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INTRODUCCION

En la actualidag no podenos preclsar en qua momento aparece @l  comercic
come una necesidad, Cuando las tribus dejan de ser ndamadas y dejan da
dependar salamenta de lo que la naturaleza les proporcianaba
directamente (recoleccidn, caza, pesca, etc.) pere menteniendo su
organizacion social {(comunidad primitiva) para establecerse en un  solo
lugar, surge al mas primitivo comercio, resultado entre otras cosas del

contacto esporadico entre las tribus nomadas.

Dentra de la comunidad primitiva existia la propiedad colectiva de los
medios de produccion, por lo que la preoduccion  también se realizaba en
torma canjunta. Todo esto trae como consacuencia, la distribucion
comunitaria de los bienes, es decir, solamente se producia lo necesario
para satisfacer las necaesiaades de ‘la comunidad. £l comercio primitivo
a@ra un 1ntercambio directo (trueque( de marcancias por mercancias

(comercio en especies).

Foateriormente can el desarollo de las antiquas civilizaciones y con la
estabilidad politica, al comarcio deja de ser solamente un  intercambio
de mercancias. Posteriarmente cuandao las necesidades agrilcolas de
autocansumo habian si1do satisfachas, aparece el cosercia con  finas
fucrativos (cen la acuNacion de la monedd) desarrallando  también a su

vaz mayaor camunicacian antre los pueblos.

Ei comercio consistia en el intarcambio de articulos de lujo comos:
per funes, especias, aceites, piedras preciosas, telas,
Duranta el imperio romano el conercio  alcanza su maximo  desarrollo

abriendo nuevas rutas por todo 21 cantinents europeo, al narte de Arrica



y parte del continente asidtica.

Con la caida de Roma el comercio se paralizdo y la sociedad de occidente
empiaza a sufrir una transtormacion, lias constantes invasiones de los
barbaros obligan a8 Europa a 1mplantar el modo de produceion  feudal

(autodefensa) .

El feudalisma era un sistema natural cerrado, se praducia para
satisfacer las necesidades del feuda (porcion de tierra que pertenecla

al sefor) na para negociar o comerciar.

La actividad principal era la agricultura y eran autosuficientaes, por
tal motive no exiatian excedentas en la praduccidn y no se desarrolla el

comercio en esa época.

Comao respuesta a los senores faudales aparecen nuevamente los artasanos
U PEYUENOs Cumel ol allves U Lw s T Ut an Uepetder e adbogun] T senor

teudal, emplaran a Altuarasg  tiaera de los  teudos y a  defendersa  en

agrupaciones denaminadas gienios.

Fue entonces cuanda el camercio europea mediante las cruzadas se enlaza

nuevamente con el ariente mediay  intaccambirando SuUS mercancias.

Mas adelante debido al crecimiento de las ciudades y al dJdescubrimiento
del nuevo continente, los talleres artésanaies ya no pueden satisfacer a
la creciente poblacidn. La aparicidn de la mdquina de wvapor viene a
reparar esta carencia, las nuevas fabricas sustituyen a los antiques
talleres artesanales las cuales necesstan contratar mang de obra. Las

nuevas industrias empezaran a producir en menor tiempo mayor cantidad de
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marcancias, complementado-a la vez pnr'éi rdpido crecimiento -de‘las vfas:

de comunicacion.

Fue entonces cuando el comercio empe:d a tomar mayor importancia, estaba

iniciando &l camino hacia la actual sociedad de consuma.,

En este siglo el desarrollo del comercio ha tomado dimensiones
extraordinarias, de tal wmanera que existen palses que dependen

economicamente det: comercia.

El comercic se ha convertido en una necesidad de subsistencia ya que las
palses altamante industrializadgos han alcanzado un enarme aumento en su
produccion y se han convertido en sociedades de abundancia en las cuales
las personas pueden camprar cada vex mds c¢osas, pPodemos hablar por
primera vez de una produccion de masas, pPara un consumo de masas, en la
cual ahundan diversidad de art{rulos d= teodos rcolores, tanafios, precios,

sabores, presentaciones, estilos, etc.

Una de las caracteristicas inpartantes de este tipo de sociedades, es el
alto ingreso qua tienen sus habitantes, lo cual facilita y pone a la

disposician de todos la adquisicion de todos las articulos.

La evolucion que ha tenido el comercio, ha tavorecido economicangnts a
estas suciedades, sin embargo ha sido necesari1ao la creacion de nuevas
disciplinas que coantribuyan al consume de masas ya que ante la
abundancia de productos, estos no pueden venderse port sl solos. Camo
respuesta a gute fenameno de produccidn de masas, hace la mercadotecnia,

de la cual se citaran a continuacidn digunas detiniciones:

Irr




MERCADOTECN{A .~ Es la ejecucion de actividades caomerciales que dirigen
el flujo de bienes y servicios dal productor al consumidor. (Amarican

Marketing Asociation).

ERC TECN .~ Forma de vida en la que todos 10s recursos de una
organizacion se movilizan para crear, estimular y satisfacer al cliente
abteniendo utilidades. (eEdward J. Green. "The Concept of Marketing®).
Como hemaos podido entender en las detiniciones anteriares el objetivo
fundamental a quien va dirigida la mercadotecnia as indiscutiblemente el
consumidor a quien se tratara de estimular y satisfacer, para fomentar

la necesidad de compra, de manera que el productor o la empresa cbtengan

utilidades.

Asi tenemos que la mercadotecnia es un praceso dinamico de la sociedad,
par medio del  cual la espresa  gueda integrada  productivamente a los
Frogs Jde la aucieuau p lus cdlures Duacos

Los palses subdesarrnallados (Latinoamerica, Asla y #Africa) tienen
caracteri{sticas completamente opuestas y diferentes a las que existen en
ios palses desarrollados, son palses que viven basicamente de la
agrlcultuvé. ta cual en la miyoria de los casos es pramitiva (no existe
maquinaria en el campo!) y se abtienen escasos beneficilos. La  industria
no ha sida desarrallada porque no esiste capital, la mayoria de sus
exportacionaes son de materia prima y por consiguiente i1apartan articulos
elaborados de los paises 1ngustriales, #stas son tan solo algunas de las

caracterfsticas que existen  en las palses subdasarrollados.

El caso de habar hecho mencion da las caracteristicas de aestas pafses,
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as sttuar a Méxicao dentro de-alqunas de éstas.

México @s un pals que en las tres ultimas deécadas ha tenido un
dasarrollo apresurado, gracias al apoyo que se ha dado en estns daltimos
anos a la industria, sin embargo no se puede considerar un pais
industrializado ya que la mayoria de sus ingresas pravienen de la
explotacion de materias primas (petrdleo, productas agricolas, etc.)
pero tampoco puede ser considerado comno un  pails subdesarrallado ya que
sus nNiveles de vida estan por encima de jos existentes en Asia o Africa

al igual que los 1ngresas personales de las habitantes.

El factor determinante de la situaci1dn econdmica, politica y social de
Maxico es indiscutiblemente su situacion geoqrafica ya que al estar tan
cerca de los tstados Unidos, adgquiere toda Lipo  de influencia,
daepandencia, patrones y modelys de vida de uwna sociedad de consumo

dasarrol lada.



'CAP1TULDO PRIMERD

TEGRIA DE LA HOTIVACION

€l hombre desde sus mas remotos origenes ha tenido que swatisfacer
jerarquicamente todas sus necesidades, desde las mas elementales comos
comer, vestir, amar, etc. hasta las menos importantes como son el verse

bien o poder asistir a determinados lugares.

Fara poder entender deé alguna t1orma, que es lo que lleva a1l hombre a
realizar cierto tipo de conducta, para satisfacer sus necesidades
explicaremos algunos conceptos y algunas teorfas que nos permitirdn

camprender algunos aspectos de la conducta humana.

OTIVACION .~ La palabra mativacion se deriva de la rafz latina
motivusi de motum; movere que significe, lo que pone en movimiento., Es
decir lo que impulsa a la accidn es la tuerza que nos induce a actuar de

determinada farma estableciendo la conducta humana.

Las necesidades son desequilibrios que buscan remediar la carencia de
algo y dan origen al motiva, el cual provoca determinadée conducta (forma
en la cual las personas dirigen sus accaiones) la cual va orientada a

satisfacer las necesidades.

Toda conducta es raesultado de la motivacion la cual es inspirada, por

una o un conjunto de necesldades.

La motivacion es una condicion interna, mercla de 1mpulsos, Prondsticos,
necesidades e intereses que mueven al  individuo a actuar. (Nerici)

,El estudio de las motivaciones es por lo tanta complicada.,



Para entender la cconducta debem;::s camprender la complEJ:idad de la taotal
@structura motivacional del individuo, también para entender por queé una
persana actua como lo hace, no basta conacer simplemente sus motivos,
necesitamos tambien conacer sus percepciones de la situacion (la
intencion y significado que tienen para 21) con el fin de conocer la

base de sus motivos,

Asi tenemos qua:
- Toda conducta &s motivada,

- Toda conducta estd dirigida a satisfacar una carencia.
- La motivacién se deriva de la carencia.

- Las personas son 1ndividualmente diferentes en sus motivaciones.

CICLO MOTIVACIONAL

b N
NECESIDADRS
< Y
lBlOLOGIﬁ I PSIOOLOGIﬁ

A [

FERCEFCIUN .~ Es la actividad mental de los hambres, mediante la cual

e welaccionan 1mpulsas nerviosos, apartados por los  sentidos. La




selecccion de la infarmacion éensorialreséardetarminadé par lakétan:idn,,
cuya intensidad depende de factores internos -(motivaciones) .y  externas

{ej. movimiento).

Como podemos apreciar son los sentidos quienes nos permitan percibir y

conocer las cosas qu2 existen en el medio que nos rodea. Sin  embargo

muchas veces nuestros sentidos dan una i1magen diferente e imprecisa del
madia. Por ej. subir a un editicio muy alto y contemplar a las personas.

No obstante que los veamos pequefios Sabremos que tienen  tamafo normal.

As{ la percepcidn &8s obviamente algo mAs que la imagen refleja del
mundo, proporcionada por los sentidas puesto que participan también la

comprension y el significado., Es evidente que la expariencia o lo que el

individuo ha aprendido, desempefla un gran papel.

