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INTRODUCCION

El estudio Jde las necosidades del consomidor, oon miras

4 ofrecerle los satistactores adecuadas utilizando para

tos medios mis oficaves, o bisiva hov en dia pars poder

o adn

utr

tar en el gusto Je las persona

ello dos productos que resulten veafmente satistactores,

o ahd e, Gl tudime

COMENTArios acerca der (o oimportandia de

pubisordad, det o wrecenn e onmny

N N )

tes que tratan de dar interrusantes.

Ex por csto que ha resurside v ose ha puesto on hoga nog

parte vital -

vamente ia rstigacian potivaciong!

de 1a mercadatecns shatante que toacion motiva

gioenal es ynn parte intripscoa de la investigaviim de mer:

des, dsta ta hemos querido tacar come un punto aparte, dado

st actual relevancia.

Cota lavestipdoion, idiestia ddes princi-s

pal fud ia de esclare yodetermiinagr sulles ¥ que tan umpor

dentro de

tantes son las influencias psicoldpicas ¥ sociale

1a decisidn de compra del consumidor, entendicends cone in-

pore-

fluencias psicoldgicas al conjunto de Tas sensqacione



copoiones, recuerdos, puicios, peassmienton, sentimicentos, -

actitides, personaltidad, eto, Mismos que pueden operar en --

forma andividual o colectiva. bEstas intluencias se Ilevan o

cabe en la mente, Ly vunl nos hace tomar conciencia det mun-

do, e ende

straes o vaperiencias v orecuendos formando

caragier,

SHUSYS gqie el

Tosditn S tedad, teniomde gue

transgitidas poy ,oento s ta

s elave

fratteriernente

¢ Tes
peoto A ol abio-

to de conecer deom " ‘ H de e nec

de nuesrro prod

Ttooen general,

te vy recucrde favorablemente.

vo pa

g la dnvestigacidn tueron mujeres de clase media ajta

entre 13 v 21 anos de odad,

qre,el producte seleccronade -

encuentra mayer demnnda y acepracion en un piblico de estas_



Itl

caracteristicas.

conveniente senalatv que en el presente trabajo se -

desea demostrar la capacidad de andlisis v de sintesis adgui

rida.en el transcurso de nuestra torm

G oprof
olvidar el objetive ¥y respets que nos merect ol presentar

ung investigacian de tal tmpertancia.

Para tal ofedtod en primesr 1évming desavesl b

tulo en el cual se prevende dar ung visian general de iong o --
LOnCePLos que conforman ¢l marco tedrice de todn ol rrabpio

v on donde

LOme punt

1a investiyacidn cientifica cx

investigacidn,solamente gue se adecuard o cads situacian,

tisfaciendo necesidades particolaves gue avaden a ta realiza

adn artividad,

cidn del obietive protandids

El segundu capiruie se reficrs ol ostutdie Jde

fluene

vy ocomportamiento a (os Cunlew se ve sometide el --

consumider, Jdesarrollande ¢llo un modele mediante el -~

zual

expliva ol etecto ¢ voel o clian:

ti,
rsonal de

Como tercer capitulo entames una Viston

1a Investigacion Motivactoniad: en donde toda 3u



v

fue realizads por nosotros, ya que, bibliongraficamente no se

cncuentra completa v claramente especificada en ninpdn libro.

En el cudrta capitulo hablamos de la puhlividad, concep
to quese constdera tiene influcncia en ¢l vomportaniento de

compra del censumidor,

Para yeald baodnvestigaciGn de ocampe @0 planted una
metodaiogia v oaplicactdn de un ¢nse prictive, ob cual se de-

el oandli

irrobla en el ocapitule quintoe, jonta ©

Tacidun de tos resuliados correspondiontes asd

cion de la pubitcsdad v el presupuvsto Came p

tiva dado los resulrados det cnestionario apiicads en I i

vestigadion.,

tn bage 2 tado o expuesto se puede concluir que au

tra investipacion lo gque pretende o propercionar los lipes-

y oprictices) para que cualauier estudisote

micntos {tedrico

se epcuentre on posibilidades de llevar o cabo una investiga

Beves

cion sienrifics v ogue o preporgione L

ar una campana publicitaria,

ries para plan

conveniente sofalar por Oltime que en este trabaio -

se cuidd la seleceitn de las fuentes bibliogritic
juncidn de los elementos teoricus v oestadisticos que nos ayu

daron a desarrellar conclusiones claras v ohjetivas sin por-



der de vista o1 tema central de nuestra tesis, ol cual pusde

ser sintertizade asic La o investigavidn Motivacional es un

temg total de acoidn y e una gamna {ragmentada, por cde cual

debe Ser estudisda v lloevada o ta prictica a travds
¥ i

inveatigacinn seria v farmal, reantendo po ello ol mirce -

tedrive



CARTITULO 1

ASPECTOS GENERALES
1.1, Definicidn y Objetives de i Administracion
La administracidn se define en varias formas dependien-

do .del puntv de vista, conviceiones y comprensian del que ia

daescribe, por

Desde gque el hombre apavecid en la --

tierra:ha trabajado para subsistir, tratande de lograr en -~

sus actividades Ja mavor efecfd ¥ opara elto ha

utilizado en cierte grade a Ia adminiscracidn., Asi pues, --

asocian ¥ regulan -

cuandu vemos gque dos o wmds individao
su-conducta para cbtener un fin comlin, estarcmos presencian-
do ¢l significado wis amplio y general de la adamintstraciaén,
En donde se entiende a dyta como "ha gula, encausamiento v -

cafuerios de un grups de individaos para lo--

contral de l¢

azoctucion de dos o mds p

grar una me s
sonas hizo posible el desarrollo de la wiswa administracidn_
@51 como la invencidn de maquinarias que facilitardn la pro-
duccidn v ohtuvieran mavares ganancies, dando asi aniclo de
un movimiento 1lamado Fevolucidn Industrial sproximadamente
en 1760, Dicha revelucidn facilitd y agilizd el trabaio, ori

ginando grandes repercusiones sociales, ccondmicas, politicas

y como se mencionaba anteriormente, administrative



[

Al dniciarse la produccidn en serie los mercvados lacg--

Tes ¥y nacionaies pronto se saturaron v surge Ia necesidad de

mejorar las siste

mas administrativos para poder competiv ad-

quiriendo

avor nGaoero deodemandante

de sus productons, as

coma ¢} abrirse a mnevos horizontes por medio de viajes para

cucontrar mis consumidoves,

Asi pu

, @l objetivo primardial de la admanizorvacion

de lograr ta maxima productividad o cuslyuier dren o

Jo osatisfacesy bas novesidad del o vune -

CEPEESd, usi O

sumider, pava pader alcanzar esta meta la administracidn se

da de Ta omeveadoteonis o

e Tas dveas orpgasnd

nales de entre las cuale

pedria valerse lu junta

con finanzas, produccidn, recursas Humang u arras;
pendiendo Jdu Ta faacidn vy oebietivos gque protende al ia

BRNTETIN Pon.,

"a omerdadotecnia son rods agqueliass avtiveidades comer-

radas en dirvgir ¢l flgia ol ienes v oservi-o -

wios desde ol productor hasta of consumidor™{Zjesperando den-

trode un marcu on accinn de Tas fuerzas gae canstituven el -

antorne de 1a mercadaticnia, Fetas roercac nnadon cer santo

internas como evternas como red ion oo ba empresa. Las fuer-
zas internas forman parte de la organizacidn vy sen controla-

das por la gerencia, Las fuertas eaternas generalimchte no -

anizact

pueden s dividen

er controladas per la or



3

en dos . grupos. El primers es un grupo de influenciay amplios
cowo la cultura, la lepislacidn, las condiciones cconbmichs,

tecnotogia, competencia, ete, Al segundo pertenecen el mero

da, ‘los provecdores y loas ntermedtarios stas influencias

tor indis-

coadyuvarin en el desequilibric de la desmanda,
pensable Jdoe encausar en la actuatsdad, debido a las condicio

nes - de LTan comperenctia on las que s enducentra inmer el -

mercado de hoy en din, para esto debe de utitizar von efecri

s necesidades fisicas y -

vidad infarmacidén pertinencice de 1

psicoldgivas de los consumidores detuales .y potenciales en -

un sentido mis amplio.

J.od0 . Antecedentes de la Mercadotecn

fa base de fa mercadoteaonta nace a fiunles de la revelu
can el crecumicentos Jde los grandes -

cidn industrial, ter

’

snso de 1a acian rurgl, Ios ta-

centros - urbanos y el des

formaron on Ceptyo

B¢ LTans

lieres artesanales miliares
briles y la peblacidn emigrs del campo a la ¢iudad en busca_

de mejores niveles de vida, por lo que crecieron las organi-

y hianee v oaprricing nnvs 34

raciones encargadas sie arodoe

tiafacer las necesidades de los obreres v emplen
ren de ser auteosufictentes, por lo que 3¢ peuesité un invre-

mento de Ja productividad. Y es gracias a.éste yue en los -~

servicios se de-

dos Gltimes siglos la produccion de bienes
sarrolla y es durante esta época gue el intéres {fundamental

de las grandes organizaciones se enfocaba  haciy ta  pro- -



duccidn de articulos que satisfacieran las necesidades de un
mercado actual y potencial gue era predominantemente compra-
dar. Sin embargo a partir de la década de Y934, 1a mercado--
tecnia moderna se desarralla, ya que das enpresas comienian

4 preocuparse cada ver mis por conoder los deseos y hdbivos
dé los conszumidores 3 de Ilevar a cabo un intercambio mds s

tisfactorio para amhos; empresi v consumidor,

Dado lo anterior, fabricar productos v promoverios con_
intensidad no era sufiviente para convencer o tos consumido-
res; ¥y es g partir de’entoncées, que fue mis urgente conooer

y preveer las stdades de dicho consumidor, ¥ fabricar --

productos costeables gue.cubrieran estas necesidades det

das. Asi se inicid la era de la wercadotecnin moderna von -

una orientacidn toral

¢l consumidor ¥ sus necesidades,

1.2.2, dhjorives ¥ Befinicidn de 1a Mercadotoeonta.

Los objetivas de la mercadotecnia son los sigulentes:

"1.~ Encontrav v crear consumidores,

2.- Indentificar y definir sos necesidades, -



3.- Integrar las necestdudes de los consusidores con i
capacidad téenica ¢ iutelectual de que dispone Ja -
empresa, con la tinalidad de satisiacer las necesit-

dades del consumidor, o no ¢con nupevas formas

de distribucion.

d.- Por Gltimo, }a mercadotecnia resulta una condicidn

necesaria para la empr

,oante el proceso de cane-

bio e innovacidn de hoy "i3)

Dado jo anterior -y coniorme podemos ohservar,

primerdial de la mercadotecnia serd la de cobocer para asi -

poder Satisfacer las necesidades del consumidor sin perder -

de visits las ¢

ndiciones cambiantes del mercado v i capaci

d écnica de ta empresy, Tomands como base lo estudtade pe
dad.técnica de 1a ey ¥ ngd mix base 1 tudtade po

auidn de 1o mismn entre dos cuales

determinar que existen ciert clementos fundamentains

meveadeteenia gque pueden dar por st omismo ia

1in poar sepcionar .-

algunos:

i.- Pescubrir tas necesidades, gustas, desens, nroteren

vias de log sumidores .

2.~ Planear y desarvollur un producto gue satisfaga las

necesidades del consumidor.



.- Firjacion de precios, distribucidn ¥ plaza . del pro--

ducto.

Una ve: mencionados loy eluementos de la mercadotecnia -

podemos detfinirla comn:

Sistema integral de acrvividades, disedsdas para planecar,
promeover, distribulr vy filjar precios de biepes o servidios -

que satisfagan b

s onecesidades del consumtdar actoaal y poleg

ciad.

1.3, RBelacian entre Administiractdn v Mercadoteonia,

La administracion se

encarya de eontrolar v coerdinar -

los recursos de una orguans:

<ién, pava lograr

de ta meior manera. In toda organicacion sin

mafia, so da unp serie de funci

eficacia depende Ia marcha de Ja instituc

por olle importante

eslas dreas

en diferentes formas.

Existen diferentes departamentos v dstos vap 2

variar -

de acucrdo @ las necesidades ¥ opoliticas de :

Ja organizacidn




vntre las cuales AL PO fencionar ﬂlj:(ll\i\!§!

fecursos humanos, finanias, produccion, mercadotecnia,

ete, -De ‘tal maneran que cada deparvtamento ayuda eon forme inds

vidual a 1a empresa a aleanzav sus objetivos ddndosoe s

relacidon entre admingstracion v mercadotecnia, ya yue ewta -

una parte de la discipting administrativa encar

attima

Didn cun wercado ¥ por lo -

da de relavionar o ia erganicz

cunl uni haze importante para ta empresia en ol logra Jde sus

metas,

Poé Definicidn de Investigavidn,

Huscando precisar g conceptualizacion de la investi

cihn s» ha consuitade @ diversne aurvores obteniéndose 1

resultados sigutentes:

“Avtividad encaminady g la solucidg

Su ohictive con

en hallar respu

i ante ol eapleo de provesss cientvitioon',

"lavestigar es anquirir, indagar, discurrir o prorundi-

ir concienzudamente en alpan génern de estudias”. (6}




“Es proceso que, mediante la aplicacian de mirodos cien
tificos, procura ebtener iniermacion relevante, [idedigna o
tmparcial para. extender, verificar, carregiv o apligar el --

conacimiento”, {7}

Loma s

puede abservar

s oelepentos comunes dtilinado

en jas definiciones anteriores son:

.- Actividad eacaminada a ohtener informacian

2.~ Con el proposito de sotucisnar problemas,

3.« Hapleo de an procese cientifico,

3
f

Obtencidn de datos relevantes vy verdaderos.

. De.cste breve andlisis podemos conclui® gque la iovestiy

cion es:

La dcrividad enCuusiada ¢ id sorucidn Juoproblemag eedian

11 nos vaoa per-

te ia aplicacion del wmetodo

mitir ohtener informacidn relevanre v auténtica gque nos Ileve

110N,

a4 la elaboracion de conclusiones optimas para la organ:



1.4,1, Aplicacion de 1a Tnvestigacidn en la Administra-

cidn,

La inve

stifgacion s und herramienta o instrunento gque

¢l administrador aprovechs pars entrentarse a ln solucidén de

problemas en sus actavidides cotididana hasdndose en proce-

dimienros togicos,. tomande datos objetives para sus decisio-
nes, ademds de seguir una metodologia rigurosa, es decir, la

adwinistracion debe de valerse de la investigacidn para po--

der ser atil oy oaportusy realmente soluciones validas a los -
¥y

problemas gue suyjan dentros de su canpo de rrabajo, ademis -

pucde plantest cursas aslternes de acgion cuando la situadion

asi 1o reguiera.

La realisacidn de la iavestipgacidn dentro de la adminis

b racion impiica ura wetadologia o procesy como se menciondg -

wre, of ¢nal se constiluve Por oceid pasoes genavi--

Belimitar y definir el ebietn de cstudio o problema.

