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INTRODUCCION

Ez evidante aus oy en dla la publicidad 23 wna  herramizsnta
utilizada por orgamizmoz pablicoz y privedoz. que ayuda en gran
madidn a hacer poazible que un metissje pueds llegar a una  1nmenza
cantidad de personag, las cualez sar informedas &  travéesz de  los

Jivers mEdies d2 cotumicicidr de los bierss v oservicicz gque laz

organizacionas propovcionat,

Hay guiesnes comziderarn a la publicidad de  gran utilidad al
zatt una fusnte d= informacién.que da & conacer las zarackeriszticas
de los bieres v servicics, gin  ambaros  tanbiér  bay  quisnes 1
critican y =ensurar poraue plenzsat que ls publicidad  enajena  al

pOEiice, provocards compras inuti les.

Ez por ssto que comzildarands sl papad L2141 imnpo-tante que2

T attheerd: S
la realizacion de la prezente teziz vituiada “"UN ESTUDPIQ SOBRE  EL
IMPACTO DE LA PUBLISCIDAD EN  EL  CONSUMILOR™, sobre  la  cual

pretendemcs demortrar la relacidm que tisre la publicidsgd en el

Jueas. la publacaid:d em laz zthusladsd

s

influernciea qus tisnen

consumidor, cor 2l copjzto de detsrminar la
1

i
o wrcio: publicitarics em le decizién de  comrrz  de  los

congwnadores, 2opecl Fizamerde a1

que T AT

& todo & 11o que anurnsiat:. vy cobrs tooo s ierta =ors

o 2riztobul Ecatseec,

que  PEstra ectodic trat: o la apliczcidr de 1z

o
Fabilyzidad. ze gartira desde W mzrco teorico, oon elemsntos

mas faci inznte a counprender dicha

deranda converniente des

arrogllar los  temaz &
1

doz tapfitulos v 2l tercera derarrollard =




En el srimsr capitulo, debido & que la putrlicidad =3 una rama
de la mercadot=cnia e daram a conocer aspectos gererales de écsta,
come zon: antecedentes histdricos, definiciones de mercadotecnia,

variables controlables v ne controlables v su importancia.

Fosteriormznte eh 2! zegundo carittulos rratendemcs dar  una
vigidn genzral de lo que ez la publicidad, para tal efecte, loz
aspectas AQue & continuwacidn ce  exponet 2 refiscen & la
definicién, asi coma tambiér la furcidn que realiza dentro de la

zociedad.

Dantro del capitulo tercerc, duz ec el temx principal da asta
tezie comprende la investigacién de campo, de=de la definicidn del
problema haszta ls presentacidn del informse final, realizads con el
fin de coneocer =l impacte Que taiene  1la publicidad en los
congumidores quz viven =n el rorte del 4area metropolitans  del
Valle de Mexico .

Por dultimo ze prasentan las concluziones que sa obtuvieron

durante el dasarrollo de esta investigacidn.



CAPITULO I

ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA



1.1 ANTECEEDENTES

El estudioc histérico de la mzrcadotecnia, nace y crece =&
medida que la scciedad pasa de la economia artasanal de
autosuficiencia a un  sistema <cocioecondmico de consumo masivo
atravesando por diversas etapas de desarrollo econdmico.

Philip Kotler las clasifica d= la csiguiente manzra

a) Etapa de autosuficiencia econdmica
b} Etapa del comunisme primitive

<) Etapa del trueque ds mercanciac

d) Etapa de los mercades locales

@) Etapa de la economnia wonetaria

f) Etara del capitalisme primitive

9) Etapa de 1z produccidn an masa

h) Etapa d= la zociedad prozperz

ETAPA DE LA AUTOSUFIENCIA ECONOMICA:

Se caracteriza por la autosufisncia de pequeffas  unidades
familiares desarrollando diferentes tareas para  catisfacer sus
necesidades primarias; exizte mucha especializacidn en 21 trabajo
vy nececidad de intercambio.

ETAPA DEL COMUNISMO PRIMITIVO:
tas tareas econdmicas se desarrollan en grupeoz vy los
excedantes de produccidén son repartidos entre los miembroz de las

urnidad=s familiares.

ETAPA DEL TRUEQUE DE MERCANCIAS:

Er esta etapa nace la divisidn y eespecializacidn de trabajo,
loz hombres se dedicaban a producir articulos en los que
destacaban, teniendso como resultado quz cada hombre tendria més
articulos de los gue necssitaba, pero careceria de otros, por lo

1

cual s= vale de

v

cte exceso para cubrir las demas necesidades. v
1

es &gl come amarsce 21 truequa.



Ez ern esta etapa an dondsz por primera vez se necesita la
bdsquada ¥ negociacidn, debido a que noe era Tagil  encontrar a
aquellas personas que  tenfan  sxcedentes para adguirir 1o que
tiecesitaban, v &l encontrarlas era necesario llegar a un acuerdo

ez decir, mejgociar con ellaz  para intercambiar en farma

equi tativa,
De =sta mahera el trusque sirvié de baze para tensr un

concepto primitive de mercadotecnisa.

ETAPA DE LAY MERCADOS LOCALES:
En esta etaps auments la importancia del trueque v aparecen

loe mercados locules en dands =& conhcentrabar diversas  mercancilas
en la misma Zond para ser intercambiadas. Estos mercados fusron en
um principio temporsles coma las fserias, decpuds con =1 tiempo
adoptaron la forma maz psrmanerte de  pusztos, txzares, biendaz.,
Plazas; y como consecusticia e dedicaran cada vez mas personas  al

comercia ¥y no a la produccidr.

ETAPA DE LA ECONCMIA MONETARIA:

En esta etapa el trueque pasza & =er wun whétode ineficisnte
para intercambiar bisres materiales puesto que se  presentaba wn
aran problems &l canmbiar lo gue producia por obtra u  otras cosas
que necesitaba cuyo valor era dictinto, por le Sus el producto
ariginal tenlz gue llevar acabo diverzos trueques  Fpara adquirir
les bienes que necesitabe eh Qltims tdrmine.

Por tal metive la solucién a ezte problema terming con el
dezarralla de un nedic comoe de intercambio que en un principic
adepts divercsas formas cambiardo por  epacss Y pEricdos comoa:s
legunbres, arcuslos, <conchas, Ferles, cemillas vy finalmnents
animales v esclavos. Si1h embarac los metalss como el cobre.
bronce, hierra v por dltinme &l ore v prlata dezplazaron & estos
zatronee de valor por la facilidad de manejo =n cuanto & su forma

FEeE0.



Con la aparicion de un medio coman de circulacidn Froporciond
un gran desarrollce al comercio y facilidad en el funciomamientco de

los mercados locales.

ETAPA DEL CAFITALISMO PRIMITIVO:

En la etapa del capitalieme primitive los  hombres producfan
ahora no selo para satisfacer sus hececidadss primarias sine
ademas rara obtengr gananciaz; dande inicic de  ssta maners  al
comercio.

Fue aproximadamente em 1750 cuands race la revalucidr
industrial, transformandose lgs tallerez familiares en fabricas
cor la maquinaria que desplazé la mana de obra. la divisién de
trabajo, la especializacisn y la adninistracidn; esto generd wuna
mayor productividad, hazta convertirse &n produccidhn en masa.

Sin embargo estacs grandez innovaciohnes trajeron consigoe  na
zituacidn de escasex, debio a qus los fabricantes pProducian para
érdenss de produccidn, for 1o que la mayartparte dz la  produccidn
eran vendidos antes de producirse.

Los consumidorss acudfan al lugar en el que =& producia a
adquirir les productos & cuxlquier precia. Esta ocasiond una
demanda dandose wr incremanto sn la produccidn, hasta llegar & un
exceso de bieres, va quz ahora la demanda inmediata no  iba &l
ritmo de la produccidn.

Ademas de que el nacimiento de lz competencia contribuyd  aun
mas, al exceso de articulos, debide 2 que los consumidores tenian
la cportunidad de eleqir el producto.

Esta cituacidn okligd a la empresa & darle mayor enfasis &
las vantas "se contrataron a agehtes para buscar mercadoz vy
establecinientos en qu=z == vendiszen zuz productoz, para negociar
las condiciones de venta v para recibir v servir pedidos.” (1)

(S)FHILIP Kotler ~Anali Planeacion 1% control¥, =d. piana,

Mex, 1982, pag. 20



Ademndz de=  log sasntes  aparecid  tambidr  una  nusva  clase
comerciante, perconss que distribulan  articulos por diferentes
ciudades.

Fu® necezzric buscar fourmas de hacer llegar la gran cantidad
de productos a ludarez en dornds pudiersan zer compradoz, camna las
tiendas departamentales, &£ decir i el problemas  era uha
Produccion sn masa la solucidh zerda €l llevar une dizstribucidn en

"masa.

Far lo tanto == en =sta etapa en dondz =& le ds poca

importamcia =] estudixr las nececidadzs v carencias  de Jeoz

censunidores.  simplements zu objetive o5 el buscar cliente: o

ngrcsdos,

ETAFA DE LA FRODUCCION EN MASA:
Er la 2tapa de la produccidt.  en mazs e da un avance e las

irduztrizz productivse con 2l auments de la pobdlacidm, =3
desarralleo de las medics de comuricacidn vy transprorte v la
formacidn de arandes siadades sntre otiros. Lo eztes  Rrogresos

fud comnc ze desearrellaron grande

emprezaz al mejorar =1 squipo de
trabead2 aue los trabajadorres  ubilizaban, &l descubrir la
estandarizacidn ds Fiezas. la produccidmn =n cerie vy &l llevar @
cabo el astudio da tiempas vy movimniertos:

Ast oo tambien &l desarrollar en forma detima 21 uzo de  la

adnitiiztracidn,. arrovechando al maxime todor los  recwrzos  para

&l dimero invertideo.

obtener mayores utilidade:z sob

vAdemas e echa etapa macern las  diverssar practicas de  la
mercadotecnia moderra. Las  marcas  comerciales vy los empaguet
srgieron parause era erecizo decir algo al compradeor =obre la
calidad de lags mercarclias producidaz. La publicidad ce debid &
e &rs necegario estimular las verba:r y  orear  prefasrencias de

marss. " (2)

(QPHILIP, kotler, Op. cil.. pag. 206



Sie anbarao durants "la zegunda gusrra mundial vy osa periodo
e postauerra inmediato: las existenciaz Jdizporibles dea  preductos
Habia

poca o ninguna difrcultad para producir artfculoes y el Frobilema

y servicilos sobrepaséd por mnucho la demands de los mismo

real vacia =r zu comercializacidn, " (X
Al darse =ste hecha s3urgléd la nececsidad de conting can la

EY
distribucidn masiva: aurnque no fue tan facil, puszta que Po

c1a el puntoe de  intares

estaban bien arisntedo: los producte
del mercado.

az vandadersz  Ze conzideraron  slemantosz

—

Ez por =sta qus
claves al buzcar el dezarrallo de nusvos mercadoz v &l incremsntar

1
y Proteger laz ventaz en los metcadez exiztentes.

ETAPA DE SOCIELADL PROSFERA:
En szta Qltima etapa und parte comziderable de la pobdacion
cuenta con mas  Foder de  edgquiticion  cutriendo  adamds de las

recesidade: primerias otraz satizfacciores.

Es entoncaes cuande surgs la mercadotecnia, vy lo
corgizte ahora = saber qud =2z lo qus la gente quisre, apovandose
de la investigacién de mercados para  tomar deciziones antes de
produycir a gram =zcala.

o35 de lez distintos

Se pone mnas stencidn & loz difsrents

zectaras vy maysr intsrds o la inmovacidn ds articulos para . atras-

B OMAT Y B rEvs zlientaz. los agentes de vantas =iguer  siando

SEeMClHleE, Y& qQus proporcionan informnacidn zobre  las  actitudes:

racecidades y dessoz de log consumideres: la publicidad de  igual

manera £ 2iguid wtilizando para atrase la atemcidm del pablico,

(NSHEVE, charles D. "Mercadotecniar, Edit. Mc orav Hill, Meat.

1080,pag. 16



En conclusidn, =] irlcic de la mercadetecrda sin  duda  loard
=1 ito de la mayoriz de lasz emprecas, al tener presente la
importancia Que €] medio en <! cual ze venden 10s productos sirve
de pauta para la toma de decisiones del gerente dz mercadotecniaj
para que les consumidores puedan llegar & preferir y  adquirir los

productos y servicics ofrecidos en €l mercado.



1.2 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

Como se vidé anteriormente en los antecedentes; es hasta la
etapa de 1a . sociedad préspera cuando e reconoce a l1a
mercadotecnia, por estudiar o captar los deseos de los
consumidores y crear los bienes que loz satisfagan.

La palabra marketing proviene del verbo "to market" que
significa poner en el maercade cuyvo aquivalente en aspaffol es
distribucidén,

Aunque la distribucidn como es sabido no es mercadotecnia,
csimplemente forma una parte integrante de ella.

Por eso a=, que dsta traduccidén ha provocado a que axista una
gran variedad de términos con los que la gente identifica a 1a
mercadotecnia, entre ellos se encuentrans Las Ventas,
Comercializacidén, Distribucidn.

Motivo por el cual “"en 1959 varias asociaciones ejecutivos da
venta de latinocam#rica unificaron este concepto en espafiol y se le
denominds MERCADOTECNIA", (4)

Existe una gran diversidad de definiciones de Mercadotecnia,
citadas por diferentes escritores, entre ellas se presentan

algunas:
MERCADOTECNIA:
- "Sistema total de actividadas tendiantes a

planear, fijar preciogs, Promover v
distribuir en los mercados los bienes vy
servicios que satisfacen necesidades”
(J. William Stantort)

(OLOPES, Altamirano Alfredo, “Entroduccion o la Investigacion de

Marcadcs”, KEdt. Ddiona, Mex. 1970, pog. 8
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- "E3 el procesc de una  sccizdad por  medio

del cual la estructura de la demanda o el

desec de bienes econdmicos y servicios es

previcta o anplificada vy satisfecha a i
traves de  la conmcepcidn, promec 1,

irtercambric vy distribucion fisics d= tales H
bienes vy servicios". |
tWeldon J, Taylor)

« *Eztudia todas laz ftecnicas y actividadesz
e perniten conocer gue =aticfactor ze

debe producir v aue sea costeabls y  la

forma de hzcer llegar ese satisfactor en
forma eficiente al consumidzr",
(Alfonzo Aguilar de Alba)

"Bz la reslizacién de las actividades
mercantiles que  dirigen =1 flujo de
bienas y zervicios del productor al

comzumildor ¢ wusuariot,
(American Marketing Azzociatior)

- "Es la f wricidn  gerencial de planear
estratégicamente, diriair y controlar la
agpliacacidn dzl esfuerzo d= la =nmpresa
hacia Programas que proporcicnen
utilidades vy que provean la =zatisfaccion
de 1oz conmsumnidorses fumcion que  implica
intzgracidm da todasz laz  actividadez de
la ENpresa tincluyendo produccidn.
fimanzas vy  vemrtas) Pacia un Siztems
uni ficads de accidn.

(MartLir L. Bell)



Despuds

Mercadotechia:
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estas
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definiciones

de
contralarn

del

tiemos  Concluida que in

al caonjunto actividades Aque

flujo de
&l

rlanean,

dirigen v el bienss y

servicios productor cansumidor

oe

para

learar csatizfacer las recesidadsas loz

consumidoras.



1.3 VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA

El &xitg de la mercadotecnia depande en parte =n el manejo de
cierto namero de variablas, & las que estad suiato un ‘empresar‘xo
para tomar decisiones y que influyen determinantemante en las
actividades de mercadotaecnia. Estas variables son  intermas vy

axternas.

VARIABLES INTERNAS: Er ette tipo de variables la direczién
de mercadotechia tierne mayor facilidad de poder controlarlas
debido a que son inherentes & la organizacidn vy esta,  por
consiguiente, pued: mansjarlag como desee.

Estas variables son:

a) PRODUCTO

BIPRECID

c)PLAZA

d) PROMOCION

VARTABLES EXTERNAS: Estas variable= =ea zaracterizan porque
limitan las decisiones a las qu= pueden llegar lot empresarios. ya
que estan fuera del contral de la organizacidn. Estas variables
son:

&a)MEDIO AMBIENTE POLITICO-LEGAL

b) TECNOLOGIA

<)COMPETENCIA

dyECONQOMIA

&) CULTURA

fIMEDIO AMBIENTE

sJPRODLICTQ:
"El producsto total es mAz que ur mers producte fisico
con =ug rasgoor esteéticos ¥y funciconales afines.



Irncluye accescrinz, la imztalacidr, las rnctrucciconss  acerca del
usa, quizads wuna  marca qQue satisface ciertas rnecesidades
peicoldaicas v la =ertexa de que se obtendra 21 correspordisnte
sarvicio que atenderd las nececsidades del cliente despues de la

compra. " (5)

El producta &z una de las principalss variables va que
apartir de ézta, se defirme y desarrollar las demds variakles.

Existen caracterizticas del products que influyen en  la
decisidn de compra jue realiza wr consumidor al adguirir un
producto y que contribuven a uha maver zatisfaccidn de suz
necesidades vy deseas,

Estas caracteristicas que ctorgan satisfaccidn son: La
marca, etiqueta, envace, empaque., embalage, garantia vy servicio.
Charles D. Schewe et su obra Mercadotechia Conceptos v
Aplicaciones define lag ciguientes caracteristicas:

1o, MARCA: “La marca se define como un nombre, término, simbolo
o diceflo, o cualquier combinacidn de ellos que tenga
como fin identificar los articulos o servicios de um
vendedor o arupa de vendedares v diferanciarles de
los competidores.”

"El nombre de marca consta de palabras, letras o nameros que
ce expresan vocalmente.” Ejenrlo: Nizsan, Hinds. Sony.

“El logotipao es la parte de una marca que Se exFresa en  la
forma de simbolo=, disefozr, colore: o rdétulos distintivas.”
Ejenplc: La figura de wa cabexa de vaca en loz  productocs
Alpura, el escudce herildico en los licores de Pedro Domecq.

"La marca registrada ez un tdrminc legal v e refiaere & ura narca

aue tign=s proteccidn lejal porque es propiedad exclusiva de  un

empresario.

IMC  CARTHY, K. Jercme “Comercializacion", Edit, Kt Atersc, 4a,

&d, Max, 1074,



Ventzjas de laz marcas para los  consumidarezr de  acuerdde & Mo

Carthy:

~Permite comparar loz  producto. Las marcas conocidaz
permniten comparar logs productes,
-Rarantiza una zatizfaccidn constante. Muchoz clisntes

estan dispuestos & comprar cosas nusvas, perc despuds  da  haber

sbtenido =atisf NRrFas &ntar 1or ahora Quieren 1r &

le segurc,

~Guias fidedigraz de la calidad. Hay prusbas bastante
=&lidas e 21 semtido de que el ama de caza utilizard las  marcas
conocidas mas que los precivs altoz come indicacidn de  la  buena
calidad.

-Las marcag puedsn conferir ztatus. Seawy  parecs  obtishen
cierta satisfaccidn psiquiczx uzanda srtficulos  de  marsas omuy
comocidad, qQuizas porgue  crestn que partz del ztatuz o &l
praestigic del producte deriva hacia =11

Eztaz ventajaz zon paor 1z tanto 1o gue peraits qua Lo
cansumidar sienta atraccion por ia 2leccion & un producto vy s=

logre una repeticidn de compra.

Zo. ENVASE: “Ez &l material que contisne o guarda & un
y quz forma parts intearal del mizmo; zirve rara
proteger la mercansls y distinguirla de otros

"o(8)

articulco
El enveaze cunple lazs ziguisntes funciones:
#) Camo recipients para cortshnzr 21 producte,
) Pz mroteger ¥y conzervar =l produste.
c) Fzzilatx su usa y marmsss.

d) Fermite diztinguirle de otros productos.