Par es0 fa percepcion cansidera dos aspectos, uno relative a  las

caracteristicas de las estimulos que activan las érganas de las
sentidos; y dos que abarcan las caracteristicas del perceptor coma la

experiencia, las actitudes y la personalidad,

For lo tanto la importancia de la percepcldn radica, 2n que la mayorfa
de las veces, la conaucta va a esltar daternlnada  por ia  forma en que

percibimos al wmundo que nas radea.

Tanto la motivacien coma la percepcion, son determinantes a@n la conducta
humana, siendo éste el factor determinante para gl cstudio de la

conducta dai consumidor.



EXTERNAS INTERNAS

{ORGANOS SENSORLALES) (CARACT. DEL PERCEPTOR EXPERIENCLA)
PERCEPCION
CONDUCTA

Para poder entender mds claramente estos conceptos, se considerardn tres

teorias psicoldgicas para la comprensian del estudio de las
motivaciones.

DE_FREUD
Esta teoaria parte de que la conducta, estd causada por impulsos

instintivos determinados en tres niveles, que se desarrollan en tres

estructuras.- Los niveles a los cuales nos referimos son:

lnconscaiente .~ Es un nivel irracional en el cual no tenemos Pprasente.
Eq Instintivp, por lo que multiples mativaciones son descaonocidas par el
individuo mismo. Actua sobre tos sentimientos y es factor de tensiones.

El sujeto efectua conductas de las que no se da cuenta.

ciente .~ Es un nivel racional que tenemos presente en el cual nas
desarraollamaos, llevanda a cabo conductas de las cuales nog damas cuenta.
Subconsgients .~ Es un nivel mental disponible que actua en  farma
espontdnea, en el momento deseado. Es como un  almacén en donda se
quardan o deshechan recuerdos, Pueden ser traidos a la mepte consciante
en @l momentns solicitado y sequilr actuando sobre la conducta.
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“ELLDé Funciona a nivel incenscgenée, nace ‘con el ’individuu mismo y se
riga bajo "el prxncxﬁio del placer" el cuél' permite que al hombre se
comporte como se le antoja (sin ninguna prohibicidn) no existe sentide
de moral, ni tiempa, nH1 espacio. Es al sitioc en donde los canflictos

quedan reprimidos.

SUPERYUQ: Funciona en dos niveles: consciente y subconsciente. Eata
determinado por los conceptes de lo buene y lo male y esta regulado por
los valares marales de! individuo.

Es la representaci1dn interpa de los valorese ideas tpadicionales de la

saciedad y las normas eticas.

YO : Funciona a nivel consciente, es la estructura aelecutiva de la
personalidad, selecciona los astlinulos a las que ha de respondarse,
controla las posibilidades de accidn y decide cudles necasidadas serdan

satis fechas. Se 1rige baje “el principio de la realidad” esto es, que el

hombre se desarrolla de acuedd a 1o que puede realizar.

Existe una constante lucha antre el 2llo y 2l superyo, danda
satisracci*n plena o Parcial, ya s@a » los inskintas Q a la canciencia.



NIVELES ESTRUCTURA
INCONSCIENTE________ ELLO

CONSCIENTE }‘ Yo
SUBCONSCIENTE—— . SUPERY0 7

TEORIA DE A, MASLOW

Esta teocria propone una Jjerarqula piramidal de 1las necesidadasi
AUTORREALIZACION
ESTIMA
AFILIACION
SEGURIDAD
FISIOLOGICAS

El hombre va a satistacer sus necesidades, en un  orden  ascalonadao. Es
decir de lo bdasico a la camplamnentario, par eso tenemos Qque las

necesldades:

EISIOLOGICAS .~ Son las de mayar jerarquia. Estas son  rfundamentales
para el sear humana, As{ tepemos en esta clasiticaclan el hambre, sed,
sueo, etc. kstas necesidades se satistacen en grada necesario  para el

cuerpa.

SEGURIDAD .~ Cuando las necasidades fisioldgicas han si1do  satisfechas,

las necesidades de sequridad se vuelven dominantes. Son necesidades de

autocongervacidn ya que el hombre tiane la necesidad de estar libre del

paligro, Son necesidades de saguridad: la vivienda y los viveres, asi,

b



+» como el trabajo.

AFILIACIUN .~ E1 hombre como setr sacial, al haber satisfecho sus

necesidades fisioldgicas y de seguridad, tiene otra necesidad que ess la
da pertenecer o ser aceptado por  otros grupos, por tanta cuando la
necesidad de atiliacion se vuelve dominante, el hombre se esforzard por

tener relaciones signiticativas con los demas.

£51IMA .~ La satisfaccion de esta necesidad radica en que la mayoria de
las persanas, necasitan tener una alta valoracidn de si{ mismas, que esté
firmemente basada en la realidad, en el reconacimientc y el raspeto a
los demas. De alquna manera el individuo siente que tiene influencia
significativa sabre su madia. ¥l reconocimiento no siempre se obtendra
can un campartamientno aceptable, sino que an algunas ocasiones se logra
con acciones destructivas., ue hecha algunos de nuestros problemas
snclales se ariginan en la frustracion de ésta necesidad.

AUTURREALIZACTON - tonsiste en daesarrallar al  mammo et p;tEHC1al de
una m1smo, el deseo de conveirlisrse en lo que uno es capar de llegar a
ser. Esta necesidad pupde cambiar a braves ael ciclo de la  vida, ya que
una persona al desarrallar sd maxamo patencial «n una area determinada,

-.can el tiempo puede buscar otras reas o ampliar sus horizontes

encontranda asi su antortaal ilacan.

Con la descripcion de la teorla de treud, se tiene la alternativa de que
exislen auchas puntos a considearar, para caomprender la conducta dal
haombre. Par tal razon, la contribucivn mas wnpsrrtante para la
mercadotecnia, parte de la idea de que las personas son motivadas por

Jfuerzas copcientes o inconcientes el su conducta,
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TEORIA DE GESALT

Esta teorla sostiane que el

@lementos aislades, sino. por-canfigurac ‘Gon > esto se debe

que’, ;apﬁa. dandales

entender gque @l hombre organiza- aele entos

estructura o torma.
Si se pretende analizar la forma'en qde los cpnsumidcves adquieren sus
productaos, hay que conocer la ralz de sus.-mativacienes sienda &sto un
trabajo mas especializado que corresponde a- la ps{:nlog(q'suv estudia,

como cantribucidn complementaria a la nercadotacnia.

Algunos de los resultadas a los cuales -se-ha’ 1legado a”
@estudio de las motivaciones, han permitido establecer los sﬁguiénge?

principios:

L.- Las motivacionas san manifestaciones de energla que wnpulsa a actuar

al hombre. Tiene como parte sus mas profundas emoriones.

2,~ Las motivacionas se encuantran #n niveles incancientes y concientes.

Algunas pueden ser registradas acertadamente, pero  ouchas otras no.

3.~ Los mativos snon compis2jos y rrecuentemente se encuentran en
canflicto, pues debhen considerarse que en un snlo acta rara vez es

resultado de un solo motiva,




~ eansumidor personalidad, sus

perceﬁ:iane



CAPITULO SEBUNDQ
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Como - henos  visto los objetivos del consumidor saon: satlsfacer‘un

‘conjunteo de necesidades tanto bioloagicas coma . psicoldégicas.

Como concluimos en el capiftulo anterior, el hombre solamente ve lo que
quiere ver y aye 1 que quiere oir, su conducta de persivir las cosas.
Po¢ lo tanto, ditlcilmente conoceremas el motivoe dela conpra del
consumidor, pero si podremas conocer de manera mas eticaz sus

preferencias de compra.

La forma en que el individuo reacciona como camprador ante los estimulos
que para €&l significa la percepcidn de cada uno de las productaos que en
un momento determinado puedan estar a su  alcance, depende tamhien del

cardctaer, de sus actitudes en elmomento y en el lugar que sa trate.

Camo hemos visto en el estudio de lag motivaciones todas los
consumidores son diferentes y en materia de consumo, lo que para unos es

atractivo para otros es objeto de rechazo. lal come acontece con al uso

da determinados productos, como licores, cigareros o refrascas; por
mencionar tan solo algunos, los que tlenen un qitan numera de
consumidores, pero tambien existen muchos que los rechazan,

VARIABLES QUE INTERVIENEN EN LA CUNDUCTA DEL CONSUMIDOR.

1.~ Factores internos, son los originados por mativas peccepciones y
auperiancias de los consumidores (lo que realmente necasttan los

consumidores).



2.~ Factores externos, son las influencias que van a determinar o a
modificar, el comportamiento del consumidor como lo son: la mada y la

publicidad (lo que le gusta al consumidor).

3.~ Factores adquisitivos (precios).- San las posibilidades
adquisitivas del consumidor, 1o que el consumidor puede o esta dispuesto

a pagar por el producto

La interrelacidn entre estos tres factores va a determinar de alguna

forma el comportamiento de compra del consumidor, ya gque aste inicia

con et arigen de las necesidades , que pasteriormente, sardn
influenciadas por factores extarnos comolapublicidad y la moda, los

cuales alteran o modifican las necesidades puras dependiendo claro

acta, de las posibhilidades econdmicas del consumidor.
PROUESD DE COMPRA

Froceso de compra 8s al  conjunto de etapas par las cuales pasa un
comsumidor para poder adquirir algo. Estas stapas cambian gradualmente

segun sean sus qustas o necesidades.

1.~ Nacimiento de una necesidad: es el inicio del comportamienta de
compirra del consumidar, surge cuando existe un desequilibrio en sSu
arganisma, el cual es el resultadn de una carencia o una

necasidad insatistecha originada por factores 1nternoca. Esta carencia
Praovacd una tensian inlerng gue serd dlLv.4du en el wonento  que ha9&

s1da satisfecha la nacesidad,
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2,~" Comportamiento pravio a la compra: dentro de estd etapa el
consumidor identifica cuales son algunas de las posibles alternativas
para satisfacer su carencia. Entre sus propias alternativas y las
consideradas por agentes ajenas (familiares, amigos, publicidad, etc.)
decide cual serd la mejor opciédn para satisfacer la necesidad. Clarao
que esta decisinn depenaera del tipo de necesidad originada, ya que no
se puede atender de fa misna ’orn;a una necestdad fisiolagica (sed) a una

de estima (automdvil),

3.~ Decisién de compra:s aunque no todas las necesidades llegan a
satisfacarse cuando se pressentan a la vida diaria de las PpPersonas y
dentro de sus posibilidades, lo mas ldgico es que la persona busque y
adquiera lo necesario para satistacer la necesidad.