2:i- Plantear hipdtes

3,« Etaborar el diseno de.la investigacidn.

d.- Healizar la inves

L Lgacion.,



Iy
h.o- Analizar los resuttados,
.- Obtener vonclusiones '™ (8

Extos puntos pueden verse moditicados de acuerds a las_
necesidades del estudio Pie se estd efectiwande, De tlevarse
a tabo todo cste procese, la administracidén o pesar Jde verse
pnmersa en un coptextn de fendmenes ¥y oeventos extranss que -
tienen lugar en el universo serd capaz de entenderios, bus--

Ccar soluciones ¥ alternativi ftormular objetivos v onoun mo

mento dade, manipularvios para ¢l beneticao de la organi

€ron o de cualauier ente sacial que o reguiera,

“Lh tarea Je la dnvestigacien es, por luo ranto, ascypu--

rarv la continuidad de

Sidn o pava ogue si

do las exsgencins ¥y necesidades de 1o socicdad en gue se do
senvueive,
'

cuode Ta sociedad can--

bian ripida administracidn o ta--

rea de diagnosticar e o veridvicar sus tendenctas -

v oijustar el

Ta organizacidn a [as nmuevias

opoertunidades propiciadas por las circunstancias. iy



Para poder Llevar o efecto estas importantes in

ad de contribucio- -

teoria adwingstrariva ho recibido antint

nes de Lo dnvestigacién bojo diferentes formas vy oen distin-

dreas organizacionates entre las cuales se encuentran: -

Financas, produaccidn, rectrsos homapos, mercadoteetin, elo.,

wenctonddas con antelacian,

Bl caso de oo mercadetecnia, Gros o un

templa nuestre estudio, 1a tnvestigicion se ha heche presen-

o des dwportantes @onceptos: B

nrema de

Loy, o

M:oy ba oanvestigacion de omer

tnformacion en mercadotecnia (5

<ados.

nevesidad de intormacidn rolew y fidedigna

cutado noridpider, puesto gue las goren

mercadote

anes o

ninne rode respoecto g

tes deben

ad

iy o

yor deoproductos e

tnvestigacian de mercado se - -

Las pryguetias

investiy

Ve wAn nralbiferos

i 'R
Hih vuadved caal

Cion sobre vowe han intesrado unidades adi-

cionales de informacidn en nuchas companias. La continua ne-

cestdod de una mejor informasion ba obligade @ las cupresas_
a elaborar sistemas cadan ver wds complejos y completoes de -

informacion en meroadotecnia’™ (L8}



Ahorg bien, un sistema de Iniormacidn en merctdoted

ia
es "un conjuntaen el que sateractan personas, waguinags vo-

procedimientos preparados para gencrar an Sluja erdenado de

tafoarmacidn provenicnte tants wentes interans de 1a orga

nizacidon como esternas, a f:n Jdoe usarla coms base on ia toma
de decisinpes en determinadas dreas de ta gercncia de merca-
datecnia®, (113

Sy objetivo prancipsl es el do auxitiar en Ja tor

de -

decdisione s, aungue también se vpvuentran sontenplados otras -

ohietivos de gran relevancia:

o~ Permitsr nn tfluje de infarmacion socompleta, ripi

d3 v menos costosa.

Z.o-  Almucenar v ocapturar informaci varishie,

Gy

3.- Chtensr intermacidn continua del compavtamicn

las productos, marcias, er,
i

d.- Permitir la actualizacidn de datos continuamente,

S.- Bervir como audio Juolomunicadian.



Pero avlavemns gue s6)o existe un sistemt general deoin

formacion en mercodotoonia oque servird pavae tedos los casos

y eon todos las oryanitaciones, Solamente gque debe sey orien-

tado parva adaptarse & las civcunstancias propins de cada ove

4 drena especitics de in oemprosa,

ganizacidn v g oo

Por cjuemplo, o gerencia Jde mevcadotecnia alronta ol -

probiema de tomar varies tipos. e doe tonvs fundamentales,

Pax Cusnles son: Tleapa, custo, necesidodes, etro.

frtas decisiones son las gque indican ¢l tipo de iafor--

(Al s

Juiure, Per lo

macidn gqug

TespanNg - -

ble de:

ty.on

i contidad de dinern indispo

comercralizasiong,

wilar ia mercia nocesarvia ¥ oapropiads de Yos ia-

tegrantes Jde la peremdetecnia, pracie, plaza, pre

tn oy proditcra,

o

de 1a mor-

PBeterminar el Jugar o oque ios

Joteenia habrin de praducint dmpacte,

lus vsfuerzos de ia

dotecnia.



Estes custre preblemss ostdn intimamente relasionados, |

al rgual que las necesidades de informacidn gue de ollos se

derivan™. {15

YToes pitrg resolver estas interrspgantes gue a la emprisa

se le puede presentar otra aliterpariva de para reunir

tformacion: Lo iavestigacidn de mevcados, "1a zual e owtila-

Laen Canos partivulare Vowonlretos.,

La decainesn de utad el BiM oo ta Investigacion de oo

Mere rebicton esroecha ol tiempo, costo, presus -

puesto v tipe de intorzacidn gue s deses, clare estd depen-

de del problemas mercadevéonico que pretente resolver

por o

RN

puede concebir come un ansirumonto de

"1.- Plane:

ian, puesta guc proporciond informacidn soe--

bre el mercado v oavoda o rijar metas.

s avuda a la seleccrdn Je alrer

_- FiecoriAn vy oaue

nativas sobre ol merg

3.+ Contrel, porque es Otil para verificar v.oevaluar --

s a atcanzar."il3)

o objetive



w

Tomando en consideracidn 1os puntos eapuestos se puede

definir a ta investigacion de mercados come o) vsfuerza para

m

obtener y andalizar la informasion sobre las nevesidmdes, mo-

tives compuartamiento del consusidor actusl o potencial,

tddneas gque deben tener los

asl como de las caracteriaty.
distribuidores, vendedores, etc. Pars oevientar ) accidn wer

i ion.,

cadoteenica de

Bl provedimiconte de g investigacion de mercudos o

M- Befiniy el objetive del proyecto u problema,

Analisis de la situacidn actual.

3.- Investigacion prejusinar,

do- Planeacidn v elaboeravidn de una investigacidn -
mal .
selecoionar fas fuentes deo ing

Bl Selecgiomer los mérodos dn recopilagion de date

Praparar  voprobav las tormas {cdcstiznoriosdt para

la toma de daros,

1a muestra.,

) Biven:

El Recolectavr dates.

¥3 Seloccionar vy adiestear a Jos cntvey



S.- Andlisis v interpretacion de los datos.,

6.- Prepavar un infarme

Como: podemos observay, este procedi

metodeologia gque se emples para reatizar cunlguier tips dedn

vestigacion crentifica, esto nas tleva a dedacrr gue

N FRTEEE R

vestipacion de merdade

oy ool misme SN son coendialsente 1a-

vestigaciones, sulimente fque <on un mitdue conveptual oy oupe

tivo diterente.

El campo de accadr de Ja doomercadion o

eacuentra - conprendide on una

do estidiog de ~-

mercadas,

udivus se pueden clasiticar des

difeventes de acuerde on los problews perdadatécnivns guy

se desea solucionar o o Tas fuentes empleadas para obte

1 iatnrmacion reguer v

Por citay alpunos eiemplos existeon ontre olyos,

guientes tudios:

: .- listudte e mavea,

de consumidores,

3.- bstudio de distribucidn,



4.- kstudio de producto,

- cEstuwdio de pablicidad,

6.~ Estudio interno, cto,

En base a los puntos anteriores se pueden subrayar io

siguientes aspectos:

.- la dnvestigavion de mercados aywda ol cobjetive mor-
cadotenica an 1a sutlistaccidn de necesidades del donsumidor,
proporeionapde los elementos ndecundus para la aplicacion de
dicho objetivo,

2.0 ED estudiu de Ta Competencia que se hace con.la ayit
da de la investigacidn de mercadeo asi como el comfortnmicn»

o del consumidor durd pie al éxito de la ovganizacidn,

-

3.~ En la toma de decisieones, la investigacidn de merca

hervvamientas adecuadas. tante cualitatl

dos propercignard la

viis como cuantitativas,

Como podemvs deducir, es indispensable para la adminis-
traci6n vy oon parricular para la mercadotecnia, tener una re-

trecha con ¢l canecimiento de las motiva--

(133

Ia

én sGlida

ciones slel consumidor, por le que es 1mportante analizar en



forma mds amplia el ¢opcepto motivacionsl, lo que so Ilevard

A cabe en wiveo vapitulo Jdel presente trabajo.

El sistema de infermacién en mercadotecnia v la investl

gacion de mercados tienen viertis difevencias v similitudes,

“ias diterescias fundamentales estriban en que el

stema de
informacidn establece un departanmento dentro de la organiza-
crén, ol cuat se encargard de manejac la informacidsn de omor-

caduteonia de maners permanente v osisten 11603 Poroel -

cantrario la anvestipuacidon de meros scounilize

en casos esporadicos.

A su ver gl SIM propoerciona métodos ihtegros, analisi--

Cos v osistesdticos para sdentificar, rewnir, analizar, resu-

GNTNER )

3

mir, tratar, atis

nasenar, recordar y o comunicar

fenes taman Jas decisianes; oy oes aaul en don

i dxdste wne-

Tre ambas, va que

couvierten ¢n una SOn eRtas -

ebjetivos

Para definiv claramente las diferencyas entre el si

ma de informacidn en mercadetecnta v la investi SO de mer

cados y a forma de resumen, tomamos ol cuadro Schaney mencig

en

nado en su liure de investlgacian Jde

indica lo »iguiente:



FHGACEON BE MERCADOS Mo
T.- Hincapid en el mancjo 1.+ Maneja datos intvernos
de informacion externa. y exXternes.
2. rientada a resolver 2. Preved v 44 solucion
problemas.
3.~ Operva de maneva inter 3.- Opera en Yorma conti-
mitente v especifica, TR
do- Estdventrada on - .- iese ortentacidn ha-
formacidn dei pusado y - cia vl future.
presente,
5. Hepresents una juente S, lucluye otras subsis-
de informacidn pavn un - temas de la investigacidn
statema de totornacidn es doomercados.,

mercadatecnts,

Como se ha podide ervar, la investipgacidn tiene una
cetrechs relacidén con la administracidn en general v con - -

nuestra aren Jde

articular, va que,la investiga-. -

cidn ve implicita tanto en el sistema de informacidn eon mer-

e rcados convirtién--

cadatecnts come el la iavestigacion

dose en La hevvamienta para la obrencidn Jde informacién apli



a

cable

solucidn Jde probiemas, asi como, a la deteccidn

de dstos antes de que aparercan.

1.5 Befinician de Motivacidn,

i

La motivactdn ha sido estudiada desde he

anoE,
por Lo que existen infinidad de detiniciones v atendiends a

lo anterior, Jdavemos algunas Jde olla

VContunte de o compartamientos aclivoes tnte

dos¥. {17}

suersu que impulsa el comportamiento del consumi

dor*' {133

“YProcese para despertar la acvidn, sostener Ja activi--

dad en pragreso voregular ol patedn de actividad®, (18

“Uaa fuerza gue activa el compertamiento orientade al -

abjetivo™, (Jid

MEs oung fusria antetia gude produse

wportantento de i poersona

mina el ¢

£}



Retomando los puntos anteriores

mot1 ’:mién COWMOT

La condicion interna mezcla Jde 1

necesidades ¢ intere mueven il

Qe

deciv, el por gqué de sus reacciones y

FoS0b. Antecedentes deo ba Motiva

Desde - tiempos remetus Bl

mpre

pareco que sie a4 genre hn-int

S

mas inheiviles >otirming, por ol

predeciy 1o gue harian los demis

, 4y

srras pargue se ha querido oxplicar v

del proyimo, Tienpoe atris avribuia

o

si0n demaniaca o simplemente a segury

tanto

n

£

ba explicadt gque

preouradoe

nes ajenas.,

Los Investigaderes en mevrcadotes

prender (os awlivoz humanes | oarvodecir

1a y o hallar las cavsas gue fos
como lo hacen., Por lo qus hov en dia
interds por la motivacidn en relacion
diors =or ervronen deciv gque s0 trata

podenos detinir a la

mpulsos, propdsites),

individuo 4 actuar;

coenductas.

Cian,

el

2re

win Liempa se

¢oes por curiesidad

(AR

términe motivadidn,
los provle-

N .
intoents -

centvelar ta cemducta

n los motivoes a
0
¢ o odaba =ine

comprender las

nra han antenrado

pase-
fin prodestinado.

el ko

ol compurtamiento

oblipan o comprar T4
se ha

nsumidor,

interds nuevo,

incrementade el

v

ur



tal vez lo Gnico que ha hecho la mercadotecnia es descubrir_
un huevo término denominado investigacibn motivacional, el -
- cual intenta descubrir algunas de las necesidades del consu-
midor, sus motivos de¢ compra, su comportamiento y algunas es

trategias publicitarias,

Los estudios contemporincos sobre las motivaciones se -
han inspirado en las cscuelas de psicologis desavrolladas --
primero ‘en Europa y-luego on relacidn a la escuela nortéame-

ricana 'del conductismo,

Freud juntd con otros psicdlogos  de su é€poca y ain wn_
la actualidad, han sido influidos por estos conceptos, pero_
probablemente no Sea cierto que tados los problemas motiva--
cianales de este periodo encajen con {acilidad en dicho mar-
co. Pe hecho los conceptos motivacionales comenzaron a adqui
rir alguna fuerza en el siglo XVII, cosa que no habia logra-
do las ideas de los primitivos grieygos, y es a partir de en-
tonces que hubo inquictud de conocer mis de cerca estos esty
dips, por lo ctual en el ¢igle pasado [1R70) se cred cientifi

" camente un laboratoria psicolégico. Base principal de las in
vestigaciones sobre las motivaciones, que han suministrado -
muchos datos, teorias e informacién que son aplicables a la_

motivacién humana.



t
w

Mias tarde.en las primeras décadas.del siglo XX ilegardn
a su esplendor. las nocilones motivacionales, con ia aparicién
de las diferentes escuelas conductistas ‘entre las cuales es-

tén:

Segln lvan Pavlov, los fendmenos psicoldgicos como la -
voluntad y los hibitos pueden reducirse a reflejos condicio-

nados (condicionamiento clisico},

Para Edward Thordike en su-condicionumiento por refuer
2o hiacia hincapid en Ia relacidn que rtiene «) estimulo ves-

puesta con lus impresiones sensoriales;a las cuatles diferen

¢id en: Refuerzos condivionadosgratificantes, denominades -
positivos y los que estimolan condicionadus en ¢l sentido -
de desagradar hasta ¢} punto de desear evitarlos, depomina-

forzadores de Ya --

dos negativos, los cuasles actlan como v
conducta. También examind y detinid los clectos de la recom

pensa y el castige en la conducta del individuo,

John Watson precursor del conductismo cldsice, como --

Uita €308 dcizolagica ebietiva, menciona que el conductis

metodolopia vientifica, cuyo mhjeto da i

cién es el estudio de la naturaleza humana y de los ovganis

mos animales, en funcion de su comportamicnto.



La teoria de Warson puede delinirse asis bLas puestas

mis repetidas. yomdy reciontes son las que tendran ma

s proba-

bitidad de producitae cnands el estimiio sente Uy --

mente,

Wat s abstrae e ta condalta toda participacidn mental

O oLunseICcHle,

tdein R, Gut

irte wrea ol conductismo o condicior tento

manes

contiguo. bogpin su o teoria el aprepdizuge we produce d

i undependiente de la reconpen Bl oapremdizage wo ape

e ola respucsta mads rediente, ba que

mis prebabiemente

repetida; establece que las respuestas cuando son condiciong

dus come producte de una asectacion de

we esa cophinseiién de estimunlios

4 presentar

vamente.,

Clark L. #Huold kabtos del vonducrisno sistendtice donde -

establece una teoria =ls formal ¥ sistemat:

ductista. de retrere particubarsents a los

cual o representio un o oo los trabaios

Hull aprovechd ademds In ley

elecrn doe Thordike v -

establecis la vegompensa come condicidn importante para la -




Skinner es ef creador de ta teoria conductiata del con--

dicionamiento operante apovada tambidn los principios -

clasicos deld condiviommiento de Paviov v en ol refuerzo de

Fhordi ke,

Para Skanney tan pmpartante s averiguar cuiles son las

estimalos gque provecan las respoestis, come culdles son los -

reforsadores gue | conservan. ¥ oeatiende por reforzador a

aquel estimule que por su naturaleza grati{icante increncntas

Ta probabil odad de repetiv lu S s ta,

e distinguen en esthi tenria dos Tipos de domductar ba

respondiepte vola erante. Lo conducta respondiente, ey la

qUe se provoda poar oesti dos, cemo ol refieio o la

cantraceion pupitar, la conducta oprrante na pucde

regirse por las feves de o tos reilejes (Reflesoldglicosy

Prnlos carrelarivos conncidoes,

nestiones Jdo ta teovia conductista dcerca

del estudio de fa conducta, han servide Jo base para el en--

tendimienta o pnvestigacidn de L motivaciones v la conse--

cuente credacion de lss teorias del comporiamiento del cons

midor.



