tamasio de la
por.taiia y la excelente fotograsia que se le presenta al aspeg
tador, se puede usar Ja accién y el color y demostrar en realf
dad el producto en usSO.



- 178 -

ddemds, tiene la ventaja de la selectividad y lo flexibi-
lidad. Otrg ventaja mds es gue casi todo el auditorio por el -
cual c3ii pagando el anunciante, verd y oird su mensaje. La =-
desventaja de la publicided en los clnes es que algunos de sus
duefios resisten la interposicidn de los mensajes publicltarios
durante 1os descansos.

3.4.4.8 DIRKCTORIOS

Otro medio de uso bastante exténso por muchod anunclapn
tes es el directorio. sxisten diferentes directorios en ¥ézico.
Los publican editores de directortos, revistas, asociaciones -
comerclales, cdmaras de comercio y agencius federales, guberna
mentales, estatales y locales. la mayorfa se publican para ser
vir en el campo de la industria comercial y profesional. Uno =
de los directorios que da mayor servicio al consumldor es el -
de la seccidn clasisicada (4merilla) del directorio telefdnico.
La secctdn amartlla es un producto del use continuo del teldfo
no. 51 hdbito por tanto tiempo establecido de buscar los nime~
ros telefdnicos en el directorto alrabtético (Blanco) lleva al~
consumidor a la seccidn amarllla cuando estd tratando de encop
trar o ddnde llamar para obtener un servicio o producto en far
ticular. Para los anunciantes una de las caracter{sticas mds -
signisicativas del directorio clasificado es que estd ten dis=
pontble como teléfono mismo. ¥is de 100 millones de directo~--
rios amarillos s8¢ distribuyen cada aiio cubriendo a un enorma =
segmento de la poblacidn., 4 causa de su tamaiio en algunas clu-
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dades importantes la seccidn amarilla se presenta en volidnencs
pof separade, pero en la mayorf{s de las ciudades, esédn juntas
las secciones blanca y amarilla. Cada hogar o negoctio que ten—
ge telésono rectbe cuando menos un diréctorio con secetén ama-
rtila.

Za familiaridad y disponibillded de la seccidn amarilia -
la hacen una Rerranmienta efectiva para el anurclante gue busca
clienies transitorios, de temporada o poco frecuentes, as{ co=
ro clientes normales del! mercado.

3.4.4.9 NUBSTREQ

£1 muestreo es el procedimiento por sl cual se regala -
una muestra del producto ¢ los clientes prodabl-3 para que lo -
puedan probar, suponiendo gue el producto "se venderd por si nis
mo" st se usa una sola ves.

kristen cuatro tipos generales de nuestreo':
l.-"“Paguetes entregados".
&.-“Antregas con la cooperccidn de distribuidores."

3.-"Envfos directos como respuesta a cupones publi-
ctterios."

4.-"Ventas por conducto de distribuidores y mdquinas
vendedoras. " (106)

{106) idem, p. 399
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Za enirega de muestras de puerta en puerta es ung de las-
Jornas mds antiguas del muestreo, Cuarndo la publicidad no se =
usaba en gran escala y cada nuevo ertfculo distriduldo al ho--
gar era el centro de un comentgrio jamiliar, casi cualquier ==
mercancfa distridufda de puerta en puerta recibfa bastante --
atencidn.

Uno de los métodos de muestreo que Ra sido intentado en =
muchas formas e¢3 el que consiste en proporclonar muestras a —-
los detalllstas para que las entreguen a sus clientes, Esto ha
24do muy criticado porque hay distridbuidores gque suslen vender
las muestras en vex de regalarlas., dlgunos. dlgunos anuncian--
tes no objetan a lo anterior, pues dicer que se logra el progﬁ
sito de la campafla, y que tal vexz quienes pugan por las muea--
tras los usan con major culdado y apreclo gue si les quieren =
pagar por las muestras la usan c¢on mayor culdado y aprecio que
si les fueran proporcionados gratis, O tambldn, las ausstras -
pueden ser entregados por las demostractones en las tiendas. -
Otra forma de muestreo que ha funcionado muy bien en algunos =
campos es.vender una niniatura del producto. Las mdgutnas ven-
dedoras también pueden ser usadas en una forma limdtada para ~
distribulr artfculos empacados como muestra y de bajo valor uni
tario. Bs una prdctica comdn que los distribuldores tengan con
venios parc redimir cupones que se emplean como medios publici
tartos nacionales o locales. 5n afios pasados, sélo unos cuan—-
tos anunciantes han aprovechado a sus distriduidores, haciendo
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saber ¢l piblico gue eantregardn una muestra gratis o a un pre=
cio reductdo a la presentacidn del eupdn. Sin embargo, el anun
ciante que usa esta forna de publicidad dede slertar conm sufi-
clente tiempo al distribuidor para que estd fomiliariaado con-~
la compaiia.

Fe4e4,10 ORGANOS COMERCIALES

"Otro medio gue pusde usar una empresa €s ¢l drgano cg
mercial. Es una revista.o boletfn publicitario por una compa-~
ila y’envtando a sus distribuldores, clientes o empleadas, con
elyobJeta de promover buena voluntad, cumenior veéntss o molde-~
ar la opinidn piblica. Los drganas comerciales son distintos ~
de Jas publicaciones que codran por la suscripcidn, ya que se-
envian sin cargo. Adun cugndo la vida de tales publicaciones es
Ly corta, puedep prestor un buern servicio a le emprésa." (107)
Un érgano comercial bien edltado puede hacer mucho para que ==
los clientes silentan que conocen al personal de la enpresa.

Debdido al costo de edicidn, impresidn y envfo, un dre-
gano comercial de primera claose es care y requiere mucka aten
cidn si resulta ser &til.

Cuando 1a revista se dirige al cousumidor @ uiuario, su
contenido debe ser de naturaleaa distinte a la de una publlca=
cidn di§eﬂada para vendedores, agentes, dieiribduidores o eaplea
dos. &t los brganos comercinles se envian a clisntes probables,

(107) Idem, p. 401
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es importante que la publicacidn sea interesante e informativa.
El cliente en perspectiva no tiene el mismo interds en el fa--

bricante corno lo tiene el empleado y, por ello, el material de

be captar la atencidn y crear interds si se quiere que sea efec
tivo., Esta publicacidn, cuando se usa en forma adecuada puede-

adaptarse a casi cualquier negoclo y ser un valioso auxiliar -

para formar y mantener la buena voluntad.

Paquetes etiquetas e insertos:

Aun cuando es natural que al pagquete se le considere como
¢l envase del producto, tambidn strve como medio para llevar -
Ju mensaje. Por ello, en clerta sorma, es un tipo de medio pu-
blicitario.

Para obtener mejores resultados el mensaje publicitario =
en el paquete debe ser breve., Se recomionda une fotograsia del
producto, o el empleo del mismo. Desde luego, deben destacar =
el nombre de la marca y la rirma comerclal., Un texto breve pus
de tncluilr alguna tnformacidn relativa a la calided del produg
to, el contenido y los métodos de preparacidn relativa a la cg
lidad del producto, el contenido y los métodos de preparacidn.,
Para artfculos alimenticios, esto puede abarcar recetas., Si =-
exiate un envase interior (botella de vidrio dentro de la caja
de care¢dn), la etiqueta de ia botella debe tener informacidn =
simtlar.
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De casl tgual tmportancia es el inserto en el paquete, ==
que con mucha frecuencia es rechezado por los anunclantes. Aun
cuando €ste no llega a tanta gente, dado gue sdio lo ven los =
compradores y usugrios reales, sin eabergo presenta una oportu
nidad para llevar un mensaje hacta el posible cliente. Ks una-
Jorma muy costosa de publicilded directa kacia los primeros can
didatos,

Kl inserto puede usarse para transmitir varios mensajes -~
pudlicitarios. Puede incluir informacidn nds detallada que el-
anuncto en el paquete, respecto a la nejer forma de usoe o cul-
dado del producto o puede anunciar otros articulos de la 1inea
de la empresa.
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Il TRCDUCCION

Lo que se :zre.crde con este estudio, es introducir un -
rroducio on el mercado que resulte iyualneate ;greferido gque-
el ue se esta usardo actualne:.ie,

&r el segrento del rapel algidnico de noja dodle tenemos:
fRocio y Rosas

Toinan0s en cwenic Jus Sucrivs de Jecfs, esi como J0§ usuari-

de Ros ¢ se_in el serpil de la curve -crmal de distribucids.,

Fara 25te edcudic touamos coho base!

Nlveles Yiiiverso Uriverso de
Sociocco.dmices de Aho,ares ugugrios de =
hoja doble

4/B Alta 164 15%
c Vedla 35% 404
D Poy.lar o.b FRY]

Urtverso ue fersoius:
4o Poblacidn

1966 761000 600

Urdanos
58% 40°560 0G0

Urbanos
4, 5,C 1D
50% 36°504 0CO
Ho,ares
{ 5 miem=

bros por
Jamilia) ?7°300 000
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Totcl de famillas usugrias del papel hlgidnico: 7°3u0 000

El papel higiénico es distribuido aleatrorianente en
un 40% en el ares metropolitana, D.F.

Den.ro ae esie estudlo realizamos:

La entrevista ini=
cial con el firn dee
=Localls.r el segnenic de usuarios

~ventajes y desvenicy,as de la marca usada fanalizar)
-Dejamos los dos productos en los nogares (sin iden=~
tirficar)
Instructivo

Como alternativas: 4 rollos 4

4 rollos ¥

En la enirevista final, hacemos una evaluacidn corres-
rondlente sobre preserencias, riveles ae jfallas y defectos.
Er la enirevista personol, aplicamos un cuestionarfo

gque cuantificara las necesidades de informccidn regqueridas.