Pero esta decisidn no sera solamente la de decir caompro o NG compra,
implica a su vez varias alternativas tales como: el producto, lamarca,
el establecimiento, la cantidad, detalles tales tamafto, calor,

prsentacion que son caracteristicas que complementan las necesidades del

cansumidor.

En conjunto @l campradorr  tratara de incluir en su  compra  todas las
caracteristicas posibles para satistacer plenamente su necegsidade

original.

4,- comportamienlo post—compra: los sentimientas postariores a la campra
implican una serie desencadenada de sentimientos negativos opositivos
que hacen dudar acerca de la decisidén acertada o no delproducto. Esto se
da sobre todo cuando @l objeto de su decision constituye una  inverstion

cansidarable,



PROCESD DE COMPRA

PR . .. 4 .
Nacimiento de Comport. previ Decision de Comportamiento
una necesidad a la compra compra post-compra

La ultima @tapa del proceso de compra constituye unaparte muy imprtante
para la mercadotecnia ya que va a determinar £} resultado final del

éxito de todo esfugrzo por o4frecar al pdhliéu un  producto o savicio

tinal.

Indiscutiblemente el consumidor 25 qulen va a aceptar al producto
comportamienta post-compra, st este deja satisfecha la  necesidad del
consumidor, este en prindr lugar se sentice camplacido  personalmente y
despued demostrara una actitud pusitiva hacia el producto, actitud con
la que indiscutiblemente tavorecera al camnerciante de manera contraria
s1 e! cotprador no ha aido satisfecha en su  totalidad tratard de
demastrar su descontento ante el praducto, asumiendo conductas negativas

tales como: malag comentarrios que afactaran ia  i1magen del producto y

perjudican al produstor y al comerciante.

En al proceso de caonpra se hizo raferencra exclusivamenta, a
la preferencia individual del consumidor, Sin  embargo Howard Sheth

sosliena que a:iisten variables e:’genas que 1n§luyen an  al

comportamiento del consumidar, asl tanenas tas  si1quientes variablesas



tlem 'lmpahtaﬁcxa de ‘comprasies 1a> intencidad de ~compra que tuvo el.

compradar paéa adquirie alréﬁndu;tc. Que tan " necesaria fue la. compra.

2.~ Rasgos de la personalidad de! consumidor: camo suauto-confianza
inclinacién a la aventura extroversion . influirén en - sus’ motives de

compra.

3.—- Posicién fipanciera: dependera de las ingresas que tenga el

consumidor.

4.~ Presidn del tiampo: el consumidor determinard algin tiempo a la
dacision de alternativas, para seleccionar un producto que tenga todas

las caracteristicas deseadas.

S.- HMarco sacial y orgaenizacional: afeta el resultadec de campra
s@ relaciona con personas en la vidadel consumidor, entre ellos tenemos

las influencias de familiares v amigoas.

&.~- Clase social: a los motivos d compra del consumidor y al  proceso de
campra, son  arectados por los  antecedrntes de la clase social deal

cansumidar,

7.~ Cultura: as determinante en los qustos de  las Farsonas y su
conducta, ya que las caracter{sticas de cada grupy cultural tienen sus

gustos y preferncias.

De acuerda con las caracteristicas generates v particulares de las
consumidares Hexicanas, Jesus @, MAlvares sostien2 que los aspetos sacio-

,mecanamicos  son daeterminantes en la conducta del consumnidar.
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Asi tenemos que -1os . aspectos’ socic-econdmico gasto: gel

consumidor enel pais soni- AR

a) Incremento demagrafico.- .la éohlécxgg;:Aél {‘ pals a " aumentado
considerablamente en los ultimog 48 aﬂqs; en 1940 Hexico tenia upa
pobiacion que no llegsaba a 1os 20  millones de habitantes y en 1970
sobrepaso los S99 miilones de mexicanos, con esto se tlane que en 30 aftos
la poblaciron crecio wmas del 150%. n 1980 la pchlac;on llegd a 70

millones da habitantes.

h) Dcupacion del mexicano! considerandolas como actividades productivasg,
2 desarrollan basicamente en el agqro yla tndustria, sabiendo que un
parcentaje muy elevado se encuentra dedicado al comercio

independientemente de  las  agtividades que se  realiran en el campo

intelectual, en ¢! artistica y en otros mas.

Las pasibilidades de ocupacion del maxicanos aumentaran en la medida en
que se incremanta la actividad economica del pals, qua cuenta con los
recurias necasaring, pet's  que careclendo de tecnologla propia  para
explotarios tleneque sujetarse a circunstancias quele iwmpidan alcanzar

matas deaeables.

Cuando se logren superar estas carepcilas, es tndudable que las
condiciones de vida del maxicano mejoraran y ae  fortalecera el podaer

adquigitivo de la pablacidn.

) Forma da vida del awirtcana: bLas rormas de vada del weicano difiere

una regien a otra, hasta denbro de las dqrandes ciudades, y no  aestan




'
daterminadas exclusivamente por sus ingresos y claro 'esta que estos son

los que van a definir sus tendencias raspeto al gasta.

Puede haber una marcada diferencia en los ingresaos, pera na
necasariamente el que los tiene mas elevados, es quien gasta en la forma

mds acertada.

FENLENC1AS GENERALLS DE LUS CONSUMIDUORES MEX [CANOS
Tomando en cuenta las cCaracteristicas anteriores podemos citar

genaralmente algunas de las tendencias de los consumadores ameiicanos.

Aslt tenemos que: las preferncras varlan de acuerdo a las micleos
pablacionales, es decir son diferetes las necesidades de la pablacion
urbana ;- trural, Ltas concentraciones urbanas estan distribuidas en
regionas muy pajuefas, @n comparaclon con las rurales, con esto tenemos

que las zonas de consumo se encuentran cancentradas en aonas  urbanas.

bDantro de estas zonas existe otra marcada diferencia pera ahara se
tratan de las clases sociales existentes, las cuales muestran tendencias
giferentas en sus habitos de comprda, ya <ue las necesidades de cada
clase social varian de acuerdo a las caracter{sticas que vya

anteriormente heinos mencionada.

El porcentaje mds elevado de la poblacion tlene deseos de poseer y
consumir articulos en proporcidn que  supera su  capacidad de gastar
dinero. diempre se ha dicho gque el maxicano gasta mas da lo que gana, as
c1arto ; ese AdcEH0 representa un cant g endentanienta que ey
diticilmente pusde cubrir, Aungue  siempre  creae  padar haceclo con

hipotéeticos ingrasas.



PUBLICIDAD
Un factor determinante poderoso en el comportamiento de compra es la
publicidad, el medio mas comin que tienen los fabricantes para wvender,

danda a los consumidores intormacion de hienas vy aervicios.

Es cualquier +orma no personal de prasentacidn de mercancias y

serviciaos, de un patrocinador ident: ficado.

“Es una comunicacidn impersaonal que paga la compaffia o la organizacién
patrocinadaora, y que usa los medios masivos., Es una difucion dque informa
y persuade a la vez. Dicho de gtra manera, camhia los conceptos, las
actividades y las imagenes de las consumidores “comunicacidn publica que
se vale de tecnicas y medios especializados, para propagar entre
personas o grupas previstos, mensajes cuya indole y +inalidad pueden

tener diversos propasitos”,

Como hewmos visto en las anterlores definiciones, la finalidad de la
publigidad as apunciar un  producte o se@rviciay, €of la  Antancion de

genarar aayaraes beneficios al rabricante.
Algunas caracteristicas de la publicidad son:

-~ La publicidad c¢rea nuevos Mmercados, ya qua la publicidad no  puede
desarrollar una necesidad da conswno, £alve donde dicha necesidad'o
deseo existe. Habri quienes digan que i @l publico no se percata de
una necesidad , €5 quUE dala Hu BRi3Lke, 5100 guude YO Nabra ‘quxunas digan
que gl publico no se percatd du ung necealdad, @s que asia no existe,

s1n embargo habra quienes digan que, "la ignorancia es una baendicidn".



- La publicidad astimula un mejaramiento caﬁstante del producteo ya que
no puede vendetr un producto de mala calidad, Es cierto qu; puede {nducir
al publicoe para que lo adquiera una vez,pero no padria estructurar
apaeracicnes de compra permanentes de un articulo de esa forma. For esto

la publicidad na puede mantener un articulo de mala calidad en el

marcadao cammpetitivo.

- La publicidad obliga a competir, esto esta ligade con &1 aspectao
anterior, ya qua la mejoria del producto serd determinante para la

competencia dal producto en elmercado.

En la actualidad la publicidad es #l intermediario entre las ampresas y
las ya anteriorments mencionadas sociedades dge consumo, alA hacer
nuevamente refarencia a estas gsociledades es que la publicidad no
solamente impulsa la ventas sino que desgraciadamente distorciona el
€ansuma ya que a traves de la persuacion induce al consumidor a la
constant? adquisicion, de una serie de productos de caracter secundario
y a veces superfluo, sin embargo hoy en dia estos articuloas forman
parte del consuina catidiano Adel publicu, 1nfluyvande y graeando ciertos
tipos y hdbitas de compra que van 4 Cambirar y a <ariar las preferencilas

de las consumidaores en medida  que tos produc taras o desean.

El consume de masa pramovido por la publicinad, <rea un tipo  de
hamoyeneidad en los gustos de {os consumidares ya que cambia actitudas
¥y nodos de  vida al grado e inrtuler en las  vpshiunheas 8nglales  y
culturalas. Este es ua taclar deferminante y de enaras repercusion  pdara

un pais caomc el nuestro, ya Que 2stamus Lomando modelos y patrones de
Y



vida completamente ajenaos a los nuestros, los cuales son productos de

influencias extranjeras que son introducidas alpais via PUBLICIDAD.

La desventaja que provaca este tipo de influencia extranjera es el
estado de frustracion en el consumidor mexicao, ya 4que los modaelos de
consumo a seguir carresponden 4 otro tipa de sociedad, sola son
alcanzados por  grupos  muy limt tados perao economicamente con

posibilidades.