1.5.2. Teorlas de 1a Motivacidn.

Existen diversas y muy distintas teorius sobre la moti-

vacidn y en atencidn a éste, mencicunames a continuvacido las

que con<ideramos de wmiayar wmportang

1.3.2. . Teoria Heduni:

Senata que 1a motiv

primaria del homhre ee buscar

placer ¥ eovitar el dolor. Lis mids toempranas versiones deo es

ta teoria indicaban que las decisivnes del hesbre son célou-

los consvientes para

placer y ¢ delor. No

1a purtse incansciente ade -

los motivos humi

.o Inszisten en que agquelias

parecen que buscan el dolor o evitan o) placer

suicidas, etc.) stenten realmente placer al

viola el principio bisico de su tearvia,

1.5.2.2, Teoaria del Instinto,

Asume que ¢l hombre es motivado tuants por 1o gque ha he-

redado fisioldgicamente como por iuv yue spiuide tida quv

crece., Bl ser humano nacc con algunas reacoiones it -

les, a modo de equipaje gendético ante ¢l

el dolor v el sexo.



1,5.20.3, Tearia Cagnocitiva,

Atribuye al hombre la capacisdad racional para elegir,

Este ser racional i consclente de sus necesidades yode

de wome ol bomhre decide entre Ias al--

Se0%. Se preoopi g

ternativas que de cudl es el oriven de ja conducta,

Tearia del Drive o Impulse.

wEg 63 o] nstinto, @

rito de canducta asociada a &1,

Atman clasifica eston irpulsus en segotativas, de enmer-

genvia, repraductivoes tanales. Los Lapulsos vegetatd

voes nos conducirin a

icin. bos dmpulses de emergenasi

BUAMGG Py

sentrmes amenatados, Los im--

nos mueven g adtaar Suando ne

s reproductivos nos involuuoran en al actividad sexual -

puls

v RXpig--

vopor dbtime Ies educac

raciin.,

Feoria Motivacional desde el Punto de Vista

Codialioo,

Lsta teoria aungue en riger puede estar entre la teoria



hedopista v Yo del anstinte, ha sidao b mis aplreads en la -
problemitica Jde la conducta del consumidar v conzecuentemen-

te a las bases de L comunig Aan o publicitaria.

Las razones parg esta Jommnacidn radician en la green- -

cia firmements compartida par suchos esnpecialistas, que und
parte aapertante de la realrdad hamana estd vonstituida por

e chmpo dicdaivo e fus metiva

e inoon tente

afecti

[IRHN BN A

Vas, voes ol g

sgela gue mids h

a protundiza-

do coowste septido, Adenmds, ta eanperienstas ha

rstrade gque -

Tos estudios WAL 6N SE sienten mdn Tus. =

razones coulta

La esviela poiceanaticr o del fundada por
Freud, ba temudo un T ¢ oon el oestudio de dao--
persondiidad v la ta BUeaia, | eplivca gue Ray

tres partes on e: el elln, ¢l yo v el superyo.

El ello e¢s la restdencia de los jnstintos

1S

El superyo es el consciente, acepta ios estindares Jde -

¥

a wpiveles aceptables,

moral v dirige les instirtes

El yo es o] centro de contral racionial consgiunte, gue
mantiene un balunce catre les instintos Jueshinibides del -~

ello y ¢l superyo restringido ovigstinduloe socialmente,



La tesis de la conducta de Freud es que llegamos 3} mun

do con clertos instintos bioldgicos, que no puceden satisfa--

cer estas necesidades de manera directa y buscamos otras ma-
neras pars su satisfaccién. Estas otras maneras regquieren --
que los instintos bisices se repriman ¥ consecuentementy se_
desarvollan teasiones nternas y [rustraciones. Los senti- -
mientos de culps oripginan que suprimamos los instintos v a -
veces los sublimemas hasta ¢l punto en que se convierten en
suliCunsciontes.,

Para estas tendencias sustituimns ia rnvionq

lizacidn y la conducta Cialmente aceptad

Muchas veces na

sotros mismos no uomprundvmo» por gquu

entines acraam de

determinada forma.

tina implicacién significative en mercadoteenia de ia --

teoria motivacional desde un punte de vista psicoanaiitico -
es que los motives reales para gque una persona conpre cicerto
producto pueden estar escondidos, las técemicas usuales de -
investigacion adecuadas pars detevminar dates ccondmicos, --
normalmente son inGtiles para descubriv las razones verdade-

Tas del dompertamiento de vompra de las porse

En viriud de le antes seialado pode

108 concluir que - -
Freud sugiere que existen confliictos entre nuestros instin--

tas {elle) vy nuestra concicencia (superye}. Fuestro lado ra--



cional {vo) intents resolver vstas conflictos vy ol esiverzao
provaoca tcnt;im\c:», l'ru‘gtl';xcxnllv:;, ete. U inconscientemente

tendemas a ocultar de nosotros sismes v ode otras personas. Y

pur tanto us de g

i importancia para ¢ investigador et

nocer en donde v puyo gue circunstancias el iadividuo tema -
Las decisinnes Je haver tal o cund cusa, doe ocomprar 6 no-oun_
determinade producto o servicia, eto. para asi poder llegsr
a ofrecer de la mancra mls idonea un deterninado articule o

servicio.

1.5.5. - Cicle Motivacianal,

El ¢

to motivacionai es uni seric de fases por Jas cud

tes una persona en particular se desarrolla al sentirse me--

tivado. etapas SOn:

i, - Bl organiymo humann perma

cstade de oegquiio--

brio psicoldytco.

2o Aparician de un estimolo gue rempe ol equilibrio -

psicolégico ¢ crea unia necesidades.

3.- Al Créarse una necesidad se produce un ¢stade de -

dn onosustitucitn al anterior estado de eguilibrie.
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do- La tensidon conduce a un comportamienty o accidn ca-
paz de dleanzar alguna forma de satisfaccion de aguella aece

sidad,

5.- 81 se colma la oecesidad se vaelve al estado ante--

vior de equilibrio.

6.- Si no es satisfecha la necesidad se presenta la com-

pensacion o transferencia, o bien on su defecto ta frustra--

cion,

ba vonpensacidn o transierencins consiste on que el jn=--

dividuo busca satisfacer alguna necesidad imposible de ser. -
satisfechu, a través de 1a satvistfaccion de vtra necesidad

complementaria o sustituta.

La satisfuccidon de otra necesidad aplaca la necesidad -

mids importante por tanto se vaelve al esrado anterior de -~

equilibriao.

No obstante siempre pueden . stir factores que blaqucnm

cidn de dichn neeesidad, por lo cual surye la frus--

La frustracion puede Tlevar ciertus rescciones genera--

tizadas entre las cuales tenemos:




Cho- iesorpgani racion ded comportamicnto: La vendusia Jded
frustrade se puede volver repentinamente ilégica y sin cxpli
cavidn uparente.

Zi- Apresividad: El hombre 1ibera su tensidn acumutad

manifestindola en agresidon fisica, verhal, simbdlica, ctce.

5.+ Reacvirones emocienales: bEstas reascciones entre -~ .-

otras pueden ser: ansiedad, atli

cign, estados de intenso -

nerviasismo, problemas ciccutatories v digestivos, etao.

do- Aldneacion ¥ oapatiag Son Delimas 0 meCanismos Incons

crentes de defensa dol epe™,

Exyste un muncio de la frustracidn flamade vatarsis lo

cual ©s una Cittoa psicoterapéntida que tiende a la desaps

ricién de los sintomas mediante exteriorizacidan

rial y o emacivonal de las troumatisnos reprimidoy’d

tienica va a ser utilizada por el ndividoo

comunicacidn ver de s iruse

51an y volviendo a su estado de equilibria.

Este viclo tamblén puede verse afectado por ciertas ba-

Ies oitumos dlcontinnag 1du

rreras o contlictos, entre

jas siguientes, a mancra de

aplo:




[
w

"1.~ Cuande un individeo vavita entre dos o mis lincas -
de condugta antagdnica, es deciv, que se excluyen mutuamen--
T,

20+ La existencia de fadividuos sin volunrad alyuuna que

no legan i voa decision definttivat {24

3.~ El nivel ccopomico ¢reando canilicto entre el pla--

cer v el deber.

do- Bl medio socio-cultural donde existen los compleijos

cestumbres ¥ normas marales,

Estas barreras snvonsclentemente orean una frustracison

yopor tal wpativ csistente no s libera a vravés_

provocads por la savisfacvidén de la necesidad

de s desvarg

v oper fu tanto esta tens acumnlada en el argani

o man

tiene en uh estado de desequilibrio,

A'vontinuacion presentamos un esguena donde se plantea

en forma grafica Jo senalado anterisrmente,
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Helncion enrre Motivac

noy Mercadoteonia,

in la actuabidad sjempre que se ointenta persoadir o mo-

tivar o alyguien de que compre alygun articolo detersinadn im-

plica una acc¢idn de wmercadoteenie, por 1o tapto la esencia -

de ba misma ex una transaccidn, an aatercambio, una persua-

Cion can el ahjetivo Jde o scleaviu S5utind

LOFes Ut POrThi -

tag cubrir lus nevesidides de nuestre ngbice,

caba prindipal meta de Lamercadotedénia Lo

Arorpitaniam dde ove st

Lot jmplica:

1.~ Besvubrir las necestdades, deseos, pustos, preieren

= ode los

v otenmore

Flancar para -

satisfacer tantoe

palcoldgicas.

ta weior moneva de premover v distribuir

d.v kEntender dl consumidor.

Sen todas estas causas, las gque hacen que 1a motivacion



S¢ convierts en un instrumento imprescindible y de suma iwme-
portancta para s mercadotecnia, puesto gue, lo proporciona

mayor certeIit en cuanto a ias vespuestas de las interrogan--

ted antes planteadas, a oirecer principios que se apli-

can para conocer tambidén la persanalidad v actitudes de

consumidores, llegandu a un mejoyr conocimiento ue Lienen pi

ra las personas los productos, servicios v obietos gue le 10
dean, concedidndole adewds un relevante papel a las caracte-

risticas que un mensaje publicitarie debe de reuniv para ob-

tener un considerable inter e impacto de atencidn entre -

los consumidores, satistaciendo todes sus deseos internos.

La motivacidn es hay on dis con sus diferentes enfogues v~

técnicas ©1 gran moroar de fa mercadotecnia.

Alpo gue es determinsnte en cunalyuier situacidn, es

cargcteriar isa de o opevoadoreoniy de aaber inflarr o

aque, de csta odepen-

mente en la conducts de les clieates,

derd gran parte de osu éxito.

Existen dos formas principales en que ta motivacidn -

enres:

1dotecnia, siendn fstas las

axuda a 1a wmore

L.~ Propovcionar téenicas de caricster psicalogico.



2.- Analizar aspectos psicaldgicos y
fluyen en el consumidor actual vy
ta

Mientr 1ado

que poar otro

mercadotecnia

factures gque in- -

porencial,

te olrece -

Lo motivacion el campo experimental para que sus principios

se apliguen; v a la luz de

relevancia

principios o ceneval,

Ta rden fundamental

\qae

Qie

o Yarge de este capitulo, s de gue para poder
bo cualyuter investigacion v ocu particulz
es o pecesarin reunir ¢l marce tedrivo

vestigador los conocimivntas bBasicos que

clara v oetvicar el

de unig manery ohiel

2ar.

Es por ello gue en ol prosente ¢

ana breve recopitacidn de

I
sancepte

nerales, los cuales ademis estan reias

Investigagibn,

Mercadotecnia,

nos de fos que le dan forma ¥ rondo a la

vaclonal, motive de nuestro estudio,

L eaperiencia

so

que proporvione al

Morivaec tdn,

lograda, dichos --

quizn plasmar o -

lievar a Cu-
roen adminlstracidn,
in--

te permitan enfocar

tve que pretende alcan-

Investigacion Moti-



CAPITULO I
ESTUDIO DEL CONSUMLIDOR

Cuomnpiortianienls

dar, Mtesteo entendamiento de ta cunduc o de

[P (R4 R GOt W U
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cado.

Y asi, voncciendo el coemportamiento del consumidor pro-

medio podr

aplicavse lias tdévnteas pdoness pari

phiblico objetvivo Yleve a cabo la Stsadn de

La mayoaria de estos consumidores son intluaidos por ¢

tores psicol o0 soviolostens, favtores demoprifices

yoecconamicnn por st osolos, wooeip!

sutisractoriamente al

vienes dol vompartami

mpra pervsonal, -

wwoayudan indirectamente finirleo.