Se hicleron 156 entrevistas;
La proporctdn del margen de error yué de + 471

&1 tntervalo de confieansa con el que se trabajo 95%.

Formulg utilizade para determinar el tamario de la muestra,

¥= 42 PQ

5
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¥= Temaro de la muestro
‘8= Iniervelo de confianaa del 95% (ogea 2 veces el error

estandar a pertir de la medla)
P= Probabilidad que se realirxe gl evento

Q= Probabtlidad gue no se realise el evento
&= Brraor permitido

V=2
£°=2
P= 50%
¢= 50%
5= 8

{ noia? Cuardo no se conoce la situactdn del mercado, €s
necesario dar sus ndzimos valores tanto a la probabili-
dad de que s8¢ realice el evento rfavorable como de gue no
se realice. 5sto e#, 508 a p y ¢ .J

£ (50) (50)

83

¥

]

¥= 4 (50) {50}

e ————————

6f
= ¢ ( 2500)

64
¥= 10 000

64

A= 156,85

&= 156 entrevistas
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Formula utilizada para determlner la sxactitud del ta-
mgfio de lg muestra:

N'= hxactiiud del tomaio de la muestra

n = Tamafio de la muestra

e
1

Tatal hogares

n o= 156
?°300 000

L
n

¥ o= 158
1~ 136
7'300 OGO

¥t = 156
1 = 00062257

¥ = 4356
. 9989

¥ = 156
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CURVA NORKAL DE DISTRIBUCICN

e —

_/= 2 }\
2,8 -+ 4 4 N

1+
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PAPLL HIGIcKICO FRAGAANCE
d.I A¥TeCEDEKIBS

En la actualidad la empresc Eya S.A. de C.¥. participa en el
mercado de¢ higiénicos en dos grandes sub-categor{as; deé una hoja
con Liay y en dos hojas con Roclo y Fragance. La coppetencia bd-
sicamente es Torsy (S8.C.) en los de una hoja y Kosas (S.4.) en -
lea sud-categorfa de dos hojas.

La emprese Eya S.4. de C.¥., invirtl{o dtnero en la compra -
de maguinaria para el grabado del papel atgidnico (Fragance y --
Rocfo), logrundo obtener ezcelentes resultades en la calidad ---
(textura) del pa.el, marcando una diferencia vs. la competencia,
misma que decidid guedarse a competir en el mercado con aigidni-
cos de tipo liso; en donde decidieron hucer me,joras a 3u marca =
Fosas ( mds suave, mds resistente).

la empresa sya S.d. de C.¥., por su parie tumbidn realiadé -
megores a su marcu Koclo, llegundo al yredo de ro haber casi di=
Jerenclas con ¢l nigténico Fragunce quien sin embargo, en precto
ae encuentra arriba 174,

Por tul raadn la empresg Eya S.A. de C,V., quien ocupa el =
50% de Share of Narket como parte de su estrutegia parc 196, ha
decidido estar rresente en cuda unc e los seymentos en los que-
partictra la competencla (perecio y tipo de producto), suryiendo
como plan el lanaamiento de un abgiénico Frag.nce de tipo liso -
( sin grabar), con colores de jiciales y al precio de Roclo y fio
sag; dae esta marera la ¥mpresa sya S.4. de C, V. acorralu o la ==
enpresa Lulit compitiéndo en el segmeato ae precio medio, en dop
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ae¢ pueden garar mercado a Rosas quten actuanlmente ocupa un 57%
de Share.

Se detecta yue los usuarios de la categoric Ze higiénicos
“scolchonados", estin satisfechos con su producto, al igusl ==
que los usuarios del segmento de los papeles lisos; se silenten
conforses con el que ellos prefisren concentrdndose de esta —-—
Jorma un atggue frontcl @ Rosas entre las dos seymenios y no =
as{ unra erosidn en el segmento de acolchonados que ocupa el -
papel nigténico Koclo.

4.2 PRINCIFALES HACHOS DKL MLRCADO

&n la actualidad al empresa Lya S.4. de C.F. compine 1 )
mercado dentro de la cotegorla de higidnicos con las siynienies
marca#, de las cuales vemos la segmentacidn, el vclor en unide-

des y las participaciones de mercado?

SEGMENTACION DK NEECADO:

FINO NEDIO LOONONICO

Doble hkoja Doble hoja Una hoja

FRAGANCE Aocro LIsr
ROS4E 1'6k8Y

N, LIBRK VARIOS
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VOLUNENK DE VEETAS

1954 EST. 1965
Valor del mercado (Unidcdes) 18°775.0 13%266.0
La empresa Sya S.4. de C. V. 6°387.3 6'776.0
Total Fragcnce 302.2 385.6
Total Boclo 4°079.6 42362.0
Totul Lisy 1°758.7 1%636.0
Total Institucional 246.8 261.0
PARTICIPACION Db MERCADO: T
Total empresa Eya S.A. de C.¥. 50.0 51.0
Roclo 31.9 32.&
Lisy 13.5 13.8
Fragance 2.4 2.4
Institucional 1.9 2.0
Ampresa Enlit 1.0 40.0
Otros 9.0. 9.0

100.0 100.0
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Cumo pocemos obuerv-r la puriicipacidn e Higidnico Fra
jance es bastante pobre, por raién ae tei.er un precio alto,=
en relacidn a los procuctos Ifderes ( Rpold . Rusas ), yule-
nes 3in embarge logran ya acercerse a la calidad de Higteni—
co Fragance, psro con un precio mds bajo como se menclona an
teriormente.

La Empresa Lya S.4., de C.V. pretende los siguientes ob-
Jetivos y estrategias er yeneral, a total categjorlas:

=~Incremento de ur punto en purticip.cidn.

-Ne orer ¢l posicicnamiento ué s>us morcas, ¢ traovds de
una magyor y ads clura definicidn de ias rarscter{sti--
diserenciales de cada una.

~5itar preséntes cn cada uno te los segmentos un los ==
que participa la compeiencla por precio y tipo de pro-
ducto.

~Pariicip.r en ¢l mercado con 108 envuclios e

~Incrementar divcribucidn,

PRONOCIONBS:

Estas serdn enjocadus a provocar una rdpida reaccién -
del meicado ( ventas y disiribucidn }.

-0/srtas al consumidor.

=Descuentos a Jos maycrisias.

=Diversas ectivida es promocionules ul mayuristu,

PRONOCION£S LSFACIFICAS N1GIBNICO FhaGanCLi:

LAnZANIEN T0

Considrrendo que 1as ventus a magorisias y autoservi--
clos arranc.rdn el primer dla del mes (Julio), se empezard-
con la rpomocidn uno el dler, durante los meses sigulentes-~
{ vullo y dyosio), sienvo duta cirlyidu a los dos canales,
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Y después se sejutrd dando promocidn o mugoristas y auto=
servicios consistiendo ern .3,

DLaGSTRICIOL DEL PRODUCIO

Durunte dos meses, se tcirirdn demostradores en 00 .uto=
servicios ( 100 en ¢l {reu netropolitena y 10U fordneos abar-
canao 10 ctudades), con el sin de yue 6i11a5 enlreguen un Joilg
to ol consumidor, en el cual se explicardn las ccracteristleas
del papel y al mismo tiempo podrdr cprecier jisicemirte los re
Jores de Jas muestras suc < aatedonar'n o0 el clleic,

Se contard con 11 iis-ribuctén del materiu’ P.0.P., on =~
los ciferentes puntos de venta ( gutoservicios y mayoristas).

INVESTIGACIONES

La iapresa Lya S.4. de C.V. reeltad un estudio, con el -
Jin de conocér las preserencius de 1a consumidora en cuunto a-
marcas, precto, suavided, ubsorcibn, resistencia etc.

Como resumen del estuilo, podriamos decir gue las consumi
doras de Koclg, se les encorntrd fieles a su merca en su totall
dad, yu que Segin lo expresazo por ellas: Hiyidnico Roclo cum-
ple satisfactoriamente las condiciones de calidad, absorcidn, =~
reststencia, impuesta por ellas mismas; al mismo tlempo estdn=
dispuestas a pagur el precio que iiene €] proiuc:io, ,or Jlo que
de €I obtienen.
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Las usuarias de Rocfo esidn consciuntes de las caracter{s
ticus del pupel, en esgecial el yrabedo; lo cu:l considercn, =
hacer que el papel sea mis Suave y diferente.

in c.anto a las consumidoras de R sas, se les encontrd -
ser mds susceptibles a un cambto de marca ( no siendo el caso-
de Roclo) la cual debiera tener las siguienies caracteristicass

-44s suavided que Fosad.

-¥isma resistancia que Rosas, {tipo=lisg .

-Klomo preclo vue fuuas.

&l.us opluan yue el grabedo vn un paped, sf puede dar ma-
yor .uavidad, pero lo hace menos resistente. ZEn su concepto,=-
Rosas guarda un buen equtlibvrio de resistencia y susvidad,

Las usuzrias de Nosas compran en la actualidad su marcg -
por una tracicidn que exicie de arfos en cu familia, caso Qque -
se ve en meior yraco eh las amas de casa jdvenes.

COuCILUSIOnES

Lgs usuarias de Rocfo son sieles a su marca ¥ no Jesean =
cambdio. Prefiecren su marca por su mazor suaviidad,



- 195 -

Las usuarias de /Acsas son nmds cusSceptitles al canbio de-
marca y usan el producto roryue les ojrece mayor resistencias

4.3 UBICLCICK D3 Sk STHC PROSUCTO

~Popel Higiérico sin grubar

~Luevo dicedo de empuyue

~Colores de Ficiules { ayuu, lila, Zurasho y Blunco}.

~Dos 1i;0s uc presentacidn: Lrvueltos para majoristas y
encueraded para cbioservicios.

wkiomo diductro ue Rosus.