La publicidad tambien juega con aspectos psicolagicos del individuo (ej.
pirdmide wmotivacional! de Maslow! explatando elementos comal la
“diatincion”, “"exclusividad", "&l buen gusto“, etc. creandole  al

individuo necesidades artiticiales pero satisfactorias .

La publicidad se basa en taécnicas especialirzadas y cqgreativas, camo
la impresién grafica qus van a actud* sobore las percepcienes del
consumidar provocando sensaciones agradables, que posteriarmentae lo

induciran al consumo.

Las caractaristicas determinantas an la publicidad son: sar un  elemento
informativo, que camo tinalidad resalte cualidades del producto asi
coms, su accesibilidag y establacer una tuncion persuastiva cuyo abjetivo
@5 1AdUGIH 4l  consumidar paca  que  agquiara el articulo en  muestra.
ios medios de comunicacion masiva juegan un papel determinante,  para la

publicidad, ya 4que as a través de allos en gonds  se transmiten

ios mensajes publacitarios,

Ly



“El medio mds eficaz para la publicidad es ta televigidn, ya que su

alcance supera barreras culturales y lingiiisticas 1insuperables esto se

logrd gracias a la comunicacion via satélite que practicamente enlazo a

tado el mundo.

Esta comunicacivn audicvisual satisface, tanto a televidentes camo a
anunciantes y cumple a su vez una funcion social, ya que es el medio de

camunicacion mds podernoso en la actualidad.

En Mexico la television se distingue por la existencia -de tras emprasas
que en 1981 contaban con YO repetidoras, una de ellas pertenece a una
instituci”n de educaci'n superior tinstituto Folitecnica Nacional) vy

cansarva un dcorosa caracter cultural.

Las otras dos emprasas tlenen un funclonaniento nds comercial.

Imevisidn es una empresa perteneciente al estada, parte de su
pragramacion es de cardcter social y cultural sin dejar de tener unha
programacion da entretenimiento, variedades, nusticales, coOmLzas,
tslgnuvalas, ate., Su red de repetidoras no tiene tantoa alcance comg la
emprasa privada.

La unica empresa en manos de la 1nicilativa privada (1elevisa) e una da
las cadenas telavisivas mds impaortantes del mundo ¥y an México, cuenta
con cerca del 804 de los canales existentes, ademds oo una considerable
red de repetidoras en Tode Estados Unidou, parle de kurapa, Africa,

Centro y Sudamdrica gracias a su nPueva y  gipansivi red de Univigidn,
’



Debido a los distintas canales existentes tanto en li iniciativa privada
como en el canal del estado, el televidente como @l anunciante puaden
seleccionar el canal que satisfaga sus ambiciones.

La transmision de un mensaje eficazmente realizada, se refleja en la
respuesta favarable de! publico, ya que s1 un mensaje es bien recibido
por parte del consumidor va a4 favorecer al producto o servicio
afunciado.

La television en su constante renovacidn nos brinda un gran escaparate

de posibilidades para nuestras preferencias.
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CAPITULO TERCERQ

IKDUSTRIA REFRESQUERA EN MEXICQ
3. Industria Refresquera

El origen de la industria refresguara en México sge
remonta a principios de siglo, se establecid aproximadamente
hace ochenta ados. Se establecieron pequefdas industrias
para embotellar bebidas de diversos sabores, principalmente

las limonadas y naranjadas.

En 1918 Arturo Mundet lanzé al mercada un popular
producto denominada Sidral, que era una bebida gaseosa
ambotellada y sellada con una corcholata de metal y base de

torcho que permitia la conservacidn de la hebida.

En esta eépoca se comenzaron a cimentar, las que con al
tiempo tuvieran un gran desarrollo industrial, diferentes
empraesas de un origen netamente familiar como la ya
mencionada por el sedor Mundet; Garcia en Guadalajaraj Pino

en Mérida y Guajardo en la 20na norte.

Fue hasta los afibs cuarentas cuando la industria
refresquera inicia a tomar otros horizontes; surgen maquinas
embotelladoras de mayor produccién y mejores sistemas

publicitarios,



En las Gltimas dgcadas, la industria del refresce ha
encontrado en el pablico mexicano el - mercado mas propicio

para fortalecerse y desarrollarse.

La industria refresquera del pais, actualmente se
canstituye por empresas que elaboran bebidas embotelladas
gaseosas, utilizando en sus procesos agua, gas carbodnico,
azGcar refinada, saborizantes quimicos y congentrados

artificiates, segGn sea el caso.

Esta industria se divide an tranquiciadoras Y
embotelladoras. Las franquiciadoras son los propietarios de
lag formulas para la elaboracidn de concentrados gue son la
base para producir los refrescosg y las embotelladoras son
las que constituyen la ianversién fundamental de esta rama
industrial, oéerando en territorios concedidos por las

franquiciadoras.

De acuerdo a su origen, las diferentes marcas de

refrescos se clasifican en nacianales y extranjeras.

La mayorr participacion en el mercado naciana) esta en
manos de las transnacionales Coca—-Cola y Pepsi—-Cola, con una
captacion de 30.39%Z y 27.05%, respectivamente. Junto a
estos gigantes extranjeros solo existen nueve marcas de
refrascos (de wuna lista de 175 que sa envasan en la
Replblica) que tienen una participacion superior al uno por

clento: Barrilito, Agua Gasificada BGarci Crespo, Jarritos,



Sidral Mundet, Orange Crush, Agua Gasificada Pefpafiel, Saven

Up, Squirt y Titan.

Dicho de otra manera, de 175 productos en el mercado,
144 tienen una captacién nacional inferlor al uno por
ciento, en tanto que sdlo dos marcas dominan el 57.44%Z total

de ventas.t*

Para comprender la forma en que se encuentra integrado
@l mercado del rafresco embotellado gaseoso, a centinuacidn

s8¢ presanta una definicion del producto:

REFRESCO. Es un liquido en cuya composicidn entran

maltiples elemantos quimicos vy naturales, excluyando
alcchal, peramanenciendo como componente principal el agua y
sus combinaciones con wna amplia gama de sabores, sus
caracter{sticas hace posible el ser embotellado y conservar
su condicidn original, cumpliendo asi las finalidadee a que

est& destinado.

Como podemos observar, la principal caracteristica del
refresto, @s que puede permanecer envasade durante larqo

tiempo, conservando su condicion natural.

s Instituto Nacional del Consumidor, No. 31, México,
D.¥., "Industria Refresquera y su lmpacto en el Consumo
Social”



Existen dentro del mercado de refresco una amplia gama
de sabores, dentro de las cuales podemos distinguir a dos

grandes gruposs

SABORES DEF INIDOS: Son aquellos que identifica el
paladar y que estan elaborados con ingredientes que
supuastamente son Nnaturales vy que presentan sabores
naturales como naranja, pifa, toronja, limon, tamarindo,

etc. (Mirinda, Chaparrita, Pascual, Lula, Squirt, etc.).

SABORES INDEF INIDOS: Son aguellos que a pesar de ser
fécilmente raconocidos por el paladar, no son identificables
con sabores haturales, como por ejemplo, Coca-Cola, Pepsi-

Cola, Seven Up, Ginger Ale.

Hablando en términos generales, por su comercializacién
existen dos grupos de refrescos: refrescos de wabores vy
refrescos de colai @! grupo de las colas abarca tan sélo una
parte de los sabores indefinidos, en tanto que el grupo de
sabores abarca a los sabores definidos y algunos

indefinidos.

Considerando, que el mercado de colas Gnicamente astd
representado por dos marcas transnacionales gque son Coca-
Cola y Pepsi-Caola, han tenida una participacidn wmuy

importante en el mercado como se muestra a continuacidéni:

~N
-



CANTIDAD VALOR

Millares &
CONCEPTO
19848 1997 1984 1987
Elaboracidén de re—
frescos y aguas 92
S@D8as 28°817,2446(60°'110,3864

Refrescaos de Saboraes|149,782[123,608| 9'119,975]17'047,980

Refrescos de Cola 289,385]271,676{17°'574,4%1|37°952,908

Los diversos tamafos de wenvase que encontramos an el
mercado han venido creandose, tanto para satisfacer las
necesidades del consumidor, como para constituirse en arma

de mercadotecnia utilizada en la competencia.

Surgen as! una multiplicidad de tamafos &n &1 mercado,
que han servido en algunos casos para convertirse en
caracteristica fundamental de una marca. En algunos casos,
la forma del envase y el tamafo Influyen marcadamente en ia

Creacion de la imagen de marca.

Con el objeto de simplificar @l estudio de los tamafos,

tenemos la siquiente aqrupacicn de categorfas:

- TAMARD CHICOD. Envase de cristal con un contenido no

mayor de 300 ml.

- TAMARD FAMILIAR. Envase da cristal con un contenido de

471 al. a un litra.



- OTROS ENVASES, Como envase de hojalata de un-liteo,

zeppelin, envases tetrapak, atel

Dentro de estos tamafios existe una variacidén de
precios, que va desde el tamafn chico de cristal con umn
precio de $200.00; tamafo mediano con un precio de $250.003

o el tamafa familiar con un precio de %500.00

Claro estd que estos precios van a variar de acuerdao al
lugar en donde se adquiera e) refrasco que puede ser desde
una miscelanea hasta un restaurant, en donde un rafresco

varfa entre $250.00 y 32,000,00, seqgun sea el caso.

El retfresce es un producto que por coaedidad da
adquisicidn puede conseguirse en cualquier lugar y a

cualquier hora.

En México, e) consumo de refresco se ha convertido en
una costumbre, si tomamos en cuenta que existen variaos
factoras que han dado pauta a tener al refresco como
alternpativa, asi{ bien tenemos que an Mexico existe una
escasex de agua, razdén suficiente para que la genta consuma
refresco, ya que ante €S53 EsCanez, las personas prefiersen
dar otra utilidad al agua para satisfacer otras necesidades,
tales como bafdarse © lavar, en este caso, el refresco pasa a

ser un sustituto del agua para beber.




Tomando &n cuenta otro factor, tenemos qua el mexicano
tiena malos hdbitos alimenticios, y preferencia al sabor
dulce, por tal razén, el refresco viene a satisfacer esa
necesidad, ya que al respecto, segin la invastigacidn del
Ing. Gustavao Chdavez, el producte tiene un parcentaje
aproximado de B0% de agua y 20% de azlcar, saborisantes y

demds ingredientes, as{ como gas carbdnico.