Ta monte de an

prador antea, durante v

mrents de Lo

guivra poava ol

Vo i9i aliboud

mients gue

duosnepcionarios:

To- Primer nivel, ol caomnpra

514 dspues-

to & mencionar los mntive

para v
1 i

razones poera no 1as men- -

putdo pisvel, oo



wiong a lus d

3.+ Los motivos ads difict de descubirir son los el

tergcer nivei cuando los mizmos canpradares ao couogen L

factores reajes Que meTivan sus acoiones Jdoeocampra,

febe de aciararse que una conpra no es el

urt-sale motive va gue tasbién poeden ests

cronadas varios aotivos o pacden par el

a6

conilicta unos con otras, i cramiente Jdooun o

N biar o

mparramiont tambiinn g

debgd

Sumidar

NOeT una

irg
L} oconsunidor desde ol o -

ibicnte que looredea, asio-

agquel iodividueo motivada




y, par favtores

interues apormaimente desconooidos por &1~

A conouidas para adauirar bienes i fagan

tdades primardiaglesy

Cantaguior individas oo un zonsumidar poet

matives de oo

aoindependientos v

Pdoren,

do ]l consumi

O80T

Tension vy rompa sooeqgug by

conoel -

v

titwdes, percepued

tdades particulares



Pero el manceio de vatos motives o pedesbdindes puede - -

plantesr varios problemas, por cremplor Hay muchos notivos -

U Se BUPLTROLeH Uhos U6 oun tanto

YOI THLn Y VIO

tertosos » desconocid

el propra corpradar, ©oes g,

it

tal ver ung misma pe riac f

raoread, da amapen de o s7 omtemo, Ta ogue deccaria

nién GHe Jraee jue altros e

crraunstang s sera ta osane

Es poy taodo ouste

viste psi I ENTI

ne obstante ex

rodesde wste g

e o § Gt s
) Caso entud ,ove e

ia yo1a mhs { -
Tan aque hablan o i S fEIE -

altunes

HERS

d Consmcivntes o



ceoTeoria de Morgan.

a) Motives fisiold: toos

hi Movives primario:

seneeal

¢) Motivos secundarios,

ILb. Teoria

Abraham i

fud ouno ode los pris

puicdlogo

roas que clastgied 1es patrongs de

rande

G teord e




Necesidad de

Mito-reatd

cas de supervive

bubida, descunso,



2.+ Nevesidades doe Seguridad: ba necesidad de sepuridiad

o5 el do

de oestabilidad en ta vida det oser mann o eual

Rice que Crertas personds se preocupen por oun subnda previ

hien ardentdo,

ble

puepta

famidin o deoaly Lrupo so- -

i frustracidn de las necesidac

Pon sac

voafeots condus

Fatta de adapt

voosdaden

faportintes fuer

HUEHT N

di faore condianca Frenee al

mnndo, tndependienvia v id

ol opotens

desen de wen

S¢T ol

T yue



“La clasificacion de Maslow muestra varios punlos impor

tantes:

Lo- Bistangue votye das necesidodes Uisicas, sociales vy

personales,

v da s

Jos Sughere Maoimportancia-orelativa o de varias

dey.

oo oMientras s entire Que Ioy primeros

cutdades estian relativam

sati=trechos po

gue dehen

tdades

e ta comprie oo
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parte muy impertante de los interceses, valores.y actos de Ia

mayvoria de 1as gentes, Muchas personas en la actualidad fin-

sun vilores, wivel de vida y posicion en la sociedad de

acuverdo o la cuntidad y calidad de sus compras,

Nuestro sentido basice de 1o gue tiene wportancia, - -

Tent determinsria, nuestras acrrtud

1hidad pa

plidad, culiury , clase

sentimiento: ctao., --

poscemos voutilizamos,

este hoecho ex de enorme apbortancia pars anslrzar 1os mati--

4ocanprar un ptod

Lo, oung -

taevidente fque o

¥opur

COMGT TR TEND, el bafron,

vedvs un tanio supertrcial de la

tal Jde la mercadotednia es satis

Bl oabsetiva

cer una aecesidad deverminada, lu cual puede sey satisvecha_



por uno o varios preductos. La
un producto u utro, depende de

2d ¢xa persona,

las motives de o ri son

b

Tos

lasg

tas personas compran un determinadn

pucden haber sido infiucnyiada

Tes ampulse o una determinada

tisfacer su peoest
prador,
Do .

necesario aclarar aue 1

rigidas

1o «desds,

Caoen relacidan

vrimien

rencias sebre un e

St et

Ccrustitcacion dr Jos

"1~ Motivas del proaducto.

vy ¢t

4P

marda

finn

clevaian

del

yazenes pat

produ

e e

sohroe

313

spueceid

1

compra

£

motives de compra

g, Brohas

g

Ta voluntad

[\g¥353

compradoer soby

que t

que

puedn

o

on

CHES N

i
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1

Motivos del patrocinin.

Mativos emocionales,
do- Motives racionales. {30}

Poo s motives del producen son las razones poar los cua

les las pevsonas compran un producto deterwinados

R

‘ i Aqueilos motivos que ins
Motivos 4
Primurios ducen al consunider o -
; { comprac. un articnle de -

poneratl,

del

aytelios que determy

Products Motivan

i 4 pan oque una Ca4owoar--
; Selevtivas ™ . P .

! et vy tivule especiiise sevi -
! ooomprado de Lo clase pee
i Popeyal.

g A

Wna ver que se hace esta e selegcionan Larac

N gonsi-

reristis Comot Tamano, woler,

deraciones 1as gque forman los métives del producto.



2.« Los motivoes de patrocinio {entendidéndose cste con--

cepte por simpatia, deseo de colabaracidn) son las razones -
por las cuales las personas compran cn una tienda determina-
da o establecimiente definida.

Existen muchas razones por las gue los comsumideres eld

den los establecimyentos. Para algunas compradare

+1 precio

es un’ fagtor muy amperrante al hac

rosuovlecuidn, Qrrvas hoa--

ven Caso amntso a este Pactor voprederen aqueilos

¢stableci -

mientns con DUCera 1eputacion, excelente sevvioig

Guoo cuen-

ten Con existencias de oana praa variodad deoave

es-vonfrable,

Lt

va que, €310 brinds comedidad ol canpradar,

ubicacion, e: oive Motive iaporta

s reputacion dej

importante on el

ca exclusividad, prest:

tante para ol coperciante

asi poder aplicaries en ia

3.9 Mot ives emwoionaies:

gen on 1os instintos vy emociones human

ropresceitafi senti-

micntox impulsives o no raranados de dotuar,

stos motives .-

persigven expresar conformidad, individualidad, ambicidn, or-



sullo, evel

AL - Motivos raciondles: Sonoaquelles gue surgen recus -

rriendo o 1a razdén. Busvan Lavvoenonsia, otficacia, duracidan

naximicacion de las

WNcian,

Jodlls Clasitic dee Lipa

satives de conpra existen en Lres clar

Facionslos v imocionalos,

Jo- MotivoscConscientes o

v Patrnoinie,

svionaioy o

un modo de ponser cuidadoso, al tenta

G b autaapra-

hacifn., Las motivociones raci

cacia, contiabitidad en

LIS ETRPINPIR

goadasd e

Motiv Lmovionales: b e Tun

[STERNE R

dwmentan en onamiett por To o onal se basan fen -

la satisiaccitn de los sentides, preservacian de 1a ca,pvti-;:,_“



temor, descansn, diversison, eryuile, osfucrio, ete.

Motivoes Consncientes: Son roe tdos con claridsd v oex-

NG

presados pot los compradores sin gue se des dospierte median

te operaciones de mercadeo.

Motaivos Latente Hon agueilos no reconocudos por s

compradores sine hasta gue algdn aspevte de las oprraciones

doe mercades

Te atencid

Motives Primarios: bdon Yos motivos gue intiuven oen da -
s

decinidn del comprador parva opleber an Uipe genviel de pio--

guota.

Motive Selectivor dguel gue Tuve on da derl
copsunidor para ¢ unn msven detsorntanda dot 1

Motive Patruecinic: Aguel mative que anfiure

voelopr

3

sion Jdel <o

RIADT puria

!
N1

cacian

clasiy

Terior

det Watson, vaogque, have unidt cipedial mencion de Cada uun de

1os motiv

s ddndele una particular atencisn a cada conuepro

creando una 1dea mas amplia de o ral sanera aue el aercaddloege

Sacidy de tas

podrd un1lisar Su estoerlo v



les copeeptos en la satisfaccion de las nucesidades del com-
prador.

2.5, Teorias. del Comporvamients de Compra,

Bl comportamiento de consuno dol comprador tiene puchas
variables, Para explivar el campertamiento de compra de nna

persona "Philtip RKotler ha itdentifrcade cinvo teorias Lisi--

cas: La Teoria fcondmica, 1o Feoria de Aprendizaje, la Tea--

. . P . . P . R
via Pupiosanalivig ta deeria sSuciopsicoeldgice v la Teorvia -

vt intn. -

de ta Ovgani

cidm:

tiene su fundamento bisice en el --

hombre veondmice donde wu ohjetivo priwcipai es obtener in -

mayor utitidad de Yos hivpes cios que adguiere sin -

crsidn,

perder de vista el monte de gt

2. Tearia de Aprendizs

La Téoria de Aprendiz en upo de los.

experimentes reaiizados por el psicdlogo ruso Pavlev, Esta -
teoria es bisicamente un mwodela de respuestasa-un estimulo -

del comportamiente de cumpra del cansumidor. Por consiguien-



R

te, con frecuencira viertos indicios uprendidos establecering
el mismo compuvramiento Jde cempra, debido s oun apreadizaie -

de premio que se aprendid enoel pasado.

ia Pstoovanafftica,

La teoria psiconnatiti

Freud del comportamients del comprador., Freoud afirma que se
mGtiva o los personas para que compren cierto producteo, debd

do a4 antereses saiwbdiicw

Tointereses aoendoicos

funcionaies, tos infereses tratan von fa oentrag

taen freudrare e o opersonatidad, el yo, el ello ¥ el super

Se dice que seleceiones ded con

fdor estin intlad

- motives y pndanen- -

s¢ desavroilan p

ta Teoria Soctopsicoldgrsa eapiica ¢l comportamienta -+

whionte en gue se desenvdelve -

del womprador Jo

1a clase soctal, el grups de-reieven-s

et individoo,

cia, la ¢ultura, las no i

s sociales, Ademis, el estilo de ~

vida de una familia ¢ de una persona ejerce una influsnoia -

imporrante,



I

Lata teoria atirme que gran parte del comportamienta -
del consmmidor estid motivada, no tanto por la verdadera nece

sidad o el d

e de satistucciin, sine por la pecesidad de -

prestigio,

Lhe feoria de Lo Orsaniracitn.

La Teorio de I vrganizacion =e enfoca a fa intlavncia

GUe tiercen wtros wiembre de una ramrlia ou o organt on el

compartmmienro de compra de Toas

persenas gue hacen o compra

para’ el grapoe. bos coppradores de Tas orgavizaciones trenan

abivtivos por

un trabagan

nHUianes oy

5S¢ orec jue el

SIS pAn N -

chas persanados cen Das vananeias de fa o organg s

vrando

VOTLrica la Comnpra.

S.60 Procese de Compra.

El process do compra son las ovapn

prador pasa para adguivirc en ol sercado los bienes

dosade:

saos de ba

dependiende del antor, poar lo cuil g continuacidn se mendio-

ER RN

nan dos de los que vonsid

fis Je

nplotos:



Jobod

Provesn de Coupsa de Lipsan o

Segln Lipsen v Darling el preceso de compra bisicamente

viens cuatro etapas 3y Cdtarce San

.o fecon

tetenta <de un proble

o de una vecesdad,

tante,

H Loecanny ToONEciayan. de Conprar un wy-

dei frobilc

Ticula o sorvicto pard re--

.
i
i DI B Vhn de las yesparn

sabilidades do compr
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o Hasqueda de gnYormacion 10
prato a atertas del meroada,

Foosstablecimiento de las eepo-

PY Wisquedas de B

Pieacione:

Wertas de
' ¢ 5 & 3.0 lguniaw

Mercado

de compra.

mta de fas e

i

avranes deoLonprn con -

Pas ofertas disponthiten,

Fooselecuifn de eyertas fpradue

to

,ovendiciones de vepsra, -

WUR T g,

i Compry de la Oferia s ta conpra de -
:‘/’
de Meroade . TANM SN
o Adgniaic i a -
Lere i
v tivac idn de P Transacy tenes doeo -
<
N -~ .
Post-Compra \l <
RN il de pare estable
Cor orutinegs i canpriatt,




Para Maviin i,

dor tivne Cuatis ta:

Poo bdentitavacifin e
puede ser o cans o de

particular o

Ao Inventarie ddel donune

HESRI

e

requet i

foiarse whn e,

detdir s i adsp

o

ohtener

praday

dor utili

Prayopava cons

1o
oy
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Martin

mo

[N
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A

-
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at

e vale fa pena ¢l sfucrso pava recolver cualquier problema

VA agtie !

ste surge. o oves de ello, se almacenan prowrgy

s de conpr rotinarian on ol contre coagnovitiveo d

I consuy

midor a determinar s pecesita 1o informacton, sione ha con

stderadon Lo Compra gnmedictn o RIS CHTAR S IKIN
o0 ko Bhasgueds Jde Merosnoics v Borvicios por -

cuer Beguerimrentas, Loz oservicien g satista--

Tos reaucris Nivnto doid oo

Swian enoed

cognaciti

ueda deonessad

conjunte deopatrones deocomprea gae v

cudles o vetonde

Ptan, Exiaten d

pedal

ven s LoLos reguerings

ol Consus

e cenny

aewdir ol oambiente real. bnoed caso ecupecial dnogue exista -



el olvido vn la wewerta, fos consumidores realiz.an

sinnes o

anale

e el ambicente paras descubriv fos cowmbios

que estan sudodiendoe, Sin emb .opor ds

,obuoine

s

veniencra de tlevir o cabo una spleta

fuedi

biente no estd sustrficade p

Pa o @merora e scary s lao dne -

faraaet dmiater de cubie en

“
yoadic el o e sibe due ot

une basgquedn en su memeria st ha

periendg:

sonna dects

existida . aln o Lo ocorstido ann

Anles e dicoviCua GannUTon o v

LT e [

AULOYe N
(S § <8

a 1 Paosan bgnuaioes thableg, v -

PRVOeRTY g

namos por ol oproc

tiamente bien v




Pav tode lo antevior, pod

we Lo deciaion,

de comprar tiene diver Jdumen de -

Tas cuales son pecultares o ooada ung de Ciuses de o articy

lTax

s PUVROLAy, Noie

por

To menos cuatro de et Yaten oon ta mavaria -

aY Lo oprimera se opefiove o das necesidodes sgue a
satisfacer,
by feco yveflerse ot arivicuio

eroegidoe pav

Begivuncids o v,
db L odecisidn de i3 53] -

rTer:

du

T
desenunt DCEETTNN

Ble on los e S0 7o i bongh 1ot e fe wom- -
pra ocon el oo yartamionts vocd pr < foun Llen o

serviciec, bLamentablemente,

L,y qlie



el consumidor se encuentya en oun procesa de o io continne

los motives de compra mechas yve no flenen relacion con la

manerd en gque adyuiere el satesifactor, ol compovtamianito va-

ria seghn Ia eodad, cconomia, guston, erc. de las personas, -

es Jecir, todas luy variahles necesarias para establecer

mATCO son subroerivas v oabsrractas, Sin oenbarye,

tener una visidn ot

ral de o ogque ocurre ey

toformacion snilaiente para

Cconswsider, obtaner

Ta-mavoria de

g 1O ieas

yen ¢h ool <ofint

dor, NTOTEHLH ¥ WAT IV de coampra vempunes 4 la omayoria de Jos

individuas, «to.; parve

logray

CONGILT Uns

minera dooactudy vuri - -

comprador e

Liariza

puiFlicista

abtener & respucsta

LODS pradesos

pes, peroepoiones, recuevdos, concepcinnes,

deseos, wisng

jfonton

mientos, senti

veces en forma jadevidual,



Los seres buamanos son oriaturas sociables y estin infu)

dos prandemente por otr:

s.0A través del peder Jde o ia razon oy

come Yesnltante del contacto con sus semejantes, los indivi-

diuos pevsaben v oaprenden, se desarroilan las actitudes ¥ los
consunidores dewplivgan un conmto dnico de percepciones -

Pan, and oo,

yiente gque e ro

yoen dende gy

Aran ndmers do grontes con

i cabo en la mente racional. o -

Lente ba del mundo que nos

fou,

CAPPTICIYEAS ACtunies vV Nuesiros re

-~

Esto

pucde deliniv ¢in ool ovomportamien-

Ltada de experiencias Por detinicidn, --



aprendizaje no inciuye cambios de coemportamiento atvibuibles

a respuestas instintivas, de drecimiento o estiados tempora--

les del o1t

ganisma como hoan

sed, fatigs oosuenae'.

Aprendemas de la experiencia, ¥ lo que aprendemos afec-

ta nuestiTo compartamientao, o zlc:,,)r.

si todo ¢l comporta--

miento se aziGn de

aprende y adquiere por medio de

impulsos, vstimules, respuestias oy l’\'fux‘r:‘.ﬂs; e otras piala--

hyas expuriendias,

sue apronde, o aprenden v {a forma on que este --

aprendizade atecta la accidp pesterd ASPELTOS IWMPOT LN

a

tos pargovn

aproende

los consy

aprendizane d Jonsumidor. Se

tantey dei o

Yose, a2 tra

b Como apremden

5 oimportant Ve en Cuanto aosn -~

ign sghre ol comportamiento Jded consumidor
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Aprender adguiviendo (nformacion, Paede ser o traves de
ta pubilicidad, comunicacion, informayr con otvas, o expericn-

cias pasadas de compy

Aprember formando asocincione Se reconace
i

dos tipas__

de forma asoctacion

A4 bas e en o innes se los -

MeHC L0d

ondicronales, La pramera os ta condicion o1l

LA rravés de lu orepetididn, dos consumideres apren

o estimaio en partiay una detormnadn ¢

Y oun tipo de vormucion de con

ta relacibn
[

cY Lo foerma en sque o

se compra y

nadas al proceso de

RSURIGOT CRld so-

metido,

J.7.b. 2. Bensact

fa sensacidn es 1z pura v osimpie de algo, -

producida en noesotros al obrar sobre nuestro cuerpoe ciertos



estimulos; consiste en el reflejo de caracter

5o oalsia-.

das que producen ¢n nosotros |}

ohjcros ¥y fendn

enos deld wan

do exterior, asi como,del muedo snterno del opanispo.