Hismo precto yue Josas y kKocle

4.4, POSIVTONANILY YO

1.=PULLICO OBJLEITVC:
4mas de casa ae &0 a 45 aios de edad, corres ondientes a=
1os niveles sociuses/Econdnicos 4,8,0.D.

ZawBih e FICIOS LSANCTALES Pand ol CONSUZILORK:

~sl nuevo papel digiénico iregunce ojrece mds suavided al
mismo precto que su marca habitual.

~&1 nuevo papel Hijidnico Fr.gunce rinde nds por su resls
tente torsurd, con la riguesa de sus nuevas colores de calidad
Jacial ( dy,ua, Lila, Durazno y Blarco ).

=81 nuevo papel higiénico Fragance, ofrece mayor rendinlen
to por tener la mdzima calidad disponible en pupeles higiénilni
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cos de hojes dobles; con corte rerjecto.

CAyiFCRId D& EAODUCIO
Papel higiédnico

JdODCS ¥ &liLiTOS D COLSUAC
£2 pajel higidnico es usado para la higiene personal.

FIVLL Dk PRLCIO
Similar a 1c competencia

COUPSIENCTA FRINCIFAL

La empresa inlit con la merca "Rosas' (liso).

La empresa iya S.4. de C.F. con "Rocfo" (yrabado).
Marcas 1ibres (1isos).

IDENTIFICACIDN CON L4 BUPRESA Y CON LA GAMA DR PRODUCTOS

Higtérico Fragunce es una marca reglstrada de la empresa
3ya S4. de C.¥., comsrcializéndose bajo la misma; otras cate=-
gorias del producto, como son:

~Paiuelos Faciales

-Servitoallas

-Servillietas

ktstos estdn posiclonedos como los productos de mayor calf
dad en ¢l mercado en su respectiva categoria.

. la empresa Sya S.4. de C.¥. cubre; con papeles higiénicos
Fragance, Roclo, Lisy e institucionales, el mercado de papeles
higidnicos.
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4.5 ASTH416GI4 CREATIVE
INDoPENDIL, T5
FAPEL KHIGIEKICO FRAGAKCE
&¥PaLSA EYd S.4. DE C.V,

FACTOR CLAVE

&1 papel hiyiénico Frayence se relansa al mercado ahora-
en presentccidn lisa y al mismo precic que Foclo y Rosas, pa-
*a ser un producto mds competitivo en el mercado.,

k1 hecho de yue sca Iiso, lo hace conpetidor Sfrontal de =~
Rosas, y no asf le Koclo, que-por ser ucolchonado tlene su --
proplo seymento de mercedo. Papel higidnico Fraogance ahora es
mds resistente (1o gue la consumldore traduce an rendimisnto)
y conserva su gran suavldad.

Sus colores serdn los mismos de facialest agua, duraano,
1ila y blanco.

PROBLEKA QUE LA PUBLICIDAD DEBS RSSOLViIR

lLa consunldora descornose que hay una nusva presentacidne
de pagel aigiénico Fragance liso, ads rendidor, igualmente =~
Suave y a un precio injerior del que ella so imagina.

OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD .

Convencerla de Que pruebe €1 nuevo Papsl /Migiénico Mra--
gance con 84 suavidad acostumbrada ahora en presontacidn liza,



- 198 -

e que compire los precios pura yue se dé cuenta de que Fra-—
gance ti.ae el misno precio que la marca acustumirada.

Fu5:IC0 OLJ2iIvV0

Amas de casa de LO a 45 aros de niue 'es 4, B.C yD.

PHOHASA B4 SICA

£1 nuevo Papsl Hiyidnico Frugance tiene yna suavidad tan
gorzrendente, yue le aard ver infiel a ou murca y cambiar g -
Frgzance.

RAZONAHI NN IO

Forgug ziora u predsitazidn es liua pira sentir nls su-

tacio dellcado y para obtener mayor rendimiento hoja tras hoja.
y ademds, cuesta lo mismo que oiroes.
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PAPEL HIGIELICO FRAGAIACE
CONCEFTO

(3STEATeGI4 INDEPBADILY FE)

Le present.mos el nuevo Fagel Higidéinico Fragance.
Ahora viene liso para que usted sieniu ke, or sU -
tacto delicado y para yue le ddé mapor rendiniento.
Y 8t usted cree ;ue es nds caro, ;Vea su preciol
Cuesta lo misnoc que su marce habitual.
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4.6 CULSITONARIO

NOREBRE CYESTIONARIO XNo.
DIRECCION ENTRE b
COLONIA TEL. FECHA
INVESTIGADOR SUPERVISOR
FECHA RECALL HOR4 ROTACION
NIVEL S[E EDAD EICTA TRA BAJA USUARIAS
4/ (1) 20-29 (1) sI(1) Rocro (1)
c (2 30-39 (2)___
» (3] $0-50 (3} ¥o (2) RoSas (&)
Buenos dfas/tardes soy ____ de Comercialtaactdn -

dctiva, hace 15 dlas l¢ dejamos rollos de papel higidnico y -
vengo ¢ pedirle su opinidn.

GRACIAS VISITA No, 1
VISITd No. 2
VISIT4 No. 3
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a).= Por favor muéstreme las bolsas de papel higiénico gue le~
dejamos hace 15 dfas.

HOSTRO ( )  NO NOSTRO/NINGUNA ( )  CANCELAR

b).= 4Cudl de las bolsas de papel higidnico usé primero?

FRAGANCE (1) Rosas (2)

¢}e= ¢Cudntos rollos usd de la dolsa de que ugd
b 7007

primerc?

d).= 4Y cudntos rollos usd de la bolsa de que usd
despues?

SI USO CUANDO NBNOS 8 ROLLOS DE CADA BOLSA,
CONTINUAR, SI NO, DAR NAS TIENPC

dhora le voy a pedir sus opiniones sobre el funcionamien-
to de los dos productos que le dejamos, Por favor no tome en -
cuenta el precio de ellos, ya que 80lo nos imports sus opinio-=
nes y experiencias de los productos gue le dejamos,



- 202 -

1,~ Tomando en cuenta todo lo que le gustd y lo que no le gus-—
té del papel higidnico de cada bolsa, JBn general cudl pre
Jiere usted para el uso de toda su familiaP?

HIGIENICO FRAGANCE (1)
HIGIENICO ROSAS t2)
AHBOS {3}
NINGUNO {4)

8,- Caliyicando como en la escuela del 0 al 10 y tomando en =~
cuenta las caracteristicas del papel kigidnico, JQue cali=
Jicacidn le do al papel higiédntcos......4ENCIONAR L4 NARCA
SUBRAYADA CON ROJO,

FRIGANOE o1 2 3 ¢4 5 6 7 8 9 10

ROSAS o1 2 3 4 5 6 7 &8 9 10

3.~ dhora regresandoc e su preferencis general, gPor que raaso--
nes prefiere usted el papel higiénico que usd.......

PRINERO

DESPUES w1 RTT

ST lj"GIOlb #AS DE DOS RAZOKSS HACER FREGUNTL 4
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'
4,- 4Cudl de estas rasones que usted menciond, es la mds impor
tante? Y en 2do. lugar?

lo.
2o.
304

5.~ ¢Hay algo que no haya gustado del papel higtdnico que pre-
Jirid? (SEFALAR BOLSA). JQue yué lo que no le gustd?

6.~ 4Por que rasgdnes no presirté el papel higi€nico

que uUSderesnrsres?

PRINERO (1)

DESPUES (2)

7.~ Del papel higidnico {SERALAR BOLSA) que no prefi

rid gHubo algo que le hays gustadoPesesssssssgQue a3?
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8,- dhora le voy a leer algunas cualidades o atriburos que las
sefioras consideran importaentes en el papel higiénico. Para
usted jCudl de los pepeles que le dejamos prefiere por....

FRAGANCE ROSAS A4BOS NINGUNO
e) QUE LIKPra SEJOR EN EIL USO () (7 ) ()

BASICO

b) SU SUAYIDAD () () ) ()

c) QUE SE CORTA ¥EJOR iy EL () () () ()
CUADRO DESEADO

d) SU COLOR () () () ()

e) SU GROSOR () (3 () ()

f)  QUE TIENE FAS CANTIDAD DE () () () )
PAPEL

g) SV CALIDAD KX GEXGRAL () () () ()

h) SU RENDIZIENTO () () () ()
4Cdmo evalda el randimiento del papel higiénico?

1) SU BESISTENCIA () t) ) ()

¢Y edmo evalia usted la reststencia del papel higiénico?

9.~ Ahora, hablando de posibles fallas o defectos de los pape-
les higidnicos que le dejamos, 4Cudl de 103 doecisssvess?
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ERAGANCE ROSAS  ANBOS NINGUNO
a) SE RONPIO O DESBARATO AL () { ) [ { )

US4RLO

b) Sk SINTIO ASPERO O TIESO () { ) ¢} { )

c) & RASGO AL TRATAR DE cop [ )} ( { ) ()
TARLO EN EIL CUADRO DESKiDO

d) SE -SEPARABAN LAS HOJAS AL ( ) () () ()
DESENKOLLARLO

¢) NO LIKPIA ADSCUADANENTE EN ( ) { ) [ ()
EL USO 845100

J) SINTIO GUE TENIA QUE USAR ( ) { ) (r} t}

MAS PAPEL PARA SEN¥TIRSE -
CONFIADA AL USARIO EN BL

.77 (7]
g) S DIFICIL DESPEGAR IAS () (1} () t )
HOJAS AL CONIENZO DEL RO
e
10.~4Cdmo calificaric la suavidad de que usd primeroc?
Y el qus usd después?
Trv1
V8O PRINERO US0 DESPUES
YIre71 YIrUo71
(1) LE SOBR4 WUCHA SUAVI (1)
DaD
{8} L5 SOBR4 UK POCO DF £}
SUAVIDAD v
(3)  TIENE LA SUAVIDAD — NO HACER  — 13)
ADECUADA PREG.11 y 12 ,
{(4) LE FALTA UN POCO DE {4)
SUAVIDAD
(5) LK FALT4 NUCHA SUL- (s}

Tipsd
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I11.=zQue desventajas tiene el que al papel
; ‘ XESPUSSTA PREG, 10
higlénico Fragance ?
12,-4Que desventocjas tiene el que al papel

higiénico Rosas?

