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INTRODUCCION 

E-:; il!'..tidente ·=llle hcy en dia Is. p1.1bl icida:d es 1.ma herramienta 

•-1til1zada Por or·;tanisrno::: Públicc•::: y r-·rivadc.:::. q1..1e ayt.1da gran 

medio:.. a •1acer F":as1ble q1.1e un rner1saJe pued,o.; l le·3.Br a Lma 1mnen:::a 

cantidad do: p~t·sorH:1<L, la<::. c1.1ale~ scir1 it;fonnadas. travé~ di:;. lo: 

.j1vers:·s medios do:: cc.mun1c.:0::16n d-=: los bier1e~ y ser"vl-:1·:·~ qui;: la~ 

or9En-1izc-•::ion~s proporc1cw1at-., 

H.:iy g•.üenes cor1sideran a la Pllbl ic1dad de gt"an ut.i l idad al 

se1· una f1.1ent.e d.;; información q1..ie di'I a conocer las -::a1·a.c.terist.icas 

de lc•s bier1es y serv1•::1.:•s, ~111 embargo tarnb1é>rr he.y q1.a~ne:~ la 

critican y 1::ensu1·an po1··:i1.1e p1ens¿;,n ·::::it.h= l=- publ ic1de-.d enaJenc. al 

pút-li•.:.•;:., pri:_,vc.o"=at·1do:-· cc•mi:·ra~ iriuti lo:::. 

E~ pc·r esf::i:· · ·=!ll·"! •.:.:on-r:td-:"!r·amdc• -=-1 PªF":d t.an i1n~o··tant.:;i '=ll.l>e 

Jue·;i~. l~ i::·1.ibl1•-:.id::,rj ~n l<:o 2.:::ttiC. 1 .1d~d. :..u•·-:i~o t;•.l>::::O:"l.'.t':• lt·:-1:..::··é~ 

la reali:zacior1 de l~ preser1t.e tes1::: 1;;.t.1.üada "UN ESTUf'IIO SOBRE EL 

IMPACTO flE LA P 1JE'LICIDAD EN EL CONSUMIC.·l)R", sobre la 1.:ual 

F-ret.encie:rnc·~ demo~trar la r-=.-laci6r1 ~t•>:: +~i-=.r1ia la Pt•bl icidc.d eJ 

cons1.m,idot·. cc•t·1 el ·=-·t·J-=to de deterrri1nar :!a infl1,,.~er1C:1é Cllh7; t1ene1·1 

le- d.acii:::i6r1 de comp1·a de- los 

"Ya qu-=. n•.1o?!".t-1·..::· e~t . .vdic· ':t·;::,to- do;. la aplic:ic161·, de l:· 

P•.ll:il1·=1dad. s~ F::tr+.:1r01 de<::de 1.u-1 1ri~rcc• +;eoricc•, c:ot"I e:lerno:::nt•:·~ 

dic:ha 

inv.;;,:::..+; i 3&c:i6·1, c·.:on::: tder·at1di:• -::onvi::=n1ent.e di::='z.arrol lar Jos tem~s a 

t1 :.-t=.i· ·~1 .:..lc•:o -¿.,¡:fb.ilo~ ~- ;;,1·, el tercero :;..;, de1·a1·r.,:.llc.!·á -=1 ce.~(. 



En el r-·rirner cap1t1.1lo, debido a -:i1.1e la p1.1t·lic1dad es i..1na rama 

de la mercadotect"lia se d&rá.r1 a conocer a.spect.os generales de 6sta, 

come• zon: antecedentes históricos, def'inic1ones de mercadotecnia, 

variables cc•ntt"olables y no cor1trolables y su irnport.ar1cia. 

Poster1onner1t•:: et"I el ze91..mdc• •=apl tul o; Fretendernos dar t..ma 

visión general de lo -:iue es la p1.1bl icidad, para tal ef'ecto, loz 

refie1-en 

definición, as! i::orr.o t.arnt:•it'in la f1.mc16n q1..1e 1·e21liz21 dentrc• de li'< 

sociedad. 

Dentro del cap! tul o t.ercerc, -=11.1e es el terna principal de -asta 

tesis comprende la inv-:st1·3ac1ón de carnpc1, d.;:zde la de:finic16r1 del 

problem~. hastñ la pt·esent.aciót"l de:l infc•nno: f1nal, reali=ada cc•r1 el 

fin de cot"locer e:l imp21ctc• que t ie:ne l.=. p1_1bl ic1 :lad er, los 

consurnidc•rE:s q1_1e viven en el r·1ot·te del área rnetropc•litana del 

Val le de Méxicc• 

Por último se pre:sentar1 las concl1.~siones que sa obtuvieron 

durante el desarrollo de est& investigaci6r1. 