Como ya mencionamos, son los refrascos de cala los que
detentan mayor captacion del maercado nacional, 1los que
perciben mayores ganancias y los que tienen mayor alcance

publicitario.

3.1. Hablando de las Calas

Las transnacionales Pepsi-Cola y Coca~Cola dedican gran
cantidad de tiempo y ensrqfa para estimular al consumidor,
la hacen con anuncios impresos, letreros en todas partes,
despliegues vistosos en supermarcadas y tiendas, con
estribillos pegajosos en anuncios por radio, ¥ an
comerciales por televisidn, los cuales cada dia se vuelven
mis importantes y, claro esta que tal importancia radica en
la gigantesca inversidn que se hace para promover dichas

marcas.



Tanto Coca—Cola como Pepsi-Cola fueron inventadas par
farmacéuticos e inicialmente fueron aofrecidas como

medicinas.

Pepsi-Cola fue inventada por el boticario Caleb
Bradgham, en Carolina del Norte, en el afRo de 1880, en ese
tiempo era un medicamento que se encargaba de la cura de la
dispepsia. En tanto Coca-Cola fue inventada en Alabama por
@l farmaceutico W, Pambarteon y se encargaba de la cura de
malestares tales como dolores menstruales, espasmos de
vientre y cdlicos nocturnos. La ventaja que tuvo Coca-Cola
ante Pepsi-Cola fue de trece afos, por tal razdn, algunas
decisiones astutas por parte de sus ejecutivos y algunas
erradas de los duefios de Fepsi-Cola, se combinaron para

darie a Coca-Cola una ventaja mayor a la de Fepsi-Cola.

En cuanto a sus férmulas, los refrescos de cola son
compledos, contienen entre algunos componentes saborisantes,
cafef{na, ertractos de citricos como lima o limén, extracto
de vainilla, asi como 4cidg fosfdérico. En &1 cauo da

Caca-Cola contenta cocaina y alcohol al menos hasta 1913,

Sin embargs. se sabe que las dos férmulas contienen
alguna pésima secreta que sirve para dar el sello a cada uno
de los productos, en cuanto a este misterioso secrato, son
pocas las personas en el mundo que conocan la  farpula

secreta de dichos elfiires.



En el ?éﬁoidéi ps“duﬁ’refrelcés,yéé comprendié desde el
principio. que .el ékiéo de 1ns>:oncehtradus consistia en el

mercadeo. -

En el afo de 1907 Pepsi estaba vendiendo 100,000
galones anuales, dos afios despuds contratd una agencia de

publicidad en Nueva York.

Las dos compafias estaban luchando con altas y bajas en
todo momento, sin embargo, Pepsi empezd a perder sus ventas
con el alza del precio del azGcar y la crisis de 1929, Se
cambié el sabor original de Pepsi, lo cual volvid a bajar
las ventas de Pepsi y aumentar las exitosas ventas de Coca.
En 1933 era tan notorio el fracaso obtenido paor Pepsi, que
fue ofrecida en venta a la misma Coca-Cola, Co., pero eran
tan escasas las perspectivas de FPepsi que Coca no se

interesd en hacer alguna oferta.

Desepcionados los duelos de Pepsi hicieron miles de
intentas por tratar de wmejorar el asunto de Pepsi, y fue
hasta el afo de 1938 cuando un nuevo presidente de la
compaf{a consideraba que la publicidad era la clave del
negocio de beaebidas gaseosas, Yy transformé a Pepsi en una
moderna compaifa comercializadora. Fue entonces cuando

Pepsi-Cola @mpezd a levantar sus ventas.

La segunda guerra mundial cambi¢ todo, ya que CocaCola

logrd poner la bebida en manos de todo soldado, logrando que



el gobierno construyera en el extranjerc cerca da cien
plantas embotelladoras de Coca, con lo cual ésta pudo
abastecer a las fuerzas armadas del! 95% de las babidas
gaseosas que se consumieron durante la guerra. Cuando
termind el conflicto, Coca no sdlo contaba con millonas de
consumidores que eran excombatientes agradecidos, sino
también con la base de una red mundial de eambotelladoras por

cortesia de Tio Sam.=

Pepsi durante ese tiempo tenfa la promocién con su lema
de "E1 doble por S5 centavos", 1o cual ponia a la gaseosa
cOomo una ganga. Sin embargo, todo esto se vino abajo y

CocaCala acupd un lugar privilegiado en el mercado.

En 1949 un nuevo presidente en Pepsi logra dar un nuavo
salto a la compadfa, logro que los ambotelladaores echaran
manuide gus ahorros e invirtieran en el negociog de donde
resulté que "an 1959 habia mas de 200 embotelladoras de
Pepsi. Las ventas subieron igual, un 200% y las utilidades

el 700%.

Nuevamente Pepsi y Coaca empezaran a tener un

enfrentamiento s;gnxfxcatxvo.

De 1960 a 1982, las dos transnacionales han. tenido un

sinGmerc de batallas por lograr ponerse en primer lugar,

@ Roger Enrico, "La Guerra de las Colas®, 1986, Ed.
Norma, p. 24.



durante algtn tiespo Pepsi tomaba la delantera, luego ganaba
ﬁl lugar paléando Coca vy vicevarsa, las des tratando de
tenar el mayor volumen de ventas, las dos introduciendo su
producto hasta @l rincdn mas inhdspito del mundpy lag dos
tratando de imponerse mediante su publicidad y atrayendo un

mayor ndmero de pablico y tratando de ser mas atractivas.

Fue a finales de 1982 cuando Fepsi era una compafia
suficientemente madura y dispuesta a seguir creciendo, por
tal razon decide cambiar su campafa publicitaria. En esta
acasidn, se trata de la creacidn de comerciales que ponen
énfasis en personas de carne y hueso, que fueran visualmente
llamativos, y s8Sobre todo, dedicados a 1la juventud, cen un
anzuelo musical sumamente penetrante. Era el momenta ideal

pPara dar una nueéva imagen a Pepsi.

En ] negocio de los refrescos no existen los ciclos de
vida del producto, no hay marcas viejas, sdélo comerciales
viejos incapaces de infundirle nueva vida a los productaes

que tienen que vender,

El caso especial de Pepsi era dar una nueva imagen, lo

cual se lograrfa con una nueva y moderna publicidad.

Sin embargo, el caso da CocaCola fue diferante, Una
bebida mundialmente conocida y consumida por millones de
personas, decidid cambiar el sabor de su  producto,

cometiendo de esta manera el error mas grande en la historia

(2]
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de un refrescao, ya que tal error provocod la pérdida del
ptblico consumidor, porque el éxito del retresco consistia
en el afamado sabor del refresco. Sin embargo, la intension
de la bebida era mejorar el sabor del producto, alterando la

férmula tradicional del mismo.

A principios de 1984, FPepsi lanza al pablico su nueva
campafa publicitaria, utilizando a celebres cantantes, en el
afio siguiente la inmensa mayoria del pdablico norteamericano
habfa visto varias veces dichos comerciales. Estos
comerciales generaron una publicidad fantAstica para Pepsi,
resultando a la vez, la preferida de los Jjdvenes, por lo
original e innovadores comerciales. Pero no sdlo a los
Jévenes, la publicidad Pepsi gand todos los premias
posibles, elevo las ventas de producto a nivelaes

inimaginables y finalmente hize historia para Pepsi.

El colosal error cometido por Coca trajo la mejor de
las ventajas para Pepsi, ya que pGblico consumidor de Coca
&e sintid defraudado y cambid la preferencia del producta.

Sin embargo, Coca, al darse cuenta el error en cifras
millonarias que habia cometido, decidié ragresar a su

férmula ariginal, rebautizindola como la Coca-Clasica.

Sin embargno, CocaCola no se ha gquerido quedar atrias en
la creacién de nuevos y espectaculaes comerciales para la

televisidn, y también hs respondido de la misma manara que



‘Peps£Cola. con la creacion de comerciales espectaculares,
con la colabaoracidn de distinguidas personalidades del mundo
del espectaculoc y no se ha quedado atras dentro de la guerra

de las colas.

Hoy en dia, las dos transnacionales refresqueras mas
poderaosas del mundo nuevamente estan viviendo una nueva
lucha por tratar de estar en primer lugar, ya que sin la
existencia de cualquiera de las dos, no existiria la
polémica tan comentada, aobre su publicidad y la tan
conocida “querra de las cplas", que no es otra cosa mas que
la lucha constante entre estas dos compafdias tratando de
ocupar el primer lugar en ventas, utilizando todos los

maedios mercadoldégicos para lograr su propdsito.



GEBUNDA PARTE

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. Objetivo Ganaral

Conocer la influencia que tienen les comarciales
transmitidos en televisidn, el consumo de refrescos de cola

en los jdvenes.
1.1. Objetivos Especificos

- Conocer con que frecuencia consumen refresco dae cola

los jovenes.

- Conocer la praferencia de marca que tienen los jovenes

en los refrescos de cola.
- Conocer las caracteristicas que gustan del refresco.
- Conocer qué tamado de refresco consume.

- Conocer la opinidn que tienen los idvenes acerca de los
comerciales  de refrescos de cola (Pepsi y Caoca)

transmitidos en television.

- Conocer si los comercialaes de refrescos de cola (Fepsi

y Coca) contribuyen en el consumo de los mismos.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA -

Actualmente se conoce que &l consumo de rafresco
alcanza {ndices muy elevados, principalmente el consumo de
refrescos de cnla, los cuales ocupan el primero y segundo

lugar en el mercado.

La influencia publicitaria juega un papel determinante
en'el consumo del refresco, y mas ahora cuando existe una
nueva campafa que reune una serie de elementas innovadores,
como son las estrellas del especticulo que a la vez son
productos que también sirven para hacer publicidad a otros

productes, como en este caso, a 10§ refrescos de cola.

En Méxica, la juventud ocupa  un porcantaje  muy
representativo dentro de la pablaciédn del pais, esta
Jjuventud esta formada por una parte muy impartante de los

consumidores potenciales de 1los refrescos de cola.

Uno de los principales problemas que existen an el
pais, es la mala costumbre en la alimentacion del mexicano,
esto trae como consecuencia la mala nutricion del mismo y
sobre todo, la preferencia hacia alimentos poco nutritivas,
dentro de los cuales se encuentran las pebidas gaseosas, las
cuales ya forman una parte muy importante en la alimentacion

del mexicana.