13.-En cudnto al rendimiento en el uso bdstco del papel higté-
nico, JComo celificaria al que usd primero? 4Y ~

; al que usd después?
TTFvT
‘ USO PRINERO USO DESPUES
|
rTETI YTXTT
; (1) SE UTILIZA MUCHO NENOS DE LO (1)
QUE ACOSTUNBRO
; (e SE UTILIZA UN POCO NENOS DE (2}
| IO QUE ACOSTUXBRO
(3) SE UTILIZA LA CANTIDAD QUE (3)
i ACOSTUNBRO
(4) S& UTILIZA UN POCO NAS DE 1O (4)
GUE ACOSTUNBRO
(5} SE UTILIZA WUCHO NAS DE LO (5}

QUE ACOSTUNBRO
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14.-3C8n0 callfice lo resistencla de yue usd primero,
YIRTYH

y ¢dmo caltfica la resistencia de } que usd dospuds?
T A FT A

USO PRINERO US0 DESPULS
(1} NUKCA SE RONPE O DESBARATA (1)
(2} POCAS VECES SKE RUMPE {2)
(3) AUCHAS VECES SE ROUPE (3)
{4) SIBHPRE SK RONPE O DLSBYEATY (4)

15,-3Cudles de los sigutentes usos ls did a cada uno de los pa
peles higidnicos que le dejamos?

15a,=4Cudl prefiere? SOLO PARA LOS USOS QUL LNPLEO 4UBOS KiCAR

KST4 PREG. 15a.
PREFIERE

FRIGANCE ROSES FRAGANCE BRBOSLS  AMBOS
COUG PRPEL DE BASO [ [ { () { )
Fidid DESYAGUILLARSE t ) () (1} ( ) ()
PARA SONARSE 14 WARIZ ( ) {1} { ) { ) [
PAAA LINPIAR LA BOCL () () { ) { ) [
PARA LIMFIAR OTRAS - { ) { J { ) () )
FARTES DE L4 CARA
PARL LINPI4R LAS MAKOS ( ) { ) [ () { )
CONO SEVILLETL { ) () () {( ) [
PARA ABSORVER LIQUIDOS ( )} ) () { ) { J

DERRAKADOS
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16.~ Ha comprado usted papel higiénico Fragance en los Gltimos-
12 meses?

no (1) ~— SALTAA A PXEG. 17
SI (2)

16a,=4Cémo considera el papel aigidnico Fragance que le dajamos
con respecto al que ha comprado en los éltimos 12 meses?

KSTE ES WUCHO ¥EJOR (1)
LSTE ES 4160 WEJOR (2)
ESTE ES IGUAL (3)
BSTE 5S ALGO FEOR (4)
ESTE ES HUCHO PEOR (5)

16b, -4 Porqué dice usted que ‘ 4

17.- Tomando en cuenta todas lus opiniones yuse nos ia dudo del
papel higiénico, 4Cudl de los dos prefiere comprar regu-—
larmente para el uso de tode su familla, si los dos pro--
ductos cuestan lo mismo?

PRAGANCE (1)  AMBOS  {3)
ROSAS - (2) NINGUNO (4)
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lo.= &n este moménto estumos vendienio bol{s.s de ¢ rollos de -
Frogjunce y ae Hosas como las yue le dejamnos, al misno pre
cio us $249,C0 cada bolsa de 4 rollos, ;De cudl me compra,
frag.rnee o ikveas?

[

s 40
FRACLCH (1) { ) { ) -JACER PREG,
ROSAS (2) (J [ 1&b.
NO PILANS DINZRO (3) ~Entonces le veado un roello a #68.00
{ 16a. )
KIKGUAO (4) —-- UHACBR Piid. lLb. -10 CONFPRO ( )

CCilPRO ()
A& ~gPar gue?

19.- Las amras de casa Que hemos entrevisiado, nos aan dicho ==
yue gecostundran comprar el papsl Aigidnico en los atguiea
tes luyzres gue usted puede ver jUsted en cudl lo compra=-
normalacrie?

KEKCADO SOBLb FUEDAS (1)
T1:LDd De L4 [ SLUIL {2)
CCNASUFO v ()
AUTOSERVICIOS D& JOBIERKO (HACI:NDA, ISSSTLE,D.DJF)  (4)
AUTOSERVICIOS DE CADENA ( AURKEKA, GIGALTE, C.d.) (5]
AVTOSERVICIO INDEPS§DIENTE (s)
FARNACILS (?)
DASFPEYSAS (6)

TIGNDAS DE DEPARTAMENTOS (SEARS, LIVEIRPOOL.) (s)
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Sin fin:r en cuenta e] precio, algunas anas de casa nos -
iar. dizho que el papel higiénico ofrece los siguientes be
nesteins bistecos, gParc usied cvdl es nds importante?

QUE SE4 SuiVE (1) 1508 (3)
QUE RINDA €] YIKGUX (4)— PREGUNTAR CUJL
4 ClaL ?

20a.~8e¢iora, ahora por favcr dijane de las stguientes caracte-

&l.~-

sfsticas ;Cudl 28 mds importante parc usted en ler.lugar.
sieey, €n 20, dugariea.s y en 3cr, Jugare..es?

der, LUGIR 2o0. LUGAR  3Jer. %UGAR

KOJA DOBLE 1 T

HOJA SEYCILLA { ) () ()
RESISTENTE { ) () { )
TEXTURA LISi () () ()
TEIT.RA GRABADA { ) () { )

Fablando de textura lisa y grabada en el papel higiénico,
;Qué ventajas ticne un papel liso?

21a.-4Y qué desventafas tiene un papel liso?
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282.~ gPara usted que ventajas tlene un papel grabado?

22a.~-4Y que desventajas tiene un papel grobudc?

23.- 4cufl de los sigulentes factores influyen mds, y cuales =
tnfluyen menos, cuando usted compra fosas, y la elige co-
mo su marca preferida de papel higténico husta chora? ==
dCudl dirfa que e¢s en ler. lugar...y en 2o. luyar...y en-

3er. lugar?

PORQUE, 0 vevscrne PRINCIPALES  No. ORDEN
CUESTA NENOS QUE REGIO f ) ()
SE VENDE KN ROLLOS SUELTOS, { ) ()
CON ENVOLTURA INDIVIDUAL

BS SUAVE () ()
NO SE DESPERDICI4 AL DESPE { ) (
GAR LAS FRINERAS HOJAS DET

RoLLO

SUS HOJAS DOBLES KO SE SE- () ()
PARAN

KS LISO (NO ES ACOLCHONALO) (
SE PUEDE USAR CONO PAKUELO (
COSTUNBRE (
SE PUBDE USAR CONO SKRVILLETA {
KBS RESISTENTE (
SE PUEDE USAR P/PROTECCION FENENINA (
SE_PUKDE CONPRAR FiCILNSNTE BN CUsL (

¥ o8°ucr wis orsanis (
ES DR HOJA DOBLE (
§S FACIL DE CORTAR (
SIEMPRE ENCURNTRO EL COLOR QUE BUSCO (

e N e e e N Y e e e e
— Ty ey ey oy ey ey ey ey,
LU S SO W WY WK W R Uay N
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i 24.~ K1 parel aiglénico Fragunce gue acaba de usar; Saldrd --
: prézinamente al mercado y serd anunciado en televisidn -
de la siguierte manera.

HOSTRAR ANUNCIO

24.- Bn este auurclo que le acabo de wmostrar, se menclonaron-

4 cosas, ;Cudl es para usteles la més impori.nte?

24be= sPor yquée

o4+ ¢ Y cudl es la menos importunte?

23a.~ gFor qué ?

B0it:\ADOR DX ANUNCIO \ JUPORTANTE

AHORA HAY Ui iUiVO FAFsl #IGI:7ICO FRAGANCE ¥ 4 8 ¥ii08

Que cuesta lo mismo que Kosus.
Con una suividad tersa.

Gue es mds suave yue la de Hosas.
Que tiene la tradicioral culidad
Fragance.

+ + + +
— =~ =~ —~
— e e
—~ = =
N N N S
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26.- En base a la experisncia gue tuvo usted al usar el nuevo-
papel higiénico Pragance Aay alge tmportante pard usted -
gue deberfamos decir en el anuncio? ;ué es?

NiDA ¢}

27.= sQué tan de acuerdo o en desacuerdc estd usted en gue el-
nuevo papel aigldnico Pragance »+es+s

T0TAL~ NI RV - 207 L~
WEXTE 4LG0 ~  ACUXRDO ALGO & XENTE
bE /73 NI BX DES DES--~ arN DES

ACUERDO ACUERDO ACUERDO ACUSRDO ACUSRDO

TIENE TERS4 () () ( ) () (1}
SUAVIDAD

ES NAS SUA~ () () ( ) () {1}
VE QUE ROSIS

DURARIA BN USO

Lo MISKO QUE RO- ( ) [ () ( ) { )
S48

TIELE L4 TRADICIO ( ) {1} { J () { )

NAL CALIDAD FRi~
GdNCE
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Zo,= ¢ wué wun crefble es que salga al mercado este aigidnico

Frayance al mismo precio que Rosas ?

KUY CibliLé (1)
ChsIBLE (8]
ALGA CREIBLE (3}
¥ADA CRAIGLE (¢)

28a.- ¢ Por qué?