=Y Mantiere laz condicicormss bigién Breedunzi o,

(OFISCHER, Loura “Mercadotecniar, Edit. Interamericana, Mex.

ivB8, pag. 161

Fa



F1 Fermite ademaz 1dentificar el sroduchs soztrands la sarca y
la formacion que =ze detalla ya sea en el envase miems o a&n
la etiquata.

@) Prevenir la adulteracisn del rroducta.

El envase de un producto  resulta atractiva para el
consuimidor por su color y dizelos sobre todo cuanda $=te ulting

loara gue &1 consumidor pueda darle otbros uwsoz al envase,

1
D= hacho, estas caracteristicaz zonm la forma de diztinauir =
caminar  cuidadozamente

un producteo. De aht la importancia  de
astos atributoz ya que amboz, som determinasites para la aceptacidn
o rechazo de un producto por parte de loz consumidores.

Las emprasas ocuparn pPara &l disefio del snvase e=tos

materiales: parel, cartém. madera, FRlastice, vidrio v metales.

3a. EMPAGUE: "Eg sualjuier material que smcieres un articule com

T zil snvazs, oot =l fim ds prezervarlo ¥
fazilitar zu sntrega al comsumidor." (7)

Las funciones del =mrpagus son las siguientas:
-Facilita =zu marnzio
~Congarva linpia =1 producto
-Protege el producto en =1 trayecta que va del productor &1
consumidar final v de hecho durante =u conzunc
-Facilita zu man=jo en las bodegas ¥y oen la trancsportacion del
producta a loz distrituwidorses
-Parmite idantificar =1 producte de la competencia
~Reducs pérdidas svitando que =1 productc tengs mero: probabiligad
g2 sufrir dafaz  per  deccompnzicidn, Sz, avaporacidn  gor
ejemplic.

Para diszeffar =l empaquz maz apropiads psra wun  producte, ==

receszaric =1 considerar:

IPFISHCER, Laura, Op. c¢it. pog. 167



-La naturaleza dzl producto. Por ejemplo: un perfums cuyo envaze
generalmante es de vidrio para evitar que la luz llegue a este vy
conserve su aroma, el empaque ideal es el cartén, de lo contrario
2l utilizar otro tipo de empaque ocacionaria Qque el producto
perdiera sus propiedade=

“Que sea atractivo para cada tipe de praducto. Por ejemplo: una
caja de chocolates de marca de prestigio no pusde descuidar su
precentacidn, utilizando comoe empaque una beolsa de plastico
ademas de que no as alproplado por que =1 plastico guarda calor.

40. EMBALAJE: “Ee la caja o envaltura con ausz <ce protegen laz
mercancias Fara sQ tranzporte y
almacenaniento. " (8)

Clasifigacidn d2 Embalajes:

~Cajas de madera o de materiales aglutinades, *tanquesz, barrotes,
tambores v flejados.

-Cajas de cartdn, corrugadc, sacoz= de fibras textiles tales como:

yute, pap=sl, plastico, linc.

Laura Fischer menziona las sisuiertes funcicres:

~Froteger a los productos contra merm humedsd, rolve, insectos
y roadores, contra robos.
~Indica el producte, el fahricante y destino,

~Indica loz riesgos climatoldaicos vy mecanicos que lo afecta.

So. ETIQUETA: La etiquata ez otra d= las caracteristicas del
producto. William J, Stanten 1a define come  la
parte del producta que contismne informacién verbal

sobre el rroducto o el vendedor.

@xdem. ,pag. 171



La etigueta ecsta rzlacionada tanto com la marca <osms  conm
envase. Puesto qua en ocazionez la etiqueta as imprimida  en
envaze o también se utiliza un marbete aque &= adherido
producto.

M
[

o

El propédsita de la stiqueta como ze menmciona en la definicidn

es proporcionar una informacidn mds amplia del producta sobre:
-Su maturzleza.

~Ingredientes vy su proporcicn.

-Contenido neto.

~-Fecha de fabricéciém y de caducidad.

~Nombrz v direcciaen del fabricante.

~Marca resistrada.

-Ndmero de redisztro en la S.S5.A..

-Peligrosz que se corren &l inserir o al darle un mal uso
producta.

-Indicxciones de 1o que se debe hacer en caso de Aque zuceda
anterior.

60. GARANTIA Y SERVICIO: “La garantia es &l acto por 21 cual

la

[Rin]

articule se asegura y protege contra

algur riesae o recesidad  durante
reriode detarminado.”
"El eervicio ez la  prestacidérn que

un

E-23

le d4a al camprador d=z un producto para

mantener este altime en condicicones

dotimas de trabajo. (9
La finalidad de 1la garantifa ez darle sejzuridad a
consumidores de que =1 producto que adquisrern =z zonfiable. ¥
que en caze de que  haya aladr defecto, é=t= cera reparacde

zuwbstituide por otre prez

EYa T C-I- 31 zervicis  adecuads Que

establace er la garantia.

(MALVAREZ de Alba Alfonso Aguilor. "Elementos de Mercadolecnia™s
Edil, C.E.C.S.A., Mex. 1983, pag. T7i.
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&) PREGIO: "Todaz laz  transacciome:s  we re

al
ecenomia moderna pueden 1nterpretarse como el intercamhic de

dinera que ez &l precio par algo." (i)

Para urna emprasa  ezta  variabhle preserita wna =ituacidn

diffeil al determinar un pracic que al mizmno tiempo que =zatizfaga
a los consumidores, también proporcione a la empresa una
utilidad.

For etrds, ecta variable constituye una funcidén nuy

inmFortante para los marcadoldgos 2] tomar una decarsidn adecuada.
El precio de un producto tiena un efecto muy importante en

=ue ventas, porque pueda csuceder que en el cazo de algunos
productos si se venden a un precio  el=vado, lacs ventas ceran
minimaz y si no hay ventas no hay ganancias, ahora bien, =i 3ze
vende & un precic muy bajo también se ira al fracaso la empresa
al perdszr ganarmcizs,

Sorn varios factorez que influven en la determinacidr  dzl
precio, alguncs de 2z3tos factores son los siguientes:
to. Demanda del producto
20, Costos
Jo. Competencia
40, Segmento del mercado
So. Otras partes de la mezcla de Mercadoteonia

ie. DEMANDA DEL PRODLICTO: Si =1 cansumidor al adguirir, ur
Froducto considera que el pracio Aque paga no  zatisface sus

rzcssidadez vy deseocs la  compra ho  se repatira, v comno
concacuzncia la demanda dieminuira.

40> MC Carthy E. Jerome, Op. cil., pag. 3523

- 1& -



Este factor e basa 2n la ley de la oferta y demanda, a=
decir cuando la oferta auments, la demanda dismiruyve y cuando la
oferta disminuye la demanda aumentas; =2s5to equivale a las
siguiente: &l disminuir el pracic de un productce la cantidad de
compras se eleva vy por &l contrario, <onforme aumenta 21 precic.
la cantidad de articulos adquirides dizmirnuys, por lo tamto a
mayor o meneor cantidad demandada de productos 21 precio aumenta o

disminuys.

2o, COSTOS: El aradlisis de punto de equilibric ez ¢til para
sxaminar la relacidn sntre el irngrezo y el cozto y de gtz manera
comparar alternativas de la fijacion de los precios.

El punto de equilibrio ss encuentra cuards la empresa vends
los productos necesaricos para cubrir tanto loz costos fijoz  como

los costos variables; en otras palabras cuandoe el  imaresca total

es igual al costo totxl (suma del costo fijo mas el costo
variable). e decir cuando mo bhay mi pérdidas ni ganancias.
Cuando los encargadoz de fijar 1o precios detertinan =l

Punto de equilibrio uzan las siguientss formulas:

Para determinar las unidades y saber ci estac unidades cubren
loz costas fijos vy totales se recurre a la siauiente férmula:r

F.E = et Eija Total
(e uridadses) Cantribucidn del ceste Fije por unidad

La —ontribucidn del cozto fijo por wnidadad &= igual &l
precie de venta por unidad (supuezta por  la  empreza)  menos el
costo variable mor wnidad,

Si laz wnidadez aubkren leos gostoz fijoz vy les cosztos
variables perfectamente, entonces la  empresa puede vender una
unidad. mas para que obtengan utilidades; =z decir que han



sobrepasado el punto de= equilibrio, situacién deseada para

una empresa siga produciendo.
También se puede determinar el punte de equilibrio
siguiente marera:
P. E = Coste Fijo Total
i~ Cocsto variable/ynidad
Frecic de venta/unidad

de

Cuya comprobacidn se obtiene al multiplicar el precio

venta por el punte dz 23uilibrio =n unidades.

\ co
INGRESE —p ShSTO
— yd // TOTAL
,r\?§
y
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3c. COMPETENCIA: Los pracios de la competencia constituyern para
la empresa, la clave que ayuda a establecer la estrategia para
determinanr =] precio de un producta.
Para un nuevo producto, la empresa fija un  precic,  durante
urt cierto tiempo mismntras no bhaya competencia.
Cuando existen competidores la empresa  puede <stablecer vy
elegir una sarie de alternativas:
a) Fijar um precic zegan «l d=l mercade
b) Fijarlo por encima del precic del mercado o
c) Fijarlo por abajo del precio del mercado.
a)"E=zto sucede cuando el mercado es muy competitive y el
producto en forma importante no =e diferencia de loz de
la competencia."(11)
=]

Cuardo z= fija por encima del nivel competitivo, da
resultado unicamente cusndo =1 producto es  distintive
cuando ha adauirids preztieio. va aus de lo comtrarie la
demands descisnde v por consiauiente también  disminuyen
log ingresos.

€) Cuando se fija por debajo del nivel competitivo, este |
método 2= lleva a <abe utilizando desgcuentos, aplicando
W porcentaje al precio, para ofracer productoz a precios
mas bajos que log de la compebencias esto o frece al
vendedor loz siguientes beneficios:

-El que adquiszrar un védlumen corciderable de productos
=Glue regularmente la forma de pado sea en «fective y el
-Vender articulas ques ya estan fuzra de temporada.

40, SEGMENTO DE MERCADO: “"Es un  rrocezo mediante =1 <cual  se

identifican o s& toma s un grups de  canprador Bonsndres

HMOSTANTON  J. william, “Fundamenios de Mercadotecmar, Edit. Mc

draw Hilt, Sa. ed. Mox. 1968, pag. 310



decir, z= divide =21 marcado en varios zubmercadoz o Zeamentos  de
acuerdo a los diferentes desecs de compra v requarimientos de losz

sonsumidores. " (12)

Este factor, == importante, yva que para fijar ell precio
debén conocercse las caracterfsticaz del sesmento, en este caso la
magnitud v el poder adquizitivo del segmento en el cual se va a
vender el producto,

La segnmentacidn de mercada permite de wuna marera mias eficaz
satisfacer lag tecezidades y deseecs de cada segmento.

Ezta satizfaccidn s= logra a través de los criterics aue se
toman para seomentar el mercadc. Estos criterios =& clacsifican
de la siguiente manera:
lo.- Segmertacion Geografica
20.-~ Segmentacidér Demografica
30, - Segmentacién Psicografica
40.- Seamentacién del Comportamiento ante =l producto

lo. -GEOGRAFICA: EstA segmentacidn es wutilizada ror 1las
diferantes necesidades Qque se Ppresentan ya Sea por
motivoz econémicos, cul turales, climaticos, en una
regidn en uha zona urbahi, © en whna Zoha rural.

20. DEMOGRAFICA: La s=gmentacion demcarafica engloba el
analisiz da caracteristicasz talez como el zexo, la edad,
eztado civil, ingresos, clase social, =zcolaridad,
ccupacidn, ciclo de vida familiar (joven scalterc. Joven
casado sin  hijos, Joven ecazado com hijoz ) ue
propiamente permiten a la mercadotecnia e desarrollar
pragramas  para  cada aracteristica o eh (18] casa

(==
relacionar mas caracteristicas.

(A2FIBCHER, Laura, Op, cit. pag. 74



Par ejemplo: Los pafals: les Panpers vanden

[
a
i
n
v
[}
&
< T

=uz productos para niffes vy niKas para diferentes
adades.

La compafiia Casfer vende sus productez para los dos
saxas ¥y Fara diferentas edudez.

Loz zapatos Canads ofrecs zus pProductos para  leos dos
zexas, & diferentes edadez vy para difarentez ecazicnes.
FSICOGRAFICA O DEL ESTILD DE VIDA: E=sta ceamentacion

.divide al mercade por la fornse  de zer [=1-) los

conzumidores, su comportamiento. 13 manera en qus viven.

Los compormentes del estilo de vida que & contiruacién ge
describen, son los gue determinan los  comportamientos
diferentas:

@) Las actividades: Que dssarrollzn las  percoras por

=jemplo: habitos de comkrra. pPasatienpos, deportesz

atc.
By Las  actitudes: Son reacciones  que  tiener  los
individuos hacia loz denads  &n Funcidn & v

persoralidad, las ideas, creencias y conducta.
<) Las opinionas: Son respuestacs 4que las persohas dan =n
bas= & sus actitudez sobre alauna pregunta,
COMPORTAMIENTC ANTE EL PRODUCTO: Esta cseamertacidn
pusde utilizarse por &l comportamiento d= compra [us
tienan laz eersonas  antée un producto, sienda estos

criterios loz siguients:z
~La tasza de Juso del producto: Se refiere este criterio
& la cantidad o el porcentaje de consuno o utilizacidn
de um producto por el publicao. Fara adaptar con esto
el produste & las mecesidades de  arandes, mnmediances v
FeqUENOT USuArivI,
~Reraeficios dezeados: Este criterio lo gue pretende es
identificar cuales son los beneficicoe o prefersncias



que =1 pablico busca en wun producto.

Far ejemplo: en el zhampoo manzanilla arisi el
bereficio principal aque =] pablico busca  en este
producte 2= el aclarar =1 cabello, dejando en segundo

torming el que = lo daje suave vy brillozo

So. OTRAS PARTES DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA: Para  fidar el
el precio de un products ez nadesarie oohsiderar | leo que
cusztarn  los  otroz  elementos  que  formarm la mexcla de
mercadotacniat
Fraducto
BIPlaxa v

I Pramocidn

&) Producta. - En 1o referante a a2zts slemanto e debs

tomar &n cusnta lo que  cusstan los elemzmt quie
forman un sgroducto total.
b)FPlaza.~ El carel seleccionade ¥ loe  intermediarios

influyen en la fijxcidn del precic, debido & que el precio
designado a wn Producto por lo regular sz diferente
2i se vends a través de mayorista que i se vende & un
mnorista,

c)Promocidn. - El método promacional que == aplique y =1
arade de promosiédh del producte va  zea por parte del
fakricante cde intarnediarios =on factoraz &

=

considaerar en la Fijacidn del preca

merot =1 &]

El Frecio de LIk rroducta
ezponzabilidad

inkermnediaric ercaraa de 1a

neargara hacerla.

i

promacional, que =i 21 fabricante se

2}

) PLAZAS s 21 lugar flsice donds se llevan a cabo la
O

transacciones de los productoz o zervicios.

1

ty

w
b



CANAL DE DISTRIBUCION:  "Son los conduchoz que cada  anfpresa

escoge  para la distribuzien mas  complets,  eficiente

<

ecandmica de sus productez o zervicios, de  maners  que el
corsunidor pueds adquirieclos cat 2] nerior esfuerza
pasitle. " (13)

DISTRIBUCION FISICA: “Comprends  la  gama  de actividades
qQue hacen llegsr la cantidad adescuada de productos, al lugar
carrecto, en el tiempo praciso.”(14)

idr  total

&
del conzumidcor depende en gran medida de que éste, e encusntre a

E1l éxite dz un proaducto para que cubrra la satisf

disposicidn rapida de loz consumidorzz cuando lo necesiten < le
deseen en el sitio apropiade v en el monsnto adzcuado.

Para el consumidor =2 desagradable ro  encontrar  lo  Que

necesitan an &l lugar &N donde va & BUZ COMPr&as,
ocasionanda una pérdida de ti1empo, aspecto importante tambdén
para  lagrar Iz zatisfacoidn del  corsumidoer, va AL laz
necesidades ¥y deseos de la 9=nte zon en  muchas ocacicnes
repzrkimmz y cusnos no las encusntran en el momento  precisze.
despudz es dificil de que lo quiera rpor diferentez circustancias,
y& sea porqus ya no le interesa eso, ino otra cosa, & porque  ya
no tiene dirmerc.

Exigten diverzos canales de Jdistribucionrn de loz que e  vals
un praductor para hacer llagar el producto o servicio hazta el
consumidor final.

os i ferante: canalesz de distribucidn gpara bienzz  de
consumo =on 1o que a continuacion se citan:

1. -Productor-Conzunidor
2. -Preductar-Mayarizta-Conzumider
3. ~Proguctor-Mincrizta-Camsumidor

4. -Productor-Mayorizta-Minorista-Conzumidar

(ANAOUILAR Alvarez del Alba Alfonsée Op, cit.. pag. 79

SOSTANTON J. William, Op. eit. pag. 249




INTERMEDIARIO: "Esg wumd perzeond o Pedcesis que  opera <omo
enlace entre los productorss y los consumidoerss finales o los
usuarios industriales. Loz intermediarioz prestan sarvicioz en
la compra o venta de productos 4que pasan de los fabricantes a los
consumidores. " (15)

Los intermediarios pueden ser:
-Mayoriztas
-Minoristas

Mayoristass Son  intermediario=z 4gue cuentan Coh  recursos
econdmicos, y que se ocupan de realizar ventas de =us productos
al mayorec.

Minoristas: Son intermediarios que cuentan con una limitada
existencia de mercanci{asg, cuvaz operacicnes que llevan x cabo es
vender bienes y servigies a los consumidores finales.

Para hacer una adecuada eleccidn dzl canal de diztribucidn a
utilizar, ez hecesario para =lla, el tener presente lo siguiente:
- El Producto
- EI Marcado
- Les intermediarioz y
~ La compafia

FRODUCTO: En cuanto &l producto, su naturaleza es
importante para decidir que canal ce va a ucar: aci pues pars
productos tendientes a la descomposicidn fisica v  para aquellos
praductos acordss con la meda, Para evitar su obsclzeameia, debe
aptarze par la selecgidén de un canal cgorto para  que s
distribucién cea réapida. Le miz=moe sucede con  productos
irndustriales seleccionar utr caral corto ya que dstos =0

distribuidos directamente & los usuarios industriales.

% STANTON J. Wwilliam, Op. cit. pag. 948



MERCALO: Er ezte cazo, depende =n aran medida =l producto,
ya que = partir dz estoe =2 como pusde destinares: ya =ea al
mercadae de consumo o al mercade inaustrialy mno  =in antes

congidarar adeamis:

-E£1 mimero de clientes potencixles: 31 &=ztas Zon pocoz, =1 canal
serd corta vendiendo 2zl producto directamante al conzumidor o al
usyario irmdustrial, en cambic =i son muchos clientes, se vera
obligado & elegir wun carmal nas Gramds para serv1f &
intermediarics.

-La concentracidn geografica del mercade; ze venderd directamente
&l censumidor cuande wurm namere  rnotablse de compradores  estén
concentrados en zonas geograficaz, por =jemplo: pero si es o
contrario se recurre a loc intermediarios.

~El tamaMo de un pedido; si el pedide es  grande el productor

Fuede venderlo directamente, pero sucede gue <1 pedida si =s

L

Pequelo, el praductor tendrd que valerse de los mayoristas.
LOS INTERMEDIARIQS: El praductor debe seleccionar a 1o

intermadiarioz maz aptos, gque mejor se a)UuSten a sus necesidade:s

ul

buscando a intermediarios que tengan disponibilidad para manejar
sus producteos, v Gue le proporcionen o presten servicios gue el
no pueda llevar a cabo.