Pera, ces el consuma de retresco una costumbre?, o es
parte de un bombardes publicitario consecusnte de una
sociedad de consumo en desarrollo como la que existe en

Maxico.

lQue es 1o que prefiere o qusta a los jdvenes del
refresco de cola? Es el sabor o es la costumbre que tienen
de un  producte ya establecido en el mercado como la Coca-
Colay; o es la publicidad lo que hace a los jdvenes coasumir
PepsiCola. ¢Gusta o no la nueva publicidad? creada con la
intencidén de vender mas refrescos de cola, y sobre todo

destinada a jovenes.

ZCual es la marca de refresco de cala que prefieren los

idvenas y par que?



3. HIPOTESIS

En la actualidad el consumo de Coca-Cola, se ha

convartido en una costumbre adquirida desde la infancia.

Los comerciales transmitidos en televisidn determinan
la praferencia por el consumo de refresces de cola,

posteriormente se convierte en una costumbre.

[
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4. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Con la presente investigacion no se pretende aportar
datos trascendentales para el area de comercializacidn, sino
exclusivamente conocer la manera en que la posibilidad de un
fenomena social (comportamiento del cansumidor) acontece, se

repite un determinado numeroc de veces.

La propia naturaleza de 1los estudios de meﬁcado
analizan fendmenos sociales y actitudes humanas, én las que
el consumidor abjeta de estudio aportara informacion real
que nas a3ervird para conocer la opinion, la actitud, ‘la

aceptacion y los gustos de los consumidores.

Esta investigacion fue realizada en tres delegaciones
del Distrito Federal: Coyeacan, Tlalpan y Xochimilco. Fue
realizada en c¢entros de reunidn de jévengs de diversas
clages sociales, como bibliotecas, escuelas, cafeterias y

centros comerciales.

La investigacion de mercados no puede predecir el
tuturo en su totalidad, solamente hasta cierto grado, de
atra manera no valdria nada si1 la investigacidn de mercados
lograra encontrar una pauta de conducta y una explicacion

racional sobre el compaortamiento del consumidor, y ce scepte



por'un considerable grupe de personas, se podrian predecir o |

calgular cada vez con mayor exactitud.

Con esta investigacion no se alcanza en su totalidad
‘obtener datos precises, o cual se debiera lograr con un
campleto estudio de mercado. Exclusivamente se obtendra
infarmacion sobre los gustos y praferencias de los
consumidores ante los refrescos de cocla, y la gpinidn que se

tienen sobre la publicidad de los mismos.
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%. DIBERD DE LA MUESTRA

La determinacitn de la musstra es un problema compleja,
ya que a petsar de las diversas férmulas existentes, hay una
variedad de factores que debemos que tomar en cuenta, como
por ejemplo, cuanda el universa es muy grande, el nGmero de
elementos que conforma es muy heterogénean, par tal razdn el
tamafio de la muestra obtenido con la férmula no alcanza a
cubrir todas las caracteristicas presentadas por todos los

elesentos de la muestra.

La fdrmula seleccionada en la investigacidn, es la
fdrmula para poblaciones finitas para mas de 500,000
elementos. Ya que como universo se considerd la poblacidn

del D.F., segtn el censo de 1980.

Dado gque no he tenido experiencias previas a la
realizacién de esta investigacion, H4e tomé en cuenta un

error del 5%, con un nivel de confianza del 95%.

De acuerdo a resultados obtenidoe con el Estudio
Filoto, se considerd para la probabilidad favor (p) un 70%i

y para la probabilidad an contra (q) un 30%.
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S.1. Determinacion del Tamafo de 1a Muestra.

Una muewstra debe ser representativa si va a ser usada

para estimar las caracteristicas de la pohlacidn.

Determinacidn de la muestra.
Farmula para poblaciones infinitas

{Mayor de 500,000 elementos)

n = tamafo de la muestra.

t = nivel de confianza.

p = probabilidad a favor,
= probabilidad en contra.

@ = egrror én astinacion de resultados

Por 1o tantos

n = 1.94 (calculado en tablas)

p = 70%
q = 30%
e = 8%
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Sustituyenca:

3.84 (0.70) (0.30)

e

(0,052

0.8064

2.5

0.80464

0.0023



CUESTIONARIO

El cuestionario es un instrumento que nos servira para

chtener informacidn escrita de uno o varios entrevistados.

Ea importante que las preguntas de los cuestionarios
s@an claras y especi{ficas, con esto se quiere decir que el
cuastionario debera ser comprensible, las ideas vagas
deberan ser eliminadas, ya Qque 1las respugstas de ellas
carecerdn de objetividad, factor importante para la validez

de la invastigacidn,

El tipo de preguntas que se wutilizardn en este

cuastionario son CERRADAS en las que 5nlamanté s posible

dar contestaciones limitadas, es decir, 21 entrevistado se
tiene gque limitar a las raspuestas establecidas en el

cuestionario.
Dentro de las praguntas cerradas utilizaremos:

- DICOTOMICAS, En las que selamente existen dos opeciones

en las respuestasy y

- TRICOTOMICAS. En las que existen tras opciones en las

respuestas.

Las ventajas que encontramos en oste tipo de preguntas

son varias, en las que podr{amos citar: su sencillez desde
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el punto de vista interrogatorio, permite obtensr un alto
porcentaje de respuestas definidas y son muy pricticas para

el manejo estadisticao.

La mayor desventaja que encontramos en este tipo de
preguntas es que limitan la opinidn del entrevistado; y otra
es, que si las alternativas son muy numergsas, la mleccidn

requeririd un esfuerzo mayor por parte del entrevistado.

ABIERTAS. En las que las respuestas del entrevistado
quedan a elegir con absoluta libertad y no existe

condicionamiento alguno con respecto a la respuesta.

Algunas ventajas que presanta este tipo de preguntas
son que, en primer lugar, permiten la libertad de exprasion
dal entrevistado; permiten averiguar el grado de
conocimiento del entrevistado en torno a la cuestidén sobre
la que se indaga. La eleccion de las palabras que componan
la pregunta no tienen ninguna influencia sobre las

respuestas del entrevistado.

Las desventajas que presentan ecte tipo de preguntas
son: dificultan, el manejo estad{stico, dificultad al
registrar respuestas e interpretar la verdadera opinidn del
entrevistada, muchas veces el entrevistade no da una
respuesta concreta y definida sobre el tema objeto de la

pregunta.
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DE RESPUESTA HMULTIPLE. Son agquellas en las que las

respuestas que pueden originar se halla casi siemspre
previstas, pero dejan abiaerta la posibilidad de que el
entravistado se refiera a un extremo distinto de los

predeterminados.

S5.1. CUESTIONARIO PILOTO

El cuestionario piloto es un antecesor del cuestionario
final, cuyo oabjetivo es asegurar que Jlas prequntas sean
claras vy las adecuadas, limitar 1la extencidn de los
cuestionarios, conocer el tiempo en el que se realizars,
averiqguar si las instrucctones dadas a los entrevistados son
las adecuadas, asi como darse cuenta cudles son las ultimas
deficiencias que presenta ei cuestionaric prueba y hacer las

correcciones necesarias.
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CUESTIONGKR LY FILOIY

UNIVERBIDAD NACIONAL AUTORDMA DE HEXICOD

Cugstionario para la elaboracidn de una Tetis

Indicaciones: Marque con una (x) o complete la pregunta.

1.

12,

i3,

14,

Edad ( } Sexo { )

iLConsumes refrescos de cola?
i () No ¢ )

LCon qué Trecuencia censumes refrescaos de cola?

Dfario ( ) Algunas veces a la semana ( ) De vez en cuando ( )

<En ddnde consumes tu refresco de cola?
En casa ( ) En el trabajo ( ) En la escuela (

) En fiestas ( )

¢Cud) es el tamafo de refresco que acostumbras a tomar?

Chico ¢ ) Mediano ( ) Grande ( )
sPor qué consumes refrescos de cola?

Bon baratas ( ) Por costumbre ( )
Por publicidad ( ) Otros

iQué marcas de refrescos de cola recuerdas?

De las siquientes marcas de refrescos dcudl prefieres?

cacaA-coLa () PEPSI-COLA ( Por qué

LQué opinas de los comerciales de refrescos en general?

Queé opinas do los comerciasles de
PEPSI-COLA

COCA-COLA

¢Qué comercial de refrescos de cola recuerdas?

LQué recuerdas del comercial?
Parsonajes ( ) Masica ¢ ) Froducto (

Completa las siguientes frases:
SIGUE LA QLA DE
ES LD DE HOY

) Frases ( )

Identifica los colores siguientes colores ROJD Y AZUL con los

siguientes refrescos COCA-COLA y PEPSI-CQOLA,
Rojo
Azul

¢Piensas que los comerciales transmitidos en
en el consumo de tu refresco favorito?
8f ( ) No ( ) Por qué

television influyen

BRACIAS
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CUESTT AUNAKTY DEF LT VO

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTOROMA DE MEXICO
Cuestionario para la elaboracidn de una Tesis
Indicaciones: Marque cen una { ) ®61o una respuesta O complete la

pragunta.
Nombres:

Edad ( ) Sexo { )

1. <{(Consumes refrescos de cola?
§i { ) No ( )

2. <(Con qué frecuencia consumes refrescos de cola?
Diario ( ) Algunas veces a la semana { ) De vez en cuando ( )

3. (En donde consumas tu refresco de cola?
En casa ( ) En el trabajo ( ) En la escuela { ) En fiestas ( )

4, ¢(Cual es el tampafo de refresco que acostumbras a tomar?

Chico { ) Mediano ( Grande (

8. <¢Por qué consumes refrescos de cola?
Son baratos ( ) Por costusbre ( )
Por publicidad ¢ ) Otros

.
6. JLQué marcas de refrescos de cola recuerdas?

7. De las siguientes marcas de refrescos icual prefieres?

coca-CoLA ¢ ) PEFSI-COLA ( ) Por que
8. Que opinas de las comerciales des

COCA-COLA Buenos {( ) HMalos ¢ )

PEPSI-COLA Buenos { ) talos ( 1}

9. <(Qué comaercial de refresco de cola recuerdas?

10. <{Que racuerdas del comercial?
Personajes ( ) Masica ¢ ) Originalidad ( ) Frases ( )

11. Campleta las siguientes frases:
SIGUE LA O.A DE
ES LO DE HOY

12. 1ldentifica los coelores siguientes colores ROJO Y AZUL con los
siguientes refrescos COCA-COLA y PEPSI-COLA.