CAPIT\l..O 

ADMINISTRACION (!¡;; b!l MERCADOTECNIA 

·-



1.1 ANTECEEDENTES 

El estudio histórico de la mercadotecnia, nace y crece a 

medida que la sociedad pasa de la economia artesanal 

autosUfic:iencia sistema soc:ioecon6mico de consumo masivo 

att·avesando por diversas etapas de desarrollo económi•=o. 

Philip Kotler las clasifica de la sig•..4iente mat-.era: 

a) Etapa de a1.it.osuficiencia ec:c1t'l6tnica 

b) Etapa del com1.inismo primitivo 

e> Etaps. del trueque de mercancias 

d> Etapa de los mercados locales 

e) Etapa de la econornia rnonetaria 

f> Etapa del capital ismc• pr irni t1vo 

9) Etapa de la producción en masa 

h> Etapa de la -=.ociedad Prósr=·era 

ETAPA !>E LA AUTOSUFIENCIA ECONOMICA: 

Se caracteriza pcw la autosufier1cia de pequef'S'as unidades 

familiares desarrol lar-.do di feret"ites tareas par· a satisfacer sus 

necesidades primarias; existe mt.~cha especialización en el trabaJo 

y necesidad de intercambio. 

ETAPA DEL COMUNISMO PRIMITIVO: 

Las tareas ecot"lómicas se desarrollan en gr1.~pos y los 

excedentes de producción son repartidos entre los miembros de las 

ur1idades familiares. 

ETAPA DEL TRUEQUE DE MERCANCIAS: 

Et"l esta etapa nace la división y especializac16n de trabajo, 

los hombres se dedicaban prod1,.1ci r articules en los que 

destacabat"l, teniendo come• res1.1ltado qi.1e cada hombre tendria mt1s 

articulos de los que necesitaba, pero careceria de otros, por lo 

cual se vale de este e•:ceso para •=ubrir lEis dern:..s necesidades, y 

es a'E'i corno acc.r·ece el true•=11.~e. 
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Es .;:n esta etapa o:::n dc•nde pot· prirnera ve: se necesita la 

bó:sqL1eda y ne9ociación, debido a ql1e ne• er.:.. f.ici l encotitrar .:.. 

a·:iuellas persc•nas •=1l1e: t:.enian -:>~cedetites para ad·=1uirir lo que 

r1ecesitabc:tn, y al encontr;;..rlas era necesario llegar a un ac:L1erdo 

es decir, t"ie'3t•ciar cc•n ellas para 

equitativa. 

int.ercambiar en f'orm<:'1 

De esta ro.:ino:t·a el tt"U.;:o·::¡Lie s1r·vi6 de base para ter-ier un 

concepto prirnitivo de rnercadot.ecnia. 

ETAPA DE LOS MERCADOS LOCALES: 

En esta etapa alimenta la irnF·ort.ancia del t.1·1..1eql1e y aparecen 

los rnercados locales en donde se concentraban div•=rsas rnercar1cJ.as: 

e:n la rnis:.ma zona para ser ir1tercambiadas:.. Estos mercados:. f1.1eron en 

w-. principio t."=mpcwale:=: com•:. las:. f~r1as, despu•s con el tiernpo 

adoptaron le. forma rn~:: perman~r1i:e de Pt..le'E:t•:.s, b~=:ares~ f:.1enda::=:, 

Plazas; y como consecuer-.c:ia '.3e ded1caron c:ada vez máz PE:f"~onas.. al 

comercio y ne• a la prodt..,cción. 

ETAPA DE LA ECONONIA NONETAIUA: 

En esta etapa el t.n.1eque pasa a ser 1..m método inef1cient.o;,. 

Para it-.ter·•:;ambiar bi~nes materiales pues.te• ·1ue 

grat"I prc•blema al •=arnbiar .lo ·:¡u.; pt·odL1cic. pc•r ot.ra 

present.aba ut"l 

qLh!:: necesit.aba ·=uyo VCilo,- er·a dist int.o, peor lo ~·.•e el prodi.,ct•:> 

original tenia ·::¡ue: l lev.:1r ac:Eib•:i diversos t.r1.1eques Fara adquirir 

los bienes gt..~e neces1tab? en .:Jlt1m•:i ténn1nc•. 