LA COMPARIA: Cuarde una compalifa tisne una bus situacidén

'finan:iera, puede rzcesitar menos los intermediarios Que una
conpaffa que cuernte con pocos recursos financisros, ya qu2  puedse
establecer =u propia Fusrza de ventas, concedsr crédite o
almacenar zus productos. =in enbargo pueds racurrir dz  1la  ayuds

bajo  aunqus

de los intermnediarioz para dizminuir la carga de tr
en otros casoz la compafila opte por prascindir de  intermediarios
Fara que llave un nejor control.

Lha vezr selecciomado =1 canal de distribucidn, =1. gerante de
mercadotecnia debera decidir el numerse de  intermediarios a
utilizar para lograr la cobertura de mercade daseada.



FParz 2llo, sxiztern trer estratesisz:

=~ Diztritwisidn intensiva

- Pistribucidr celectiva y
= Digtribucion exclusava
Diztribucidn 1ntemziva: Er la distribucidn  intenziva s

lergra terer wna coberturs de veriba anplia, =s decie la firalidas

Aue perzigus ez vender al mayor tdmero de lusares  pesibles, de
tal marnsra ques =l corieugni oo Ppusda  adauirir el producto  en
cualquier mercade en dorde la gente lo busgue. En =zte tipo de
distribucidn =e rusden adauirir productos que tiemern mavor
demanda irmediata.

Distribucidn s=lactiva: La diztribucion selectiva s=se
caracteriza  por termer wun namera limitade de plazas en  un
territoric determinads, écte hLipo de distribucidn se utiliza para

la verta de productos cor narcas <cohocidas  bacia la  cual  los

clientesz tieranm fidelidad,

Digtrioucion exclusivas Ezta diztribucion s=

=rmediarioz a vender

Foraue limita a loz ar

e un sala mercado, e esta marezra loz
mejor contral =zobre =1 mercado.,

ha vezx elegidsy 2l canal de distribucidénm vy trabajands  con

&1, duratte un pericdo conziderable se dzbe heaosr uma valoracidm
la

gl costo, remtabilidad, asi como de s politicas de  venta que

se lleven = ase o

wpe de todoz los métogos qQue comunican

i
a2l mercade =n cuzition. datoz acerca d2l productoc sdscuade que

verpdera en =1 =i1ti1a convardente a ur pre

=10 T, Lz promocidr

sbarca la promocion de ventzz. la publicidad v la vents perzomal,

rlems it ey comuri cacaidr con oz

Tadmz 2]l =zom méhs

clisntes.” (16)

1OMC CARTHY E. Jesrome, Op. cil. pag. 43



La promocion Farmite mostrar lo que s&  desea  vendsr para
despertar interés en el consumidor y convencerle a adquirir =1

producto.

Loz oehjetivos de la premocién son =1 informar, persuadir v
recordar a los clientes. Estos cobjztives se wtilizaranm d=
acuerdcs a las circunstancias gque se presenten durante el ciclao d=
vida del producto. Par ejemplo, si una empresa tiene un nueva
producte  (stapa de introduccisn), obviamente para que sem
conccido en el mercade necesita informar a los.consumideores pero,
=i en el mercado hay competidorez, la empreza e ve obligada &
recurrir no zélo a informar =i rno a convencerlos de que €l
producto es mejor Que los demas para que lo compren.

Una empresax ho debsz limitarse danicamente & informar vy
convencer. Cuando el producto se wencuentra en la etapa de
madurez es cuando mas se necesita recordar y convercer a los
clientes, ya Aue ez cuando hay mas competidores.

Sorn varies inztrumentoz de  la promocidn que utiliza una
empreza para informar, persuadir, y recordar, estos son: La venta

persconal, la publicidad ¥ la promocidén.

lo. VENTA PERSONAL: "La venta perconal implica la
exictencia de relaciones personalez directas entre los vendedores
vy losc posibles clientes. " (17)

Aungue este intrumento no capta las relaciones de les
consunidores come la venta perzonal, tiene la vemtadls de ser  mas
econdmico cuandc =& tiens que llevar una comunicazidn a  un
elevado ntmero de posibiles clientes, =3z deci cuando 21 nercado

es amplio.

47 Xdem, pag. 43



2o, FROMOUION: "La promocisn de vertas es  un instrumento
de la promacidn. Incluye actividadas esrecificasz {(como displays
en el lugar de compra, 1oz feolletes vy volantes, el material
erviado por correo, descuentos, ofertas, etc.) qQue confieren mas
eficacia a la venta perzonal vy maziva, mediante la coordinacidén y
la complementacién de ambos esfuerzos. " (18)

L& promacidn de ventas e otro de les intrumentcos de  la
promocisen que ne se relaciona tanto con 1oz medics masivez de

comunicacidn como la publicidad.

Loz abjetivos de la rromocidr de ventas son =] fortalecer los
efectos de la publicidad, ayudar al lanzamientc del producto.

reforzar y coordinar las ventaz perzonales entre otras.

Utilizan técnicas como: CLIPONEE , calendarioccs, ferias,
exposiciones, demoztracionaz, deguztaciones, muestras,
exhibicienss, regaloz de varias clases a distribuidorssz y
consumidoras, patracinio de eventos socixlaes, deportivas Yy

eulturales.

Para decidir que instrumente se va a emplear es necesario
tomar en cusnta factores come las caracteristicas del producta,
atapa del cizlo de vida del producte. costos, Foliticas  de la
compafi{a v el mercadec.

Ees una comunizacion directa con los campradoras,
caracterizticas de que carece la publicidad y que ez muy
importante para loz mercadoldgos ya que los vendedorez observan
la reaccidrn v la conducta de loz clientez; al pomer en  contacto
directo al comsumider cor =l producta, ventaja primordial para
adaptar la estrategia de mercadotecnia v lograr satisfacer las
necesidades y dezecs de loz consumidores,

Este instrumento llevara a cabo dependiendo del producto

gque se ofrexzca y del marcada de gque s= trate.

(@ idem, pag. 457

&



3o, PURLICIDAD: "Es publicidad cualquisr forma pagada de
prezentacidén no perzonal de ideas, lrienes o servicio= por un
patrocicnador identificade." (19)

Utiliza medios tale:z come periddicos, revistas, telsvizidn,
radia, publicidad directs, aruncics exteriores, rpublicidad mavil,
cine, publicidad punto de venta, publicidad de especialidades,
organizaciones comerciales.

Para promover v decpertar el interés vy decec de un producto o
servicieo =e debe investigar cudles serian los medios mas
eficaces, antes de zer llevadoz a la practica, dependiendo del
pPrasupussto publicitario corn 2] que se cwenta, del producto o
servicio que =se vaya a dar a conecer y del segmenta del

mercado hacia el cual se dirijz el mensal=.

4p) Xdem, pag, 437



VARIAELES ERTERNAS

a) MEDIO AMBIENTE POLITICO-L EGAL: Est4d integrado por
leyes, politicas gue regulan vy afectan e1 comportamiento da las
arrgarizaciones Yy por  ends  también s la  Mercadatechia, an
aspectos come pracios, marcasz, publicidiad: envass vy etiquetadeo,
Razdm por la cual es rezario que los asrentes de mercadotecnia
e=ten al tanto de estos azpectos, pPara avitar eroblemas
pozteriares y lograr aus la CompalMia se beneficie & large plazo
con una busrna imadsr.

Estos aspectas compranden las sigurentes leye=z y politicaz:
&) Polilticas monetarias y fiztales (Impuestos, Devaluaciones)

b) Relaciones del gohiernc con industrias (Subsidies)

<) La legislacidn zocial que cortrfola 21 ambienta (Ley Zonhra  la
contaminacidm)

d) Y la ley para prateger a los  consumidores (Ley fFaderal de
Proteccidn al consumider). tegiglacidn qus ==  involucra

directamente con la merzadotscnia,

b) TECNQOLOGIA: Debido a gque la tecnologla ez considerada
-z de

ura variable scbrs la cual ha 22 tiene control logs ejscuti

las empresas 2skan obliaados 5 aztar a2l dia com respects & los
cambios tegneldaicos Que  constituyen oportunidadass en el
desarrollo de los productos.

De abf que =@ avance tecnoldlico & determinadoe difersncias
y exportadores,

entre los patses, dividiendoloz an rnportadoe
El pacar par alto ezte factor provocaris qus loz  productoz
e declinaran volviendoze obsolstesz, la cual ccasionarfa gue
alguhas empresas,. princtpalmente las pequsefaz, quedaran fuers del
Mercadc.
Lusgn entorces, el cambio tecroldédgico es importants para  la
mercadotecria yva aue a través de este factor los empresariosz, con



TS Mejoras =1 sUs pro L d ) ia creacidh de  tuevaes

articulos al mercado, =e enfrentan a la compstencia.

Far lo tanta, la tecnclogia s un =lemento muy infortante en

la mercadotecnia que no puede pacar desapercibido,

uentra cada vaz mas  relacionsds con 1

w

i
Ya Tus dsta, = an

"n

i=d
forma Jde vida sgue llevamos, eroparcichande e algurnos caze
mierastar, aurgqus sn otroz cazoz  llasue & ocazicrar la
dazbruccidn dzl mnundo.

MPETENCIA: La  competenzix =3z abra  varisbls no

=)

=
controlatde dande la mercadotesria debe 2star  al tamto de  loe
fabrigari ya =ean
de otr

productos y  zervicios sustitutives

emprecsas d= la misma irdustria, o de ramas  de

la industria. For tal motive la adniniztracidr de nercadoteInia

c la o= &z  irduztrisz  con

debe eztar alerta vy comc

respacto & la promocion, la politica de vantazs vy otroz  szped
= St

que esten a zu alcance 21 conccsr, Fera efectusr zu plardfic

a

Ya que =5 imposible que pusds coartrelar = s compebidores 1o

gnice que puede hadsr ez competir con ellos mimes a la vesz.

=t

d) ECONGMIA: El =i

por factores como: E1 ingr
]

n

tema o2 mercadotecnia e ve  afe

o percapits ds 1 & poblacidn, la

=
inflacidn, tasa d= inmterds, 1mpusstoz. tasa de desemplec,
+

=
desarrolle de la  infrasgstructura  sntrs otroz, que visualizz
1

realmente la zituacién por la guez ravesandn el marcads  y

que influye aen gararn medida an 1az decisicre2s gue taman loz

que zin duda dichaz ze wvatn  reflejados en

deciziones dz log conzumidores &1 adquarir zus productos  v/o

ya Aue las smprezas reguizren nio zolamente  de aente
1l

Qe SOmpra o pusde Comprar sus prodisctos =iy que Faras ell

u

(=]
importante =5 el conocer el poder a&dquicitive con 1o que cuenta

2In gents, Su capacidad de comnpra en relacidén con los niveles de



1181 = amflac:éne =22 asi cema =ite unide & les factores

anteriores vy & otros == Jda 2] aspecto de la oferta y demanda en
un mercdada.
e) CULTURA: El comportamienteo de cada individuo como ==

—-

sabe =2z afectade por las idesaz, las aptitudss, las valares,

a
2 va formande determinads tipa

medio an &l qua ze nsce y Crece! &3
de cultura que lo defirme come  tal ante los demds, vy Aque  son
transmitidos da gensracidn er gereracidn.

Ez asi como su cultura hace que  pispze, sienta y  actie Jde
forma diferenta a laz demds perszonaz de atras culturaz. = incluseo
astas diferanciac no =6la ze darn con otraz culturas, sino dentro
de la misma cultura qu= ti=re coztumbres, tradiciones y patrones
de conducta también'distintai.

Por le tento podemos  Jdecir Qque ] medio cultural esta

ez de  una

repressntande  por los cambicz en las s vy  valar

sociedad que tienen efectoz muy motables 2m laz  decisiones de

compPta que  tomarn los comsumidores = comportamiente  de

compra. Es por asta qus la dir Iz cadot ecrda  aurAue o

pusda controlar estas variablez, z{ debe =ztudiarla y ajustarze a

2lla.

f) MEDIO AMEIENTE: Ezta ez wma  variasbhle & la que ==
arfrentan tambiér loz empresarics, ya que daben considerar no zdlo
el hechoa de  proporciconar a 1

a socisdad la  inmensa 9ama de
artifculoz y servicicz aus nececitan ¥y desean. zima ademdz  cuidar
Aue log aue afrezcan gea realmente 1o gque la gente acpera  recibir

de 1o quz  adquiers, con  productes  qQue bBrimden zeqguridad,

comfiabilidad vy axrantia del produszte. wne distribucién =ficaz que
permita Jug los consumidores puedanrn adquirirlos cuands 1o quieran.

precios justos vy una  promocidn gue  ofrexca wuna ieformecide
fidedigna v veraz.
La gente mo quiere ser engafada con  productos defectucsos,

precics injuztos, vemtas fraudolentas vy una publicidad  falsa vy



enqafoza,. Una forma de manifestar =estag  inconformidades ez
mediante leyes y organizmcs 3Sue prdhxben y controlam dichos
aspectos, Fara aue la mercadetecnia cumpla cat la
responsabilidad que tiena para con la csociedad.

Ademas de la responsabilidad que tiane la mercadotecnia cor
el medio ambiente social, exicte tamkidén una responsabilidad  con
el medio natural y para ella la mercadotecnia debe cuidaxr aue las
innovaciones y mejoramientoz que hagan y fmodifiquern a  zus
productos no daffen al sistema eccolégico, que en ruestros dias es
un problema de gran preocupacién la contaminacidn ambiental.



1.4 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es wuna actividad primordial que as
utilizada en las operaciones que realiza cualquier empresa, va
gean ampreasas pequefias © grandes con una gran divarsidad de
aplicaciones que no sdélo se decempelan an organizaciones
lucrativas, sino también en organizaciches no lucrativas
({iglasias, hospitales, eatc.) cuyo desarrollc aestriba en los
objetivos que percsigue cada organizacién, de manera que todas las
paersonas estan en contacto diario con con alguna de lac 4Areas
funcionalas de 1la mercadotecnia ya sea publicidad, ventas,
invectigacién de mercados, distribucién, desarrollo de productos.
Estas areas contribuyen en forma directa e indirecta a 1a venta
de lox productos de una empresa, generande de esta manera
ingresos que manejan los encargado: de lac finanhzas y que emplean
los enc{srgados de produccién para crear e innovar articulos que
parmitan saticfacer ampliamente las necesidades y deseos de los
consumidores y a sSu vez proporcionzr a la empresa utilidades que
ayuden al bienestar no s6lo d& empresarios =sino tambidn de
trabajadores; ya que & falta de éstas provocaria una disminucidn
an el poder adquisitivo ¥y como consecuencia uma baja en lax
ventas.

En la época actual en que la competencia es cada vexz als
intence, toda ampresa cualquiera que sen su giro, su principal
preocupacion no es el producir los articulos sino venderlos,
para lo cual la mercadotecnia especificamente la investigacién de
mercados juaga un papel muy importante va que facilita tomar
decisiones atravées de técnicas estadisticas que proporcionan
informacion confiable scbre al mercade.

Par lo anterior los emprasarios raconocen la importancia de

la mercadotecnia para el logro del éxito de una empresa, puesto
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aue les parmnite resclver cusztiorezz Come STtazi
lo=gitué tipe de producte ha de fatricarze?
2.-¢A quUé precio debe vendzrze?
3.-¢A travé=s de quéd carales deben  zer vendidoz les

productos
d4.-ghue medicz zon loz que ze van & wtilizar eara dar  a

conocer =1 productc al mer
S.-¢gludlez son laz criniorez y desesz de los consumidorez?

6.-E1 producte tiems eanefiziaz espzradoz por el

IEuUml g
.- atudl
T.-¢5= obtendran laz utilidades deseadas?

=1 potencial del mercado

F.~25e 2staA en condicisnez de competir?

For conziguients, hay =n dia =2 wvuslve cadax vez  mas

necesaria que un sjscutive de mercadotecria para tomar deciciores

eficientes, corpere eh base a conocinientos técohicos vy & 1=
experiencis que sobrae gl mercado tenga de manzra que le  Epaeanitan
hacer wn amdliziz d= loz eproblemas y zsituaciornes que tenga  Aue

enfremtar.



CAPITULO )i

UBLICIDAD



2.1

DEFINICION ETEMOLOGICA:

DEFINICION DE PUBLICIDAD

Publicidad proviene del Latin “publicare",
qQue significa hacer patents v mamifiesta

LUra COtE&,

DEFINICIONES DE VARIQS AUTORES:

Ez un canjunto de técnicaz y medics de
cemunicacidt dirigidesz & atraer la
atercion del publico hacia el consumo de
determinados bienes o la wutilizacién de
cigrtos eervicios.

Victar M. Bemnal Sahaaurn)

Es 21 medic econémico por exazlsncia para
informar =simultaneamerts & wn pablico
cada vez nas extenso Yy lejano.
relacioranda zus austos Y necesidadez con

lazs mercanclas vy sarvizing aue un

(=3 o afr

{Eulalic Ferrer)

Eg una actividad control ada,

que utiliza técni: creativas Para

diceMar comurncacicore taentificables  y

persuasivaz eh log medioz de comunicacisnm
maziva, & fan de desarrollar la  damands
de un producte ¥y zrsar wuna tnagen de e
1 armord & <on la rexlizacidrn de

ivez, la satisfaccién de los
pustoe del consumider v €l dezarrolla del
bisrmstar social vy sconémico,
(Cabwer: Denrots)
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i

Toeprende todaz las actividadez mediants

las cuales se dirige ol publiceo, mansajes

vizuales v oralss corn el propssitc de
i

infornarle nfluir sobre &1 para  qus

m

<
SIAREE hercanciazs o servicias, -] =

inglineg  favorablensnte hacia clertas

ideag. inmstituciones o personas.

(Aguilar Alvarez del Alba Al fanza)

~ Eg umz comumicacidn no personal Qus  paga
&l Somerg:atts para promover ur produchta
o sarvicic a través de medios macives de
comunicacicn.
{Charlss D, J3chews y Reuben M. Smith)

La publicidad == wna forma pagada de
presentacidn no parscnml o pramocidn  de
idezaz. articulos © szervicios realizada
For un patrocinsder conoc:do.

(Richard H, Buskirk).

RESUMIENDO:
DAD: Esz la téznhica que informa vy  persuade  al

FUblice #1 Zwal se dirige =l <onzume de bisnes o la
utilizacidrm de servicios & travez ds wm mansaje oral o

visual.



CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

Paor

Por
que

del

territorio

=zl pablice al
z¢ dirige

demaradz

2l fim que
Propots

el contanido

Mmensads,

3

Nacional
Reaional
Ltocal

El consumidor
Profasional

Comercial

Primaria
Selectiva

[z accién directa
De accidn indi---

recta.

Praductos
Inztitucional
Social



2.2 CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

Existernn muchas formas diversas en que se le ha clasificado a

la publicidad con base en los diferentes enfogues que tiena. Los
cuales puede sar ucados daependiendo del! objetc de la organizacion.
{Come la establecida por Charles J. Dirkeen y Arthur Kroeger,
cuya astructura nos parecio la mas completa).

1.

POR TERRITORIO

PUBLICIBAD NACIONAL . Es 1la publicidad que wutiliza una
compafifa para anunciar bienes y servicios dentro de los
limites geograficos del paics, para l1legar a tantos
consumideres como s=a posible, estimulandoe la demanda del
producto o sarvicio con la wutilizacidn de 1los medios mas
amplios de comunicacién como la televisiéon y revistas.
Ejemplor La compaifia Ford, utiliza una publicidad
nacional. cuando nos recomienda que compremoz algan modelo de
eS8 Marca.

PUBLICIDAD REGIONAL. Esta publicidad es la 3ue transmite
sélo en una regidén del pais, puesto que la diztribucidn vy
venta del producto depende de factores incontrolables por el
fabricante como sons: Los madios de transporte Y
comunicacidén limitados, el clima, las costumbres. "Exsta
pPublicidad puede llevarla & cabo el fabricante, el mayorista
o el minorista." (20}

FPor ejemplc, un fabricante de acuamotos, podria anunciar su
producto en una revista regional que se publica en aquellos
ectados de la costa del pacifico, del golfo de México, o en
los centros turisticos.