Rojo

Azul

13. ¢Piensas qua los comerciales transmibtlidos on o teleavision influyen
en el consumo de %tu refresco favorito?

Si () No ( ) Par que:

GRACIAS au



TABULACION DE DATOS

RANGO DE EDADES No. RESPUESTAS PORCENTAJE
15 — 20 afos 173 53.72
21 - 25 afios 100 31.05
26 - 30 afas 49 13.17
TOTAL 322 100.00
SEXO No. RESPUESTAS PORCENTAJE
Masculino 161 50.00
Femanino 1461 §50.00
TOTAL 322 100.900
1. {Consumes refrescos de cola? No. RESPUESTAS PORCENTAJE
Si 291 ?0.37
No 31 9.43
TOTAL 322 100.00
2. ¢Con qué frecuencia consumes
refresco de cola? No. RESPUESTAS PORCENTAJE
‘Diario 564 17.3%
Algunas vecas a la semana 115 35.71
Da vez en cuando 120 37.26
No consumen 31 F.462
TOTAL 322 100,00
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3. <¢En donde consumes tu
refresco de cola? No. RESPUESTAS PORCENTAJE
En casa 0 27.95
En tiandas 33 12.11
En fiestas 91 28.26
En la escuela 15 4,65
En el trabajo 23 7.14
Otros 33 10.24
No toman 31 7.462
TOTVAL 322 100.00

4. ¢Cudl es el tamafo de rafres
co de cola que acostumbras — No. RESPUESTAS PORCENTAJE
tomar?
Chico 70 21,73
Hadiano 175 54.34
Grande 45 14.28
No toman 31 9.62
TOTAL 322 100,00

3. {Por qué consumes refresco
de cola? No. RESPUESTAS PORCENTAJE
Por sabor 149 46.27
Por cpstumbre &S 20.18
Son baratos 4 1.24
Publicidad 11 3.41¢
Otros &2 19,25
No toman 31 7,62
TOTAL 322 100. 00




&, ¢Qué marcas de rafresco de
cola recuerdas 7 No. RESPUESTAS PORCENTARJIE
Caca-Cala 201 &2.42
Pepsi-Cola 107 33.22
Ninguno 14 4,34
TOTAL 322 ?9.98

7. De las siguientes marcas
écudl prefieres? No. RESPUESTAS PORCENTAJE
Coca-Cola 219 468.01
Papsi-Cola &7 20,81
Es igual 18 5.59
Ninguna 18 5.59
TOTAL 322 99,59

9. iQué opinas de las camer-
ciales de? No. RESFUESTAS PORCENTRJE

Buenos Malos Buenos Malos

Coca~Cola 289 34 89.75 10,535
Pepsi-Cola 292 31 90,48 9.62

?. LQueé comercial de refrescos
de cola recuerdas? No. RESPUESTAS PORCENTAJE
Coca~Cala a8z 25.46
Pepsi-Cola 193 4£0.85
Ninguno 45 13.97
TOTAL I22 100.00
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10. <¢Que¢ recuardas del comer-
cial? No. RESPUESTAS PORCENTAJE
Personajes a3 25.77
Hasica 101 31.36
Originalidad 76 23. 40
Frases 24 7.45
Otros 29 ?.00
Ninguno L4 2.79
TOTAL 322 F9.°97

i1. Completa las siguientes
frases No. RESPUESTAS PORCENTAJE
Contestaron bien 280 86.95
Coca-Cola 25 7.76
Pepsi—Cola 7 2.17
Ninguno 10 3.10
ToTAL 322 99.98

12. ldentifica los sigulentes co
lores, rojo, azul, con las ~ No. RESPUESTAS PORCENTAJE
refrescos Coca, Papsi
Contestaron bien 300 3. 16
Coca-Cola 3 0.93
Pepsi-Cola 3 0.93
Ninguno 15 4.65
TOTAL 322 99.467




13. ¢Piensas que los comerciales
transmitidos en T.V. influ- No. RESPUESTAS PORCENTAJE
yen en el consumo de tu re-
fresco de cola?
Si 2414 74.84
No 78 24,22
No contestaron 3 0.93
TOTAL 322 99.97
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1. éConsumes refresco de cola?

Comp fue considerado con anterioridad, la mayori{a de
los jdvenes consumen refresco de cola. Tenemas que de 322
entraevistados, 271 personas consumen refresco de cola, con
una representacién del 90.37Z del 100%; y tan sdlo 31
personas <on  una representacian del 9.36% no  censumen

refrascos de ese sabor.
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t. {Consumas refrescos do cala? No. RESPUESTAS PORCENTAJE
Si 291 90,37
No 31 P43
TOTAL 322 100,00

31 (9.63%)

291 (90,37%)




2. ‘¢Con qué frecuencia consumes refrescos da cola?

Con &1 resultado cbtenido de esta pragunta, se conocid
qua el 3I7.28% de los 322 entrevistados consumen el rafresco
de cola de vezx en cuando. Sin eabargo, el 335.71% de los
entrevistados consumen refresco de cola algunas vecas a la
se@mana, representando asto a 115 personas de 322, con esto
tenamos que estos jovenes toman refrescos de cola al manos
una vez a la semana. Tan sdle un 17.39% consumen dicho
retfresco diariamente;y Yy 9.462/ personas no consumen el

refresco.
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2. (Con qué frecuenclia consumes
refresco de cola?

No.

RESPUEETASB

Diaric

Algunas veces a la semana
De vez en cuande

No consumen

TOTAL

86
115
120

31

130 -
120
110
100 -~
90 +
80
70
80
50
40
30 -
20
10

56 115

a7

120
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3. <En donde cansumes tu refresca?

Al ser una investigacidn destinada a jovenes, se obtuvo
que 28,767 representando a 91 entrevistados consumen el
ratresco en fiestas, ya que el refresco de cola va de la
mano de algunas hebidas alcohdlicas (comanmente conocidas
como cubas). 8e pudo apreciar en las encuestas que la
mayoria de las jovenes prefieren el consumo de refresco de
Coca-Cola, por su combinacidn con el alecohol, puede ser
cualquier tipo de bebida alcohdlica, paro indiscutiblemente

10 qua no pusde cambiar es €l refresco.

El consumo de refresco en casa alcanzé un 27,25%, con
representacidon de 90 jovenes, con esto <e entiende que el
refresco de cola es también unoc de los de mayor consumo en

las familias de dichos jdvanes.

£l consumo da raefresto de cola en otros lugaraes
considerados en esta invastigacién como tiendas, en la
escuela, el trabajo o en otros lugares alcanzaron indices

menos significativaos,
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3. (En donde consuses tu
retfresca de cola? No. RESPUESTAS PORCENTAJE
En casa 90 27.93
En tiandas 39 12. 1)
En fiestas 91 28.26
En la mscuala 15 4.63
En 2l trabajo 23 7.14
Otros 33 10.24
No toaan 31 ?.42
TOTAL 322 100. 00
100 ~
90
80 -
70 -
80 '
s04 |7
40 - ' .
30 1
20
10 ‘
0 T T T T T T T

80 39 91 15 23 33 31

59




4, ¢éCuadl es el tamafdo de refresco de cola

que acostuabras a tomar?

El tamafo de refresco de cola mas representativo an
esta investigacidn, fue el tamafio aediano, de las 322
encuestas, 173 jovenes preflerean el tamano mediane, esto

representa el 54.34% del total de los entrevistados.
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4. (Cudl e el tamaRo do raefraes

co de cola que acostumbras — Na. RESPUESTAS FORCENTAJE
tomar?y

Chico 70 21.73
Hadiana 175 54.34
8rande 446 14,28
No toman 3 .62
TOTAL 322 100.00

175 (54.35%)

46 (14.20%)

70 (21.74%)

31 {9.6%)
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5, <(Por qué consumes refresco de cela?

El 46.27% de los entrevistados prefieran tomar refresco
de cola por su sabory el 20.18%4 consumen refrasco por
costumbre. 8in embargo, un considerable 19.25% did otras
razones sobre su preferencia en ei consumo del refresco,
entre las cuales encontramos que algunos Jjovenes consumen el
refresco por la facilldad de adquirirlo en cualquier lugar,
otras respuestas sostienen que es el Gnico refresco qua
combina con las bebidas alecohdlicas; otros considaran que es
el refresco que comGnmente consumen en casa, etc. Da las
respuestas obtenidas, solamente del 3.41% considerd gue la
publicidad es el factar determinante en el consuma de su

refresco.
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S. LPOr qui consumas rofresco

de cola? No. RESPUEBTAB FURCEMNTAJE
Por sabor 149 44,27
Par costusbre &8 20.18
Son baratas 4 1.24
Publicidad 1% J. 41
Otros &2 19.25,
No toman 31 9.62
TOTAL 322 100.00
160 -
4
140 ~
120 -
-4
100 B
4
80 4 o
80 4 |-
11 .-
40 - o
20
“ . I
0 T T T ¥ T T 1
149 65 4 i1 62 31




.~ LQua marca de rafrecco de cola recusrdas?

En esta pregunta 201 jovenes de un total de 322 entrevistados, con una
representacion del 68.01% contestaron gque el refresco de cola que tienen
en aente es Coca-cola. Y 107 jovenes siendo esto el 33.22% recordaron a
la Pepsi—cola. De los 322 entrevistados 14 jovenes no recordaron ningun
rafrasco.
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4. {Que marcas de refresco de

cola recuerdas 7 No. RESPUESTAS PORCENTAJE
Coca-Cola 201 62.42
Pepsi-Cola 107 33.22
Ninguno 14 4,34
TOTAL 322 99.98

107 (33.23%)

14 (4.35%)

&5

201 (62.42%)




7. De las siguientes marcas de refrescos, ¢cual prefieres?

Esta pregunta va relacionada con la anterior, va que se
trata de conocer cuadl es la marca do refresco de cola que se
prefiere. De los 322 entrevistados, 219 jovenes represen-
tantes de 48.01% prefleren consumir Coca-Coela; &b% jdvenes
que representan el 20,81%, prefieren tomar Pepét—Cola. Y
los restantes 3Ié& jovenes contestaron que lee daba lo mismo
consunir cualquiera de las dos marcas, 0 bien no consumen

ninguna de las dos marcas mencionadas.