Por t.al motivo la solución a est.e prc·blema t.errninó con el 

de~arrc:ol lo de un rn~dic• corn4t"i de intercEimbio qt..ie 
adc•ptó div-:rs::<:is Formas cambiar.de• pcw Opoc~s y 

animales. y es.c.lavos. Sin ernbar90 los metales 

Lln princ:ipic 
p~r1c,dos como: 

Finalmente 

como el cobre. 

bronce~ hierro y pc•r último el ore• y Plat.a des.plazar-on a estos 

=-atron~s. de valor por la Fac1 l idad de rnanejo en c1..1anto a su forma 

pes:.o. 



Con la aparición de un rned10 cc•rnún de ci1·c1..,lac:i6r1 F=·roporcionó 

un gran desarrollo al comercio y facilidad ein el f'uncionami e:nto de 

los mercados locales. 

ETAPA DEL CAPITALISMO PRIMITIVO: 

En la etapa del capitali<zrno primitivo los hombres prc•duciat"J 

ahot·ñ no solo para satisfacer sus n~ce~idadi:s prim.:Jrias sino:.• 

además para obtener gananc1c..::; 1jando inicio .j-=:; -=:;sta me..nera al 

comercio. 

Fue aprc•ximadamente et"! 1750 cucind·::i nace la 

industrial, transformándose lQS talleres fami 1 iares en f'Abr ic&s 

con la maquinaria que despleoz6 la rnan•:a de obra. la división de 

trab~jo, la espe•=ieil ización y la adrninistraciór1; esto gener-6 1..ma 

may.:ir prodLictividad .. ha~t.a convertit·se et"I prc•dLlcci6n en masa. 

Sin embargo estas 9ra1-.des innovaciot1es. trajeron consigc• una 

situación de escase::, debic• a qLt"=: los fabricat"ltes producian pcir.:.. 

6rde,.1es de producción, Pct· lo q1,.1e la mayor•parte de la producci61"1 

er.:in vendidos antes de prodt.,cirse. 

Los consumidores ac1.,dian al lugar en el que s.-= produc1a a 

adquirir los prod1.1ctos a cualquier precio. Es.to oca s. i onó una 

demanda dándc•se LH"l increme1-.to er-1 l.:. producción, hasta llegar c. ut .. 

exceso de bienes, ya que ahora le. demanda inrn..:diat.c-. no iba al 

ritmo de la Pt"od!..lcciót ... 

Ademas de qw=: el nacimier1to de la competer1cia contribLtYó Ciúr• 

más, al exceso de articL1los, debido ~ ·:i•.te los cons1..lmidores tenían 

la opo1·tunidC1d de elegir el prodLlcto. 

Esta s.it.uación ot:·lig6 a la empresa a darle mayor énfasis 

las ventas "se contt·ataron a9entes para buscar rne:rcEido~ y 

establecimientos en que ~-= vendi-o=:.en <;:,1,.1::. PrOdL•ctos, para negociar 

las condiciones de venta y para t·ecibir y servir pedidos."(!) 

(ilPHILll' KoU.•r y conl.ro\."• Ed, DLono.. 
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Además. de los ?9entez aPt:1t·~·=ió tarnbiér1 una nLH:va clas:.:

comerciante, personas que dist.rit:iuian Eirticulos por ,jj fet"et'ltes 

ciudades. 

Fué nece~~rlc• buscar formas de hacer llegar la gran cantidad 

de F·rod1..ictos a 11.i•:iares en dor1de p1..~dieran ~er cc.rnpreidos~ como las 

tiendas d.;.opar t.amenta les, decir ~1 el pr·oblernas era una 

prod1..1cci6n en masa le.. sol1..Jc16n zeria el llevar un& d1stribuc:i6n en 

masE-1. 

Por lo tant.o .:s en esta et.apa en donde se le de. P•:.ca 

importar·1c1a el estudiar la~ necesidades y •=arer1ci as d.;. Iciz 

con=1..nnid•:.r-o:::s. ::.impleme-nte su obJet1vo es -=l b•..1scar cl1"=:nter: o 

rnercc..dos. 

ETAPA DE LA PRODUCCION EN MASA: 

Er1 la -:tapa d~ la Pt"od•..1cci6t· er1 rnas2 ~e da un avat·l'=e en l~s, 

ird1..is.tr1c-.s prod1..ict1v:is con el 2.•lfnent·=• d.o: la pc1bla·=1ór1, el 

desarrollo de l·:•s rnedic•S de i::c•m1.m1cc.ci6n y t:t·anspporte y la 

"formación de ·:irandes ·:1•.idade~ ent.re r:·tr<:<s. 

descL1brir 

estandari:::ación de p1ezas. la pr·crd1.icci6r1 en so:t·ie. y eil lle·1at· 

cabo el est1..id i o de ti o:mp•:-:= y rnc•V i rn i ent.os: 

la 

As! ·=orn-:- también al d8san-c•ll.:cr- en "form<?i óptima el LlZO de l& 

adrnir1i~traci6n .. ap1·ovechando al rr•á.;·irno t.oda~ los re•=Lwzos pC<.r& 

Obt.enet· rnayore<: 1.11; l l ldades $Ot·1·¿. el ojÍl'"!et·...:, invert.1dc•. 