CHARLES J. Pirkeenn Yy Arthur Kroager, pPrincipions v problemas
de la publicidad’, Kdil, CECSA, Mex., 1978, -pag. 20.
- 39 -



PURLICIDAL LOCAL. El propédsite de la publicidad lacal
conocida también coma publicidad de detallizta, e atrasr a
los clientes & que entren = comprar el producte en el local o
tierds del aruneiantes hacer refarancia mas al
zztabl=ciniente < al lugar de adajwisicidn en donde <o
encuentran las productos o servicios Jus de éshos mismos, va
que no irteresa tanto gue producto o marcs adquieran, fino &1

3
ze estabilecimiente.

conEZumY o vents que se realics en
Por ejameloz los  ceptroas comerciales  camod Palacia de
Hizrro, Plaza Sateélite. Suburbia.

Se utilizan medios como sam: el periddica, estaciones de

radic, televisién, carteles, valantes.

2. POR EL FUBLICC AL OUE SE DIRIGE

FUBL ICIDAD DIRIGIIA AL CONSUMITOR: Ee ajualla  publicidad
que dirige =u atencidn  al conzuanidor  fim&al  Fu= va a
consunir el eroducto diractamente, como 13 anuncios de

alimentaz, ropa, shampoo.

PUBLICIDAD INDUSTRIAL: Ezta publicidad ezta enfocada
estimular & loc consumidores a la adauizicidn de  articules
irndustriales come las herramientas, magquinariz, materias
frimzz. y emn general todae 1o que ze r=zlaciona c¢on  la

induztria.

Far ajemplo: BRlack De

FUBLICIDAD COMERCIAL: “Es la que promusvan los fabricantes

para estimular =n loz vendadores de mayorso vy menudes la

comera y revetts de laz mercanclass del fahricantes. Ezta
dizeMada para obtener promocidn y venta sgresiva de la linea

d= praductos de=l fazbricamte a través de sus  distribuidores,



que  san  lez canaxles légicos de salida spara tales
productos. " (21)
Por sjemplotfoca cola, Pepsi cola

PUBLICIDAD PROFESICONAL: Ezte tipa de publicidad =z dirigida
a las profeszioniztas, [=L=Ta S § fin de recomerdar mLestro
producte a sus clienteg, adn cuando =stoz profecionistas na
sonsuman dirsctamente 21 producto,

Por e=jemplc: IEM

. POR DEMANDA
FUBLICIDAD PARA DEMANDA PRIMARIA: Es la publicidad Aque

tiene como prorpézito el fomentar =1 conzumo de wr tipo ©

claze de producto, Macia loz comsunmidores potenciales pars
satisfacer sus necssidades basicas. Ezta publicidad nm
pratende vander wura marca espaci fica,

Por ajemplo: Cantroe comarcialecz: Aurrera, Comercial

Mexicama, Giqzanta.

EUBL.ICIDAL: PARA DEMANDA SELECTIVA: La publicidad selectiva
a diferancia de la publicidad primaria pretends estimular la
demanda de una marca e especial de un producto.

Por eis=mplo:  Ford

4, POR EL FIM QUE SE PROFONE
PUBLICILAD DE ACCION DIRECTA: Se l= llama publicidad d=
accion directa a aquella que pretende obternsr una respussta

de quisn e cha o lez 2] anuncio, Por lo genaral =21 anuncic

estd diseMado en forma imperativa, como ura orden,
Por ejemplo: "Suzcribase & Novedades", “Venga hoy mismo
aprovechs las ofertac de la Comercial Mexicana®.

(21> CHAWLES, J. Dirksen y Arthur Kroeger. Op. cit., pag. 2%
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FPUBLICIDAL DE ACCIOM INDIRECTA: Tienz por ok jeto crear
imager favorasble vy comvicente de w producto  cobre

una

el

consumidar, dz tal maners aue este ze inclirne a adauirir

nuestro  productoe v e el de la canpetencia.

Ejempla: Fazta colgate-antizarro

€. POR EL CONTENIDO DEL MENSAJE

PUBLICIDAD DE PRODMICTOS: Ez la qus musstra & dezcribe
especy ficamente las caracteristicas ¥y Jses de  wa progucto

para  incrementzr las ventas, recordar produst

YE

establecidos en el mercado, introducir un  producto huevoa,

apoyar las ventas personales una ver que ya e prezentd

anurcia, come por ejemploslez  Chicles  Adame que

el

h&

intraducide atraz 1inea de gomx de mascar Pars perzomaz

preccuradas por la caries, presentando Tradent.

PUBLICIDAD DE SERVICINS: Lz finalided de esta publicidad

el dar & cornocer lzxs funciones. instalacionee, conodidadss

y heneficios que puede recibir =1 pablico de un =2rvicio
particular.

Ejemrlos Baramnen, Talmed,

e

PURLICTIDAD INSTITULCIGNAL : Ernt la publicidad institucional su

fin Nno es el vender un producto cirno, =l crear prestigic

proyectar hacia el pablico en general uns imagen positiva
una ordanizacid.
Ejemplo: Serfin, Nissan, Ford

FPUBRLICIDAD SQCT Encargada de  difundir informacidn

y
de

siw

hinadn objete Jde lucra ni de imagem de institucidén, sire para

beneficio comunitario, de interés pablice; come campafas

cle

nutricisn, campalaz para la proteccidén del medic ambiente,

campsfias e vacunacidrn, campafaz coamtra 1= drogas.
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Cada organiz

cidrn detzrmina 21 tipo de pubklicidad ubilizar

de acuerde al obijztive gue parszigque v para legrarle == cirve de
di ferentes medioz Jde comunicacion, como los ziguientes:

-Revistaz, periddicos, anuricics extericres, anuncios mdéviles.
~Televiziorn. radio, cine, publicidad directa, publicidad ds
ezrpscialidades.



1. PERIDDICCOS

1.REVISTAS

3. TELEVISION

4.RADIO

S. PUBLICIDAL
DIRECTA

CLASIFICACION DE LOS MEDIOS

2) METROPOLITANDS -Diarios -Matutines
~Vespartinss
~Dominicales
b)Y RURALES
=)ESFECTALIZADDS

&)PARA EL CONSLI- ~Pars la mujer, hagar v
MIDOR mocing.

b)Y INDUSTRIALES Y
COMERCIALES

CYDE SERVICIIOS Y
FROFESTIONALES

d}AGRRICOLAS

&) RED NACIONAL
EyLACAL

&)RED NACIONAL
B)RED LOCAL

a) CARTA
BICIRCULARES

<) CATALOGD
dIFOLLETS

&) TARJETAS POSTARLES
FIPLIEGIS
QIPORTAFOLIOS
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£.ANUNCIOS EX-
TERIORES

7.FUBLICIDAD
MOVTIL

B.CINE

‘3. PUBLICICAD
PUNTO DE
VENTA

10.PUBLICIDAD
DE ESPECIA-
LIDADES

11.ORGANOS
CUMESTIALES

12.VARIOS

&) CARTELES
b)) LETRERCS

&) ANLUNCIOS IN-
TERIORES

b)) CARTELES MQO-
VILES

SICARTELES
TERMINALES

2 MIVEDADES
FUBLICITARIAS

b) CALENDARIOS

S)REGALOS
EJECUTIVORS

a) PARLIETE S
EIVETIQUETAS

=) INSERTC

2) DIRECTORIGS

-Pintados
~Eléctrices



2.3 CLASIFICACION DE LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD

Los medios masivos de comunciacien sin duda  forman  una
herranienta esencial en la publicidad para hacer lleaar 21 mensaje
2 aruncio hazta lugares mas lejanos a lag compradorez potenciales
a usuarios del preducto e influir = ello:s hacia el producte o
servicio en la forma mas eficiente y al menor costo.

Sin enmbar9ec ningan medio ez suficisnte para bacer llesar =1
menzaje o anuncico a todos loz clientez potencialez. y mor ende ez
necesaria recurrir a la combinac 1 &N de  varios  medios de
comunicacion de acuerds &l Presupuesto publicitaric: no zin antes
conocer las ventajas y dezvenéa;as de cada une de loz medios de

conmunicacison que eroporcionan en garan medida un correcta

se=laccidr de los medicos Que mesor 1lefardn &l mercado, de  acusrde
al producte o usuaria,

CHARLES J. DIRKSEN, en zu okra principioz y  problsmas  de
1

publicidad defins & wi medic publicitarice como < camieen o
vetiiculs por cuyd conducto =2 llava &l merzz)s  de vantaz = la=
clientes potenciales, ¥ divide a los medios publicitarios de la
siguiente nanera:

FERIODICOS: El periéddica es para los anu antes wuno de

los medios publicitarics favoritce:z per la facilidad que == tiens

pare snwciar cualaui

S Coza. Lea anpreza reriddiztica de  Mévico

los clezifics da la tiowente mansrz:

) -boz  peridgdice: diarioz VESFERTINDS presentae moticiaz
importartaz que aconteczn a nivel local y naciormal del dia  con
zacciohes de firanzas, espaectdculos, sociales . departiva,

arnTios clazific
-Log periddicos dizricor MATUTINGS  cubren uma  mayor  extenzidn

gecardfica que los  vezpertinos. contiensh toticias del  dia




~Laz domingo: los periodicos inmsertary secciones especiales de

rt{culos scobre temss de interés, la circulacidém ez mayar que
la de loe diaricoz matutirzoz vy vesesrhinoe,

&) RURALES: Son pariddices zzmanales con moticias que interesan

y satizfacsen & ias perzonas de una pequsfa poblacidr  lacal vy
hamagénsa =n donde el periddice da zervicio. For lo  general,

la mayor parts de la rpublicidad qQue cubre e 2¢ anuncioz

localez.
<)ESPECIALIZADOS: Ezts tipo de periddicez = caracterizan  eor
laz publicaciores & grupcz selectivaz cor um interés =r camar,

Ventajas del uzo de los periddicos:

= Comprenden una cobartura muy edternza del mercads & nival lacal.,

- Sor flexikl Yy opmrturnes ya aus en 1

arncicos e (pgertan o
carcelan oo poce Fiempo de antincipacidn:  la  redaccidrn  puede
ser grands o brave.

- Los coztos son bajos comparando con &l de otroz medios.

= Par ser zu publicacion frecusntz, loc anuncioz pueden repetirce.

~ Ecstes escrita y editado raras perconas de todas edadez.
- Llenan a todas las claces =cardmicas.

= Loz periddicos dart opertunidad a loz znunciant

el momento propicio para llegar a los  compradores potenciates.
Por eso gran ndmere de paersonas  buscan  informacién scbre
mercancia que 2std a punto de comprar.

= Sa& puede uzzrze parz campafiaz publicitarias eficiertemente
cuande =] prezuvpuesto publicitaric zea modesto,

Desventajas:
- Lz circulacién ez dezsperdicizga cuande loz  arwuncios van
dirigidoz a una clace cocioecorndmics: Ghicamarnte.
- E} papel Yy la c&lidad s reproduccidén es defigiente en
1

conparaTidn con = de lzz revichas, =tc hace aque los

=
anunciantez evitean publicar snunciaz 3us requlieran oktro tipo de

ATl

o
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Es poco impactante
rapida.

amparanda con 2] de  lag revistas al leer

El arcnmcio se pusde perdsr sl estar rodeads de maz aruncios.
Los periddicos se tiran pronto por lo que los anuncioz son de

corta vida.

REVISTAS: Las revistas son basicamente un media naczional

Aunque algunaz revistas =6lo circulan en algunas ciudades del

Faks. Muchas revistas incluysn espacio de tipo regional en  la

edicidn que es vendida a cierta ares o reaidn, b= ezta  manera

las revistaz llegan a clientez de un segmento en particular.
a) REVISTAS PARA EL CONSUMIDOR: San editadas para el consumidor

b

<

d

-~

)

-

en general ya cea para informar yv/o entretener. Cuyea
contenido editorial =zon: politiceos, scciales, entre otroz.
Revistas para la mujer, hogar y cocina: Este tipo de revistas
son coricideradas las mas importantes, forgue zon  las mujeres
quienes hacen aran parte de las comrras del hogar = influyen an
la decision de compra de artfculos aue adquiere la familia.
Contine publicacicnes scbre la moda, soziales, tejidos,
cuidados para el heogar, v la familia, recomendaciones y
consejos.
REVISTAS INDUSTRIALES Y COMERCIALES: Estas revistas son
clasificadas en varias categoriag y se dividen en:
1) Industriales: Sory editadas pars todo tipa de  industrias,
leidas par fabrizntzs, contratistss.

2) Comerciales: Suye material editorial esta enfocada a

detallistaz, mavariztas y otrosz distribuidores.

REVISTAS PROFESIONALES: fue son destinados a medicos,
arquitectes, ingeniercs, abogados, etc,
REVISTAS AGRICOLAS: Las publicaciornes d2 estaz revistas

estan orientadas hacia aspectos de nhegocics agricalacs, estas
revictas tratam zobre el cuidade, UG vy  concervacidn de  las

tierras, semillas, frutas, legunbres.

- 43 -



Vertajas:
- Laz revistas tienen un periodo de vida mads largo, ya Qque se

consarvan durante mas tiempo.

Sar lefdaz con mayor calma gque otros medios impresos, y por  nAs

integrantes de lx familia,

- Se leen mas de una vez.

- Ofrecen un  impacto visual por la calidad del raprel vy la
reproduccidn en blarce y regra o en  color, presentandoe  al
producto en Forma llamativa.

- Las revistas puesden terner un alcarnce nacional con uh coste
relativamente bajo para llegar a los clientes rotenciales;
aunque ec mAs costoso que los periddicos.

- Son editadas para llamar la atencién de un auditario selecto.

- Proporcionan prestigio &l producto zl] se&r publicado =n revistaz

con rencmbre.

Desventaias:

- No gse publican con tanta frecusncia e loz periddices

- Se debe comprar espacic ¥y preparar el texto para el anuncio  coh
mucha anticipacidn a la publicacidn.

- No =& debe prezentar ningan canbic al  araneic, M cancalacidn
después de la fecha de cierre,

- Hay desperdicic en circulacidn i noa tiera el  anunciante una
distribuci® nacional de su praducto.

- El costo es alte, rranciralments para revistaz de reproduccidn

a colares.

TELEVIGION: La televizidm ez el medio de comunicacidn
masivo mas eficienke v 2mds desarrello de los principales medios
publicitarioz poraue loara terer wun fuerte atractive para la vista
y el cido. Al explicar al misnme tiempo que se muestra. 1o que

se quiszre dar a conocsr.

1

*

o
]



&) TRANSMISION DE RED NACIOMAL O CADENA:
de las eztaciomes cantrales =n donde se

comarciales Que =on travzmitidos a lag

2 la red racional.
Este tipo de traomsmizidn Ffermibte tener  una cobertura anplia,
presenta & menude programaz Jde alta calidad, tiers laz mejores

horaz de transmisidr:.

B} TRANSMISION LOCAL: “Lea putdicidad local por televizidn ce
lleva & cabo  fprimcipalmente por lcz detallicteas, Frezde
uti1lizar erogranas producidas v patrecimadoz por =1 mirorizts,

o puzde ser un gy tama dz red pacionsl Aue =2 patrociha e

parte por un anunciante loacal. " (22)

Vantajas:

- La principal vertaja es que = obtiene uma aran  atraccidén del
cliente potencial al moztrar um  mencszje en  forma auditiva
visual.

- Este medio &3 sfective al explicar como ze usa el producte o el

cervicio al misnc tiempe qua se esta mostrande.

= Llega a w=asi todos loz consumidoresz, puzsto que cson pacos  los
hogares quz ne tisnen televisidn, Ademasz es flex1blé ya aus =]
publico elige el herario, =1 proarama y &1 canal. Y por 1a
mizmo tambidn ec se=lectiva.

= No hay compztencia Aue =2 presente al mizmo tizmpo qua zz  aste

pubilicande un mensale coame 10s medicos impresos,

Dazventajas:
< E1 memzalje por taelevisidn na es permansnte, as poce el tkiempo
2n que & presenta en la pantalla,

- Es un medio pubilicitario muy care,

@z idem, pag. IO
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- Se pierde 21 mersaje cuardo &1 cliemte potercial no esta viendo
la telavicidn en el momento en que tranzmite.

- E1 mensaje no queda gompletaments arabade en la mznte  del
cliente potercial, ya que cor varioz mernsajez qus bombardesan &l

televidente durante un programa.

RADIO: Es un medio de difusidén qus =1 anunciante utiliza
para infarmar y entretener, proporcionands al oyente la  facilidad
de poder recibir los memsajes publicitarics, sin leerlos.

Este medic &z clasificado de la siguiente manera:

a) RED NACIONAL: Ezte tipo de tran=misidr ze logra com 1=
organizacidén en cadena de laz principales estaciones de radio
llevando la programacién a ectaciones afiliadaz aal mercado
local.

b) RED LOCAL: La publicidad por radico ez casi totalmente local

ror tal circunctancia tismz mavor panetracidn.

Ventajas:

- Con la radio se puzde llegar cacsi a la totalidad del pablice.
Ya f[ue numerosos hogares incluzo en cada habitacién, en  los
automdviles, portatiles: tienen radics a =zu alcamce, asf  Aaue
Puadan escuchar la radic en cualquier lugar vy a cualguier hora
del dia, aan cuandc realizan zus actividades.

- La publicidad en radio tiene un menor costo &n  comparaciérn  con
ctros medios; vy ademas permite cer rep=titivo.

« Es zelectivo, ofrece ura vartedad d2 mensajez para llegar 1
mercado deceadc, Tiene selectividad en el tipe de audiencia
con programacidn haciza un pablice espectfice.

- Eg flexiple pueds transpmitir mensajes &n ura zora =ligiends la
duracién que crea conveniente,

- E= oportuna al transmitir menszajes cazi en el momante en Que
sucede.

i

]
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Existe mayosr probabilidad de que les marmsales sean  escuchados
mas por ezte medic Qque por televizidn,
Aunenta la efectividad en los mensajes publicitarios al  incluir

el mombre de la tienda. =zu direccién o namero telsfénica.

Desventajas:

- El menzaje al iaual quz la televisidn es breve, ez pasajaro.

- No ge dizpone del menszaje para volver a consultarla o lesrloe.

- En ocasiches ez dificil guz =1 publico terga una atencidm
comeleta, al estar realizando cuz actividadez mientras oven la
radimo.

- La radio no =z atil cuando se nrecesita un efecto visuzl del
producto o servicio.

- Muchas estaciomes presantan al iguzl gque la televisidn un gran

riamero de comerciales.

PUBLICIDAD DIRECTA: La publiecidad diracta consiste en
material impraszo que =5 enviade umicamente a aquelles clientes
ezpecificos que =l anunciante dezex.

Comunmente, este material ze envia por correo, pero puede
dictribuirze de casa er casa, parschnalmente o dejandeloa en =]
parabrisas del autamdvil,

La formas de publicidad directa son:

a) CARTA: Ez la forma de publicidad directa mas frecuente, cuvao
contenido esta relacionado con 1oz productos © servicioz que
verds. Fuede adicionar ademnds, catalooos, falletos v

respuestas a solicitudez.

b} CIRCULARES: ‘Loz circutares y hojaz, contienen literatura

-~

publicitaria que no se pusde enviar por correo er tSuz  propias
cubiertas. La intencidn primardial mo ez incluirlaz dentro de

los =zobres, atn cuando esta se hace con frecuencia. ! {23)

(29 CHARLES J. Dirkeen, Arthur; Op. cit. pag. et

[
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&) - CATALOGD: Ez una fuents de informacidhn Jus 11zta, describe =
iluztra les productas cor objeto da crear  estimulc por los
articuloz de compra.

d) FOLLETG: A diferercia del catdlogo, éste se  limita &
=xplicar z6le d= alaunc 2 frozoductoz. = e maz barato v puade
utilizarze para informar zobre algo en’ e2Cy Fioo qus  reduiera
el publice.