1




7. De las siguientes marcas
écudl prefieres? Ma. RESPUESTAS PORCENTAJE
Coca-Cola A 219 68.01
Pepsi-Cola &7 20.814
Es igual 18 3.359
Ninguna 18 5,59
TOTAL 322 99.99

219 (68.017)

67 (20.81%)

18 (5.50%)
18 (5.59%)

&7




8. 4Qué apinas de loas -comerciales da?

Al preguntarle la opinidn que se tiene acerca de los
comerciales de Coca-Cola y Pepsi-Cola, el 89.75%, as decir
289 jévenes, contestaron que los comerciales de Coca-Cola
son buanosy 34 jdvenes que corresponden al 10.55% de los 322
cuestionarios, consideraraoan wmalos los comerciales de Coca-
Cola. De los 322 jd4venes, 292 siendo el 90.68%,
consideraron buenas los comerciales de Paepsi-Cola, y 31

jovenas, (9.62%) consideraron malos dichos comerciales.
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8 4iQueée opinas da los comer-
ciales de? No. REBPUESTAS PORCENTAJE
Buenos Halos Bugnos Malos
Coca-Cola 289 34 89.75 10.353
Pepsi-Coala 292 31 90.68 9. 62
‘I'
202 (50.26%) S 289 (49.74%)
T
SR
Y.
mg‘:"‘ o
EEA
i 1
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9.  ¢Qué comercial de rafhescd,de cola recuerdis?‘

Esta pregunta fue realizada con la intencion de conocer
la marca y el comercial de refrescos de cola que los jévenes
recuerdan. Se obtuvo que de los 322 entrevistados, 195
(60.5%3%4) recuerdan con mayor facilidad los comerciales de
Papsi-Colagy B2 jdvenes (25.44%) recuerdan los comerciales de

Coca—-Colay y el 13,97% no recuerdan ningan comercial.



9. ¢Qué comercial de refrescos
da cola recuardas? No. RESPUESTAS PORCENTAJE
Coca~Eala 82 25.46
Popsi-Cola 195 40,55
Ninguno 45 13.97
TOTAL 322 100,00

195 (80.56%)

82 (25.477%)

45 (13.98%)




10, ¢Qué retuefdés*delf;omarbial?

El 31.3&%, es decir 101 jévenes, recderdan del
comercial la masicaj el 25.72% (83 jdvenes) recuerdan al
personaje; vy el 23,40% (76 jévenes) recusrdan la

ariginalidad.



10,

¢Uue recuardas dal comer-
cial?

Na.

RESPUEBTAS

PORCENTAJE

Persocnajos
Hasica
Ori1yinalidad
Frases
Otros
Ninguno

TOTAL

a3
101
76
24
29

?

322

23.77
31.386
23.60
7.45
2.00
2.79

99.97

110 4
100
90 4
80

70 4
60
50
40 ~
30 ~
20 ~
10

83 10k

76

73

24

29




11. Complata las siguientec frases:
Sigue laolade . . . . . Coca Cola

Papsi. . . . . es lo de hoy

Esta pregunta y 1la siguiente se hicieron con la
intencién de conocer la fuerza que tienen los comarciales
para grabar en los jdvenes colores y frases identificativas.
El 86.9%% (280 jovenes) acertaron en las dos respuestas; el
7.76% (25 jdvenus) contestaron solamente bien en Coca-Calag

al 2.17% (7 jévenas) contestarpn bien FPepui-Colay el 3.10%

(10 jdévenes) no contestaron bien en ninguna de las dos.
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15. Completa las siguisntes
frasus No. REBPUESTAS PORCENTAJE
Contestaron bien 280 84,95
Coca-Cola 25 7.78
Pepsi~Cala 7 2.17
Ninguno 10 3.10
TOTAL 322 99.98
300 -
250 -
]

200 ?
150
100 3

50

0 l [— —

T T T T —

280 25
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12, Identifica los siguientes coloress ‘roja = azulilc o

'cnﬁ‘losl:iguiantés'rafrescns:’Cbta”4'Péﬁ§1”i

Rojo - Coca-Cola

Azul -~ Pepsi Cola

En eata pregunta el 93.18% (300 jovenas) identificaron
acertadamente los dos colaores con las dos marcas de
refresco. El 0.935 (3 jdvenes) acertaron sdlamente al color
de la Coca-Cola; el 0.93% (3 jovenes) acertaron solamente el
color de Pepsi-Cola; el 4.655 (15 jovenes) no identificaron

ningén color.
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12. ldentitica los siguientes co
lores, rojo, azul, con los — No. RESPUESTAS PORCENTAJE
refrascos Coca, Pepsi
Contestaron bien 300 3. 16
Coca=-Cola 3 0.93
Pepsi-~Cola 3 0.93
Ninguno 15 4.43
TOTAL 322 99. 467

300 (93.46%)

3 (0.93%)
3 (0.93%)

15 {4.67%)
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13.  ¢Piensas que los comerciales transamitidos en televisidn

influyen en el consumo de tu refresco de cola?

El 74.8B4% (24! jovanes) contestaron que la publicidad

si influye en @l consumo de su refresco; el 24.22%
Jovenes) contestaron que la publicidad no influyr en
consumo  de su  refrescoj y 81 0.934 (3 Jjdvenes)

contestaran.

78
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SALR BT 1 SUDTECK

13. {Piensas que los comerciales
transmitidos on T.V. Influ- No. RESPUEBTAS PORCENTAJE
yan en e! cansumo de tu re-
tresco de cola?
=31 241 74.84
No 78 249.22
No contastaron 3 0. 93
TATAL 322 99.97

78 (24.227)

3 (0.937)

241 (74.84%)

Fad



CONCLUS LONES

De acuaerdo a los objetivos y a las hipotesis planteadas en eata
investigacién, s¢ puede afirmar gque el consumo da Coca-Cola es una
castumbra que se adguiera Jdesde la infancia y que los comerciales de

Coca-Coela no son detarminantes en al [={=131190:1e] del refresca.

La prefaresncia que se tiene en cuanto al consumo del refresco de cola,
es el sabor, factor determinante de la preferencia de la Coca-Cala, ya
que la mayoria de los jovenas entrevistados consideraron que FPepsi-Cola

tiena un sabar demasiado dulce y que sabe a medicina.

Al  sar al sabor @l factor daterminante; ¢ste se conviarte en una
castumbre, ya que @l joven se va acostumbrando a tomar un sabar

agradable a su paladar,

L& mayaria de los jovenes tilenan presente con mayor frecuencia a la
Coca~Cola en @) momento de su aleccidn, wn el momenta de cuestionar al
joven acerca de la marca de. refrasco de cola, a recaordar una

congiderable mayoria acertd en Loca-Lola.

Sin embargo, en lo que se refiera a la praferenclia y opinitn que se

tiene uobre los comarciales de dichas marcas de refrdascos, las  jovenas

89



no dejan de preferir a Pepsi-LCola camo la mejor, comentan y opinan sobra
la originalidad, la musica, personajes, Se habla de 1o inalcanzables y
el esfuerzao que se realizan en estos comerciales. Los jovenes no dejan
de recordar artistas, a personajes o historias que se presentan en los

camerciales de Pepsi-Cola y Coca-Cola.

l.a juventud, .sin embargo, no deja de recordad con agrado los comerciales
da refrescos de cola, ya que llaman ia atencion par estar relacionados
con casas agradables o personajes populares, los cuales facilmente son

recordados.

Factar importante de la presencia de dichos comerciales es la constante
repeticion o difusidn del cemercial en televisién, lo cual sirva para

tener presente la existencia del producto.

En el sector refrasquero las dos campaffias se han diversificado
notablemente. Uentro dal segmento colas, ademds de la Coca-Cola y Pepsi-
~Cola, cada una tienet

l.a Loca-Cola clasica, la Hueva Cora-Cola, Coca-Cola sin cateina (cafelna
frea), Diek-Coke cafreina free; Cherry Coke, y Oiet Cherry Loke; para la

Coca-Cola,
t.a Fepsi-Cola, la Pepsi-Light, Diet-Fepsi, Fepsi Free.

En al sector sabores, asbas compafifas han creado. las 1lamadas marcas

aliadas:
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La Coca-tola tiene a la Fanta, Sprite, Mello Yellow, Fresca. Entre las
bebidas refrescantes con contenido de jugo, sin gas, se encuantra Cappy.
En el campa de los alimentas ha incursionado exltasasente con productos
con productos de cafe, te, pastas, etc, Otra de las lineas de
diversificacion esta en el campo del entretenimienta, vya que existe una
gran relacidn entre lo que proporciana diversién a la gente y lo que
reprasenta la imagen de la Coca-Colaj a este respecto su principal
adquisicion de ta compania ha sido la ‘"Columbia Fictures Alndustrzes
Incorporated*, compafiia de gran éxito en la industria cinematogrdfica,

abtenienda premios de la academia de repetidas ocasianes.

la Fepsi-Lule pul 30 pal be, bio wiaada 1o e tnde oo And 3ahores
naranija, toranja, trambu=ss y manzana), leemn y otras. Pero la Pepsi—Cola

pertenece a la compaftia Fepsi-Co, wisma que ha incursionado en la

industria de los alimentas y hotanas (cono Sabritas).,

Ambas comparfias tienen mucho  exito ea la diversiticasion de la
produccion y s en todos sactores donde la :ompeéencxa antra ellas es
muy dura.

Las dos companias tienen ditarentas presentaciones ¢n  sus  productos
refresquarosy siempre buscando fa maynr comadidad y satistsccion de los

cliantes en disputa.

En laos ultimos diez afas se ha dJdesatado una lucha comercial par la

supremacia en el marcado de gaseosas en el mundo.
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Las dos caompafiias en lucha han utilizado todos lgs recursos posibles e

imeginables para tograr estar a la vanguardia de las bebidas de cola.

En e@sta lucha han invertido cantidades estratosfaricas de dinarc para

lograr su objetivo. Este ha sido destinado para contar con el apayo de
todo tipo de personalidades; desde l{daeres politicos coma Nikita

Krushov, hasta estrellas internacionales del mundo del espectaculoc.

Finalmente podemas resumir la investigacion:

LA PUBLICIDAD ES MUY BUENA, ES EXCELENTE, PERU EL SABOR ES HMEJOR.

as
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