Y, pov percepcion entende

, b signit e damos

con base en cxpeviencias pasadas, a los estimulos que recibi
mos por nuestros sentidos. NucstTas poerdeplones s¢oven inc-

floidas por tres cvonsideraciones:

1} das caracterivrigas

vetacion del estinule

Percibimos {damps

arganics ¢ inrarpret

fato ¥y yustu de jas o

gna imagen del omunde oy

ticnoen.

No dehe confumdt cen L7 purcepsidn, si

bien la primera o

La poracyo

asumideo- -

provess et el ocuidd los ¢

res limitan ¢l nlmere de imulos o las que puecden respon--



!

der, vs nec

HArio dque exis un balance =ntre ol finjo de in
formacion v los extimunlos recibidos para poder tener la capa
cidad pava preocesartos fdarles sigaiticadoy; este proceso --

mentnl tambidn une tos yova almacenando en la mente -

un conocinmiento de Las cesas v opersonus.

Los pasos. parva sedguiriy es

Conavimients non tres:
PpoProvocar fa sensacidn,

23 Fijar lp atengaon.

3} Lograr ia

prapovcionan les conecl

mientns v

estar olenentos forpavid un canal do cop

N el wwmioer o B 7“:‘."‘;‘?4'%' CHIQ SO LG ies e -
tros

La percepe trabaja vonjuntamente con la o atwy ..

cuando ios sigpes, abjezos ¢ cosas son presentados a la men-
e conse lente. El enisor debe presentar 1as palapras ¢ laiye-

nes de maners gque el regeptor perciba su significade con lo

cuaal se lowra despertar el interés del pablico.



Por

recongsl

¥ it
in
Hay trex

prpulsar

S B r

o desaprobarlas on |

con O

tanto lu atencion 1a

enio

miento de oun estimule v la d

teard

catimult que na atrae la

e

formis cn das wusien ap est

1a respucata Vo
1 Vg sl atond von.
Seoel oprocess Viene Silorasd

coman

Carant

i

SUETLS ) Pult SO

Tiorenes i

per 4n, abarca ¢t
ecisadny de interpretar i
Bi0n o us poercibido.
tmuio puede fallas

percepsién

de

tHporTang i

siviones a oemitic

4 ogne o 1

posreriorments

>

Plamadas o

actus

-

srables . anroeharlias



Ml actitud es oun estade mentsd oo sentimiento conscien

Te ooao que establede aia orientacian bisiva en favor o

contra de ebivtos o andividuns en te particular, Indugen o -

Crean una el osrivana Yorma',

IAOn paya campattar

L300

entin vedacionadan may de o ceraa o ntvon -

Taqative Jed imdividun, tales coma --

PRECOp i vogprensd: v odstes al orpnal -

o el

prude atectan al wonpod

indiforentan,

viomnindo viene dnolinasd

N

Guo fes

Laaoaoti

el vunsumideor cosstatitemente tendrd que topar decisiones de

BEA Y n Liene wa. S0Pt povrriva hacis oun preducts

particuiar havia alaGn almacén o empresa, ohito

mes mayores pesibiibadades de que compren nnestro producto o

AETV1ICLO,



Algunds de las fuansiones de las avtitudes son:

i.- Seleccranar los

implos v pereepdlanes o los cua-

fes estd expuesto el ¢

snsumidor, de tat forma goe ge

zan los pous placenrery s buscan Ias

Sue Producir nconscientenente o tamivatos Babitaas

Tos vorutinarias.

drivrencra entre actrtaad » o alao g Lo ogque lar

PTvIw1Cio S8 e prerunilion
2 s ] R

tarsm unn -~

Clase dr aortiumdes con la add

RUCLeT quedarse ehovl

alomon yeneralmente qpr

padres, amigos, publicidad,

ables

hi Tienden a4 pe

posible cambiar muchas Jde dstas de onod

qoud pace de

bargo ¢

pueden cambiarse



LAl Personalidad voAutoernagen,

Cada individue tiene uns

sen bien dedinida,

Fa monera voame Sunnrdera asamissos AL mismu - -

HHC v pPerseiti prleitss gue baodends g

te doebe de tener e el Secranes, aorirtinde s

wrar e tornn g ootbe,

Eopai




S P EOh dndentaticavian,

ial ampurtancia oon el te--

te dendmeno adguiere cope

rreno de ta Investreacron Motivacional, va gue,muct DR R
pr se. deviden base de ddentifleaciones consaiente:s o no

con Jos Uhérues’ o Vestrellas' de ta , Tadia o - -
spley Lrortarios, donsyste on ponorae eno fugar deo .
Glra persong o on tratar doe o sentiy RS
P apreryar os normal on L,
s51e oo el dg -

durante toda fao--

GUINAT OV persistye on Rivor

vida.

acsthare i

oonnsumidaes

WO GUTian ias perse

pUesta exl

Todo o}

maTive ed una

satiefacer v gue da como

hacila una mots,



Con frecuencia vste térming se reserva l1as intens

propdsite o aspiraciones consciente, pero los motores de fa

conducta pueden ser verdaderamente Invanscientes.

Ps importunte hacer notar goe Vi accesidad debe desper-

stimularse antes de convertirse en omotyy

Vay iy

svadades gue eotdn Iater

con drevaeni

cidades no

Le cundusts porgus bas neg

dad. Nooban sadoe despertadas. Loes

despertarias pucden ser int

srno hanbre

P it [
R L R O S R S T

en peTre gene
i i f, ol siquiers de les oy -
lmpariantes notivos nuenlra

sevie de motivos individuos pued

o
Rt

185 mot i

, divey

ducir cons

ity pare das,

von o opuedep pre

ror cxplicable tn mavivacidn de Ia Conducti

difiera notablemente on los diversas grupos sncioecon

similares,

sujet



conducta d

I ovomprac

estd excenta de tedos estos influjes, par jo o

soluta pecesadad conncer jas qutiy

su conduvta para peder entenpderta, re

(34

SLTL00TL Sentamdent

Laoansluwrnira de o ostas tactor

wal, v, par

Imabenes

anto nuestra

interviniond

imlentos o

raducerd

para pro:

producto™. i)

Senllmieliion feflere o b

Juble, pxcitunte o

YLos objetos que percibim

fo que experientames ante U Qontacia
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vade des onomatie de agrado o desaprade, de eavitonte o depre

stvo, Uste interviens muy directasente en la tormacion de

Tas imdenes seotvansforsa en comducta base Ia forma de -

wes, hibites o coastum-

preferencias, rechazos, gustos, aot e

brost. {41y

Joodnfluencia Snoaal,

sisten var:os {actores externns o oanbientales, que dan

4 nuevas regquerimicntos del consumidor o solamente -

an los

madifi a-eXistenten, conducta de una pevsoni. v,
no stempre es afects saimple v directo de raZenasmicnto cons--

Qe grneraimente con- -

Crentes, duldieia.s o ooriginties,

¥,

tienen una huena dosts de influencios oeternas orbiidas --

o relacidn con 3u conducta so

Y,opor odonsipggrente conosu oconducta camna oon

mayeria de les regruerimientos de las persenas surgon

idor con todas 1

por razdn de los contactus del

aue e rodean (per

-
P

Sana s, s, aC

tes pueden sev persopnales, gue Lnvolucren

trdievidun on erencia fors

*

poanenes A oavandes v

vida pavti

sactal v oestiia

ticas sociales cyercen una ¢gran influen--

Pdade

simplemente

cia, dads que muchos desoeos Yo ones sury



a causa de usos

Pa sovaedad o fa cual perte-

nece el consumider. Todas estas cansider:

fias Tlevan o

explicar pur qué das personas bpnadad

Haimn

riables respomden de dive

manera gnte el omi

JTL2 0. Uatrara v Subogltura,

“Se pucde dedhinir como el grupe de simbolos v hechos --

creados par 1l so dad ¥

goneracifn vn Jony

VA con dererminantes v

tu- humana,

La cultura ampli

o de vida aprendi

vonerodadn™, -

Bs por fate gue gran parte de noeatru o

determinado por razones calturales, Xuestros gnsti

socinculturale

Dfamyiia, escusia, aj <10} nos odan guias de

Ploda vultura

Lrup

gs Plamades

subculruras, que ofrecen a sus miemby mayor ideatsiicadisn

vosocialisasian pupeaidy

La snboultnre o CnoGnd

cados separados con base on factores

les come raza, origen poacionsi, religidn,

, oestudios, oro., tes cuales tienen anplic

Pones sty

ficatovas en mercadotecnia, v ovan a intlair en determinados



moamentos on ba-campra de las consumidores.

CILI0 Grapn doe Referencia,

te puede definirse coas oy grepo de persenss que tige

neacin{luescia en las avtizwdes, valorves v ocemporramiento de

Glras persuon

for grnpos’ 4 1as aue pertens--

tindures del camporta-

interactin,

Ce v ol los cunie

Jeoun graps de

wionte

veferomiin sirven como suia pars ol .-

133 a0 sausa o

CContactas persanalen sque

urgon

ten, tantag {ormaloes o

-

TE Cun grupes peg

formales, AUnque URd Peraonid Bo NECUaila pertengoer integria-

{

mente a un grupo

iada por st

5 perso-

Tos partrenes de “moda’™ vy ootros canpor

dr

ancia a las que aspi-

raopertencde por moda al estilo Jde vestir, pei-

TS

divertirse v oactuay que o5

eptada on forma general

por grapos de persopas durante un lapso de tiempo de duya- -

ion ravonahle.

Cada grupe tiene un tider, indivi- -

5 50N

comunicativos v opuersuasiy GUC ctres y omuarcan

patrones de opinidn muy bivn detinides. Sus idess, actiru- -

dos, comportamicntos y pus

se esparcen v oson adoptades -

por otros miembros del grupo.



TR TESE MS BERE
SAR BE LA BALIGTEC

S0P 2 30 Ulase Jovial v o dngresn,

Pricticamente on o) sepo o de toda o

Codud s

sociales que detingre

Las clas tales son prupes bastane

tro de ouna sosivdad, gque SAn rerirgnicatente ordenadad v

cuvos mivehros , Inteteses v oactitwdes

rantes,

sclales pre

a les dadividuos por el lugar que o

3} ba clase sowial td imdicada por ningt

Liv en purtianiar, sine Ta avupscidn, ias 1§

Vool OTIORIATIUD CRACId Uil L

41 Les individues siempre ty

superier,



) las clases wociales wmucstran preferencias espeg

e -

daovame i ropd, accesarios,

les' por prodoctos ¥ ondrcis on

actividades de tiempo lilive o sutomdviles.,

Las presitneian quo exinte wu tendencia para dme 1

pente on o una dotormt

wrd v sy aparte en o ormis

: oo Piemen da clase de antecedentes

mhs @ omenos 1guale

noekoaame i

Cirentran

HURLON 2 N resns ¥

s e enpeyienctas, Lasn ney fioiddn ¥

ticnden g ante samylatres ¢ osus o ambilentos aovartual

mente idin

v influlde mds fusrte--

Ll comportaniento de compra

& ta ogue pertonccen o la que aspi-

mofte por la

20

ran que. por

fividao de-

EY puipel e forman Ias actis

stativas de quiencs lo rodean ade-

Cloevutar seuittn 1as s

mis de las suvas propias, cada papel supene unostatus. que Te



fleje la estimacidn general gue e debye briondar 1o sociedad

yosue vayicde acuerdo con el opapel que le

s ignada,

A e

wde ol pablico selecviong productos que dmdigue o
status sncaial on ol que se ehcdentran dctudlmente o i

Goalogue -

quivren pertensecer, fodo vetnoraphaon se relioions

estilo de vida que e

patrrin de o srda se

daddey

DYTAnCa en merdadnte

AVIRRTN Qe - -

onosim

de o statas,

La mavoeria de Jas Jdecisiones s adoptan en un

¢resdo por ia sie aliaria en el

ne de ia suele estar g

hro de esta Sreqreein

mpertante Jde:

pra redloen

veren prod

at ams de




agente de compras de la tamiltia, Por

ta maveria -

de las promeciones y Ias campanas de publicidac han o~

ortentade hacia las muiyeres. Pero oo pozibie gque o situa- -

cidp este cambiands, va gque, los hombres dsspones ahora de -

MAs Tiempo ¢ IRLerds para Comprar,

pptn parvce, ol padre suelds acuapar

de las decisianes

de compra vinculadasn von articelan tuneis T, Mientras gue

Ta madra eo oo

soprosable adente las desicianes de compra

quo

tienen valores eapresivas e anfernius Jei b

Labe menciondl dgue o 2ennea deoamboan colaborar vod

[AEATE

dir cuande e trata de actividades que tetspan gue v

tanty

con la funvionalidad o

con o expresion,

Es importante andi

v, guu e

PaE personn -

que efeotics

imente realita

ly represen

tante de las personas que utilizarvin

producto v probables

mente shlo se limitaron a espevificar las carscteoristicas de

las articuteos que dehen adguirirse; este principalmente

en -

el caso de los adolescented,

2.2 0. Publacidad,

“La prictica en los Degocios actuales roquives

fabricante tambifn ven que su posible comprader sea informa-



o
P

Jotacorea dte Jos vroducted, siondo viopro syt oprimuris la

indatt, e

¢oantormar @ des compraderss petepdiales, e

timulindoles el desee por mis v melorps gyticufoas; o

de

mhiar oo

weptos, actitude: imagenss serd el objetive_

primordial de la pubticadad.

Sont-muchas las estyategias 2 las que, recurson los publi
cistas para lograr que 1as personas compren mis de lo que --
habian planeasdo ¢ inglusn algo que nj siquiers necesitaban.

Una muy -impartante os la -ade

mciop de 1o viendz para gue to

dos los elementos inciten a i compra. Sc omanejan las sens

ciones de comodidad, libevead, elegancia v refinamiento,; las

articulos son distribuidos en Yo forma mis accesible a los -

cansumidores, A Ta idea de sue no hay nipe-

Contribuven también los liamatives létisros de colores
que anuncian tal o cual cosa, asi come el Slepan utilizado

en televisidn, radio v.orevistas. Uabke senalar lu pmportan. -
cia gue tiene la presentacion de los productos, va que, ac--
tualmente se elaberan empagues con ! fin de liamar la aten-
cidn de 1a gente gus se degn Plevar min poet Ios Jetalles su-

peviic

Sr e wadadaed aled producuo,



Es asi que I omercadoteonia ha recurrida a ta satuacion

de simbolos de cardctar

bre no ha perdodoe se co

Libromente punang

Ao 1o

asuptdores

yoestimulo de la publicidad.