=) TARJETAS POSTALES: “La tarzetas poztal  puedz uzarzz  con
=ficienzia para llamar la atencidn a los  <lientes hacia otroe
material publicitaric como un catdlogo o muestra, para dar la
fecha de visita del vendedor. o para proporcicnar  informacidn
de nueves distribuidores o nuevos estilos. ' (24)

) PLIEGOS: En loz plisgoz ze puade uzar una dran diversidad de
ilustrecianss impresa cuyo RropoEite =e obterer una  reaccidn
irmediata.

9) PORTAFOLIOS: Es una maleta 4que 4guarda toda clase de

publicidad inpr=csa.

Ventajas?

Come el anunciante llega a loz consumidorez que dezea, s poca
la pardides ds circulazion.

Es el madic mas zelectivo de todos.

E=z el medic mas perconal vy flexikle.

Los lectorzs no =2 distraen oo atroz MENSa)as como ar laz

periddicos o revistaz,

El arunciant2 tiene una 3razn divarsidad de publicidad dirscta

para elegir.

La duracidn del menzaje ho estd reztringids.

Esta cculta para la comretencia 1z canpafia de vent

La publicidad pusde lanr tromente preci

arce &

Las respuestas que recibe el anunciante €S mas =fectiva Suse 1l

(242 Ibidem.



publicidad es

de aotreg medios  por la  farms en  que
distribuida.

Dezventajas:

El costo 2¢ muy slto cuarndo ho ze hace uma selescidon adecuada de
los posibles clientes.

Hay dificultad de contar con Jistas de nombres corrsctoz que
esten al corriente.

Muchas rersonas tiens wne mala orinion de la publicidad directa.
la consideraan iratil, desechardola rarpidamente: como  resultado
de cer enviada a pergonat que no son pacibles clientss para los
articulos o servicio=s.

Existe detperdicic de publicidad cushdo e envia a perzonas  Aue
o son buenos Prospectos para los articulos o servicios,

ANUNCIOS EXTERIORES: €l aruncio exterior es fijo vy el

éxito de este tipo de Publicidud depende de jue el lectar vea &l

mercsaje an el corto tiempo vy an =1 nomento =h gque e trazlada de

uh lugar a otro © pPasa frente & ellos.

Tipos de anuncios extericres:
a) CARTELES: "Consiste e un anuncie litoardfico o impreso  en

otra forma, en hojas de papel, colocados sobre un fondo.

Laz estructuras o panales sobrs las qua se colocan los cartelez

son casi =ziempre wum formaes V'3 estandar en tamafo Y

construccidm. * (25)

Cartes Pintados: "Puden zmer paneles o boletines en  paredes
iluminades o nme  iluminados, loz
toletines iluminados vy lo: paneles de
Fared son instalados por las  emer&szs  de
publicidad de amuncicz axteriors2s jue  por

lo general los retocan dos o tres vaces al

25) 1dem. pag. 30¢~305



afio, con  cembics de  textes = esas
cacsiones. Los bolztines o paneles d=

pared gqus no tzr  iluminzxdos  son  Jde

ruchoz tipas vy == colocan zobre atotea= =n

las carreteres v 2n 1o cottados de
" (2&)

Ezpactacularez Eléctricaz: Takrr  amuncios macturnoz gue

edificios comercia

requiersn de =fectez d= luz vy

mavimiente Para captar la
atercidr.,
b) LETRERUOS: Son aruncicz que ro cunplen con los  patrones  de

tamake, digels v material eztablecidas.

Venteasas:

El aruncio ez fijo.

Es flexible, porgue e pu2de elegir =l &rea vy ]l s=itjc
ezpaci{ fice que desee zn donde se logre mayor =ficiemcia.

Queda gratado = la mepte del corzumidor por ls  frecusncia <on
que es visto s1 == colocado en un puntoe estratégico.

Su tamafo y colaor <auza um ararn impacic,

Como ectan expuaestos &n laz =allez y carrzhkeraz =1 mnensajs
influve en =l consumidgor para [ue pueds  =ar adquiride cuando
vaya die CoMPras.

Ayuda & fortalecer & otroz mediog.

Sirve mejor &1 arunciants nasional que tizne un producte  de
arar dzmandsa pussto que no pusds zeleccionkar un segmento  de

mercado o & un deterninado consumidor.

Desvertajas:

El menzaje del armncie 2z breve

Zer Ibidem.



No se puade volver a leer =1 mensaje, celo sSi s  pasa
ruevamente por eze lugar, en donde esten colocados.

No ez zelective.

No se puede utilizar para productos gqua requieren un texto
extensa.

Neo es agradabls para las perzonacs la publicidad exterior,
porque estropean &l paisaje,

Este tipeo de publicidad =& ve afectada cuards =1 pabliizco
desvia su aterncidn hacia otros carteles, edificios, +&trafico u

ctras cosas.

PUBLICIDAD MOVIL: Ezta forma de publicidad es utilizada

er autobuses, ferracarriles, metro, taxig, lineas aeresas o en

otro tipo de transporte Fublico, asi come en laz  estaciones en

que oparan.

Las formas de publicidad mdvil sem:

a) ANUNCIOS INTERIORES: Come  su nombee le indics ectos
arnuncios zon colocados en el imterior de los  vagonss del
metro, de los autobuses. ferrocarriles, =tc.

£y CARTELES MOVILES: Estor arnurncios pusder ser pintadoz o
cxlogades en la parte exterior de loz camicmezs vy automédviles
de alquiler de ahi, que sean mas grandes que los  anuncios
intgriores,

<=} CARTELES EN TERMINALES: "Sorn carteles vy dezplegadoz  de
varios tamafos gque se coletan dantre de  las  astaciones de
farracarriles vy terminalezr de=  los aaropuarto: y  &n las
Frlataformas da lag zztaciones, " (27)

Ventajaz:

- Ezta publicidad recuerda a los consumidores el producto, al

a
viaiar en aladm transporte o al estar en aleuna estacidn.

2?7 Idem. pag. PO



= Se puede usar divercsidad de colores para atraer la atencidn.

~ Parmite a su vez leer wvarias veces el mpenzalje, va Aque los
conzumidores & menudo toman el mismo medio de transporte.

- La publicidad ern estos trancsportes es relativamerte barata,

Degvertaias:

- El texto del anuncico &3 breve y no es muy explicativao,

~ El mensajz se puede ver anicamente i c& ectd cerca de éste.

- Esta publicidad o puede llegxr a loz que tienen autamdvil
propic a excepcidn de los carteles moviles.

- Debido a la gran cantidad de armncios interiorss colocadoz en un
transporte pablico, las per=zonas tierden a confundirlos
visualmente por su gran parecido.

- Loz armincios intericorez son deficientes para lleaar & la=  Areas
rurales.

CINE: Los arwnciantes utilizan aste medio publicitario en
peliculaz de corta duracidn que s presentan en los cines.

Ventajas:

- La publicidad impacta a1l espectador por el tamafo de la
pantalla.

- Al igual que la televisidn ze puede utilizar el movimiento y =l
zolor.

- La mayorfa de log zspectadares ciran y veran el manzaje.

- Es selectiva v flexible.

Desventajas:

= Algunos dueffos de lns cinez se CopOnen & PAsar mensajes
publicitarios durante los descansos.

-~ Actualmente =1 auditorio que asiste al cine =z poco.

~ En est= medio los menzajes no pusden tranmsmitir fracuehtemente
como e la televisidn o radio.



PUBLICIDAD PUNTD DE VENTA: Son materiales publicitarios
que anuncian productos para atracr la atencidm del comprador v
estimularlos a adauirirleos en el lugar donde =e aexhiben.
Algunos de los materiales publicitarios que wtilizan sors
- Volantes, banderolas, maniqul, cartulina canm movimiento, banda
publicitaria.

Ventajas:
- El consumidecr recuerda <l producte en el lugar dornde el

consumidor estd dispuesto a adquirirle.

Incrementa las vantac.
Sobreszalen los usos de los producto: difersncidndolos de la

conFetencia,

Proyecta la imagern de la marca.
- Esta publicidad =& pusde presentar em  diferentez =stilos
{moderna, tradicicnal, humotristica) dependiendo del producto.

For lo anterior contribuys & gque €1 producto parezca modarno,
lujozo, antiguo.

-~ La publicidad e= barata. Aungus &=ta variard de azuerdo & lo
complicado de la exhibicide,

Dasventajas?:
- Como son muchoz loz productes quz <& venden. es limitade el

esgpacia para cada fabricanta,

Algutrics materiales publicitarios se destruysn facilmente.
- La exhibicidn debe satizfacer laz nrecszidades de 1oz
detallistas.

Hakituialmentz no se da un busn uze del sspaciac.
= Por lo anterior se debe lograr que &l detallizta cseloccione el
material.

FUBLICIDAD DE ESPECIALIDADES: Esta publicidad ez
utilizada [X=1 ENFrezas peaueas Yy arandecss dizeribuida



aratuitamente a clientes vy a posibles consumidores con el  fim  de

que quisn reciba la especialidad recuerde el producte o servicio

PAra 3 COMPra.

Clazificacion de la puklicidad de =zpecialidades:

a) NOVEDADES PUBLICITARIOS: San productos que se obizequian  con

la finalidad de que el mensaje sea visto cada vez que lo  usen,
Este tipo de publicidad deberd zeleccionarce can  la ceguridad
de Que sea de wtilidad v de AQue s= use, cohsulte o maheje
frecuerntemente.
Estas novedades publicitarias zon de poco costo, vy deben tenar
relacidn con el n=gocio. Por ejemplo en laz refaccionarias
los llavercos, en las demcstraciones de Stan home articulos
Pequaffos de plaztico.

k) CALENDARIOS: Es el medic mds comgh de la publicidad de
ecpecialidades debido & que es vista por wurma grarm mayoria  de
personas diariamernte,

El dJdizmefMc de loz calendaricz constituye  un factor muy
importante para que tear colocados como adorne em lag parede=,

c) REGALOS EJECUTIVOS: Loe regalos ejecutivos & diferencia de
las otras ezpecialidades publicitariaz son cbzequioz de mayor
costo quz por lo regular no lleva wun mensaje publicitario o
el nombre de quien lo entrega, pero =i deke ser alao gque csea
utilizado o visto con regularidad para qus ce acuerde de quien
se lo regalo y adauiera su Producto,

Ventajas:

- E= szelectivo,

- San poco costosns excerto los regalos = jecutivos,

- Son obseguics con el propésito de =er usados ¢ vistos con
frecuancia.

- Ez una publicidad de recordatorio,

- €& mpentienen buienas relaziores,




esventaiacs:

- Loz regaloz ejecutivez zon costosos.

- For la antericr ezto puade provocar una mala interpretacidn.

- Si za usa zolo esta publicidad =1 menzaje =sera leido Gnicamente
misntras perdura =1 ohsequia.

- No ge ve come & laz  revistaz < televigidn =21 Froductce o

servicio.

ORGANCS COMERCIALES: "E= uha revista o boletin
pubhlicitaria por unma compzfia vy erwviado & zu diztribuideres,
clientesz o ampleados, con €l chjete de proamover buena voluntad:
aumentar vertas o mcoldzar la opinidn pablica.” (28)

a) PARUETES: El pajuets camd envase del producto ademas de
proteger el producte v facilitar su uso, ssencialmente, incluye
un mensaje publicitario breve, por ende ez considerads un medio
publicitario.

b)) LAS ETIQUETAS: Las etiquetas contienen al igual 3ue el
envase cuando alauros Froductos no tienen stiquetas,
infaormacidr sobre la marca, el contenido, ingredientez, entre
algunos datos.

c) INSERTO: El inserteo tienme infarmacidn mizs detallada qQue ]
Paquete, en lo que ce refiere a las  inftrucciones  del use v

cuidado del producto,

Ventajas:

- Ez flexible, puesto que =u contenido es diferente dependiendeo a
quien oriente dicha publicacidén,

- *La vida de laz publicaciones =e muy wcorta,'"{(2%;

- Es selectiva. =z6lo llega & los vendedores, clientes,
distribuidores, empleados y usuariocs reales.

(3®) CHARLES, 3., Dirksen y Arthur; Op. cit, pag. 40t

29 Ibidem,



Decventajas:

- Egs costoso: por =u cocto de edicidn, impresi1dn y envio.

VARIOS:
&) DIRECTORIOS: Las directorioz son otros medics
miblicacisn, son publicades para diferentes ambitos como
industrial, comercial y profesicnal.

de
el

En loc directorics la seccidn amarilla es la gue  asume mayor

importancia por ser consultada para encontrar algun servicio o

producto en particulsar,
Este medic Ze caracteriza For la disponibilidad
familiaridad, debido a que cada hogar o negocic que tenga

Y
ur

teléfono recibe un directorio atrasado cor seccién amarilla

cada afic.



2.4 FUNCION DE LA PUBLICIDAD

Lta publicidad come Parte de la mezcla de mercadotscnia, eF
también una herramienta muy importarte para  la  organizacidn, va
Aue  informa a través de loz diverzoz medics nazivos de
comunicacisn & todos loz  pablicos  acerca de  un producte o
servicio. Ya gea prezentands un rusve producto, o an su cast de
lus produgtoz ya comocidoz ruevaz mejoras. parz lograr 1lamar la
atencidn del cocnsunmidar, vy "Dhespertar enm =1 propacta el interds
hacia el groducto" (30), (funcidén principal de la publicidad),
para impulsarle ne =&le a la adguisicién  inmediata de un
determinado bien o cervicie, <€ino ademas prolongar una compra
continua.

Hay en dia la publicidad se encusntra en dha  posicide
cambiante con adelantos técnices cada vex mas zofisticados, que
para lograr la eficacia y eficiencia debe =n primer términce
identificar el =sector de la poblacién a la que debe dirigirses er:
gegurnde términe, seleccionsr el nmedic o los mediozs de comunicacion
maz apropiadas que permitan llegzr al zector =zl cual nos
dirigimos: y por ultime fijar el menzaje adecuado.

Kroeger y Dirkzer menciorna gusz la publicidad ezta disefads
con fines talez como:

t.= "Aumentar el numera de personas Aue consumen &l producto.

2.= Inducir =1 aumentoe de Zonsumo en compradores actuales.

3= Prolongar laz temporadaz de compra.

4.- A localizar &l individun adecuado para gue influya en la

PEFZongd que reslmente hace la compra.

S.- A dizipar prejuilcios exiztentes.
6.~ 0 correqir impresicnes erroneas.
7.- & a formar gustos, habitos y  costumbres  en les

Frospectos. " (317

(80) Idem. pog. 18
(81 Ibidem.

t
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Ahora bien para obter=r
uta  publicidad <que deje

estaez firnes sze necesita el

ura  imagen  favorable al
considerando para elle los

a)
=1]

siguientzs factores:
"Comportamiento de la competencia

Caracterizticas del praducto
c) Disponibilidad del producta.
d) Hakitos del conzunidor.™(32)

(sD1dem, pag. 82

presantar

publice,



CAPITUL.O I

METODOLOGTA DE LA INVESTIGACTION



3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

En la actualidad toda la gent= esta en continuao contact; car
los anuncics publicitarioz presentados por loe diverzos medios de
comumicacidn (televizidn, radic, periddices: revistas, publicidad
directa, publicidad exterior vy publicidad interior). de maners que
es necesario darle & la publicidad la importancia que amerita.

La prezente investigacidn tiera como objetivo, el determinar
hasta que punta influyern loz anuncioes publicitarios on la decisién
+

da compra de loz jovenes que habitan en el nor del  Area

metropolitana del Valle d= ‘MéXSCﬁ, Y& <ue en bas= a datos
estadisticos obtenidos del INERI, el total de la poblaciédn del
Estade de Mexica ==z de 9°315,795 habitantes, de los cuales
4' 073,236 son jovemas, osea €l 41,494, por ello nuestro intsréz en

realizar este eztudic.

* Se centira en elloz para inveshioar y conocer la opinidn  ds
estas personas, dado qQua integran un nmercado real y potencial  muy
impartante, su conocimients puede orientar a loz empresarios en la

toma de decisionzs no so6lo & future sinc también en =] presente,

Er conclusidn, el problema ez conecer en que grado la
publicidad influy=z de manera determinante ern  leog cornzumidores,
refiriéndonos a loz joveres cuyas edades oscilan entre los 12 y 22
afos .

Quienez por su edad, 3 falta de madurez vy criteric  reciben
log efectoz de la publicidad tal vez en forma mas imtensa lo que
hara gque esta influya en mayor grade em ellos, provecandeo con
=3t0, que zean impulsadoz & comprar lo que anuncian sSin  maycor

diseriminzxcidr en loz medios publicitarioz.

1
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HIPQTESIS: La publicidad tiene 1nfluemcia e la decisién
compra del consumidor joven.

Con el propésito de comprobarla fuée come se procedid a:
~Flarieacidn de la Investigacién
-Cuestionario
-Trabajo de campo
Tabulacidén d= datos
Analizis d2 rezultados.

de
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3.2 PLANEACION DE LA INVESTIGACION

‘Objetivoz de Estudio:

- Determinar cuil de lo=z medios d= conunicacién ez el ds= maycor
Frenetracidr, en la zona de San Criztobal Ecaterec.

- Coneccer los  factores 4ue mad  agradan al  pablicea de loe
arncios publicitarios.

-~ Determinar 4que motiva al consumidor & adquirir 1n qus
amurncian,

~ Deterninar hasta que Punto influyen los anuncios
publicitarios en la decicién de compra de los  jovene:s del
Norte del area metropolit.ana del Valls de México.

- Conccer que opinidr tienen respecte a la publicidad.

Caracteristicas v definicidn del univarso,

- Jovene:s estudiantes de escolaridad,. secundaria y preparatoria
aproxinadamente.

- Cuyas edadez ozcilan entre los 12 v 22 alor de edad.

~ Mujeraes y Hombres.

- Habitantes del Nerte del area metropclitana del Valle de
Méxica, concretamerte de lsz colonias de San Criztobal

Ecatepec de clase media.

Método de Investigacidn.

Sistema de¢ muestres. Para la seleccidn de la nuestra =

i

—

utilizarda de los métodos de musstrec probabilistices, e
alaatoerio gimple £in reemplazo.

Funtos de musstreo. Las colonias que comprenden el Municipio de
Sar Cristobal =2n el Estado de México zon:

Hegares Marla,. Izcalli y Boulevares.

Tipo de estudio. De acusrde = los chistivos que se mencionaron
amteriorment.s, la invastiQacién s va ha desarrollar mediante

las fazes que a contirmdvacion se presantan:

- &6 —



1) Sondeo preliminar.- Se realizard con jovemszs que vi

=m et el

v
Municipio de San Cristobal Ecatepsc, y &n base & este sondeo

ze llevard a cabo el estudia cuantitativo.

2) Estudic cuantitativo.- Se =fectuaran las entrevistas con

los

Joveres que viven en las colonias de San Cristobal Ecatepec.

Tamafo de la muestra:

Debido al granm rdamers de elementoz gque intearan la  poblacién

este estudico, se aplicara la férmula para poblacicrmes infinitas, ¥y
ézta =5 la ziguiente:
ro= (1-0# e a
et
Daonde:
n= numsre de elemsntos (tamaffo d= la muestra)
(1-C)= mivel de confianza

p = probabilidad & favor

q = probabilidad en contra

e = error de estimacidn
Sustitucisn de valores:

no= g, "

t1-2) = nivel de confianza
P = .20 parzenas qua opinan que la publicidad influye en
la decision de campra.
q = .20 personaz 4ue copinan que la publicidad no influyve en
la decision de compra.

e = 05

Susgtitucidn:
ho= (1.753 .80) (.zZ0) = 196 nuamzre de entrevic-
(.05)z tas & realizar.

de



Fer lo tants, el LamaMo de la muestra por hipo de ezbudio asz:
1.~ Sonded previo (20 entrevistas)

2.- Estudio cuantitativeo (196 entravistas)

Tipc de ercuesta.