29, ~ Cuardo se convenza Que el nuevo papel atgiénico Fragance

cuesta iyuul que Rosas ¢Gué hard?

NUNCA COMPRANE FRAGANCE

COMPRARE KHRAGAACE 5010
CUANDO k0 HAYA ROSLS

CONPHAIL HAS FHAGACE
QUE RCSAS

YA )0 COLPRARL HOSAS

f1)

()

(3}
(4)



FREFERENCIA { A PREGUITA DIRECTA [

FRAGANCY ROSAS  _ERMCANCE ROSAS
Bage total entrevistas (150} (15C} (1667 {15€)
% 5 % %

Preferencia General 80 15 62 28
Intancidn de compra vegular 77 16 56 z8
Compra real 15 15 49 23
Limpia mejor en el uso béaico £7 17 53 29
Por su suavidad &3 19 74 13
Se oorta mejor cn el cuadre desucde 61 18 49 a1
Por au color 70 8 &1 13
Por au grooor 51 41 42 44
Tiene mée cantidad ds papal 49 28 32 38
Por ou validad en general 74 1?7 60 25
Por au rendirmento 2 30 39 58
Por 8u reatstencia 53 38 40 47

P.1 .- Tomando en ousnta lo qua le gustd y lo qua no le gusté del papel higifnico, ¢En gereral audl
prefiers Ud. para el wso de toda ou familia.

P.16,~, sCull da los dos prefiere usar regularmente para el uso do su familia?

P,17.~ En eate momento egtamog vendiendo bolsas de 4 rollos de lve dos preductes que le dejamos ¢De
oulil me aompra?

P8 .~ Ahora 1o voy a leer unas vualidadss o atributos que lag Sras. concideran importantes, (Para-
Yd. oudl da loo doa papeles que le dejamos prefieve?

~ 91z -
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RAZOMNES BSFONIANEAS DE PREFLREACIA

BLIKFD IDEATIFICADO
FRAGANCE ROSAS FRAGANCE FOSAS
Base total entrevistas (156) (136) {156) (136)
. £ 2
TUVIBACH  FPisFiHoliCIAS 20 16 62 28
SUAVIDAD - . 55 15
Bs ads suave /[ terso k73 3 40 g
Es sucve | terso 21 3 15 5
Fs menos dspero - 1 - 1
RESISTE) CIA 45 12 26 18
53 mds resistente 23 11 16 10
88 resistente 18 3 10 5
¥o se rompe fdeilmente 1 1 2
Se deshace en el baio 1 - - -
R& DIHIih TO 21 8 20 13
Rinde mde / dura nds 17 ? 16 12
Tlene mds raopel 3 1 5 2
No se desperdicia 1 - 1 -
ESTRUCTURA_DE a1 3 5 6
LAdS HOJAS
Se corta mejor 12 2 [] 5
Tiene hoja dosle/viene ho-
Ja doble 9 - ? 1
Yienen marcados 108 cuadros 1 1 2 -

No se separcn las hojas - - b4 1
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HAZONBS ASPCAIANBAS DL FREFERLACIA

5L IND IDLKTIRICADO
FALGANCE I:0SAS  FRAGINCE ROSAS

Base total entrevistas (1.€) (16} (156) (156}

I = 4

CARICTSRISTICAS

DEL_24fsl 3 3 7 8
Es de me, or calidad & - 1 1
i8 mis grueso 2 3 2 5
iss mds liso 2 - 1 -
48 afelpado 1 - - -
58 mds duro 1 - - -
ko esta delgedo 1 1 -
#ds compacto - - 3 1

ABSORBINCI4 & = < 8
£g mds absorbente o - 3 3
£s absorbente k) - 5 g

COLO# s 1 ]
&g m's blanco g 1 ? 1

P.5.=iPor quéd rasones presiere Ud. el papel nigiénico ....?
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RAZONAES BSPONTANEAS DE WO PhEFEREYCIA

Base lotal enirevistas

Tuvieron preferencia

As

A3

b&
bs

ks
Ks
Su
ks
52

SUAYIDAD
ads rusposo/dspero/tieso
men0s Sugve
Auy suave
tieso

CARACTERISTICAS
FISICAS DEL PAPEL

nds delgado

mds corriente
textura dijerente
mds duro el papel
uds grueso

#ds angosto

8¢

RESISTYLICTA
rompe rdeilmente [ no es

reststente

.Y ]
Bs

nde srigil
men08 rcsistente

farda en deshacerse

IDENTIFICADO
FliGinCa hOSAS

BLIED
FEAGAKCE HOSAS
{156) (1561
_& £
g 1§
_2 36
1 55
1 6
2 -
£ 9
¢ 7
- &
- 1
- 3
- 1
L 12
3 3
& 4
1 _ 5
1 1

(156)

(156;
%

26

-..o-lllfclco

e
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HASOK o8 ASFCLTA, 48 Li MO FRLFARELCIA

BLIKD
PRIGALCE ROSAS

Base total entrevistas (1.68) (198)
2 .

Tuvieron prejerencla

s815UCTURAS DE

LAS /e i8S ] 11
Ko #e coria factluente 3 5
Se separqn las hojas - 3
Vienen ml los cortes - 3
Tienen la hoju doble des~ .
regada - 1
Se trunsparenta la hoga - 1
Ko v8 de noga doule - -
R8LDINIENTO 3 2
No ¢& rendidor 1 d
Tlegne aénos parel 1 3
Jul's menow & 2
Se usa mda paopel 1 1
coLOR d 2
s mée amarillo 1 3
¥o e tan blanco - d
Tiene feo eolor - -
45S0KBELCTA 4 3
Ko e& absorbenty 1 1
b8 menos agbsorbente H 1
b8 mis gbsorbente - -

Pe6o=gPor qué maaonea no presiere el papel higiérico..s.?

JIDELTIFICADO
FidGAIICE ROSAS
{16/ (226)
] £
2 £

2 3

- 2

- ¢

J -

- 3

1 3

1 1

2 1

& 8

- )

- b4

- 2

- £

- F]



NIVELES D5 FALLAS

BLIND IDENTIFICADO
FRAGANCE ROSAS FRACANCE HOSAS
Base total entrevietas (156) (156 (15¢) (156)
% X % %
86 rampi& o desbarats al usurlo 16 30 2 20
Se aintis dopero o tieso § 75 ? 57
Se rasgo al tratar ds cortar en
al ouadro deseado 15 46 22 31
Se separaban las hojas al desenrollarlo 18 45 20 35
¥o limpia adecuadgmmete en el wao bdsi-
00 2 24 19 23 !
Sintid que tenfa que usar mde papsi pa- E
ra aentirae oonfiado al uaurls en ol - |
batlo 28 31 3¢ B
Bs diffeil deepegar las hojas al co --
mienao del rollo ¢ 44 17 41

P.9 .= Ahopa hablando de posibles fallas o defectos de los papeles higiénicos qus le dejamos, -
Culfl do loa dog vouu ?



CALIFICACION SOBRE LA SUAVIDAD, RENDIMEINTO

Y RESISTENCITA

>

Base total entrevistas

SUAVIDAD
Le sobra rucha suavidad
Le aobra un pono de suavidad
Tiena la suavidad adecuada
Le falta un poco de suavidad
e falta mcha suavidad

RENDIMIENTO
Se utiliaaq mucho mence de lo qus acos tumbro
Se utiiisza un poco menva de lo que acostunbro
Se utiliaq la cantidad que aacetumbro
Se utiliza wn poco mds de lo que acostumbro
Se utilisg muwcho més de lo que acoatumbro
RESTSTENCIA
Munea se rompe o deabarata
Pocas veaes ge rompe
Huckad veces oe rompe
Siempre se rowpe o desbarata

BLIND
FRAGARCE _ROSAS
(1567~ (1567
5 %
1 1
5 2
85 29
8 58
- 15
13 9
22 o7
41 34
17 2
7 4
58 38
34 46
§
3

P, 10.- ;Clno calificarfa la suavidad del papel higi{niao.........f
P,13,- ¢Cémo calificarta el vendimienio del papel higidnioo ....?
P.14.= Cémo calificarfa la vesietencia del papel higidnioco ,...?

__IDENTIFICADO
FRAGANCE HOSAS _
(1567 1567

g %

1 -

8 1
8¢ 46

[ 47

- 6

8 [3
19 15
40 58
28 ’r]

3 6
48 49
40 41

7 7

4 3
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Baae total entrevigtas

BENEFICIOS BASICOS
Que aea suave
Que rinda
Amboa

Base total entreviatas

CARACTERISITCAS IMFORTANTES

BENEFICIOS Y CARACTERISTICAS IMIURTANTES

Hoja dobla
HoJa sencilla
Restiatonte
Pextura lisa
Textura grabada

FRAGANCE Vs, ROSAS
BLIND IDENTIFICADO
(1567 158,
5 H
g 23
36 i 33
32 43
BLIND IDENTIFLICADD
lo.Lugar  Lu.lugay  3ar. Lugar lo.Lugar  20.Lugar
(156) (166) (156) (156) (166)
65 24 10 7¢ 2z
1 1 3 1 ¢
28 449 20 21 B
5 18 ¢ 2 8
1 8 21 7 5

Sam, Lugar

(1462

P.20.- Algunas arap de casa noa han dicho que el papel higiénioo ofrece ios gigulenies bencj sios -
bésicos, dPava Ud, cudl es méu inportante?

P.20a.-De lac eiguisntes cavacterfsticas, (Cudl es mls importante para Ude en ler. lugar, cn 20. iy

gar u en 3er, luzar?