"Además: err es:ta etapa t'lac..:.n las: d1vera-:a::- prácticas de la 

met·cad•:•t.ecn1a rnodet·r.c... Las: m;;i1··=as •=omerciE-cJe:; y los emp¡;¡-::¡1.le::. 

surgie.ron por·:iue er·a i:.·rec1s•:i de.•=ir algo al C•:.mprador $obre l~ 

ccilidad de las rner•=.:cfoclas Prod1..1cidas. La PL~bJicidad ze debió 

q1..1e era neces:ar10 est1rnul~r l.:.s:, ver,f:.a:- y cre.;;r preferencias de 

rnar·:::.." e:::> 

IZ>PHILIP, koll•r. Op. Cll.. po~. 2(1 
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Sir· ernbar·;1c1 d1.1r~,·,f:E: ''la se·;tLmda 9L1e1·r~ roLw1d1al y su per1odc• 

de postguerra inrnediaf:o~ las existenc:ia:=:: dt:.:pornbles de pt·oduct.os 

y servicios ~obrepa=..6 por rnuo::hc• la demanda de los rn1smo:=.. Habia 

poca o nir19Lff'la dif1c:L1ltad para prodLlcir art1cL1los y el problema 

real yací& .:rr su c:c'frler•=ial izac16n, '' (3~ 

Al darse est.e hecho SLW916 la necesidad ,je •=c·ntin•Jar con la 

dist.ribución rnasiva; aL,t"•·=ILle 

del rnercadc•. 

Es por est:-•::i ·.::¡ue l•:•s vo:ndedore-:. se •.:onsider=i.ron elerni:ntc•s 

claves al bLiscar el desarrollo de n~1evc•s 111ercado:::: y al inc:t·emer1tar 

y proteger l;:..s ventas en los mercados existentes .. 

El APA t•E sor: IEr•A[~ PROSPERA: 

Et"l esta t)ltirna etapa Lm=-. part..;, considet·abl-::: de la 1=·obla,=16r1 

cuer1ta c:on rná.:=::. poder de e-dqu1sic:ión cubriendo r:..derná.s de las 

necesidade~ primc-.r1as c•tras sc-.t.1sfacci•.:or1e:.. 

Es er1tc•nces cuando s .. w90:: l~ 111ercad•:•t.ectHa. y lo fLn1darnent;al 

consiste ahora er1 saber •.::¡ué i:=s le• ·=ILle la ·~ente ·~L•iere, aF·OYo\ndc•se 

de la investi9ac16n de mercadc•s para torni:lr deciziones ar-it.es de 

producir a gran e:::;cala. 

Se pone rná.s o:-.tenc16n a los diferer1t.e:;;: deze•.:is de los dist1ntc•s 

sectore~ y rnayc•r int.e1·é~ a }B innova1::i6t1 de art.icL1los par.;:.. atrae•· 

a rná-;: y =i n1.1ev•':l'.'O ·=lientas. L<:•s asientoe:z d-= ventas ~l9L~er si~r1rl.·:i 

esenciales, ya que p1·c·Po1·clot1ñr1 il'.formación ;:c•bre las act.1t.1.ides, 

r1ecesidade:s y de-=.o:os de lo~ co:insLnnid•:·rE:.";; lei PL~bl icidad de i•illlal 

m.:.nera se ~i9lUÓ ut.i 1 i::at1do Para <:1trae•· la at.e1·rc:16r1 de:l ~·UbJ ic.·:i. 

CS)SHEVE, D, Ne Hi.\.l, 

.l~O,po9, 
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En conclLH:Dót'h el itu•=io de la mercadotecnia sin duda lo9r6 

el éxito de la rnayoria de las empresas~ al tener presente la 

importancia que el medio en -:1 cual se venden los productos strvt!!I 

de pauta para la. toma de decisiones del gerente de mercadotecniaJ 

para qL~e los consurnidores puedan llegar a preferir y adquirir los 

productos y servicic•z ofrecidos en el rnercadc•. 
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1.2 DEFINICION DE MERCADOTECNIA 

Como se vió anteriormente en los antec•d•ntass es hasta la 

etapa de la sociedad próspera cuando 

mercadotecnia. por estudiar o captar 

se reconoce a 

los da~eos de 

consumidores y crear los bienes que los satisfagan. 

la 

los 

La palabra marketing proviene del verbo ºto market" que 

significa poner en el marcado cuyo equivalente en espaftol es 

di str ibucidn. 