Para obtermer la informacidér que rnoz  parmits zomprobar 1z
hirétezis, se llevatrd & cabo & través de entrevistas

mediante un cusstionario

personales
dada que en la actualidad es =] nedio mas

utilizado, proporciona informacidn completa v confiable debida &

Aue puade combinarze con lz obsesrvacidn detactarite de manera  mas

directa las actitudes vy respuestas ezpontareas de las parsonas.

NOTA: EIl1 80X y el 20% son datos obtenidos d2l sondec previc.



a.a CUESTIONARIO

CUESTIONARIC PILOQTC:

Para recopilar la inmfarmacién hnecesari: Jue pos permitira
aleanzar los objetivoz de la irvestigaciérn se procedid a la
eleboracidn vy arlicacidn del cusstionaria prelimine o pilota. con
2] fin de detectar los errores o fallas mecanicas encontradas
durante la asplicacidrn del miema, a=si come  loz  problemas  gue
pudieran presentarse &l tabular log cuestrionariocs.

El cusstioanrio piloto ze presenta de la ziguisnte manera:

MARGUE CON UNA (M) ¥ LLENE CON LETRA DE MOLDE LOS ESPACIOL
CORRESPONDIENTES:

SEXO: FEMENINQ (4 EDAD: 1Z-15 AROS ()
MASCULIND () 16-1% AROS 1 )
Lu-2= ARDS ¢ )

1.- .SERALA QUE MEDIOS SON LDOS QUE CON MAS FRECUENCIA VES
Y/Q ESCUCHAS™

-TELEVISION ¢ ) - REVISTAS (o]
“RADIC [ - CARTELES PINTADGS
-CINE [ O ELECTRICOS <)
-PRENS# [S] - CARTELES MOVILES ( )
2.- oTE GUSTA VER TELEVISIONT
SI (G ] NO £
3.~ QCUN QUE FRECUENCIA LA VES?
DIARIO (¢ ) 1 VEZ A LA SEMANA ¢ ) 1 VEZ £/15 DIAS ()
4.~ ACUANTAS HORAS ESCUCHAS LA RAPIO?
MENQOS DE | HORA ( ) DE 1 A 2 HRS () MAS DE 2 HRS ( )



S.-2QUE ANUNCIOS SON LOS QUE MAS TE AGRADAN?

&l e)

by )

c) )

=} |2 D
6.42QUE ANUNCIOS SON LOS QUE NO TE AGRADAN?

) e)

) I )

<) Q)

o) . ) - e
7.- AFOR QUE TE AGRADAN?Y

a)POR S MUSICA ’ {

b)POR LAS FPERSONAS QUE APARECEN EN EL ‘
<)POR EL LUGAR EN DONDE SE REALICEN

d)POR SUS COLORES ()
&) PRESENTACION DEL FRODUCTO [
£)0TROS ()

B.- GPOR NUE NO TE ARRADANT

9.~ SCONSIDERAS QUE L A GENTE AL VER ALGUM COMERCIAL SE DECIDE A
APRUIRIR LO QUE ANUNCIAN CUANDO VA DE COMPRAS?
SI (S} [[u] (O]

16, -25U DECISION AL COMPRAR CIERTO PRODUCTQ ES DEBIDO A7
&) LA PRESENTACION DEL PRODUCTO
b) ANUNCTIOS PUBLICITARIOS
c) RECOMEMDACIONES
o' CURIQSIDAD
e) OTROS

11, -gCRES GUE LA GENTE COMPRA TODO LO QUE ANUNCIAN EN LOS MEPIOS
PUBLICITARIOS?
&1 (] . MO [S9]
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12, -oQUE OFINAS DE LA GENTE QUE COMFRA ARTICULOS QUE  ANUNCIAN  EN
LOS MEDIOS PUBLICITARIDS?

13, -CONSIDERAS QUE TODD LO QUE ANUNCIAN YA SEAN ARTICULOS 0

SERVICIDS SON BUENOS?

SI

(G NO ¢

14, - ,CUALES?

19, ~¢HACE LA PUBLICIDAD QUE LA GENTE COMPRE COSAS QUE REALMENTE NO

NECESITA?
SI [ NO )
16.-45ST NQ LO NECESITA LO COMPRA?

a)
<]
<)
[=}]
&)
)

POR CURIOSIDAD DE CONCCER Y/0 PROBAR EL PRODUCTO
POR QFERTAS

FOR DESCUENTOS

POR RECOMENDACTONES

POR ESTAR A LA MODA

OTROS

17.-4QUE OPINA RESPECTO A LA FUBLICIDAD?

a)
b)

c)

=N

PROVOCA COMPRAS INUTILES
ES UNA FLENTE DPE INFORMACION QUE INFLUYE S0BRE NECE-

SIDADES Y DESEQS DE LOS CONSUMIDORES
ES UNA FOURMA DE CREAR PREFERENCIA DE MARCAS Y FPRO--

DUCTNS

INFORMA AL PUBLICO SOBRE ALGUN PRODUCTO Y/0 SERVI--
CIO DETALLANDD SUS CARACTERISTAS, LAS VENTAJAS DE -
SU ADQUISICION ¥ UTILIZACION QUE PUEDE TENER EL - -
USUARIO

- 71 -
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CUESTIONARID DEFINITIVO:

Unra verz realizada el primer sondsc ze lleve a cabo su
aplicacidn y tabulacidn, sir embargo se considero niecezarin hacer
alaunoz ajustez, cambiando =1 order de las praeguntas, agregando
una  pregunta Qus  creimes pertirmnte  incluir, cerrando dos
rraguntas para hacer mas accecible su tabulacidn y excluyerido  una

de ellas; de sta manzr: queda confarmade 21 cuestiomaric

1

definitivo gque ce presenta = contimuacide:

MARGLE CON UNA (X) Y LLENE CON LETRA DPE MOLDE LOS ESFACIOS

CORRESPONDIENTES:

SEND: FEMENING () EDAD: 12-17 ANOS ()
MASCULING (

1..5ENALA QUE MEDINS SON LOS AUE  CON  MAS  FRECILIENCIA VES  Y/0

ESCLCHAS?

~TELEVISION [ -REVISTAS [}

=RADIC [} ~CARTELES FINTADOS O ()

~CINE [ ELECTRICD:

~PRENSA {0 ~CARTELES MOVILES €
Z.4TE GUSTA VER TELEVISION?

SI ) N3 t

R..C0N BUE FRECUENCIA LA VES?

DIARIO () 1 VEZ A LA SEMANA () t VEZ CAPA C/15 DIAS ¢ )
4. QCUANTAS HORAS ESCUCHAS L4 RADIO?

MENOS TE 1 HORA ( ) DE 1 A 2 HRE. () MAS [E 2 HRS., ()
T, eAUE ANUNCING SON LOS QUE MAS TE AGRADANY




&.¢POR
a)
33

c)

QUE TE AGRADAN?
FOR SU MUSICA

FOR LAS PERSUONAS CIJE APA-
RECEN EN EL

POR EL LLUGAR DONDE SE
REALTICEN

) d) POR SUS ZTOLORES

[GES] &) FRESENTACION DEL
PRODUCTQ

(S )} OTROS

7. JCONSIDERAS QUE EL ARTICULO QUE ANUNCIAN Y QUE TE GUSTA ES
BUENO™
ST {) NQ )
#.¢L0 COMPRARIAS?
|1 [ ND ¢
F.ePOR GQUE?
&) ES SATISFACTORIO ¢ ) <} POR LA CALIDAD [
&) POR SU FRECID () d; FOR LA MARCA [
10.QUE ANUNCIOS SON LOS QUE NO TE AGRAANT
) e [
BY e &Y
(= L B e
11.2POR QUE N3 TE AGRADAN7?
12. JCONSIDERAS QUE LA GENTE AL VER ALGUN COMERCIAL SE DECIDE POR

ADGUIRIR LD QUE ANUNCIAN CUANDD VA DE COMPRAS?
(] NG )
SE DECIDE FOR ADGUIRIR LO QUE ANUNCIAN ES DEBIDO A7

5T
13,451
P
t)
<)
d)
&)
)
)

EL COLOR. ENVASE, TAMARLD,
NOVEDAD DPEL PRODUCTO

MANEJARILIDAD,

DPISPONIBILIDAD

LO IMPULSA A LA COMPRA DPE LD GQUE VE Y/0 ESCUCHA

L NECESITA
LAS OFERTAS O DESCUENTOS

LA COMPARACION DE CALIDAD Y FRECIO CON OTROS FPRODUCTOS

L.LA PREFERENCIA DE MARCA

A~ m A~ -
- e e e e e e



14.2TU DECISION AL COMPRAR CIERTO FRODUCTCO ES EN BASE A7
&) LA PRESENTACION DEL FRODUCTO
£) ANUNCIOQS PUBLICITARIOS
<) RECOMENDACIONES
d) CURIOSIDAD
=) CUSTUMBRE

H
)
H
M
)
?

f) OTROS

15, oCREES QUE LA GENTE COMPRA TODO LO GUE ANUNCIAN EN LOS MEDIOS
PUBLICITARIOS?
SI ¢ NQ (]

16.4QUE OPINAS DE LA GENTE QUE COMPRA ARTICULOS QUE ANUNCIAN EN
L0S MEDIOS PUBLICITARIOS?

17.4HACE LA PUBLICIDAD GUE LA GENTE COMPRE ARTICULOS QUE REALMENTE
ND NECESITA?
SI [ ] NO )
18.2SI NO LO NECESITAS L0 COMPRAS?
a) POR CURIOSIDAD DE CONOCER Y/0 FROBAR EL PRODUCTO
by POR OFERTAS
c) POR DESCUENTOQS
d) POR RECOMENDACIONES
e) POR ESTAR A LA MODA

PR S
- v w e

f) OTROS
19.4RUE OPINAS RESPECTO A LA PUBLICIDAD?
a) PROVOCA COMPRAS INUTILES <)

b) ES UNA FORMAR DE CREAR PREFERENCIA DE MARCAS Y FRODUCTOS(
<) INFORMA AL PUBLICO SOBRE ALGUN PRODUCTO Y/0 SERVICIO <)
DETALLANDO SUS CARACTERISTICAS, LAS VENTAJAS DE SI! AD-

GUISICION Y UTELIZACION QUE PUEDE TENER EL USUARID,

d) OTROS )

- 4 -



a)

b)

3.4 TRABAJO DE CAMPO

TABULACION DE DATOS:

Despuész de haber realizado los 196 cuestionario= aplicados, =se
dic inicie a ordenar la informacién recopilada obtenida del
trabajo de campg,

El procedimiernto Que ze siguid para recopilar dicha informacidn
=z llevd & cabo en forma manual debido & que la encuesta es
pequela, y ademas por 1o cencillo vy econdmice que rasulta
trabajar ecte zictema.

La tabulacidr =2 realizd a traves de tablaz vy graficas, que

permitan presentar los datos de una forma mhs adecuada.

ANALISIS DE RESLILTADOS:

‘Em esta «ltime fase de ls metodologfa de  la investigaciotn se

empled la muestra aleatoria infiriendo los datos obtenidos para
tener una mayor pracicidén ds log resultadoes.
Las férmulas que ze aplicararn para cada inciso en la mayvoria de

las preguntaz del cusstionario son las siauientes:
Férmutla del errcr muzstral standar
P =|a a
n

p = porcentaje dz favorables

Donde:

qQ = porcentaje de dezfavorabhles

n = nuastra representative de la poblacion



Formula para obtersr la sztimacidn del intervalo de confianzs
de la poblacidn
B=ctioqr
i Donde:

P = porcentale poblacional
P = porcentaie de favorables
Za = valor probabilistice

§F = ervor muestral standar

b .




IMEDIUS PUBLICITARIODS
H

!

i
B l No. %
H i
ICARTELES MOVILES H 9 1.8%
{CARTELES PINT. 0 ELEC. ! 20 3.9%
1CINE t 34 6. 7%
i PRENSA H 50 7.8%4
IREVISTAS i 75 14.8%
i TELEVISION i 148 29. 1%
IRADID i 172 33.9%
H |
{TOTAL CONSUMIDORES H 508 100%
I

TABLA No. 3.1

18, @

Us0 DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNIGACION POR PARTE DEL CONSUMIDOR.

cRarica Me. B.t

- 77 -




1.- Determinac:on del Error Muestral

= 29.1 op=v 2063.%/50&
a= 70.9 op=v 4,1
= S08 =

Estimacién del Intervalo de Confiarmza

= p +/- Zo oF
29.1 +/- (1.75) (2. Q)
= 29.1 /-~ 2,5
28,64 <= B <= 32.6%

o m
[}

Distribucidn Muestral de Propsrciones

LIC = Limite inferior ds confiaznzs  25.6%
LSC = Limite superier de confiamza 32.£7

La propcrcion real de la rsoblacidn qus vz vy escucha T.V. =

encuentra entre un intervalo dzl
confignza <=l 924,

y 3z, con U intervalo de



ESTA TESIS kg BEBE
SR BE 14 BIBLIOTECK:

1,~ Daterminaczadm el Error Muszirs]
by Donds
p= 33.9 or=v pasn op=Y 2230/50%
qQ= 6.1 op=yY ((33.9) (6. 1775087 op=Y 4.4
= 508 => op= 2.1

E = p +/- o oF
B o= @3.9 +/- (1,75} (2. 1)
B2 33.9 +/- 3.7

1 30.2% <= B <= 37.6%

Pistribugidn Musstral de Proporcicnss

LIC = Limite inferior de confiatza 30.2%
LSC = Limite zuperior de confianra 37.6%

La proporcien real de la poblacién que sscucha la radic s
encuentra entre un intervalo del 30.2% y 37.6% corp un intervale de
confianza del 92%.



P Determinacion del Error Muestral

c) Donde
p= 6.7 op=7 pa/n opay €25, 17508
Q= 93,3 op=Y (16,7) (93, 375081 or=v"1,2
= S08 => op= 1.1

Estimacién del Intervalco de Confianza

= p +/« Eo op

6.7 +/- (1.75)(1.1)
= 6.7 +/- 1.9

4.,8% <= P 4= B.6%

oo o
"

Diztribucidn Muestral d= Proporciones

LIC = Limite infarior de confianza 4.8%
LSC = Limite supericor de confianza S.64

La Proporcion real de la poblaciérn que va al cine se

encuentra entre un intervalca del 4.8% y 3,64 cor un intervalo de

confianza del 92%.
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1.- Diaterminacidn del Ervor Muestral

d) Donde
P 9.8 op=vY
q= 90.2 op=Y (
n= S08 => op= 1.3

Estimacion del Intervale de Confianza

B =p t/- Eo o
Q8 +/- (1,75 (1.3
P = 9.8 +/+ 2.3

7.5% <8 P 4= 12,1% °

[ad
"

Distribucién Muestral de Proporciones

op=Y¥ 1,7

LIC = Limite inferior de confianza 7.5%
L.SC = Limite supzrior de confianza 10.1%

La proporcidén real de la rpoblacien qus  lee
ancuentra entre un intervalo del 7.5% y 12,14 con

wonfianza del P2,

la prensa ge

un intervalo de



i.- Daterminacidén del Error Muestral

e) Donde
pe 14,8 op=v Ea/n op=v 1260.36/508
A= 85.2 op=y ((14.8) (§5.25 7808 opsy 2.5
n= 508 => op= 1,€&

Estimacion del Intervalo de Confianza

=p +/- o op

14.8 +/~ (1.75) (1,6)

= 14,8 +/- 2.8
E

i 0 m
n

12,07 <= <= 17.6%

bPistribucidn Mueztral de Proporciones

k18 HTE
—_ O N »2
e se

LIC = Linmite inferior de confianza 12,04
LSC = Limite zuperior d= confianza 17.6&X

La groporcidn real de la poblacién que leen - revistas 13
epcuentra entre ur intervalo del 12.0X vy 17.8% con un intervalo de
confianza del ¢




1.~ Detzrminaciér del Error Musctral

f) Donde
e 3.9 op=¥ 374.8/508
q= 96.1 S0%y op=v 0.7
n= 502

Estimacidn del Imtsrvalo de Confianza

= p +/~ o op

3.7 +/- (1.7 (0. &
= 3.9 +/- 1.4

2.8% <= P <= 5.3%

I A
"

Distribucidn Musstral de Froporciores

LIC = Limite inferior de confismza 2.5%

LSC = Limite zuperior de conflanza 5. 37

La proporcien resal de la poblacion aus leen log carteles
pintados se encusntra entre un intervalo del 2.85% y 5.8% con un

intervalo de confianza del 324,



1.- Determinacisn d=l Errcr Musstral

) Donds
p= 1.® op=7 176,67508
Q= 98.2 op=v 0.3
n= See =2

Eztimaciorn dal Intarvalo de Confianza

p +/~ 2o oF

1.8 +/=- (1.75) (0.5
1.8 +/- 0.9

0.9x% <= R <= 2.7%

Distritucidn Muzshrzl de Proporcicones

115
7 o 418 .
LiG Lse it
> = Limite infericr de confianza 0.9
© = Limite sup=rior de conmfiranmzze 2,74
Lz groporcion reaxl d2 la poblacidrn qus leen los carteles

movilez encuentra entre um intervaleo del 0,3% vy 2.7% con un intervalo

2.7%

de corfiamza del 22k,



i
1TE GUSTA VER TELEVISION 3 TOTAL
1] i

1 t Na. I %

]

i8I ! 165¢ B4.2
IND ! 318 15.8

H

1 TOTAL ! 19461 100

TABLA No. 3.2

Dt g X 1°F 1) P

- ge —




Z.- Letzrminacian 42l Errar Muzstrezl

g Donide
s B4, 2 ' or=¥Y Ealn
ar 15,8 op=y ((23.2) (15.8771%E) op=v £.8
rE 195 =5 op= .6 )

Ezstimacion 3=l Intsrvalo de Corfianza

E e /-~ Zo eor
£ o= @4.2 +/- L.T7SYU(EE)
B o= 24,2 +/- 4.5
TH.h K= B <= 28.7%
Dighribucidn Muzstral de Proporcionss
P
2
LIT = Lin mnfericr de zoernfianzz 79,74
L0 = Limite zumerior de Sonfrar 287"

L Fre rordrr ezl de la poblezidn que =1 le austa ver

=l
televizion 2 encuezntra, fantre un intervale del 79,74 vy 84.2%

con uJn inhervals de confianza del 9%

‘

o

L8
'

1

&



zZ.- Determinazidrn del Erreor Musstral

b} Dbond=
p= 15.8 op=v pasn op=y 1330.4/15&
q= 84,2 o=y ((15.87 (84.2)/196) opsy 6. &
n= 136 => ap= 2.&

Estimacidén del Irntervalo de Confianza

= p +/- Bo oF
15.8 +/- (1.75)(2.&)
= 15.8 +/- 4.5
11.3% <= E <= 20.3%

m o
n

Disgstribucidn Musstral dz Proporciones

IC = Linits: inferior de confiz

11
LSC = Limite supsricer de confiznza  20.3%

La proporcadn real de la poblacidr qus mo ve la  televisidn

ze encuentra entre un intervale del 11,3% y Z0.3% con un intervalo

de comfianza del 924



i
H TO0TAL
!