FACTONES QUi IFLUYEN CUANDO COMEEAN LA MAKCA RCSAS

FACTORES MAS IMPONTANTES Al COMPRAR LA MARCA ROSA

BLIND  _ROSAS IPENTIFICADO FOSAS
1°, 2e, 3°. 1°, a9,
LYGAR  _LUGAR  LUGAR LUCAT  LUGAR

base total entrevictaa TIs6) ~ (1567 (156 Triee THcC
Cucata menoe que Roclo ¢ [ 7 1 2 2
Se vende en rollos sueltoe con envol- -
tura indtvidual H 3 1 3 2 2
8 auave 87 18 9 12 17 17
No se desperdicia al despegar las pri
marans hojan del rolle S 5 1 5 3 o
Rinda 1 20 17 28 20 9
Suu kojas dobles no ve veparan 1 4 4 1 5 3
Lo tuo (no aleolchonadito) 1 ] 1 1 2 !
Se puade usar vemo pafuele 1 4 1 2 3 M
Con bignbre 3 E é 5 3 [
Se pucde 1oar cavy servilleta 1 1 5 1 2 1
o realstante 15 15 12 13 15 19
S¢ pucde vear como protéesif ferenina 1 » i - - 3

e puede comprar jdeilmente en gual - .
quier lade é K [ 17 3 [
1 1

te el gue kave mir cfertas 1 8 - 1
te de hoda deble 5 5 18 12 14 19
Ei fiteil de cortar 1 7 1 3 ¢

- t22



FACTORES MAS IMPORTANIIS Al COMIMAR LA MARCA ROSAS

_ELINL___ROSAS
1°, 20, 3°,

LUGAR  LUNGAN  LUGAR

Base total entprevisias (156) {1v6) (1.6}
% " P

Siampra unouantro ol color

que buuwo ! 1 ?

INENTTRICADG FOSAS,
19 a9 39,

LUGAR  LUGAR  LUGAR

(156} (1hg) (158)
: % %

"

ey

ut

I’ 83.e rcudiles do loo oigutuntes faotore: influyen mda y oudlco influyen menos an el monenfo

de  comprar Rovao?

P, 28a,-d0udl divfa qua co en primer lugar, en vegundo y en toroer lugar?
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ASELCYOS IabQRT4k:bS A COSLNICIR

FEAGANCEK VS, HOSAS

YAS IMFOIIAYTE
BLIVD I1DLATIRICADC
Base total entrevistas (156) {15)
- £
Que cuestq lo mismo que Rosas 32 45
Que es una suavidaed tersa 12 17
Que es nds suove gue la de
Rosas 12 12
que tiene la tradicional ca= -
lidad fragance 16 ’ 24
Todos son Ilmportantes 26 2

P.24.,~ &n este anuncio que le acclo de mosirar se menciona—
roa cuatro cosas, ¢Cudl es para Ud. la nds lrportants?



GRADC DE CUMPLIMIENTO FROMESAS PUELICITARIAS

FRAGANCE V5. ROSAS

B L I ND IDENTIFICADG
T.4., A.D. NA/XD AL, T.D. /T.D.  A.D. RA/ND ALD. TLD.

Base total entrevistas (15¢) (15¢) (158) (153)(150) (15¢) (165) (1:L¢) (18c6) (15G)
3 % % % ‘; » % % 3 3

Tiene terag suavidad 77 14 7 1 1 51 11 ¢ 3 -
ks mfs auave que Roaas 77 18 7 - 1 74 15 8 3 i

Durarfa en uso lo mismo
que Hosas 51 19 3 10 11 52 24 8 11 8

Tiene la tradicional «-
c¢alidad Fragance 77 - 14 5 4 - 77 18 [ 3 3

P.- ¢Qué tan de acuerdo o en desacuerdo éete Ud. en el nuevo papel higiénico Fragance..?

- Lzz -



- 228 -

CotnDIBILIDAN ¥ ACTITUD Di QUL FRAGANCE CUsSTE 10 4ISHO QUx FOS4S

FRLGANCE

78, h0S4S

Base totel entrevistas

CHLDIBILIDAD
duy crelble
Crefble
Algo creible
Nada crefble

ACTITUD D& COXPEA
Nunca coupraré Fragance
Conpraré Fragance solo

cuando no haya Rosas
Comprard mds Frogance
que Rosas

Ya no compraré Rosas

BLIND

(1)

2

27
43
19
11

32

40
20

(15)
%

a2
55
14
10

34

45
14

P86, - JQué tan Crefble es que salga al mercado esie higidnico
Fragance al mismo preclo yus Rosas?

P.29.~ JCudndo se convenza que el nuevo higiénlco Fragunce -
cuesta igual que Rosas? JGué hard?



0% .

7%

0%~

50%.

40%—4—

e

e

0% .4

20% 4

0% -

PREFERENCIA (A PREGUNTA DIRECTA}

NLIND
........... ROSAS



el /T WY

PREFERENCIA (A PREGUNTA DIRECTA)

[ . S

SN RO DU DU SO W

Poa e ob bk
IDENTIFICADO

emeceaes  FRAGANCE

.......... ROSAS

- g€ -



0%

80%

T0%—

60 %-—

80% —|

40% —

30% !

20%.-

10% —

-

GRAFICA DE RAZONES ESPONTANEAS

DE REFERENCIA

FRAGANCE

ROSAS

BLIND

- 182 -



100%.]

80%-]
0%
S0%-

50 %

0%

20 %

0%

GRAFICA DE RAZONES ESPONTANEAS

DE REFERENCIA

FRAGANCE

ROSAS

1DENTIFICADO

P47



%
s0%.d-
0%
30 Y|
20%-1

0% ﬁu—-

GRAFICA SOBRE

NIVELES DE FALLAS

sLIND
FRAGANCE
ROSAS

- ££2 =~



GRAFICA SOBRE NIVELES DE FALLAS

~ PET -

IDENTIFICADO
trm—r——— FRAGANCE
-------- ROSAS



100% -t
90% ...l
80 % 4

70%

0% 4
40%
30% -
20% 4.

10% g

GRAFICA SOBRE LA SUAVIDAD

SLIND
FRAGANCE
ROSAS



0% 4

) T B

20%.4..

10% ——

GRAFICA SOBRE LA RESISTENCIA

- 9£Z -

IR ERIY]

BLIND
FRAGANCE
ROSAS



100%fe

10%

-

GRAFICA SOBRE LA RESISTENCIA

- LEZ ~

|
D l | |
| 3 4
OENTIFICADO
— FRAGANCE
Cversssaee ROSAS



20%

10 %o candee

GRAFICA
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PRUCERENCIA { A _PERGURTA DIRECTA}

BLIND IDENTIFYCADO

FRAGANCE ROCIO FRAGAKNCE ROCIQ

Bage total entreviotgs (156] (158) (156] (156}
% B % %
Proferencia general 33 88 30 53
Inteneisn de compra regular 30 £3 23 53
Compra real 17 31 21 27
timpia mefor on el uso bisico 35 53 22 55
Por au ouavidad 3¢ 58 33 48
Sa@ ¢orta mejor on el ouadro degpeudo 34 51 g 68
Por au color 23 39 13 39
Por au grosor H 55 27 56
Tiena mds cantidad de papel 28 53 2z 51

Por su calidad en general 37 49 30 53 g

Por eu rendimignto 33 52 25 58
Por eu rasieteneia 40 qi7 24 (3]
Tiene papel grabado 26 67 10 ?¢
Por gu acolchonamiento 22 71 14 75
Por eu absorbenoia 30 61 17 66

P.1.- Tomando en cuenta o que tc gustd y lo que mo le gueté del papel higiénico, -
JEn gengral cufl prefiere U0, para el uto de toda au familia?

P.17,-4Cufll de los dos prefiere usar regularmente para el ugo de ou familia?
P.18,+En aote momento aestamos vendiendo boleas de 9 rolloe de loa dos productos que
le dejamos? :De cudl me conpra?

p.8,- Ahora l¢ voy a leer unas ocualidades o atributos que las Srag. concideran impor
tantea, dlara VD, oufl de 7os dos papeles que le dejamos prefiere?
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HIZ0N2S LSIOQNTAINLAS DE FRAFLELNCTA

FRAGALOE ¥S ROLIO

10L4 FIRICADO

-

FRAGAGCE K(CIO

Base total entrevistas P E 58/

G B

Tuvteron preferencia a3 65

SUAVIDAD 26 53

K3 mis suave 20 3¢

A3 suave & 19

is menos dszero 1 -

RESISTEACIA 15 2t

bs mds resistente 7 13

Ks resistente/no se rompe & I3

KEKDINIENTO & 32

Rinde/dura ads 6 &7

I'tene mis papel 2 5

XNo se desperdicia - 2
CARACTALISTICAS

D5L _PAPEL s 23

is mis grueso 3 20

ks afelpado 1 1

#ds compacto 1 -

Tiene mejor acabadofmnds fino 1 -

As mds ancho - 1

ks liso - 1

La acolchonadito - -

FRAGACE ECCIO
TUIsET I

A
30
26
16

s

7

~

l*-tblto

I‘-JIII\'JIO:

#

©

L
w0

Nh:l’-nb'l
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RAZONES LSPONTANEAS DE PiiFiRLNCIA

FhiGlAlo V5. RGCIO

IDELTIFICADO

FRAGANCE ROCIO

31 lsD
FliiGai Q5 RCCIO
Base total entrevistas (136) (156)
ABSOREINCIA 4 13
s8 mds absorbente 1 ?
kg adsorbente 3 [
sSTRUCTULA DS

L4S HoJ4S 4 )

Se corta me,or/viene marca-
dos los cuadros 3 7
Tiene hofa dobdle 2 3
No se ueapegan las hojas - -
usos 2 2
Plene mdés usos 1 1
Se puede usar como paiuelos 2 2
Se uvae en la caera 2 1