Por todo lo anterior, pode ins Bibi-

enclulr que ¢

tos de compra v de congume de cada poerso van o a intervenir

varios de low factores enanery can antelacion,

decir,

todas esras influenciag vap n convertirse en los

profundos ¥y qu inconnientes que moativaran

dor a acepiar o cedhazar oun predaone o

sonta- -

cidn, una mar

L0 bien una tzaria, L

vandn de fsto s

ada ardividue hace de su conducta unu

respuesta jndividuad pernvtal, donde va oo ore

sponder de pay

diver

nerd ante unia nevie Joosupnsiciog actitudes, o

SURSRICIOnNeS, perd

, ddentifiv

Tes, Sefiriniges

ciones, npatias, T reterencia, ofo. y esto he

e necesarie huscar ecclusiviameate los §

tctores wmila rolevan

tes v oComunes a de mercods,

ijedin 3 DL
teoun individoe catd

cainy o dirigir

determinada acoidng



can oun amigo, ve televisd

tel publicitaric o

enoeboanstante spue Beroibe

sients un estimale determinads

. Sae -
Vi

dria estar siende arientada fconscienty apneans.

et

havia una meta on particualar,

AsT oue

dios seryos o

Colinicnn o ton

Con i oboeis du pauieeihe s g il H Do
RMICHLa e pe CouLstoTer b para
detevmimar tas [ b g o [FHEI TN

mejores para cenyveLeer al vongseidny

pray

FTaroen dut

mane ra due 5o pueda

deverminada.



CAPITULO- 11Y
INVESTIGACLION MOTIVACIONAL

Es evidente que en la ¢reacidn de necesidades, en el or-
den de importnnéia de las miswis, cﬁ ta.eleccidn de aquellios_
articulos que puedan satisfacerlas y en. ¢l procesa para adqui
rirlos; el consumidor e¢s muy cambiante. En parte, epsta movill

dad es consecuencia de la in{luencia y continuo cambio en -«

aspectos psicoelfgices y saciales. Por otra lade,
también estd drvectamente ‘impulsada g acelerada por la publi-

cidad, Es asi, que un conxumidor nn es realmente libre de ¢

coger o} articunlo que le suptisf , sine que se ve influido -

por muchos otvos factores que también cambidarin su decisidn

comu son: i educacidn, el poder adquisitivo, tas actitudes,

la moda, cte, vy dependiende de le anterior comprard o no ol -
p

producro.

Por lo tante, la accidn de 1a merc

doteenia adquiere ca-
da ver mis un cardcter psicoldégiee, ya que,hoy en dia los pro
ductores procurin satisfacer sus necesidades mis reconditas
sin alvidar las necesidades bioldgicas nropias para la subs--

tancia amplidndolas en substancia.

En la actualidad y dade que se estd en una scciedad de -
consumw las personas buscan vestirse y sentirse a la moda, -~

acudir a buenos lugares, tener casas elegantes y decoradas, cte,



En fin pgastar sus angreses en satisfoactores fisigoy y paicoe-

Topicos,

Para saber cnil oo ta cundicta del consumider, "de Jdon-

de procede v ddnde we dirige su Comporiamiento e idedn,

Pomnt iy

Cuenta can bhointestag

tonal™. o tRE ta cunl ot

Tard siste

ticamente de desvabrir nuestras cavacteristic

e oantluir de wodo mds wiica

troiita s von laoeaporan en - -

puestra manerra de oactuar,

301, Giragen do o la w10 Motivacional

Puara hablar ded srigen de 1a investigacidon motivacional

remuntarnes hastas ¢l anicio de la competencia -

en el omevcado, voa este respucto es portante seialar que -

det vamus o referivnos a o bao -

dentra de oun tipo de economia en gue

LORPeTAnTLY gue

ta likre empresa noe hecesavjiamente vaoa dar origen al srstoe-

do competenciy para darv vespuesta a los problemas 1wes

det merviade s .o YA Tque, por

eiemplo 1o eviate presentaciones, pubiicidad,

la defnividn

cannivs de Gisbliod

mergadoteonia?

constste enogue e bastcamente ol mereadn el que resuclve -

it

nogue wsras sufr

de fa efcrta v
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deformaciones. Y el por qué consuderamos inportante mencio--
Har ento, pucsto gque o wervadoteonte puedes hacer diferente |
up misme producto ¥ hacer gque los consunidores lo pretieras
de los demiis, B opor clte que ol conocers enoul momento dado

come seoencuentria b sitonacaon del o meroade en oved

aTion aoun

prodJucta deterainada

die Al admi

mistrador intormucion sufl

CIente  Parig Conseuly sus

LoNevesitd metmdos ditferentes

a los meramente suantitavivos, ke

vuales le permitivin deter

mEnar:

de vonpri.

2.~ Los mejor

1influlr en la decisidn «

o
.

conpra del consumidor,

Yoes el pran interds de les estudios de motivacidn el -

que ha avudade a descubrir la oo

incunsaiente de ies

mdviles sobre tas decisin do vompra vy oa determinar el ca-

récter cobnductual v oexpresive del capsumidoer.

La investigacign sobre los motives intenta hov en dia -

penetrar

profundiments v fundamentar las esicatogiac en
lugar de condiciouar al consumidor por medio de la reperi- -
cién masiva, s una consecuenvia derivada de la presion de -

Ia eficiencia publicitaria.



3 i

LI Betfinicrdn de dal lnvestd

Lin

ooy

Es pecessris e 1a morcaidotoennia
gustos doe loy consvmidores . i ogue, deoedta manera estidrd oen

posthitidades de diviyvir sus produston v oanuncios

rios para penctiar e influiy en ba mente de

P satisfavatdn de oson pecwesidades Gnnonuoen

cidndote bus

anteriar se e

tro products v opara Plevar a

e laoanvest g 1an

rios autoren, enire e estlin p -
RuLentes
P.- Jeachin Morencestends it s

ueda o los motivos en o und investiya

tivacional como

Ciin sisic

sia, uue tratan

tades de oene

Siboentre clert

tos aemparts

ca Letyesn

cional es 1o que trata

eluepir, en Jdetermionda

oosubcansy tente, povdue poro-

das a 1'ey

jo general las se o determinan por
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oz que el oiadividuo ne tieps socien, Bn sivdad, al com

prarv, el censumidar gpeneraimente avtiia de muners emotiva vo-
campulsiva, reaveianandoipoonscientoemente ante Jas imdgenes -
volas wdeas asociadas on to subannsciente cnn ol producte.

t

5.0 Lo idward Sergven la o constdera comeoun conjuato de

sieadas de Ta psivologia v ode o sociolagia, pa

cvaluary ios malive tisos gque intluyen -

[ELTE R TE S PR

Pnvestoayg rtivacies -

[T

TOnpartane

ndu oen v

las lecturar

Cindrv 4 fa investina

Ioestudio de -

mercadotocs

Jor una directa de jntoarsas

lizar sits moiive

brirv v sl gives v

mo el pomporramiento qu Liene hacia ta compy




3.3, Iwportanc stigacidn Motivacionai.

L dnvestigaotdn potivacionad «uo sriprms pur 1a nesaesi-

dad "de busvar

vomtior informsdordn gue permitid descu- -

brir por qué compran los consumidores v ontepder |

= oant buen

Cras e Mo livan o aniithen el tor e ol usuITIe O

Shrente, Hoilizande ademds ek este Shunle deoanteomao

v L vredaoton fe medios que pene-~ -

tren g ool pob! GUUIAT 1 ua Lodag

deter

Cabe sonialar que on todds

fo. consumdor sl dontes

Giie, eNist. rotinidad de ¢1lias

NV onACient dordir

¥

[+ R

motivasional Liene gte sor inteyrada a4 an procs

pacidn completo, URtat v

rocsutrar rerdaderamente utad

avertada a la

JUar qud e marea

coame: Uud ooy

JUé tan ampoertante os la publicidad?, [El fugar

raowon eiia 3l noconstusiones Lo oads apegadas a -

ere. i

e realidad que logren readereonivoe an -
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general {producto, precie, plaza vy opromociong.

Proceso de l1a fnvestigacitn Motivacional.

Para poder propare? Yonng solugion sattstacieris alo-

R . ,
problemg que implica ol Jdeterminar cudles sen oy de que wane-

va afectan ol consanidor Jas o pafluenyd mto parvoaldpicas

comn. sofiale vn nevesario derandr con oantelacian ol proge-

ttonal, porocel cusiodickas influen

A0 de anvestigacidn omo R

Clas Tlegan g pensiyar on guestre publies o

renc tonade con

Cabe actarur gque

vidad en ni sn emhirgc, -

tra o aaplicito o

gacisn e Mers-

mbinacion del -~

eodss,

alo moti vacidn en publj

va o aque, todos

o omercddoetennin van tener umn onrrechs
,csrendo cadu une origen o consecnencia Jy

rudiar alstiadamente sin por-

atro, par 1o gue no s pueden o

der 10 sbjetividad.

)

te procesn se puede ejemplificar en el

siguiente ¢n--

quemi
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s 4%

Cha p

mento
lario

preve

niunt
niun

viale

ulta nevesario expiiss

1ol Yuncranamiento del prace-

Ta anvestigacidn motivactonsl, e} cusl pury {ines de -

enstdn we pres

Bla pal puntos dislados:

.- Camen

deoanvormanan.,

Tl G D

Wi podey seunsr dicing

Tork Godaodnvestiandion de merca- -
I ER I (SRR i 3 Vol pnirme
. HE [T S Vol FRREER REE R
oy obiet tuas

Podar re-pues

Vo s,

BeUUsnT o s Oy

s indispensab fen

oy ook rIos ety

ntan p

BLaba gue
cadas vy

SV opaienid

mrives v

por Bavid Victorerd



en s linhro la Fublicidad o so Iwapgen, podemos dererminar -

qQue no oes ficil concebar opara ol publicitarte, dispuesto
ITanzar by nueve prodecto, vn nombre vowe tema de Campana -

exitosn, distinouiy e v creogue o oexitoso, lo

eristycas gue dependerin

adeviude,

ciiciente o

de Tas metas o o aleancar en s ameno o pahiscctarie, nor 1o -

cuai o Jdeboe grecciopdrne ante tedo de vodan nevestdades

Tow gustos » o descow ded oventuad

e dEa vy neata, S0

e ni

gy nun T

Virrdagderos

EIR TR S o I S S B

sciente del -

smplea urn

fracian Nie palabrag

canaliticas de proe--

a e 1

HER Y Tar -

informasidn para distiogar o motivaes del consy

seomencionan tasE gis

midor, e oentre las prinoip

- Investigucidn prafunda o de motives.




J.o- Asocitacion libre,
3.- Entrevista sde grupe lymrtado.
do- Elemplificacidon de cenducta,

S0+ Entrevista enfocada.

do wmrups.

o . iam
T Proyecsion,
F.- Taonivas inelentes', i

A UanninGag ion e rovemente cadi apa WJe oo,

protands o de onnt

ahomsdut on da mente del entrevistadn pars

deves sent pmaentan, aut lt*x‘)!-r, MY VoS, emnl

Prevar s cabe Ta oy

A ompertanle pariir

de s fructoosd vntrevista la i fene gue sntfar

riamente gananda fa o confgancia doel oeatrevistade v

Tr2Td wolos of v osuoun

su capacidad para neospechadas
nes. Poer e se o descubr
CRCENARNS TS S PO B iAn s omoative. con 1o -

cunl puede enfovarse ol mercadoe de ouna manera distainta.

dtra oventaza dedoproceso de o dn profunds es

Breata en o dorma eticul al vaarived baode g

del vonsumidoer con
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e gna mircit o algung otrs aceldn somerida st oestndin,

2o Asoct

ion lihre. bEx parte doe In cntrevista, se pre

para Cou . an cuestionarie de precuntas abrevtas, oerdenadas -

Papicamentye, que dehen propord tonstrae de o misma mino s
; i i

en e ansmo orden o todos Jos entrevistasdng

vista hard ver of

Grden pdis cenventente, Tas pregnntas inGtiles, mal plantes--

de o mavor lue

vicnario de ttas abiertin, .

vedars

dobe representativa de oentievis

ont oy

Lip mat ouun ida, propercions -

tesuitadns ambigons, vages, tnconprensibles, Bien aplioag

s resultades epcrtanubdes v tratados estadist

3.- Entrevirta de prupe binmisud te método seorow

o de consumibdares representativos, pes

ne 2 oun redicido

neratmente de seis o Jdoce, para una disvasion libre del asun

ta discusidn ta hace un --

tu o considerar, La conducoidn

técnicas

Giesional, con eaperiensia en 1d

travisia de prups,



Lievard consige un
CIfives & tratar, gue le frja i
crén, Deja que b discusian wiga

e Tlegay o das

Goprornd

s cueion o atrg

M persandgl, v oa-i

s Jdel ogruns

rea

templiia:

preguntas. ahicertas ¢ intervonsian

ioevtimeln cutie amplia 1

Gussivndy el wabred de jas

Sron de vonduets

programe

Pimires

Shocuree pormal, trathanda

©ooanaansT e

hui

sde todos bas punios de

naturales.



La ejemplificactan de denducts copsiste en impulsay al

entrevistado a hmblar de sus cxperiencias concrveras, a does--

crdbir paso o pase el coming goe to Llevd o da

cenpra, su forma de nsar o an pr

vodesoribis un sentiagenty

mente en relavidn conoun pyodu

froente s &4,

Euxva Uhenica se basy o on of hechs de que es owad g

liegar 2 Atimicntos, persantesias o motives relactenan

dos von un objerte s podemos reviviy real o inativasente

Ta s1tua o wso dele

vada,

o ospue el

does Tapuexle primovanente 3 SItUar g condriety Coms un

[ARET] fio, 1a leostura de unop

0, G¢ wadka TeV1St st oguedy - -

enfoy

terminar

vistadn,

niimere veducido ae oent

1o

las pautas para preparar un Juestionasr

aplicablie a

TS representativisg,

woattlidad privicipel v seneder el impacta

W otravés de la presontacidn, premecidn v propaganda de
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productos ven un ninimoe de clementos y de costo.

O.- Discusion en grupo, En acasiones esta téonicn puede

proporcionar datos valiosos con rlpgider v a bajo costd,

Buta téenica wtiliza un reducido ndwers de personas per

mitiende una verdadoera compmieacidn o intervencidn de todos

AN Lompoanentes,

Su oobtetive e descubrire tos s, osentimientox,

yoemociones de Jos andi

crdves, 1o gue gureren, o oque plen--

san coamo copsumidores,  cudnde escouchan o oven praduct

vosu propaganda.

Acpicas de provedcrda. Uno de los adelantes mds in

et e sid

tercsantes en- 1a investigdcidn de motiy

de téonivues provectivits para penetrvar on las motiva

conscientes v subuonsciontes del copportamicento humano,

Mo recurros de provecclon actoan basados on o6l prin--

G de un cindividuoe cenunn dituac

Cipio de confrontas

bigua escopida a propdsito gue debe estructurar o {nterpra-.
tar. bicha sttuacidn puede ser ona simple palabra, ung. trase

itncompleta o una imagdén., Lo Gnico que se pide al sujelo es -

iue reaponda g tales materinles de alguna forma que le parve

Choopartuni.
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Hentro de Ios Timites de estas instrucciones,

bles se permite Dibertad absoluta ¢n su respuesta de actitud,

septisientos v viloves, Los recursos de proveccisn tienden a
eliminar las inhihiciones del dndividug porgue se hava respon

dido cosas twtranscendentesy no peasando en 57 wig

S IN
Esta técniva tud ideada para dar salrdr o les cstratos wlds -

proTundos Jde Ta personalidad, doade se halla Ta mevivacion -

tneensyviente’”, {50]

Fl éxitn en ol oo

plee derccnrsos de proyeooion radi

Gutras en Ios siguienter puntaos

1) Bt

én de los material iestimu-

fos que dan meior resultade en la obtescidn de v

spuestas -~

que sn provectan sis alld del nivel superficial v cense

te} .

b} Los estimulos deben prevoecar respuestas rvelacionadas

con el.prebleas wotivacional que se investiga.