{FRECUENCIA CON GUE ES "No. %
iVISTA LA TELEVISION

4

{DIARIO 1 142 | 72.4:}
i1 VEZ A LA SEMANA ! 45 ! 231
t1 VEZ C/15 DIAS H ? 1 4,4
i '

i
i TOTAL CONSUMIDORES H 196 100¢

TABLA No. 3.3

yarcumicta TGN Fidta ea v v,

- gl -




A- Detarminacicon d=l Errer Musztral
&) Donde
p= 7.4 or=vY pa‘n op=v 1998.2/154

7.637158) op=y 10, 2

q= IZ7.6& op=¥Y ((72.4)

T 195 = ep= 2.2

Eztimacidn d=l Intervalo de CTonfianza

F = +/- Z0 oF

o= 7204 4/~ (1,79 (2.2

B o= 75,4 +/- S8

&6.8% <= P <= 78.04
Diztribuzidrn Muzstral dz Proporcionsz

LIZ = Linite inferi1or de confianza
L3S0 = Linite superior ds oon'ians:
La prosorcion resl de la poblaciér quae  ve diario la

telavizion z= woEntra @ntre un intervaleo del 66.8%4 y 78.0% con

an intervalo de confianza del 32%




.-

. Determinacidr del Errar Musztral

b)) Donde
p= 23,0 op=v pa/nm
q= 77.0 op=v (123,00 (77.017198)
= 198 = op= 3.0

Estimacidn del Intervalo de Confianza

opay 1771.0/196
opey 5.0

P=pr +/- Bo op
P = 22,0 +/- (1.7 (2.0)
B = 23,0 #/- 5.2
17.8% <= B <= 28.2%
4 P
-1 HIE
" 0 3, 32
e (78 >
LIC = Limite inferior de confianza 17.8%
LSC = Limite superior de confiamza 23.2%

La proporcidrn resl de la poblacidn que ve une vez a la semana

la televisidén =e encusntra esntre un intervale del

conr un intervalo de conflanza del 92X

- 90 -

17.84 vy 28.2%



3.- Daterninacidn dzl Ervor Mueshtral

<) DPondge
pe 4.6 op=7Y 438.8/196
q= 95,4 op=v 2.2
n= 196 =>

Estimacien del Intervalo de Confianza

= p +/- Fo op

4.6 +/- (1.75) (1.5}
4.6 +/- Z.6
Z.0% <= P <= 7.2%

oo
a

Distribucidn Muestral de Preoporcione=

15 +176
2 [ N
3 L3¢ —bZ

LIS = Linite inferior de confianza 2.0%
{t.6C = Limits superior de confianza 7.2%

La proporcién real de la poblacidn que ve una vez cada quince
dias la television, =z= encuentra sntre un  intervalo del 2004 v
7.2% con un intervalo de canfisnza del 92X

- 91 -



i
)
{

H TOTAL i

i ‘

{HORAS GUE ESCUCHAN LA i No 1
IRADIO H t
1 H
{MENOS DE 1 HORA H &0 } J0. 61
iDE 1' A 2 HORAS H &5 | 33.21
iMAS DE 2 HORAS ! 71 ¢ 3b6.2¢
i

ITOTAL H 196 2 100 3
i ]

TABLA No. 3.4

nomas »ERUBIBRTW 3 Ta renio

sa.ax

|
5



4.- Determinacién del Error Musstral

a) Donds
p= 30,6 op=vY Fask op=v 2123.6/19€E
q= &£&9.4 opsY ((30.6) (69.4)/196) op=Y 10.&
= 196 => op= 3.3

Estimacidn del Intervalo de Confianza

= p +/- Zo op

= 30.6 +/- (1

= 30.6 +/- S.2
24.8% <= P K= 36&6.4%

[ ]

LIC = Limite inferior de confiamza

confiamzza

LSC = Linmite zupsrior d=

La proporgidn rasl de 1a poblzoidn que ezcucha la radio menas

de 1 hora se encuentra entrz un intervale del 24,8% y 2E.4% con unm

intervalo de confianza del



4. - Determinacidn del Ervvor Muestral

k) Donde
p= 33.2 op=
= 66.83 op=yY ((33.2)766.8)7196)
n=s 198 =3 op= 3.4

Estimacidn del Intervalc de Confianza

= g +/- Fo op
= BR,2 /- (1

o e o

= 33.2 +/- &
27.2% <= P

Diztribucidr Musstral de Froporcicnes

LIC = Limite 1nfarior ds corfizne
LSC = Limite zupsriar de confianTa

La proporcién real de la poblacidn gue ezcucha la radio de 1

a 2 horas encusrtires, entre wun intervale del 27.2% vy 39.24  con

ur intervalo dz confianzs del



4, - Determinacion del Error Musstral

<) Donde
p= 36.2 or=Y Rpa/n
qQ= 63.82 op=¥ ((36,2) (6. 8)/196)
n= 196 =y ops 3.4

= p +/- 2o oF
36.2 +/- (1,79 (3,47
= 36.2Z +/- 5.0
30.2M 4= B <= 42,24

| T
[

LIC = Limite infericor de confianza 230,24
LSC = timite superior de confianza 42.2X%

La preporcidn real de la poblacién que szcucha la radio  mas
de Z horaz se sncuentra, entre un intervalo del 30,24 y 42,24 con

ur irtervale de confianza del 920



1

IANUNCIOS QUE ABRADAN H TOTAL
]
i ' No. 3 x
4
{AUTOMDVILES H 318 4.9
{MEMBRESIA Y SEGUROS ] H 0.3
{APARATOS DE LINEA BLANCA! 81 1.3
{0TROS H 4} 0.4
1PERF UMERIA i 204 3.2
|ROPA, ACCESCRIOS ¥ CALZ. ¢ 61 9.7
{ABARRDTES H 110} 17.5
$REFRESCOS ] 1501 24
IVINOS ¥ LICORES ! LLH 7.3
1CIGARROE ] 541 8.6
{0OTROS : 118 1.7
{SERVICID ! 1018 16.1
IORIENTACION SOCIAL H 301! 4.8
}

100

{TOTAL H 6281

TABLA No. 3.5

@c e be b5 BE B P 48 T Y wE Bu oo Ge o P ve = ar ar o

- Pl -




Por lo que corresponde a los resultados de la pregunta No. S

se obtuvieron

ANUNCIOS
Duraderos:

- Automéviles
- Mambres{a y
- Aparatos de
- Qtros

No duraderos:
= Perfumeria
- Ropa,
- Abarrotes
= Refrescos

los siguientes intervalos:
‘La proporcion real de la pPoblacion que leas agradan los

saguros
linea blanca

accesorios y calzado

= Vinoe vy licoraes

- Cigarros
- Otros

Servicios

Orientacien Social

Todos estos intervales

confianza del

2%,

se
sa
te

e
sé&
se
sa
28

£e

encuentra
ancusntra
encuentra
encuentra

encuentra
encuentra
encuentra
encuentra
encuantra
encusntra
encuentra

ancuentra

encuantra

fueron calculades

- 97 -

entre
antre
entre
entre

antre
entra
entre
eantre
antra
antre
entre

entre

entre

con

el
el
el
un

al
el
el
el

-

el

un

3.94 vy €.3%
0% y 0.6%

Q.67 y 2.04
0.1% y 1.1%

2.3% vy 4.1%
7.6% y 11.8%
14.9% y 20.0%
21.0% y 27.0%
S5.6% y 9.0%
6.7% y 10.5%
0,8% y 2.6%

13.7% v 18.5%

3.4% vy 6.2%

intervalo de



i
{FACTORES DE IMPACTO TOTAL
H

'

!
: No. i ” :
] !
IPOR SU MUSICA : 109 1t 27.7% ¢
tPOR LAS PERSUNAS GUE i ) H
{APARECEN EN EL H 72 1 18.3%Z |
IPOR EL LUGAR DONDE SE | : :
IREALICEN t 60 3 15.2% !
1POR SUS COLORES 1 43 3 10.9% !
IPRESENTACION DEL PROD. | 71 18.0% !
1DTROS : 39 9.9% !
! !
iToTAL ' 394 1 100 :
! :

TABLA No. 3.6

cmarica Me, 3.6

FACTDORES DE LOSANUNCIOS QUE MAS IMPACTAN AL CONSUMIDOR

- 98 -



6.~ Leterminacidn del Error PMusstral

=) Donds
p= 27.7 or=v Rasn op=y 2002.7/3%3
9= 72.3 or=v (127.771(72.31 73537 op=v &
n= 394 =r op= 2.2

Estimacion del Intervalo de Confiamza

= Fp +/- Bo oF
27.7 +/~ (1.,75)(2.2)
= 27.7 +/- 3.2
23.9% <= B «=

o m 4o
"

31.5%

Distribuciédn Musstral de Froporciones

>

v

v
~N

LIC = Linite infzricr de confismza 23.9%

LSC = Limite zuperior de confianza  31.5%

La proporcidr real de  la poblacidn qus lez &
aNURCios por Su MUsica se encusntra, antre un antervalo d=

¥ 21.5% con un intervalo de confianza del 927



reterminacidn del Errvar Musztral

b) Donde
P= 15,3
a= 81.7

n= 394

Estimacion del Intervalo de Confianza

= p +/- o oF
= 18.3 +/- (1.7 401.9)

= 18,3 +/- 3.3
15.0% <= B <= 21.6%

(R

Distribucidn Musztral de Froparciomes

) " b 5

1507. 13 BT, *p
L5 115

o 2

e vy =

LIC = Limite inferior de confianza 1S.0%

L3C = Linite =zuperior de confiamza  21.6%

La prororcior raal de zaradan loz

e encuertra,

SruUncl1aE es por las PErsonr
entre urn intervale del 15,0 v 21,485 comn ur intervala de confianta

el 92U

- {00 -



G- aterminacién del Ervor Muszstral

c) Dande
p= 15.2 op=v Farn op=y 1289, 0/394
Qs 84.3 op=y ((15,27 (84,8 73%4) op=v 3.3
s 394 =» op= {.&

Estimacidn del Intervale de Confianza

= +/- Eo op
15.2 +/- (1.795) (1.8}
= 15.2 +/- 3.1
12,1% <= B <= 1&,3%

o o
n

Distribucidn Muestral de Froparcicnes

LIc
LSC = Limite surerior de confiamza 1R,

Limite inferior de - fianza 12,17

La praporcidm real de la poblacidn que les agradan lo=

anunzics por el lugar donde se  realizan, encuentrx, entre un

imtervsalo del 12,1 vy 1S.3% con un intervaleo de conflramnza del 32%

- 101 -~



&=
o) Donde
p= 10
q=

Estimaca

E=p
g=1
£ =1

tarminacidr del Error Mueztral

o op=v pa/n op=Y 971.2/394

=3 of= 1.E

& dzl Intervalo de Confiznmza
+/- Zo oF

0.% +/- (1,7%) (i.€)

Q.3 +/« 2.2

8.1% <= B <= 13.7%

Distribucidon Muestral de Proporcionss

op=y T(10.9) (&%, 1) 73937 op=v 2.5

LIC = Limite infericor de confianza 317

LSC = Limite =zupericr de oonfilanzs 13,

La pror

aruncios por sus colores

13.7% eon ur intervale de confianzz del

orc1dn real de la roblacién que  les

encuentra, entre un intervalo



G- Leterminacién del Error Musstral

=) Daond=
ps 1S, 0O ap=1;;a7; . op=y 147E. 07394
g= SZ.0 opsy ((1&.0) (52,01 73547 op=Y 3.7
n= 353 = op= 1.%

Estimacid del Intervalo de Confianza

= p +/- Zo op
18.0 +/- (1.729) (1.9
= 12.0 +/- 3.3

14.7% <= B <= 21,3

[
n

~

Distribucion Muestral de Preporcionses

LIC = Limite 1mnfxrior
LSC = Limite zupsrior o2 confianza 21

confianga

La proporcidn real dez la poblacieon qus les  sgradan log
anumzics por la prezertacidn del producto ze encuentra, entrz  un

intarvale de=i 14,74 v 21.3% con wun intervalo de confianza de=l 32%



&.- Determinacidn del Errcr Musstral

) Donds=
p= 9.9 op=¥ pasn wrny 892.0/394
a= 90.1 op=v (( 9.5) (50.17/393) opsy 2,3
n= 394 => op= 1.5

Estimacidn del Intervale de Confianza

= p +/- Zo op
= 9.9 +/- (175X (1.
= 9.9 +/- 2.8

7.3% <= P {= 12.5%

o 1° D

Distribucidn Muzstral de Proporciones

LIC = Limite infericor de confianza 7%

LSC = Lemite =zupsriocr de confianza  12.5%

La proporcidn rex)l de la poblacidn gque les  agradan  los
aruncicos por otros notivoes se encuentra, entre un ihtervale del

7.4 v 12.5% con un intervala de confianza del 92%



{EL ARTICULD QUE SE ANUNCIA

1 TOTAL !
'Y BUE TE GUSTA ES BUENO t !
i R e Y
i : No. @ o1
i t
181 : 1341 68,4 |
IND t 21 31.6 4
i t
1TOTAL ! 1941 100 !
! !

TABLA No. 3.7

GEAF1CA M=, 3.7

PERSONAS OUE CONSIDERAN OQUE EL ARTICULO GUE ANUNCIAN v QUE LES GUSTA
ES BUENO

- tuh -



7.~ Determinacidén dsl Error Muestral
=) Donde
p=E2. 4 op=1—;;7;
q= 3t1.¢
n= 196

Estimacidn del Intervale de Confianza

= p +/- 2o or

= 68.4 +/- (1.7H (3D

= 68.4 +/- 5.8
82.6% <= B <= 74.2%

017 IT

Diztribusién Muyssetrzl de Proporclorss

v
~ O

-

Limite inferior de zonfianzs:

Limte zuparior de coefianze

La proporcidsn real da la  poblacidn aus comsidera que el
= bueno se encuentra,

articula gQue anuncian y que la aQusta
amtra un intervale del &2,8% y 74,27 con un 1itervale de confianza

del PN

- s -



7. Determinacidrn del Error Muestral
4 &) Donds

p= 21,6 op=y pa/n

q= 68.4 op=v ((31.6) (68.4)/1%6)

= 196 =; op= 3.3

Estimacién del Intervalo de Confianza

E=r +/- Zo op

P e 31,6 +/- (1.75) (3.3

P = 31.6 +/- 9.3

25.8% <= P = 37.4%7

Pistribucion Muzstral de Propardiones

3
143
LIC = Linmite tnfericr de confiarca  25.8%
LSC = Limits =zuperior de confizmzs 37,42
Lz proporcidh real le pobrlacidn aue no zider
articuls  gue snurncian y que le gusta ez ==
enbre un irtarsalo del 2G.8% ¢ 37.4% conoun 1nCervalo de

del

D

Ty

& naue el
ercuaentra,

confliarnza



L0 COMPRARIAS TOTAL

No. ¢ %
181 i 1534 78.1
{ND i 433 21.9
i

1¥aTAL i 1761 100
i

TABLA No. 3.8

CRAFECH Wa, 3.8

CONSUMIDORES DISPUESTAS A ADDUIRIR EL ARTICULD QUE LES GUSTA Y QUE
CONSIDERAN BUEND.

- 18 -



&, - Detzrminazion del Ervor Musstral
x) bondz
F=78.1 ar=Y F3/1 op=y 1710,471%&
a= 21.9 op=7 (78 1) (21.5Y7156) op=v §.7

H= g =- op= 2,9

Eztamazidrn del Intzrvale de Confiznza

= g +/~ Zo or
7.1+ {1729
= TR, o+~ Tt
73.0% = B = T3R.2U

Mmoo
"

Diztribucidm Musztral de Proporciones

,«

L)

ly]
n

r

[

L]
u

poblacion  quiz compraria el

buzng 22 ancuanbra, sntrs o

articulo v quez conside

intervalwe del 73.0% v 23.2% corm un interva 4= confismzz del




[

Determinacidn o=l Error

Musztra?

ko Donde
pe21.% orp=v¥ 1710,4/156
as 78,1 op=v &.7
= 196 =z
Estimacien del Intervalo de Confiarza
P =p +/- Zo opF
P o= 21.% +/- (1,73 (2.9
P = 21,7 +/- G.1
16.8% <= P <= 272.0%
Distribucion Muzstral d=
P
e (o] e »z
Lic Lse
LIC = Limite imfFerior de cornfiznzs
LSC = Limite zupsrlar 3 —onfianze
e FRroporcion real de 1l poblecidn gue ne compra el
articulo y gqua no considara que == bustn e encusntra, entre an

intervalo del

12.3% v 2

a1 ey b valo

de confianza del 927



RIS (x)

H
{POR QUE LO COMIPRAS TOTAL

i

§ H i
i i No. %0
i i H
IES SATISFACTORI1O H 71 34.5% &
iPOR SU PRECLU i 11 S5.3% i
1POR LA CALIDAD H 8¢ 4z.2% 4
{POR LA MARCA H 35 17.0%4
i i i
ITOTAL CONSUMIDORES i 206 100% ¢

-1

TABLA No. 3.9

GRAFICA He. B ¥
LR

43,40

a8

e, &
17w

RAZONES DE PREFERENCIA QUE MOTIVAN AL LONSUMIDUR N COMFRAR.

121



- beterminezsion del Error Musstral

a) Donde
p=54.5 ap=¥_;;7;
Q= 65.5 op=v ((34.57 (5.5 7Z06) op=¥ 11,0
n= 206 =, op= 3.3

Estimacien del Intervalo de Confianza

= p +/- Eo oF
= 34.5 +/- (1.75) (3. %)
= 34.5 +/- 5.9

28.7% <= E <= 40.3%

e m o

Distribucion Muazstral de Froporciones

LIC = Limite inferior de confianzs 28,74
LSC = Limite =zuperior de confianzz 40,3%

La Froporcidn CERS (==Y ta Poblacidén grdE COMEr & el

articulo que anuncian par fque le ==z sati=factorio se encusentras

zntre-un trtervale del 23.7% vy 40.3% conr un intervala  de

fiarmzs del on




Fo- Determinacion dsl Error Muestral
b) Donde
p= 5.3 on=v Ra/n op=¥ "501.57206
9= 94,7 op=¥ (( 5.3) (34.7)7206) op=v 2.3
ri= 206 => op= 1.5

Estimacidn del Intervalo de Confianza

E =p +/- Eo op

P = 9.3 +/- (1.75)41.5)

P = 5.3 4¢/- 2.6

2.7% <= B <= 7,94
Distribucién Muestrzl de Froporciones
E >

-RE E
G o T R
Lic (=3 v

LIC = Limite infarior de confianza 2.7%

LSC = Linite =zuperior de confianza 7.3%

Lz proporcidn  r=al d= la roblacidn Quiz Compta el
articulo que anuncian por su precio se encuentra, entre un
intervalo del 2.7% vy 7.9% zon wun intervale de confianza
del 2%

- 113 -




G- Deterninacidn dzl Error Musstral

<) Daonde
pa3.2 op=Y £3/n op=v 3353187508
q= Se.& or=Y ((43.2) (S6.%)/206) op=v 11,9
r= 206 =y op= 3.4

Estimaciéon del Intervalo de Confianza

= p +/- Eo oF
43,2 +/- (1.75) (3. 4)
= 43,2 +/- S.9

S.
37.3% <= P 4= 49.1%°

I's 0 1D
I}

=

Diztritwmcion Mueztral de Proporcicnes

e
»p
53
»
LIC = Linite inferiar Jde confianza  37.3%
LSC = Limite zuperior de confianza 49,14
La fproporcidn  rea de la potlacidnr aue conpra el

artfcule que anuncian por la calidad se encuentra, entre un
intervale del 37.3% y 4%9.1% con un intervala de confianza

adel SN

- 114 -



9. - Determinacidn del Error Muestral

d) Donde
p=17. 4 or=vY $411.0/206
q= 8%.0 op=v £.8
n= 206 . =3

Estimacidén del Intervalo de Confianza

= p +/- o op
17.0 +/- (1.75)Y{Z.6)
= 17.0 +/- 4.5
12.5% <= B <= 21.5%

(L ]
[

Diszstribucidn Muestrzl de Proporcicnes

LIC = tLimite inferior de= confianza 12.5%

LSC = Limite zuperior de confilamza 21,54

La proporcion  real de la poblacior que COmpra el
articzulo que =anuncian por fta marca =ze sncuzntr a, entre wun
intarvale del 12.8% vy 21.5Z2 con un intervale de confianza
del 92¥%



i
1ANLINCIOS QUE NO AGRADAN |

TOTAL

H No. | %
AUTOMDVILES H i 1.9
IMEMBRESIA Y SEGUROS !
1APARATOS DE LINEA BLANCA! 24 0.5
10TROS H 11 0.3
{ PERFUMERIA H 214 5.8
iROPA, ACCESORIOS Y CALZ. 161 4.4
{ABARROTES H 10414 28. &
{ REFRESCOS i 244 -0y}
iVINOG Y LICORES i a7t 12.9
$ CIGARROS H 173 4.7
{0TROS H 371 10.2
{SERVICIO H 46 12.6
tORIENTACION SOCIAL H 421 11.5

H 3641 100

{TOTAL
N
H

TABLA No. 3.10

CRATICH M.