Aunque la distribución como es sabido no es mercadotecnia. 

simplemente forma una parte integrante de ella. 

Por eso es, que •sta traducción ha provocado a que exista una 

gran variedad de t•rminos con los qua la gente identifica • la 

mercadotecnia, entre ellos se 

Comercialización, Distribución. 

encuentranJ Las Ventas, 

Motivo por el cual "en 1959 varias asociaciones ejecutivos da 

venta de latinoam•ric:a unificaron este concepto en espaftol y se le 

de:nominóa MERCADOTECNIA". <4> 

Existe una 9ran diversidad da definiciones de "'9rcadotecnia, 

c:i tadas por di ferent.es escritores, entre el les se presentan 

algunas: 

MERCADOTECNIA: 

- "Sistema tote.1 de actividades tendientas a 

planear, fijar precios, promover y 

distribuir en los mercados los bienes y 

servicios que satisfacen necesidades" 

(J. William Stanton) 

C.,LOPS8. AltOM\rono A U recio. "lnlrodl.&ccLon Lo lnv .. tLgocton ... 
N•rcadoe"o Ecll\. Dlono,. ..... IP70, pog • .. 
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- "Es el procese• de un~ sc•ciedad pcir medio 

del c•.1al la estructura de la demanda o el 

deseo de bienes econórnicos y servicios es 

prevista o amplificada y satisfecha a 

i:ravés de la concepciór1, prornoc:1ón, 

intercambie• y distribuc161-. física de ta.les 

bie1-.es y serv1c1os''. 

<Wi::ldori J. Taylt:•r) 

- ·-Estl1dia todas la:::: tecnicas Y actividades 

·::iuo:: permiten conc•cet· que satisfactor 

debe prod1.1cir y que sea costeable y la 

forma de hacer l l.gar ese satisfactor en 

forma eficient.e al c•:ir1sumid·:•r" ~ 

<Alf•:inso A•31..1ilar de Alba> 

"Es le;. realiZ"'•=16n de las actividades 

mercantilo::s q1.1-:: d1r1gen el fl1.1jo de 

biene-s y servicios del prod1.1ct.or a:tl 

<Arneri•=E<.n Marketin9 H~sociat.ion> 

- "Es la f i.mci6n gerencial de planear 

estratégicamente, diri9ir y controlar la 

apl ia·=:i.ción del .esf1.1erzo de la ernpresei 

hacia programas ·=11.1e proporcic•nen 

uti 1 idades y que provean la satisfacci6t·1 

de l·:i:;. cons1.1roidc·res; función que impl ic:a 

integra·=i6t·1 de tc•d<=<s las actividades de 

la 

unificad:• de acci6r1" ~ 

<M~rt.!n L. Bel}) 
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flesPL4.:.s de est.as de'f1nici•:ines hernc•o;; concluido la 

Mercadotecnia: Es el conjunto de actividades gr.le planean, 

dirigen y cor1t.r-olan el 'flujo de bienes y 

servicios del product.ot· al consumidor para 

lc,,;rar sat.1z:facsr las necesidades 

cons•.1rn i dores. 

- s -
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1. 3 VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA 

El éxito de la rnercadotecnia depende en parte en el manejo de 

cierto n(lmero de varia.bloa~. a las que est• sujeto un e:mpresecr10 

para tomar dec:is1ot1es y gue influyen deterrninantement.e en las 

actividades de mercadotecnia. Estas variables sor1 internas y 

externas. 

VARIABLES INTERNAS: En este tipo de vat·ia.bles la dit"ecci6r'1 

de n1ercadotet:ni a tiene rnayc.r- fac:i J idad de podo:r controlarlas 

debido a que son ir1herer1tes a la or9an1zac:ión y esta~ por 

consiguiente, pued~ man-=.ja1·la'E. corno desee. 