<} Las respuestas pueden presentiarse dentro de una nor-

ma motivacienal que resulte LOgien,

Es

isten varios métodos de pruechbas proxectivas entre, --

ellios stacan:



a) Pervepoidn temdtava.

by Prueba de imdpenes o de ¢

rtones.
¢y Prucha narrativa,
wi Téenica de tu terminacion de {rases.

v Mértodn de swopctacion de patabras.

.- o deonicas anconsctentes, Importante de mencianir os

Ta tdomian Jeom

rivacon subluminal gue actualmente es de ro

sepancia mundial,

MExiate an avuerdo entre 1 agos von resp

la pevcepoidn subhliminal, 1o (ual se entiende wome (4

misian de Tierts fmule

B oUngd persona, $in que estid

que estd recibionde el entimuio®, i51]

La téenics subliminal es de inter para los publivis-

tas poigue les permiten ular a1 los consumideres havidn-

dolos actuar en contra de su voluntad, al recurris . para elle

a-maneroy otultes; aungue legalsente estd prohihida.

Lus

nsajes subiiminales o sea agquellos que bajo la --
forma de sontdos, palahras o imdgetces son caprades shovas- -
cientemente por el consumidor conatituyonds un recurso Gpe -

pliagmente utilizade por lo publicidad,

La publicidad inconsciente o subliminal no se ve ni se
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siente, pero se paga. Bnoun sunde de tévnicas cada ver mds -
sofisticadax, donde la cantidad y variedad de articulos obli
gan o los fabrivantes a unae ceapetencia cerrada, no puede --

resultar extrane que ba parcelopia e pon ded lado de la -

publictdad {(«81o para quien use o 1o psicatopia en ta publi-

crdad) manipulandn s fant vode seasoque tres

e - - ¢
ne cualgurer consumedor shei o sipde XY, ws posible enviar jwas

peies gue salo el cervbro recibe oot de suoinconss ten- -

te, Sata y gque de ror , ta ma omdvierna -
cnlf achui i, YR Gut, pred ente novomuestra

Tiumar 1a aren-

2D

etivo de este capitulo es -

J

5ode estudio Jde Taoiny

precisar

vion motivacional dentro de la osociedidd, can miras g conocer

las elemcntes motivadares gque pormitan divalgar, informa

que en todo el proceso mervadotécnico de un nundo moderno de

star de{initivarente orientade bacta ) cliente, sl gs -

be ¢
Gque we gniere liegar a aleonzar cada una de Jas metas coan--

tifativas v cualitativas, tanto de la empresa como de los --

consumidores, con e} fin de venpcer a 1a Compérencial




CAPITULO 1V
PUBLTCIDAD

adn e gue puaede -

Despnd

ded o pnbig e9 e sario

tisf Pas necesidad

vaedn

estahlccer una oomut Paeitn s oo el

srdures que --

SUFINISE g intormgdt

I

IRRERTR )

catste un produdte oon dete

vaty rag

Yo

Tes de publicidad. e heohing, veda

cupd.osencialmente de fa

En primer lupar, el producte comunica ¢l benelieis de -

4o ta Tsavisiaceién orealo v

fa compra,

confiere,

raren dy

rreode i Tiene #spocin

1
e

Lo nom

comuatcacian, v ogue, asegura a lox olientes la consisten

catidad v lex indica gue el pradoato funcionard

de

espera,
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Laoenvoltura o ‘envane ded comuniva al-

go, dentitfive el articulao, 1a

Ll precio del pr

ucte tawhién comunisd aino, porigue --

2y

tndica a tox vonsumidores gue low comerciantes

apinan spue el

producto posee nn valor determinade.

Pl osistens de distribucion desvampend también una fun- -

cion de comuni

ooYa quy

oo oseloeccidn de o cuertas tnterme

diarios quire decar machas o

AR NTEN nrn

dineras de presrigs

Ta esgaioa',

famb

s evndente guo todas bas promo-
Cioh rpublic o pers b, eto,}

MERHINS RN

e, tedse Tan avtevidades de osercadorecnia tie-
nen come fin o comuntaar ol wrade tovral de satisfacoion que un

praducte pondrd a ia disposicidn de jos consumidoares.

d.b. Definicidn Publicidad.

La publicidad tiene diversydad de

meeptos, radd autor

ribe de mane

diferente, por }o cual consideramos im

portante mencionay algunos . de ellos, 'loz mis relevante




ree

Wiilaa

Voo Stanton define a

publicis

camn: doa

tante de todas fas

stavidades que dwpligquen 1a pre

de un mensarte patredinada, verbal o varsaad, ampersanal v e
tacionado con an producto, servac

mensiaie Tlamade anungio

moedios v e pagads pop oy

ador pdent gt

Para Philip kotier 1o

publicidad

impersonad de Ta desada deoan

b, negy

L mog 1

a base de noricans comercialmente

blicitarie o de i

o

L3,

television o

Jahn v Crawtovd

arte du

persuadir & la

POUEOT IS

con fyecuencia v

en gran nlimnero algn ane

vogue hayan.

Punn 5. Watsen 1

pagada, no persandd, que por

publicitarion e

ducta del consumider,

De las defint¢iones antertorves de publicidad se obser--

van los siguter

Tamung

1.- Comunicar, informar, motivar y modificar.



Z.o- Presentacidn de nnomensaje iverhal v/o viswal) con_

as de cardcter

fines comerciales, aungue en alpgunoy cas

SInformacion pagada,

tmpersondd

Nespuds de este andlisis sosalvas defipimos a Ia publici

dad Come ta téuniea de somunioacion infermativa pagada de oo

rdvter “lupe Cosh que da a conocer
frr oo Yooun menaade visuai oo overbul woup pioblico

determtnado pars morivar e niluir en ladecisian de compra -
dnl consumidor.

!

Obavtyvos de Pablicidad,

Exicten oopropdsitos en la publicidad depen--

ta 1leva a cabu, no ohstante 3 Ccon--

dienda de) arga

tan algunes de Tos mis conunes v genorales:

tinuacidn se

Lus wensumpdores potenciales con el {in

su nevesidad con el producte ofrecide.

de aue dder

en ol comprador eventua! suscitande un deseo

de




.- rear v omanteney una inagen de prodissr

yvode empresa,

Lo Sygersr la owrilu

crear una nevesidad,

yumesliats nou Ly

plazo,

voresardar ta pesesidiod Totens

G Mante:r L atedns
TAwOn Gl Ten de P S pOSteCORpTi.,

T.o- Cembutiy la ¢ tridades, van-

P osubre -~

Fars habilar de o < ta publiecdad debe o -

de tenerse en Cueonta diversas olases do public

I ANEA S B

dad, puesta que, ol deponderd de

liva ohietjyag Aol v ioe R CU ST
sanliacadn, eto.: desde han -




LY

ovigen a «lasificaciones svacjontes, para fines de este

die

ba conjugade un ordenamiento cn el que se. pueden en- -
cantrar las clasitficiaciones mis Comunes, 1as cuales se oxpo--
Ren g onmtinuacidn:
P, Hentn al oclrente gue va dirigidos
ay Consumidor,
by Industrial.
i oYomargial.

Praofesiounl,

2. Septn el fin que se persipgue:
aj Del produocto.

- Bemandns primaria,

- Demanda seiectiva,

Inavitusiannl .

3.- Sepan el periodo cn que se e¢spere obtener resultados

tanyibles:

ap Accion diregta,

erida,

an el Ambito de trascendencias

ai Nacionatl,
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b1 Repgional.

v hocal.

S, Poy su patrosanudor

A} Producror,

Wi Intermediario,

sperativa,

egin el medio publicitario yue e uso.

a) Medios visunles.

b oMedaios auditive

<b Meduos audiovisuglest, (573

usadas,. pero ao son -

tan arsiadas,

raria vayends dentre del apo de

conjuntindeias,

toobunoidn de la

Pars poder situar 4 ls publicidnd, debemos veterirn

el cual consiate en la

de comoroin

wl procese glabal

e ian det producta; 1 plancact

interna de o compa--

plan

BIa pare contar o 2l pomento oporiong gon ol prodocis




it

vicie aprupiads’ para el mercilo, on ool Liempo justo, LV pro-

vie adecuado y oen el lupar imdivadn ¢ ded cwol foerma parie -

integrante 1a wervadoleonia mientry

ih

ques s publtdad

rh osentido cuande se enmurea dentro de da opercadotecnia como

upa de sus prindipales tanciones. T gue o publicidad cano

parte compleneptaria tos dtnpredientes meveadotfanicos par

ticipard en tados sus planes v abietivos,

cadd

LU ta Come Vi se menciond con antelacidn

el primer- cupituio son rodas agquellas avtividades comercia--
lTes involucradas en dirigir el floin de bienes ¥ servicios -

desde ol productor h

sumidor, No epstante el pro--

phéette. del acerg

al clrente resulta dia a

din, Yu osque, ¢y Jeta oelerta v o da o demands

dezmedidament s,

goenera que

tatiga g

e

suir -

a reail

1, pard anse

Par o ventain.

sreduct o

0 Bervicio gne roabteniende ung aceptas -

cibn vy vempra habiteal

nidar,

Por 1o cusl 1o mercadotecnia tiene gue aprovechar los -

planteamientos gque

2 publicodad pone a su disposiod

anopara

facilitar esta gpocion,

La publicidad es nnn de las variable impartantes -

de Lo mercadotecnic ads

toalian



tnformat tva pagada de caricter

VOR Tines

Tes, aue di a conocer un produs

deun mensa e

sual o overhal d s

poblice deter

Flurr en ba deviuodn de

Cidn se Pleva o Jabe pracydas o tres Qoctones distintas, las

cugied soe

ventaiias

producy

Pus Tavi pubtinie,

R tooque se aiveoe de 1o que .
Tas ¢ N

Lo prestigae’ |

tys Conceptos itte

¢ en contyacde la

decisian Finad el con:

$.00 La Moiivacidn en Publiedad.

Uno de 1os dspectos alls Ipnpovtantes plira
i H

es lu wotivicidn, va gque, trita de motivay ai

cia el prodoctas

aola SanpTa.

Es Jde vital importancia gue ol pubhlicista conoroa tas

motivacion

mo, tas rolaciones gue tiene



profunda gue Trenon

ub g

avogpe de rodearn,

Flointerds gue un sie puhlioitarie o

en relacitdn directa don oan aEpacto de atlehoy

que satiaiaca. Leomstivacidn es hoy, on osus diferentes enfo-

ques Voteomieas, na de las herramientas principates deo lao-

b e dad,

motpar

cnnnce s ade-

vodeseos, sun seatbpienies

Unoanuns e oen el Uihalose B

La toraa de

svimleats que

dEpovt

wira influils en el

pibliva,

Poy crra parte ol

de compre s

semn sus dndLencias son 1 pavie el pubiicing

puaesta que, badrd deterninar gid tipe de redursos-deb

plear en sus apuncins, o guee, los recurs ticitarios --

b

son o variades; 4 vecoes directas

Qrrig muy suti-

les, Bl producto debe ser presentadc adecuadamente s5i se -~

quiecre satisfacer o orear una necesidod, hay gque infiuir en



el consumidor para gne plonse gque adauicird janto can 21 pro
ducto ta satistaveidn de sus necesidades psycoitgicas v ono--

ciales.

Resulta necesarin brindarle una serie Je sensacion

confianza, tranguilirdad o conrrarrese

todas sus resisloen--

<

s, modiliicar el

3, respresentiarlo enootra

forma, creando un iatenso deseco de posesidn det objere de --

que se trate, toda esto denlro del anuncie publiciraric,

Por tantoe, suaponemoes que s publiicidad pedrld ed

unig manipulacitn o wivel Conscients @ Inroasciente, ¥ Vg UC

esta solad consideraciton estamos habiande do Cidn, Los

sisremas publicitarias, en la

tualtidad apuntan {or

a la psicotegia del cliente tovamds sud motivacisnes

Para que 1a pohticids et ida,

vampla s o

lograr que el consumider adyuiera el producta, apelurd a to-

das nuestris moti desde Jas mis sapericiales

1as mis prefundas. Asi, nadie podri ser totalmente imdifer

teon des prdios publicitarios,

Alsunos motives a4 Qo cuales la ;:ub}x:xd:u} TOCUL e gun -

minmente para influlr cn el comportamjento del ceonsumidor, -



licidad hemos realizade un diagrama, misme que 50 pres

CIHLTE OTTOS S0n!?

"

= El imlielo de controlar ol ambiente y aguello gue --

nos rodea.

2.~ Bl ode

dominar de otvos.

3.~ Bl deseo de aprobacidn ded grupo.

La bisgueds de Lo comadidad.

- Gwesian,

G, - Bt oanhela de antorrealisaoidn,

Pom Apariencia

A manera de ainferir la Yune

1# motivacidn on pu--

continuacifn:
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SISTEMA DE LA MOTIVACION

PUBLICIDAR

Seleccidn dg

LASLIGERAREEN

*

1

e i e+ e

oy T

|
L



Pars efectos de que divhe diagr

amp sea comprendide con

mayor clarydad, a continuacidn se explica brevemente:

aj Coma en todo procese, &ste
deinforascion, Ia coul uos puede
vo deternitnada,

bi Para tal fiu, es ne

surie

v gque nos den ana vision general

¢} Postorjarmente, J<un

mularin viaz slrernas de accion pa

d) Una ver determinads

Ticardn, pedrd ser diseiada 1o Gampans

e} hicha campana, tendrid que

adecuadon

Jdios de vomuniongt

del abjetivo a aleanzar,

f1.Una ve: hecho lo unterion,

pormitir

intcio con

tener los

del probicma.

ra lograr naestrn

La

wer Jirandida

necesidad -

(S}

topgrar un obieti-

clementon tedri

ton ehtenida se for--

meta.

Tos curens de acciom gque so uti

Publicyitaria.

josg

, dependiendo para elio -

vl 2ie

sord enveado -

directamente al cliente, el cual lo captard o no, depéndicn-

do las fuerzas macroambientales o

tas cuales

s

ve

influido.
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G} Por Gltimo, =1 cons

midor dord una respucsta

cusl serd de acepract

o recharo, segdan 21 cheitive 2 alvan

zar. Esta respuesti dard pire oa oun

voevatluacian de la

publicudad con o vin de determinar los puntos

en Su case, vorpegsr las

sttesn capstentoes,

400 MencuT de e

Hoy en dia to gue la publicndad vinde ne es tan saia 1o

sue se puede ver contilentemente, sing

consciente, modirtivsando o onid

tvenda e
prador.

sonehetifes

Lan té

pertanten gque wTilisa iaoe

publicidad sap s mis

r 1o opricty

INVeStigucion mot vl ien
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CAPITULO V

METODOLOGLA 'Y APLICACION DE
UN CASO PRACTLICO

S B Producto Seivccionade jUanil? v jPor qué?.
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1lama errvor de tipo L{."{6u
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il consumen 1as. pro--
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ar publici--
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La hipotesis nula es avueptads

S la pubhiicidad e

FASnor 1MporIanty

rd de nuesrrve -




Th,-.md es
SO
i
i

Rexpuest

wioun

1o

Lamne

nero de

0
HaN

Centiye




FORNULA

o

VR /LS B 0.4

i e ©8

! /;/ .’/r
.