[ NT)

T

Am.an

11.8n

1.em

ANUNCIOS GQUE NO AGRADAN

116 ~-




For lo que corresponde & los resultador de la pregunta No. 10
ze obtuviercn los siguientes intervalos:
lLa proporcidn real de la pobidlaciérn qua no les agradan los

ANUNC TS

Duraderas:

- Automeviles se antuentra entre un 0.74 y 3.1%
- Araratos de linea blanca se encuentra =ntre un 0¥ y 1,04

- dtras e encusntra entre un 0.2% vy 0.2%

No duradero=z:

- Perfumerfia ze ehcuentra entre
- Aopa, accesarics y calzado e encuentra entra un Z.74 y 6.1%
encuentra entrz un 24, 4% vy 32,8%

~ Abarrotes B

- Rafrescocs se @ncuentra entre un 4.3% vy 2,9%
- Vinosg vy licores ze encuentra entre wun FORX vy 1€.0%
- Cigarraz z¢ encuentra entra un 2.3% y &.6%
- Diros se encuantra antra un 7.4% v 13.0%
Servicio: e encusntra entre un 9.6% v 1S5.6%
drientacidn Social: e =ncushtra entres un &6.6X y 16.4%

Todo=s estos intervaloes  fueron al el ad: con un intervalo  de

I
¥
w

confiamza del 2%,

- 117 -



Laz razones relevantzz obtanidas refzrente a la pregunta once del
Foorqué & la aente 1= desaaradan 1oz aruncios =0n

predominantansrtes

- Porqus ca
- Faor fal+
- Porque =zon zimgles v aburrides: vy

&

= Porque zon parjudicizlez para la salud

Tambien ez importarts hac mencidr de algunxz otrzz razones  qQue
IO MEror  pEAPOFSION Sue L2z enteriorsz., =2 cittan y  3ue &

contimuacidn e mencionan:

- Exzjeran la efecti1vidad de las Fropiledadez del producto
- Utailizasn publicadad subliminzl
~« Far =y repat

Zidn Y

= Porjus crear vesesidade=z que zon 1inddispenzable=.



1
{ADGUIBICION DE PRODUCTO | TOTAL
1DESPUES DE. VER ALGUN '

]
{
i
1 COMERCIAL - i Na. ! % 1
i 3
181 ) 1671 85.2 ¢
I1NO - $ 291 14.8 i
H l

iTOTAL ! 1961 1001
1

TABLA No. 3.12

CONSUMIDORES QUE ADGUIEREN EL. PRODUCTO DESPUES DE VERLO ANUNCIADD
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1Z.- Lzterminacid&dn del Error Mueztral
a) Donde
p=35.2

3= 14,8
= 196

Estimazién del Intarvale de= Confiarsa

E = +/- Zo oF
B = 85.2 +/- (1.75) (2.5
P o= 352 +/- 4.4

23.0% <= P <= &7.4%

Digstribuzi1dn Mueztrzl de Froporcionss

LIC = Limike inferior de confianc

L3C = Limite zupsrior de confianza S7.40

La proporcidn real de la poblacidrn  qus adauizrs

Froducte cuande va de comprzz despuér de ver alaun comercizl

encuenbr s, entre  un intervale del 833.0%  y  27.4% =3

irtsrval s de carfianza d=l 928

- 120 -
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12, ~ Determinacidn del Error Muestral

b) Donds
p=i4.8 or=v pa’n op=y 1261.0/71%6
q= 85.2 op=y (1T3.8)185.2)719€7 opeY §. 4
n= 196 =) op= 2.5

Estimacién del Intervala de Confianza

B =p +/~- To op
F = 14.8 +/- (1.75)(2.5)
P o= 14.8 +/- 4.4
110,4% <= P <= 19.2%°
Diztribucidn Musztral de Prororcionss
0
p
»2
LIC = Limite irnfericr de comfiam=a 10.4%

LLSC = Limite zuperior de confianza 19.2%

ta proporcidn real  ds la poblacidn qus o adquiere  un

producto cuando va de compras despuds d= ver algurm comercial se
encuentra. entrz=  wr intervalo del 10.4X vy 19.2% == uh

1htervald de confianza del SEX



i
{LA DECISION D: ADBUIRIRG roraL
ILO OUE ANLINCIAN ES DE-

i
i
i i
1BILO Az ' No. aoi
) U SO0 S U o |
1 COLOR, ENVASE , MANEJABI - | 4% PaVh
iLIDADLDISPONIBILIDAL i i
iNOVERAD DEL PROODUCTO 1 102 235.0%4 ¢
L0 IMPULSA A LA COMPRA | 3
{DE LO Gue VE Y/0 ESCU- &3 14.2%
i CHA i &
iLO NECESITA H o 11,372 ¢
{LAS OFERTAS Y DESC. H / 16.7% i
LA COMPARACION DE CAcl-! 56 12.6%4 ¢
{DAD Y PRECIDS CDN DTF‘OS. H
{PRODUCTOS. :
!LA PREFERENCIA DE NQRCAI 55 12.4% 1}
' H
iTDTAL CONSUMIDORES i 443 100Z |
- . -~
TABLA No. .13
CRAFICA Me. 3.13
LN

e, &z

FRRCEENCIN (2

18, mx;

FACTONRES POk LUS LLALES LA bENGE St DECILDE A LOMidus Lo DU ONUNCTAN,



For l¢ que corrssparde & loz resultados de la prequnmta No, 17

ze obtuvieron los siguientes intervalos: 1

ta Proporcidn rexl de la poblacidrn que ze decide = adauirir lo que

arancian €€ Ford

~ Color. manejabilidad ze encuesntra sntre 21 7.34 vy 12.1%
envase, dizponibilidad

- Novedad del products z& encuentra entre =1 21% y 284

- Lo dmpulsa & la compra de se encusntra entre el 11,474 v 17%
1o gque ve y/o ezcucha

- Lo necesita se encuentra entre =1 8.7% vy 13.39%

- Las ofertas v deccusntos ca encuentra entre 21 13.€%4 v 19.8%

- La comparacidn de cali-- se =snhcuentra entre =21 9.8% v 1S5.4%

dad y precio cotr otros

productos.

- La preferencia d= mnarca se encuentra entre el 9.3% ¥ 1S.0%

Todos =ctos intervalos  fuerorn  caloulados con wn intervale  de
confizmza del 924,



TRICRDICIA (x)

i

iLA DECISION AL CONPRAR 1§ TOTAL
ICIERTOPROPUCTD ES EN i
IBASE A: ! No. %
i i

iLA FRESENTALION DEL H &C 17.1% ¢
iFRODLCTO. H i
TANUNCLIOS PUBLICITARIOS | 31 8.8%4
}RECOMENDACIONES : H
{CURIOSIDAD
1CUSTUMBRE
10TROS

3 -
iTOTHL CONSUMIDORES

————a -1

TABLA No. S.14

FACTORES BUE DETERMINAN LA DECiSION DE COMPRG DE LOS £10LULTOS



Por lo que correcpondes & log r tados de lo praaunta Ne. 14

ezul
ce abhtuvierom loz figuientez 1ntarvalos:

La proporcion real de la poblacion que e decids al comprar cierto
proaducte por:

= La prazentacidén del producta

e 2ncuentra entre el 13,6 vy 20,64
= Anuncios publicitarios Ze sncuentra entre el £.2% vy 11.4%
- Recomendaciones =)

encuentra entre el 20% y 26%

~ Curiasidad =ncuentra entre el 14,4% v

n
"

=~ Costunbre

w
m

encuantra entre el Z.3% y 234,24

- Dtros e ercuantra sntre el 10.6Y v 16.3%

vt

Todes estos intervalos  fuzren calculzdos  con un
confianza del 324,

intervale de



.
! H
iLA BENTE COMPRA 10DO LD ¢ TOTAL i
1QUE ANUNCIAN EN LOS ME- ! m—— H
1DI0S PUBLICITARIOS. H No. H “ i
H
i
H
i

iSI oo 88: 44.9
{ND i 108! 55.1

: -

$TOTAL ! 1961 1001

TABLA No. 3.15

anarics ma. 3.a%

ETTFE]

AUDITORIO QUE CUMPRA TODO LU WLUE ES ANUNCIADD EN LOS MEDIUS
PUBLICIIARIO:E




15, - Deterninacion del Errar Musstrxl

a) Dond=
p=44.9 or=¥ pa/n
q= 55.1 oFr=Y ((44.5) (55.1)/19¢)
n= 196 => op= 3.5

Estimacién del Intervalo de Confianza

= p +/- Bo op
® 44,7 +/- {1.75)(3.5)
= 44,9 +/- E.1

38.8% <= P <= 51.,0%

[R N el )

Distribucid®n Muestral de Proporziones

LIC = Limite inferior de confianza 32.8%
LSC = Limnite zuparior de confianza 1

La proporcish real de la poblaciéon que <=1 cree qQue
Qente campra  todoe 1o Que  anunciar  se  encuentra,  enkre
thtarvala del 22,94 v S1.0% con un intervala

confianza del ¥Z¥

-~ 127 -
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15.- Detarmimacién dzl Errcer Muestral

b)Y Dormde
PRSS, 1 op=v Fasn op=v 2474,07198
a= 44,9 op=Y ((55.1) (44,97 /1967 op=¥Y 12,6
n= 196 =% op= 2.5

Estimacién del Irtervalo de Confianza

= P t/- Eo oF
= 55.1 +/- (1.73)0(3.5)
= S5.1 +/- &,

1
42.0% <= P <= 61.2%

9 15 T
]

Distribucidn Musstral de Proporcionss

LIC = timite inTerior de confianza 49,0%
LSC = Limite superior de confianza 61.2%

La proporcidn real de la  poblacidn  que ne cree que la
gente compra tade lo qus  anunciam  se  encuantra,  entre  un
imtzrvalo del 49, 0% vy =1, 2% con L intervale de

confiamza dsl 2%



Respecto & la pregunta Jieciseis en la que cuecticha quéd

cpinidrn tieren de la gente que compra articules que anuncian
los medios publicitarios ze obtuvo 1o siguiente:

La mayoria de loz entrevicstados estdn en desacuerdo cor  leos
consumidores que adauierser productos que Son  anunciades ya  aue

conzideran qus:

- Som influernciados por la epublicidad dejandoze llevar rpor laz
Fresentacidn del producto,

~ No son concientez de 1o que compran porque le hacen  par
curiosidad para comprobar lo gqus anuncian, debido & gque muchas
vace: adquieren &l groducte sin satisfacer laz necsridades
requeridaz & zir obtener lez resultadeoz esgperados, © bien: por
novadad aurque no 1oz necesiten.

- ¥ atrez zimplemerte 1o hacen por  adquirir prestigion o una

pozicion faztande muchaz veces p=r vanidad.



:
iLA PUBLICIDAD HACE QUE | TOTAL i
ILA GENTE COMPRE ARTICU- § :
{LOS QUE NO NECESITA H No. ] % i
isl H 17618 89.8 !
INO H 201% 10.2 |
: ;
{TOTAL H 1981 100¢
TABLA No. 3.17
CRATICA Ma. B.AT
-
w\{ilg

CONSUMIDORES GUE OFINAN S1 LA PUBLICINAD HACE DUE LAS PEHSUNAS
COMPREN ARTICULOS QUE NO NECES1TAN.
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17, = Datermimacisdr dzl Error Muestral

a) Daond=s

P=8%.8 op=v pa’/n op=v 916.0/196
2= 10,2 op=Y ({83.8) (10.2)/196) op=7 4.7
n= 196 => op= 2.2

Estimacién del Intervalo de Confianza

B =Fp +/- 2o op
B = &%.8 +/- (1.75)(2.2)
P = 89,8 +/- 3.8

86.0% «= B <= 93.6%

Distribucidn Muestral de Proporciones

LIC = Limite inferior ds confiranza 85,04

I
LSC = Limite superior de zonframza 33,64

Lz mroporciém rasl de  la poblacidn  determina  Aaue la
publicidad, hace qus la gente compre articulos Qe Ne recesita
=2 encusatra, @rdre un antervalo del §6.0% vy FI.6M con

del w2

LR 1ohervale de

~ 131 -



17.- Deterninacién dxl Error Musstral

b} Donde .
F= 10,2 ep=¥ parn op=y 31€.07156
a= 9.3 op=¥Y ((10.2)(89. &)/ 17&) o=/ 4.7

1945 =k op= 2Z,Z

Estimacidn del Intervale de Comfianza

= p 4/~ Eo oP
10.2 +/- (1.79) (2. 2)
= 10.2 4/~ 3.3
6.4% <= B <= 14.0%

I? oo
0

Distribucidr Muastral de Proporciones

LIC = Limite i1nfericr de confiamza 6. 4%
L3C = Limite superior Jde confisnza  14.0%

La proporcidr  real de  la gFpoblacidn dztermnina  —Aue ia
publicidad mo hac: qus 1z asnte compre articulos que ho nracesita
se encuentra, ertes u 1nhtervaloe  de) E.3%  y 14.0% con

ezl

i

ur intervalia de Zonfiz



TXRCEDCIA €0

TOTAL

CAUSAS DE COMPRA

!

: !

: i

; No. %4

; :
{FOR CURIOSIDAD DE CONO-—i 91 38.7% 1}
ICER Y/0 PROBAR EL PRO- ! i
i DUCTO, ; Lo
IPOR OFER1AS i 30 12.8% 1
{POR DESCUENTOS i 23 9.8% 1
{POR RECOMENDAC 1ONES ; 32 13.6% 1
{POR ESTAR A LA MOD : 38 16.2%
10TROS . ] 21 8.9% |
§ e e 1 !
I TOTAL CONSUMIDDRES ! 235 1007 ¢
h |

TABLA No. 3.18

amarica ws. 3.18

1425

FUN Y

RAZONES BUE IMPULSAN AL CONSUMIDOFR A COMFRAR UN ARTICULD SIN
NECES1TARLO.

- 1385 -



Pcr lo qua corresponde & los resultados de la pregunta No.

18, se obtuvieran loz =i1guiant intervalos:

La proporcién real de la publicidad que sin necesitar los
artfculoz los compra:

- Por curicsidad de conocer se encusntra entre &l 33,14 y 44, 3%
v/c probar el producto

~ Por ofertas se encuentra entre el 2.0X y 16.6%
- Por dezcuentos e ancusnbrs entre el 6.5% v 18.1%
- Por recamendaciones 2e wncusntra entre =1 P.8X y 17.68%
« Por estar a la modz se shcuentra entre el 12.0% v 20.4%
- Otros se =nmcushtra entre el S.8% y 12.0%

-

Todoz estos intervales
eonfianza del 92X,

verorn caleulades cor un Intgrvale ds
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Por lo gla correspamnde & log resultados de la  pregunta  No.
19, se obtuvieron los ziguisntes intervalos:

La proporcidn real de la poblacidr opina de la publicidad

Ques

- Provoca compras inUtiles

[l

e encuentra entre el 20.8% y 31%
- E= ynha formz de crear -- 2

[

encuentra emtre el 30.8% y 427
pl’EF-“:l'#‘:l'ﬂ:lB de marcas Y

producztes

"

Informa a2 publice zobre ze encuantra entre al 19.7% y 29.5%

alaounos productos v/e

vicioz detallando zus
racterizticas, las venta--
jae de =su adauigicion y ==
utilizacién qus pucde te--
rer el usuaric

- Qtroz ce encusntra entre el 9.3% y 146,34

intzrvales fusran celeuladss com e intervalo de

Todos

cnfianza del 320,



CONCLUSIONES

Ura vex realizeds la investigacidn €z concluye 1o zigulente:
El medic de comumcacids aus  loz conzumidares prefieran vy
asan oot mayor frecusncis ez la radic sncontrandose eptre um 30, 2%
y 37.8% &l cual =g sscuchad: mas de dos horas.,
dtro medio que Cushta Cor una alta acsptacidr y usa, con muy  poca
diferencia respacko & la prefencia por la radio ez la  televizion

la cual esta entre un 25.674 v 2RI

cor uso diaric.,

En quanto @ loz factorez por leaz cuxlzz a loz conzumidores  les
agradan los arunsios, &l factor qus mas impacta =2 la masica  gue
ze ercuentra entre el 3.9% vy 231.5%, cabe resaltar que otro facter

relevante fué por las perzonas que  aparacen =r =l am =]

y 21.8¥%, d2 ahi Jus los aruncios

rublicitaric estardo entre un 154
que maz agradan & 1oz conzumidores zaon de los producteos no
duradaros loas refrescoz, prezenténdose antres =1 248 y 272% v lez

abarrotes entre wy 14,90 v 200,

Far lc que rezpects a lo - motiva a los cornzumidorss a  adauirir
1o que ampician fué pradomirarnte por  la  rmovedad de=l producto
ey "

moztrandose snbre un 21X y 254,

En =1 custicrario que e aplicd huboe greauntas 3 realizaron

en forma diregta vy otraz  en Forma indirecta de lag cuales
anzlizamdo loz resultados abzervamos azpectos impartantas.

Erm loz rzesultados de laz rprimeraz preduntss pudimoes darscs (=Y &)

que lazs parsonas ro aosptan 3we la publicidad  influye

Aue o 1nducac & adauirir 1o Que arnunciar.

Qi enbargc =t ckaz 1oz resultagoz  fusron
atrag ohas  tiemer umEa opiloidh
dizt.n quez  erbre oun 83Uy 57.4%
TaME D ver alaour com=rcizal == decide por

=dauirir 1o que anuncian cuandT va de COmpraz.



Esto no:z 1ndica Aue la publicidad =i influye en la decigidn de
compra de loz consumidores especificamente en  los  jovenes que
habitan en San Cristobal Ecatepec, <=ituasién que de hecho se
presents, va que entre el 30.8% v 424 de lzs personas cuestionadas
cpinan que la publicidad ez urma formax de crear prefersncia  de
marcas y productes, =in anbargo, la arar mayoria tieme unz opinidk
desfavorable de aquszllas personas gue adquieren productos Que  som
anunciadoz ya que congideran que o =on conTientez de lo que
ComEran pugsta que zon influsnciados por la publicidad, dejamdose
llevar por la presentacidn del producto, d= hecho entire un - 8624 vy
93.6% opinan que la publicidad hace que la gente compre  articulos
aue realmante no necesita prinﬁxpalmente por curic:idad de conocer
IR1% oy 44,30,

Por lo anterior conzideramozs aue: La  influsacia medida an

v/so probar el producto encontrardose entre un

esta Zona 1ndica con gporcentaje €l comportamiento d=l aniversa,

Loz medicnz de camunicacid&n son hervramientaz  may importantes
e el desarralla dz la publicidad.

La publicidad ez la técnica que informs v persuads al pakilico
al cual ze dirige &1 consumc de biemes o la ubilizacisn de

serviciss a travéz de un mer je oral o vizual.

La publicidad ayuda al conzumidor a =legir <1  producto gue
satisfaga en mayer arads sus necesidadss,

A la gente le guszta sparentar quz e&s  simpre  en las demas
personas er Sulen wnfluye la pubdicidad.

En =onaz de cracimients rapidoe =2 puede amplear la publicidad

de manzra maz positiva gue &n obraz 2oras,
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