Ttene mejor consistencia

(1-6)  (2:6)
L 2
= P
2 g
1 3
S £
2 3
F:4 5
- 2
- 2

P, 3,4 Porgié rasores prefiere Ud. el papel higidnicof
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RIZONES FSFONTANEAS DE NO FRIFZAZNCIA

FRAGANCE VS, ROQIO

B L INXND IDE TIFICADO

FHAGANCE AOCIO FRAGANCE RCCIOQ

Basa total entrcvistas (1561 (156} (156¢) (156
2 2 . 3
fuvieron preferencia a3 85 39 59
SUAVIDAD 31 19 2z i1
ks mds depero/raspaso 28 13 9 5
Eg tleso/durs/no ca Sugve ? 4 8 2
Es menos suave 3 3 6 2
ks muy suave 2 1 5 1
hrSISTENCIA 19 e 16 41

S¢ rompe yécilmente/ ec

nds frdgil 4 & 12 4
B3 menos resistente 4 2 2 5
Se deshace/desbaraiu 1 3 1 2
Ko se corta bien - - 1 1
RENDIUIENTO 22 s 18 z
No es rendidor/dura menos [} 5 & 4
Tiene menos papel 3 1 3 3

S¢ usa mds papel/se des~
perdicia ads - - 4 -
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FAZONES LSFONTANELS Di KO PREFARENCIA

FREGAACE ¥§. a0CI0

BLIXD TDEA PIRICADO
Frt@AiCE ROCIO FRIGANCE ROCIO
Base total entrevistas (125) {15) {16, (1)

Z £ £ &

£STRUCTUI4 DX

LAS HOJAS 8 4 s A
No se corta fdeilmente 32 2 - -
KNo es de hoga dobdle £ - - -
Se separan las hojas 1 - 1 1
CARACTERISTICAS 12 R 19 7
FIJAS DLL PAPEL
s mdg delgado 10 4 18 3
K3 mds grueso 1 - - -
- ks mds angosta 1 - 1 -
X¥a s acolcionado - - 2 -
Le gusta ls textura de
Pragance - - - 1
£9 ae menos cqlided - - -
Litu Jlogo - - - 1
ALSOA UL CIA 3 A 2 s
&s menos clsorbente 2 ) 3 2
Yo es ghsortonte 1 1 - 1
is liso 3 - - -
Piene mal olor 3 - - -

P.8.~4For qué rasones no preficre el papel ;xtytfntco cens?



NIVELES DE FALLA

Base total entrevietas

5S¢
Se
Se
éen
Se

rompt8 o desbaratd al usuario

aintié dapero o tiaso

raagé al tratar de cortarlo en
el ouadro deseado

aepararon las hojas al desen~

rollario

No

limpie adecuadaments eén el =-

uso bdsico

Sa

aintis que tanfa que usar mée

papel para santirse conficda al-

uearlo en el baro

Es

diffoil deepugar las hejao al

comignae del rollo

P.9.- Ahora hablande de peoaibles fallan o defeotos de los papeles higidnicoa que le

dejamos ...,

BLIND IDENTIFICADO
FRAGANCE ROCIO FRAGANCE ROCIO
(15¢) {1567 (156) {158)

% % % H
31 22 28 by
40 19 28 18
31 20 28 18
27 ) 25 24
42 32 28 12
q2 2 37 17
31 a1 25 18

- 9¥2 -



CALIFICACION SOLKE LA SUAVIDAD, REGLDIMIENTG ¥ RESISTENCIA

Base total entrevistas

SUAVIDAD

Le oobra mucha suavidad

Le sobra un poco de eumvidad

Tiene la suavidad adecuada

le falta w: poco de suavidad

Le falta mucha auaqvidad

RENDIMIEXNTO

Se utilina muche menos dz (o que acostirirg
Se uttlisu w, pooy mence do lo gue accstinbro
Se witina la cantidad qu: avosturbro

Se wtilisa wi poeco 1d v lo gue acostwnbro
Se utilinag mucho mfu de Lo que acostumiro
RESISTERCIA

Nunea se rampe o desbarata

Focas veces se rompe

tuchas veves se rampe

Siempre se pompe o desbarata

BLIND IDENTIFICADO
FRAGANCE ROLIQ FRAGETCE. RECI0
(1E0) (1567 (1567 - {156)

[ 4 b4 P
2 4 3 4
5 2 g 3
56 73 87 74
3z 20 31 18
3 3 2 1
12 9 ¢ ?
28 21 16 15
33 51 32 51
32 15 a7 23
4 q ] ¢
a7 54 35 57
47 a2 47 35
12 ? 12 [4
3 i 5 2

P.10.- Ctno calificarfa la suavidad del papel Iigiéitico ... ?
P.13.~ Como calificarfa el rendimiento del papel higiénico?
P.1d.~ Chno calificarta la resiatencia dal papel higiénico ?



Bage total entrevigtos

BENEFICIOS BASICOS
we 8eq Buave

Cue rinda

Ambog

Baae total entrevista

CARACTERISTICAS IMTORTANTES
fisja doble

lioja sencilla

Reatatente
Taxtura liea

Testura grabada

P.80.~ Algunes amas de cuoa nos han dicho que el papel higiénico ofvece loa siguientes beneficioa

BENEFICIOS Y CARACTERISTICAS IMPORTANTES

ERAGANCE VS._BOCIO

BLIND

IDENTIFICADO
156
%

18
25
57

JDENTIFICADO

ler, Lugar 20, Lugar Jder,Lugox

{1567
%
23
25
52
PLIND
ler Lugar 2o, Lugar der,lugar
(15¢) 158} (15¢)
a * -
73 21 d
1 1 2
22 56 20
7 El 16
K 14 58

bateor, (Fara UYD. cudl se mds tmportante?

P B0, =De las evquientes caracterfotioces, (Cudl ea mde {mportante para UD, en ler,lugar, Z2o.lugar

Yy en dar, ingar?

(1561 (156)
X 5

71 22
21 a1
3 3
5 11

(156)

7
1
17
25
46

- 8vZ -



FACTORES QUE INFLUYEN CUANDO COMPRAN LA MARCA R0CIO

FRAGANCE VS,  ROCIO

BLIND TDERTIFICADC
1° T 2% Zer. 19, 27, Jer.
Lugar Lugar  Lugar Lugar  Lugar Lugar

Base total entrevistas (156} f158) (156) (186) (18¢) (156)

5 3 ] % 5 5
Cugata mencs de la marca Rosas ¢ 3 1 7 2 3
Se vande en rolloa vueltos com
envoliura tndivudual 1 3 3 1 1
ks suave 22 14 10 38 § 10
No se desperdicia al despsgar -
tas primeras hojas del rollo ¢ 6 3 4 6 6
Rinde 18 15 18 14 28 11
Sug hojas dobles nn se gapavan ¢ 1 5 2 3 2
Eg gabado (mo es liso) 2 3 4 ! 1 4
Se pueda usar cumo paiuclo 1 4 4 2 2 2
Coa tumbre - 2 ? 2 2 2
Se puede usar cemo servilleta 1 3 H 1 1 5
La veaiatente 13 16 15 8 22 21
Se puede wusar como proteceibn -
femanina 1 21 ! 1 - q

Se puede comprar facilmente en—
minlquier lado 3 4 ¢ 2 3 2

- &% -~



FACTORES QUE INFLUYEN CUANDO COMPRAN LA MARCA ROCIO

FRAGANCE V3.  RocIo

EBLIND IDENTIFOCADO
1°, 2% Jer, 1°, 2%, der,
Lugar Lugar  Lunur Tugar Lugar Lugar
Eg el que haco mdés ofertas 7 4 1 1 3 1
Eg de hoja doble 8 11 15 6 13 15
Es fdeil do eortar 1 ? 6 4 2 5
Siempre encuentro el color quas
bugco 1 1 2 2 1 -
Es de mfs calidad 1 3 3 4 1 -

P, 23.- ¢Cufilea de los siguientea factorss .influyen més y cudles influyen menoca en el momento de-
comprar la matea Rodas 7.

- 08z -
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ASFECTOS THFORTANTLES 4 CORUSICAR

FRAGLLCH VS8, ROCIO

¥AS TEFORTANTE

BLIND IS TIFICADO
Buse totel entrevistas {1s6) (136)
Z &
Que cuesig lo mismo que Hoclo 38 21
Yue os ung suavidad tersa 29 24
Que ¢s mds suave gue la d& Roclo 9 8
Que tilene la tradicltonal calidad
Fragunce ¢ a7

POLAS SCil I¥FORTALTES

P. 24 y 85.~ En este eanunclo gue lo gcabo de mostrar se men
cionaron cuatre cosas ¢ Cudl es pare usted la -
mis importante,



Bage total entrevistas

Mene terag suawidad
En mfy suave que Roclo

Durarta o1 wso lo mio-
mo qua Roato

Tiane la tradioiongl--
calidad da Fragance

GRADO DE CUMPLIMIENTO PROMESAS PUBLICITARIAS

FRAGANCE Vs, _Rocio
BLIkXD

T.A.  AD. BA/ND ALD.

(156) (16¢) (1860 (186}

H ) %

i) 3

48 28

4 28 13

77 12 4

TDENTIFICANQ
TvA.  A.D. RNAIND
(156° (1561 (156)

1 A %
80 25 0
46 22 11
38 24 14
83 iz 1

A.D,
(16¢})
H

11

0.
(166)
%

14

P, 57, JQué tan de acuerdo ¢ en degsacuerdo data Ud. en ol nuovo papal Hgidiico Fraganed....esveeso?