Estas varia.bles son: 

al PRODUCTO 

blPRECIIJ 

el PLAZA 

dlPROMOCION 

VARIABLES EXTERNAS: Estas variables. se ·:arac:teri::::an porque 

limitan las dec:isiories a las GL4e pt.4eden lle':1ar lo"E- empresarios~ ya 

que es.tan 'fuera di:=l c:ontrc•l d+:: la or9anización. Estas. variables 

son: 

alMEDIO AMBIENTE POLITICO-LEGAL 

b) TECNOLOGIA 

el COMPETENCIA 

dlECONOMIA 

el CULTURA 

fl MEDIO AMBIENTE 

a)PRODLICTOi 

"El produ·=t.o total es má.s que un mero producto fisico 

con s.us rasgo::: est.éticc•s y f1..w1cionales. afines. 
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uso, quizás l'na marca <1Ue satisface ciertas necesidades 

psicológicas y la cert.eza de que se obtendrá el corresporrdiente 

servicio que atenderá. las r1eces1dades del cliente desp1..~és de la 

compt"a." (5) 

El producto es 1..w1a de las principales variables ya q1..'e 

apeirtir· de ésta, se defir1e y desarrol lar1 las demAs variables. 

E>dsten caracterl~ticas del prod1..,ctr.:• g1..1e in'fluyen en la 

decisi6t1 de cc•mpra ·:t1..1e reali=a •.m consumidor al adq1..1irir un 

una m;ayor sati-:;;facción de sus 

necesidades y deseos. 

Estas caracter1sticas que otorgan satisfacción son: La 

marca, etiqueta, envase, empaque, embalage, garar-.t1a y servicio. 

Charles {). Schewe en su obra Mercadotecnia Conceptos y 

Aplicaciones define las siguientes caracter1st1cas: 

to. MARCA: "La marca se define como un nombre, término, s1mbolo 

o disef'lo, o cualquier combinación de ~llos que tenga 

como fin idenf:.i ficar los art1c1..~los C• servicios de 1..w1 

ver1dedor o gruPc• de vendedcores y dl fere.nciar los de 

los competidores." 

"El nombre de ms.rc:a consta de palabras, letras o nOmeros que 

~e expresar, vocalmente." EJernplo: Nissan, Hinds~ Sony. 

"El logoti?o es la par-t:.e de una marca que se e>~pres& en la 

forma de simbolo~, disel'!'oz:, c•::ilc•res. o rótulos d1stintivc1s. '' 

Ejemplo: Lo f1·31..u-a de •.ma cabezo de vaca et"l los product.os 

Alpura~ el escudo her.Udico en los licores de Pedro Dornecq. 

"La rnarca. ri:gistrada es un t•rrn1no le·3al y se refiere a 1..ma marca 

·~Ue tiene protección le-;al porr.::¡1..ie es propiedad exclu-:..iva de lW'I 

empresario. '' 

Edil, El Al•r.eo, 
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Vent.;::jas de las rnarcas para lc•s conz.•.Hoidore$ de acuerddo a Me 

Ca1·thy: 

-Pt:irrnite cornParar los prodi.1ctc•. 

i:•errni ten com¡:·ar.;..r los pr.;:u::luctos. 

Las marcas conocidas 

-Garantiza i.ma satisfacción constante. Mi.ichos el ientes 

estAt"l dispL1estos a comprar cosas n1.1evas, per•:• desp1.1S.s de httber 

:1bt.:.enid 1.:i satisf~cción en s1.1s ·=•:orni:·ras ant.e:r1.:-re:s ahc•rc:. ·=11.1ieren lr a 

lo segurc•. 

-Guias fidedignc-.:: de l~ calidad. Hay pn1ebas bastante 

sólidas en el set1tido do:: qi.1e el ama de casa 1.1t.i l izará la:; marcas 

conocidas má.s que los precios ·altos ·=orno ind1cación de lai buena 

calidad. 

-Las rnc.rcas p1.1eden cot1ferit· st.:.tus. Se•;n:.11-. parece obtienerr 

·=1erta satisfacción psiqui·=c. 1.1sando ~rt::1culos •:te rnar•=as muy 

cot'locidad, quizAs ¡:·or·=11.1e creer1 q1.Je parte del stait.1.1s el 

p,-es:t:.i9ic• del produc+:.:· deriva hacia -::llos;. 

Esta= ventajas son por lo tanto !o q1.1e pe:r~1~~ ~~a ~!1~ 

cot1surnidor sienta E1tt"E1CCiOr1 POt" la elección & un prodt..1ctc• y 

logre w1a t·epet.icJón de ·=ompra~ 

2o. ENVASE: "E:=. el rnater1al q1.ie c•:•nt1ene o 91.i;:..,rda a 1.1n i:-·r•:•ducto 

y que fc·nna parte int-:gr.od del mi~rno; -:::: i rve para 

proteger l.:. moercan.:-1C< y di~t.1n•;11.11rle de otros 

artlCLI}.-.;; .• " (6) 

El envase cwnple las siguient.ez fLmcii:ines1 

a) Cornc• re•=ipient.:: pat·a conten•:r el ¡::·rodLKtc•. 

t•) Par:;.. ;--rc:•teger y cc•ti'.O;ervar el Prod•.i•:to:•. 