ST

La hipéresis nula se aceprd <o
puy lo cual las caracteristioas
cprimordiates de nn anuncle son
el n:ndiclo y la historia, serdn-
pntos aque deherdn ser origi-

nales y gue causen.expectacion.
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far

O, Cudl es ol oartista gque mejor ecxplota tas posibilti-

dades del fifader para el cahelin?,

t T
! Respuestas Niwero de
i Persanas Porcentaje
H H
¢ Luis Myguel \ 0’ 30
. : i
b Yur | 1} i
) Alciandra tozmin ; la 15
Naniela Castro ; Ny ; 1i
| Fablo Rul: : 5 i 3
i Madonni ! 13 i 7
| Catfanes : {
i Catfanes H 5 : 3
{ George Michelle 19 t HiH
} ches 1S b b, P
i ; j
ro— : . t o
\ TOTAL i id i i 5

Determinar gqatdén es el artista iddneo para

bu 1a publicidad de nuestra producto.

avtvstas wds adecuados para reali-

wopubitottarin en todos los medios

vel v Aleiandra . Gu

S0 de nuestro -

piblico objetivo.
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BATOS

ip
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? ! Q.44 “
1

! H

i

6 Ip0 LD

La hipdtesis nola es verdadern
por tanto nuestros aroystas --

Luis Miguel vio Alejandra Guz

cocabe senalar son

ictualimente va
Gue, mancran prandes campaitas

publicituric

los clegi--

dos.

lob



Gquit utliza

~a

< el cabello?

i

vjudores para

Hespuestas Porcentaje i
i ; ! i
| Porque To usa tu mimag o) : :
hermana. ; i i1 :
i
. : : i
Porgue teopusta o ostar oo, }
Ta menda, : i : 250% i
! j ;
Porgue tus amigas tome - . i
bién lo uttlrzan, : iod : 2.« :
Porque tu estilista te !
In recomends, 3 : i :
i i
Porque te tacilita el - | :
peinado, int ; 34 !
i i
Porgne ez impartante -- ; 1
pura la mujer actaal. i 1 i o i
t i H

eter £f motlve

SER N

fijader para el cabed

.

ti_ = Suponemes goe ol
pon 1

e}

flucncia de tere

de fijador-de ca

vl cudl utilizan

e o

LU de nusstraowuestra tieng in-

eras personus para la utilizacidn

belle.

P 50%
PP 508
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Nol.=

G,02

Poo» 2204464 = 064

FORMELA
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Lo hipitesis ng
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la utilizucisn

ra ol cansjla
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1d we

LIREI]
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nnre )
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Heept

influon--
viopara -
dador pa-
»oenal o8

caAmpaty




5070350 De

sarrvollo de la Campana Publicivariae.

La campana pubiwcitaria gque g contingacidn senty,

es el resunltado de lu aplicacion de los conovimientes cuantl

tativos v ocualitatives qui se desarrollan a lo targe del pre

sente trabaio. Y odel wunl sobre

ilen los Sifitientes asnects

Lo- Prinvipales actitudes vy opintenes de los fuyadores

De acuerde a for ddatos ohtenrdos, oz {iradores para --

cubello se conceptuaijzan como un praduclo gue se cons

rioestar oa o la da” v ota maveria de las vedes en nituacio--

HeD PAra tRTograrse » grupo do reforen-
cia determinado o van viorta persons Jde reconocide presvizio
wootel,

2.« Atrthutos det preducte en lox cuules nuestro pibli-
Cn oLhijeiive hace mis enfasis

Las pranuipales caracteristicas fisteas que nciden en

1a motivacidn de consume de fiiadares para cahello son: Enva

se, murca, ef:ggoia Jde fa formula, presentolianiicil aco

bilidad al producte, otc.

3.- Por otra parte, cabe destacar algunos de los atri--

butos menes  evidentes gue metivardn al pablice censumidor o



adquirvir fijadores para cabellos

Conveniencia Social,

v

- Prestigio.
<Tratar de ser aceptado.

Grado de tdentificacidon con un determinado grupo.

= lugar de s ocenpra,
- La oopinidn e imagen que otros tengan de esa marca en -

particutar, oo,

vohugares.,

deeoPreterenetus por o Marcn:

fLas consultadas manitestardn una preferencia muy marcada

por productos gipe en of tiempoe de g envuesta contaban con

tal es el caso de @ Studio -

campatias publicitar:

Line, Stlkince, Asun het, por mencienar slg

aria i

@1 Tugar e

He

lTas participiantes tienden a sedalar establecimientos guo puoe
I Ik i

s Mrelectast Tivndas Deparvamenta-

den identificarse <o
les (Suburbia, Liverpool, eto.} o jrendas dc Autoservicioe - -

Lo anterier puede ser ary

{Aurrera, Comercial Mesicata, et
ginado porque en tales tugares de vompra se canaliza el desen

mayoria de estes establect

toqite, on L

de romper la tutina,

sncial ol misme tiempo gue

centros de yreand

puedes adguirir vierros productosn,



Tipow de Publicidad,

sopremceianal estd intluida por Qs

del civio de vida del producto ep taodo moments, por lo aue -

nuestra products se mizuentya ¢

nptonsiiooa v 3l

tener un Contenids (dcd

de nuesirs pablate ehictiva,

Tamoia, modios

como es el casa de

Rircidad onoel punte de
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seleve sonade

tomundn on

tta fos

tra erivestgacians B

cuchan -

radie en el transcurse e Lomiciana e estaciones de

R T

e dnplda, por tas tardes v neches ven tele--

prefieren capoviales susicae -

i3t telenoveins v por

sust e de Ja Jeorara de revistas fermeninds,

nna durgeiaon de 8" transminién

CunNtva va rleccienad cono-

fina hara de duaracian,

Pava osto e

csligieran cuatro de lus estaciones -

del tipoe de whisica clegide por nuesire. -

Las cuiivs , Steree VG2, Stereo

en un horario de 6 AL




4 09 ALML oy

Crtacrones G Rrotamas gue vionwn una ha-

ra de duracian.

L3003 Reviatas

plaresy, dunbirpng | iay v -
ACTIVA sreanal o iu

)

SRTTe pab

i

A dendsdo destiaar purn Lo puhlividad

sultados son:



1T

Ventas Totales

B 7 I 1

Mijianes

155 Publrordad Lo o o, Ph,abu, 00 Mittones

ta cantidad de $15,006.00 millenes serd toralmente utj-
Pizada para i

tu campana publicitaria de nueatro Yijuader poara

cabello,



PRESUPUESTO TOTAL
COMPARTA XXX

CONTROL PUBLICITARIO

Producte Fun . Mg 1aUL

Medios Publucirarios

EOE 5
Otro F T S P R e RN 5004
Total ...00 ... . e Fee s e e, .

NOTA: Tarifas Yigentes on 19071,

fos dutos no cnenta von 1.V, AL inciudde,
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TELEVISYON

{osto
ilﬂl

RoLSpor

fura
vion,
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i
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|

st o
p“» T
Programa
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1 H
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NOTA: ‘La programacisn serd cambiada ou casce de gue el pre
1 no exista 21 momento del lanzamients de la campa
fin publicitaria v oo temards Yas auev ProOvTImas que
rounan el reinting de los antericres.
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Dado 1o anterior, 1la publicidad gue llevaremos a cabo -

tendrid las sipuientes cars

cteristicas generales tanto para -

Livie L

televisian, rodio vy rev
.

1.+ Personajes.

£1 personnje central de la campada publicitarta es un -

chimpancd, acompanado de una modelo.

te fue plegido por -~

ser el oan

11 oque tiene mds gracia y semejanza al hombye, -

adends o gran parte de Tas entvovivtadas ten gustan log anun- -

Cres humnnristicos combinagd

can upa histora ariginal.

Sae Stopan v Yrvase de

Para la frase

muleres gue reunieran las curacteristicas

o
K
i
=
<
o
-
a
o

hle para o}

Frases Puptos
Lo- M Pijader Jdoe contrastes

para

jor como oL,

s vanue dbe Yocura.,

[

ira quien tiene la
moda.. ...,

FUM tiene la moda.



3.

Frases

Pasca FUM ani -

vApe rienciy san

igusl.. .

St ogureres ex--
perimentur altgo

nuevo usa FUM

ton FUM v oun po
gquits de oancr -

tNunca tallards;

Coms nlla ...,

flefate acariviar
por el motive -
fque achricis a -
Tas estrellus....
fCome 1

Mi personalidud

o5 Gnica.. ..

pernadao es baodi-
ferencia,

Ast eres th,.. vives
nuevos mundos. . suenas

cosas diferentes.. prindete

son alee de actualidad.....

Puntos

=

2]

(55
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g,- Ponte a s moda todo el

;‘.fug Y.oen, todia ocasidng 2
13, Mi personslidad es wia -
pure FUM hace-la diferen

Cid,

Dades “Yos. resuitados obrenidos se urilizava ta octava -

ctemn wloagan.

3.- femn Musieal,

wda MUrer

serd la metedia 1lvo

Bl tews musical utitisads

namente Bella' para tuncer uns omusi

came. sa titats io dice (rd muv ode aousr

e hella,

heliezn aque desea seteterna

.- felerade

no e}

selnres o utiitzar son-

L

rajo ¥ negro, va oque, el 203 de las entrevistadas gustan do.

estoas colores,



5.- Ambiente y

La accién se desarrailard

O ouna recamara juvenid, de

rada con Yatowrafias Je artistas famosesn

Ina ver conocidas tas.caracieristicvas de nuestra

SRR
fa publicitaria, se presents o continuacidn und iluntyact
que reune los vequisitos senalados con anterioridad v ogque se

¥4 el éiemplode a publicidad que se Ilevardi g vabe en ve--
ViIstas



Asteresto .. “
Vives nuevos mundos... "““é’
Sucnas cosas diferentes.,., ,l

c L Ns mw,\‘?j

Prendete con algo de
PACTUALIDAD ¢

&

;\.?




2
Asteres .. s

Vives nuevos mundos...

, e
Suenas cosas diferentes. ., %{

"
™

M\-(gb_
Prendete con digo de
PACTUALIDAD ¢

e vt
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§.8.1. Coordinacitn.

Una vez estando al aire la campaia, sc¢ procederd a - ~
coordinarla de manera que vava de acuerde a 1o que se tienc
previsto, cuidande que los comerciales salgan en el ticsmpo -
sefislado y en la horya exacta, que los anuncios en las revis-

tas sean los convenidos, que cumplan los requisitos estable

dos para el disceto. En resumen gque el medio contratade sea -
en lascondveiones indicadus v oen general todo el material de

promoci®n. con sus vespectivas petividades vayan desarrollidn-

dose convenientemente con lo planeado.

S.8.2. Verificacian.

Este punto estd auy.ligado al anterior puesto que al .o -
checar los tiempos y espacios contratados en lus tres medios
de comupicacidn elegidos, tambidn podremos conocer las reac-

ciones del consumidor y comprobar leos efectos que cousa nue

“tra-publicidad y asimisao, detertar las virtudes y los erre-

res para considerarlos y forregirlos sobre la marcha .o tam--
bién Qque sirvan como base para la planeacidén de futuras <am-
patas publicitarias., Esta medicidn de resulrades podrd ser -

tlevada u cabo 2 través de dos formas:

4} Una nueva investigacidn de mercados.



b} Lo ‘evaluacidn en las ventas posterior a la campa-

Na publicitaria.

lgualmente en la verificacidn se consideran que as--
pectos positivos ¥ negatives arrojd la campana publicita-

ria’y si se cumpiid con los objetivos plancados.
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CONCLUSION

En la época actunl 13 mercadotecnia - adquiere cada ven -
mayor importancia para las organizaciones que desean Conocer-
su mercado, asi como ampliarlo eficazmente; diche mercado s¢ -
encuentra 1nmerso en un contexto de influencias internas vy oex
ternas que cn determinado momento van a infiuir en la deci---
sién y comportamiento de compra del cosumidor, es agui donde-
1a mercadotecnia se fundamenta en ja investigacidn de merca--
dos, la vual por su inpurtancia y extensidn se ha dividido en

varios estudios tales como: estudiov del producto,; de la marvca,

del vonsumidor, de publ

dad, ete, Dichos estudios
rarén de acuerdo al problema mercadotécnico que se deses re--

solver,

En este caso el estudic gue elegimos para ¢l desarrollo-

de nuestro trabajo fue el de Investigacion Motivacioual,

La investigacidén motivacional segin las ultimns tenden--
cias de las grandes industrias mundiales, la atencidn se ha
4 .

centrado en los deseos del counsumidor, sobre todo en los as--

pectos de preferencias, gusiss, fto. v unve canacimiente per-

mite vealizar la planeacidn estratépgica, tiene Tomo objetivo-

w

fundamental descubrir y eviluar las necesidades mds vscondidas
y dificiles de analizar de nuestro pGblico -objetivo con mlras
a afrecerte los satisfactores mis adecuados creando s su ve:z,

upa campafa publicitaria exitosa.



ihe

Todo esto,implica gque 3 investigacidén motivacional, de
berd ser el vesultado de una metodotogis cientitica, apoyada
por ¢l marco tedrico iddneo y una investigacion cuantitativa
formal, con lo cual una vez llevado a cabo lo anterior se e

ti en posibilidades de presentar un - trabajo como el aqui ex-

puesto. Con ol cual se pude flegar n las siguientes premisas:

1.- Se puede decir que la publicidad si {unciona como -
elomento desequilibrador de la demanda, haciendo que los ---
clientes prefieran un determinado producto sobre los denis. -
De acuerdeo a lo- indagado, ( <« 703

del universa).

. Por o tanto,1a publicidad ¢s uno de - los factores -
exrerans pla arganizacidn, {(ya que no posee la propiedad) -
mds importantes que influyen en la decisidén de compra del -~

consumidor.

- Los puntor de atraccidn relevantes pava crear una -
campana exitose son:

4} Lo utilizacidn Jde historias en los comerciales v los
modelos atvactives, ya que, oscila entre & oR¥ S del vniver-
a0,

By Lo vtilizacion de imi entes o los idoloes de

moda que en este momento son luis Miguel y Alejandra Guemdn-

entre un % Voaodel universa, ver resultados de prucbka de -

Hopotesis.

4.- Algunos de los motives relevantes-

que descubrimos por los cuales nuestro pdblico objetivo ad--

quiere fijadores son:



a) El deseo depurtenecer a un grupo de referencia en particu--

lar en"un = 50% = del universo.

b) La convivencia social en un =7 258 % del universo.

c) Prestigio un = 50V = en el universo.

d) Lugar de compra Un 100% cn tiendas departamentales y de au-

toservicio, ya que, estos lugarcs vompen rutina convirtiéndosc

en centros de reunidn secial, al mismo tiempo que puedes adqui

rir ciertes productos,

e} La opinidn ¢ imagen que otros tengan de esd marca en parti-

cular, el 70% doe la myestra ostd motivada per . la publicidad que
se le de a determinades fijadores de cabello lo cual influve en
su decisidn de compra.

f} La utilizacidn de artistas famosos en los anuncies funciona-
psicoeldgicamente con la bidsqueda constante de estereofipods para
1

a seguridad en si misma como persona,dandele mayor {acilidad -

de desenvolvimiente en la sociedad y destacando en U grupo-
de-referencia.

4.- En concreto, se puede mencisnar un sinnfinero de clemen-
s
tos sparte de los mencionadaes que van a influir en ol sercado,

¥ son necesarios de gonocer para que el investiguder pucdd s

pularlios y alcanzar plenumente sus metas.

Por (itimo, queremos sefialar que el desarrello del trabajo
aqui expuesto es el resultado -de conjugar todos y cada une de -
los puntos mencionados con antelacidn, do maners tal gue da can-
pana publicitaria gue proponemos comn opoidn legre cumplir con -
nuestro objetivo inicial: Despertar el deseo de adquiviv el pro-
ducto al mismo tiempe gue se vean cubiertas las necesidades del-

pibklico objetivo,
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