- Z8Z -
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SheDIBILIDAD ¥ ACTITUD Db QUL FRAGALCE CUESTA LO WNISKO {UE ROCIO

BLIND IDENIIFICADO
Base total entrevistas (15) (156}
* 2
CREDIBILIDAD
Nuy creidble 51 24
Creible 42 51
Algo crefble . 18 17
Naia Crefble 9 8
ACTITUD D& COMPAHA
Nunea compraré Frag:nce 4 [
Compraré Fragance solo cuande
no haya Roclo 56 60
Ya no comprar” Rocio 10 6
Compraré mls Fragance yue Foclo a7 26

Po20e~5Gué tan Crelbls 3 yue sulga al mercado edte algiénico
Fragance al mismo [recio yue focfo?

P.=29,=4Cudndo se convenza gue el nucvo hlgidnico Frag.nce ~-
cuesta igual qQue Hoclof gQué hard?
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4.7 ASTRATEGIA PUBLICITARIA

PUBLICIDAD Kii L4 ThELEVISIOh

CLIKATL ¢ BUFPRLSA BYA S.A. DL C.V.
PRODUGTO: PAFEL HIGIEN1CO FIAGAKCH
FITULO :“¥IQ"

DURACION: T.¥. 30"

AUDIO: VIDsO:

SRA.1 ¢Por qué llevas ese Abrimos en iwe siot de dos-
higlénico? anigas Jjévenvs en el super.

SR4.& jCostumdrel Llevin carrite de autoservi

cio. &sidn conprondo algid=
nicos. #n ¢. ancquel vemos-
dunrmi.s de "dejalo" (Rosas)
ung de elles atraviesa ¢l =~
braao para tomar un “dejalo"
vy da otra pone cara de sor-
presa; la primera de displis

cencia.

SRA.1 Lleva Fragance Susy. Le detiene la marg antes de
que su amiya alceice ¢l pa-
pel.

Skd.2 de encantarfa pero... La Sra.l toma Fragance del-~

anaquel, la Sra.2 suspire -
levantaido los hombros.
SRA.1 Adhora Fragence ya cuesta Corie a medium two shot.
tgual yue el tuyo. Vemos eJ higiénico Fragerce
en primer planc. la Sra. I-
lo paza a la Sra.2
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SRA, 2 jDe veras!

Ah, la calidad Fragance-.

{Suspirando)
ves8u leraa swavidad...
e o AR, .,

AUDIC:

Sp4. & E1 mejor higténico

dhora a mefor pre-
eclo que nunca.

iPor fin es mlol

¥irs el precio y se asombra.

La sefiora se emociona, soa-~
rie mirando €l papsl.

Corte a Btg Close up de ro-
Jlo de papel parc ver texty
re lisa., Dedos de le Sra. &
lo acarictan.

VIDEO:

La Sra. &, abrazando el em~
pague con lgs manos. Salen~
coranaoncitos en animacidn~
de Ia sercra,

Klla lo stgue abraxandoe co~
mo enamorada. 4 ella le si-
guen saliendo corasoncitos-
en antimacidn. Suspira.

Corte a Two Shot. ra Sra.2,
lo sigjue adrasanda, enamora
da, la amiga sonrfe compla~-
cida,
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1ii HIO 111

Zoc; Ahora a mejor precto
que nunca, nuevo --
higiénico Fragance..
por fin es suyo,

La Sre, 2, sigue hablando, =
ahora en vox ads elevada, -~
con acento romdntico. La -
amiga la mira sorprendida =
como pensando: "Nunca pensé-
esto",

Corte A, P. S. en brazos de-
la Sra, 4, lo estruja sugve~-
mente super;

" POR FIN ES SUYO “.
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EUPRESK &4Y4 S.4. DE C.V.
FPAPEL HIGIKWICC FRAG.INCE
CARTA AMAS Di C4S4

ASTIKADA ANIGA:

Usted tiene que sader esto;
Ya salid a la venta el nuevoe PAPRL XIGIANICO FRAGANCS,

¥ ahora cuesta lo migmo gque su marca de costumbre,

Sensacional § verdad P Pues eso no es todo, Nuevo ==
HIGIBAICO FRAGANCE ahora tiene textura lisa, para us-
ted gue prefiere esta presentacidn. Por eso ahora se-
slente mds su tersa auavidad...susvided y calidad al-
estilo Pragance,

Ahora que compre higiénico, elijo FRAGANCE y lo com-~
probard.

Increible, lg mefor calided al mismo precio.

FRAGANCE
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J0JA _KAYORISTAS

Y PARA USTED, SEKOR ¥AYORISTA
;1 POR FII NUEVO
HIGIENICO FRAGANCE!
i SUYO CON TODO Y SUS ENOHUES GAKANCIASI
Y EN BXCLUSIVA PiR4 USTED:

CO¥ ENVOLTURA INDIVIDUAL BN PAQUETE DE CUATRO.

CLAVE

PRECIO §
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BAPRESY BY4 S.A. DE C. V.
PAFSL HIGISNICO FRAGANCE
OKGAKIZADOR DE VENTAS.

LA UARC4 ¥4S RECGKOCIDA
+ L4 HEJOR CALIDAD
KL AbuOR FRECIO

PORTADA:

——n

i LAS HEiJORLS GANANCIAS !

¢L0 CRYy POSIBLE ?

LA ENPRESA EYA S.4. DE C.V. TIENE
ESE PRODUCTO PARA USTED. SK LIAMA:

“"YUSVO FAPLL HIGIENICO FRAGANCE"

AHORA LS LISO

Para dar guste a todas las consumidoras que prefieren el
papel 1iso, ahora Higiénico Fragcnce cambla texturs.... y tie=
ne una tersa sucsvidad como ninguna otra marca,.

AL MEJOR PRECIO

; Que gran noticial 51 nuevo Higiénico Fragance ya tiene
¢l mismo precio que otroa hitgldnicos de renombre, tanto para
usted como para el pdblico.
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L4 HE.OR NARCA

E1 nuevo Higidnico Fragance esta respaldado por la marca
de mds prestigio en ¢l mercado. Por ¢l mismo precio, la gente
preferird Fragance.

LA KEJOR CALIDAD

Los productos Pragance son sf{mbolo de la mejor calidad.
Por eso, usted tiene la seguridad de dupliccr sus ventas con
el nusvo Higidnico Fragance.

NUEVY TEXTURA
HUEVA SUAVIDAD

+ NUEVO PRECIO
CALIDAD FRAGINCE

1 EL H5/0R NBGCCIC FARA USTEDI
Yedlo:
(Muestra Plsica )

i Usted tiene en sus manos el nucvo lider de mercado !

RECUADRC:

Clave:

Precio §
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COY¥TRAFORTADA
L0 010G QUE USTED TIANE QUE HACAR..veeeeeens

erees®s azogar al niswo Higténico Pre.nee ddndole mejo-
es , meyores exalbicioncs y €spaciog.

Y NOSOTROS HARLHOS. .o venanes

vevectina Sfuerie ccorngzafia de rublictdad por televisidn, a -
nivel ncclfonal, agnunciando yue cs nucvo y aiora cuesta lo nis—
n0 Que oiros.

ddends, digidnico Fray.nee cstard presente ent

PRELSA

RBVISTAS

JANTAS

CARTULINAS

SUSSIRLO v o v o I H4S,

Por fin..., WAYORLS Giid/iClAS que nunca, con el nugpo --—
HIGIAAICO FRAGANCE.

La marca ads reconocida
+ La mejor calidad

+ 51 mey0r precitess.

esse CON FRAGANCE o8 posible.



cCoNCLUSION
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CONCLUSIOFXN

La publicidad se analiza y se contempla como una realidad
concreta de nuestro tiempo. Diylcilmente existe hoy un ingtru=
mento que mida megor la realidad que el termémetro publicita-~-—
rio. La publicidad, adends de ser piel espejo de la realldad, -
se convierte en prueba de la realidad misma, Sintesis y reso--
nancia del tunulto cotidieno ze deseos , de gustos en que vi--
ver lJas yenteo, la puilicidad, vive ¢l cambio constante de las
cosas en eu multiple protagonismo soctal.

Las esperanzas y las incertidumbres que vive sl hombre, =
aon las esperangas y las incertidumbres de que se allmenta la
publicidad. Lo que es posible, es lo gue hace posible a ésta,
contenporeiasdndola. Con ser muchos los que plensan gue podria
prescindirse de la publicidad, son muches mnds, cada dfa mds, =
los gue la utiliazan y se a oyan en ella, abriendo paso a la —=
multitud impacivnte del cumbio y de 1o nuevo.

La publicidud es uno de los testimonios, que mejor capta
y ofrece la dindmica ae ruestro tiempo en sus realidades con=
cretas, camblanies. Tiene ror ambiente ratural el mundo de las
cosas , el deseo de las yentes,. JTdentifica las necesidodes -~
para satls;,acerlus, ro parc fomentarlas. Busca el sabor del --
gusto pare elevarlo, no parc rebajarlo. Descudre las tendencilas
del comporiumiento :umaro para interpretarluas, no las inventa.
No fabrica los objetus, los destaca ; les dc relleve. Anaeria, -
aprendiendo, Siyue los deseos ve lu yente, sirviéndolos, Kos -
Jamiliariza con cuanto ros rodea. S¢ ezpresa e¢n el lenpueje yuc
los demds hablan.
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La yuncidn publiciiaria, se caracterisza en su serviclo a
la comuridad. Lo gue por ella hace estd inscrito er una de las
taress educativas mds directas y rrdcticas, presente y crzolen
te a 1o largo del tiempo, cubriendo con eficacia el cspacio ==
profesional de la informacidn.

Uno de los objetivos de la publicidad contempordnea es —--
coadyuvar con sus estimulos ¢ gue los {ndices productivos se -
incremenien para que los hombres produciendo mds, dispongan de
mayor sumz de satisjactores, trai.ndo de mejorar la calildad de
vida.

Las cosas no se dan porgue ella quiere, cxisten en la publicl-
dad porque el hombre gqulere., iz el hombre, Ko la rublicidad, =
¢l que suele convertir lo superfluo en reccsario
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