c.) Fc-:1 lita S•.• LISC• y rnc.1·1e_1.:. 

d) Pen.-11t.-: 1j1:-:t.u-.g1.urlc. de otros prc•ductos. 

e' Mant.i~ne las •=c•ndicic1r1es hi91é1·,j 0::a!:O d-::.1 i:·rc•d•.i•=i:-=·~ 

ces>FISCHER, Lo.uro '"Mercodolecni.a~, Ed~t. lntera~ri.canu, 

U"88, pog. 
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f) Permite aderna:=: idenf:if'tcar el ;..-odL1ct.o rnozt.r-an•ji:· la marca y 

la f'orrnac16n '4L'e se detalla ya s~a en el envas.e rnis.rno o e::n 

la etiqueta. 

•;) Prevenir la adulteraciór1 del r-::·roducto. 

El enva:=:e de para el 

consl,irnidor por su color y disef'fo; sobr~ t.odc• c:•...iaridc• és.te último 

lci9ra -=iue el cc•nsumidor pueda darl~ ot.rc•"S" 1.1s 0:-=: .::il er.va;:.:.. 

[Je hecho, estas •=aracter1sticas zon la forma de d1st1n9uir 

De ahi la irn¡:::·ort::.ncia dé -=.·.:.rninar CLlidadosamente 

eio;tc•s atributo=::. ya que ambos, soro det.errn1nat·1tes para la aceptación 

o rechazo de llt"l producto por parte de lo::: consumidores. 

Las empresas ocupar, para el disef'i•:i del envase es.tos 

m&tet·iales: papeL cartón. madera, F·lástico, vidrio y metales. 

3o. EMPAG"!UE: "Es ·=ual:::¡uier mato:rial qlle encierr21 un ar·ticulo ccor1 

s1r1 envs.se~ cc1t""l el fin de pres•:::rv&t·lc• y 

fa·:i l 1tar su -=ntre9a al •=ot""lswn1dor·." '7J 

Las funciones del ernJ::•aqu.; son las siguientes: 

-Faci 1 ita su maneJ•:-

-Conserva l imp1c• el p1·odLJCtc• 

-Protege el prc•dUcto en el trayecto q1.1e va del productor al 

cot1sumidor final y de hecho dt.lrar1f:e su conz....irr . .-

-Faci l itc. :::u man.:Jc• en las b<:::ide9as y o=:n la tr?.n~portación del 

p1·c·duct.c• a loz d1stt·ibuidc•ro:s 

-Permite i·jent.1f1ca1· el pr·•:-d•.u:tc• de la cc•mpeter1c1a 

-Reduco:. pérdidas evl t.ando qL1>: el Pr•:•ductc• tenga rn..,rir:•:;.: i:,robc.bi l i d:td 

d-e sufr·i1· dai"i·:•s por de::.compo=:1·=i6n. derro;.rne, evs.poraci6n ~or 

eJem,:·lc·. 

Paro?. d1sef'far el empaque rna.::: ~prop1ad·-:• p,;.ra •An pr•:·.jucto~ e:=: 

nece~ar10 el considerar: 

l?)J'ISHCER. Laura, op. cit. pag. 



-La natLH"aleza del prodL1c:t•:i. Por ejemplo: un perfume C:LIYO envase 

9eneralrner1te es de vidrio para evitar gue la luz llegue a este y 

conserve su aroma, el empaque ideal es el c:arton,. de lo contrario 

el utilizar otro tipo de empacnie oc:asionaria que •l producto 

perdiera sus propiedades 

-QL1e sea atractivo para cada tipo de producto. Por ejemplo: Lma 

caja de chocolates de marca de prest.isio no puede descuidar su 

present.ac:iót-., utilizando como empaq•.le w-.a bolsa de plástico 

ademAs de que no es alprop.1.ado por que el plástico 9u21rda calor. 

4o. EMBALA.TE: "Es la caja o envc•lti.n-a con qi.1.z: se prot.egen las 

mercancias su tran~porte y 

almac:enarnier1to. "C8) 

Clasificación de Embalaje; 

-Cajas de madera o de materiales aglutinados, tanqi.ies, barrotes, 

tambores y fleJados. 

-Cajas de cartón, co..-rugadc•,. sacos de fibras textiles tal'!:s corno: 

·:tute~ papel, plást ice•, 1 inc•. 

L&iura Fischer rnen·:iona las sigi.:ier1tes fi.u-.ciones: 

-Proteger a los pr·:idi.ictos. contre rnerrnaz, humedad, polvo~ ir-.sectos 

y roedores, contra robos. 

-Indica el producto, el f'abricer-.te y destin?. 

-Indica los: riesgos. el irnat.ol6gicos. y mecánicos que lo afe·=ta. 

5o. ETIQLIETA: 

ce11dem. ,po.g. S.7S. 

La etiqueta es: ot.ra de las caract.erist.i•=as del 

prodi.ic:to. William J. Si:ant.on la define co::•mc• le. 

pat""te del prodLictc1 que contiene información verbal 

sobre el producto o el vendedor. 
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La etiqueta esta 1·.::lacionada t.anto cor1 la marca c:-:irno el 

enva::ie. Pl.lesto que en ocasiones la etiq1..1eta es impr unida en el 

envase o también se utiliza 

producto. 

marbete que es adherido al 

El prop6sit.•::. de la etiqueta como se rnenci•::.na en la definición 

es proporcionar 1..ma información mas a~plia del productc• sobre: 

-Su naturaleza. 

-In91·edient.es y su prc•porci6t"1. 

-Contenido neto. 

-Fecha de f.abricaci6n y de caducidad. 

-Nombre y d1recci6t"l del fabricante. 

-Marca registrada. 

-NWnero de registro en la S.S.A •• 

-Peligros que se corren al 1n·:;erir o al darle mal uso al 

producto. 

-Indicaciones de lo q1..1e 

anterior. 

6c•. GARANTIA Y SERVICIO: 

debe hacer en caso de que s1.1ceda lo 

"La 9arar1tia es el acto por el cual ur·1 

articule• se asegura y protege contra 

algOn riesgo o necesidad durante un 

periodo deterrn1nado." 

"El servicio e-z. la prestaci6r1 ·~ue 

le da al comprador de ur"J producto para 

mantener este a:lt1mo er-1 cc•nd1c1c•nes 

óptimas de trabajo." <9> 

La finalidad de la garant:-ia es darle se-:;uridad los 

consumidores de que el prodrActo ·:¡ue adquieren e:o' -::onfiable, y de 

que en caso de que haya al-;iúr1 defecto, é~te será reparado: 

substit1..1ido por otro pre$t=.-r1•:J<:• el 

establece en la garantia. 

cs»ALVAR&:Z de Alba ALfonao Ag..iUo.r ... &:L•m•nlo• de Werco.dolecni.a.", 

Ed~l. C.&:. C. S. A.• Me>1. .f.P89, pog. 
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bL PRECIO: ''T•:•das las t.ransac.::ior1es -:iue r.:::~li=~n la 

economi.a moderna pueden interpret.arse como el intercambio de 

dinero -=iue es el precio por algo." <10> 

Para una empresa esta variable presenta •.Ana situación 

dificil al determinar 1.m precio -:¡1.10: al mismo tiempo que '.!!\tisf'aga 

a los const.imidores, también proporcione a la empresa t.ma 

utilidad. 

Por ende~ esta va1·iable constit1.1ye una función muy 
importar1te para los mercadológos el tomar 1.1na decisióti adecuada. 

El precio de un producto tiene ur; efecto muy importante en 

St..ls ventc..s, porque puede suceder q1.1e en el caso de algunos 

productos si se venden a u1-. precio elevado, las ventas serán 

minimas y si no hc..y ventas no hay ganancias, ahora bien, si se 

vende a un precio rnt.lY bajo también se irá. al fracaso la empresa 

al perder ga.1-.at;cic.s. 

Sor1 vario;, factores que influyen en la determinaciór1 d":l 

precio, al91.mos de estos factot·es son los si9uientes: 

lo. Demanda del prod1.1cto 

20. Costos 

3o. Competet1ci a 

4o. Segmento del mercado 

So. Otras partes de la mezcla de Mercadote•=n i a 

lo. l'EMANDA !•EL PRODUCTO: Si el conswnidor al adquirir~ un 

producto considera g1.1e el pr-=:r:io r.¡1...1e paga no zat1sface sus 

necesidades y deseos la compra 1-.0 

consecuencia la demanda disminuirá. 

'10> NC CCLrlhy E. Jerome, Op. ci.l •• pCLg. !!iB3 
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Est"== fe<.ctor- se basa en la ley de la oferta y demanda,. es 

decir c•.tando la oferta ai.unenta, la demBnda dismjnuye y cuar1do l&. 

oferta disminuye la demar1da a1.tmer1ta; esto eq1,.1ivale los 

sig1.1iente: al dismint.1ir el precie• de un producto la cantidad de 

compras se eleva y por el •=ontrario, -=onforme aumenta el pr-=:cic·~ 

la cantidad de artic1.1los o?.dqtliridc1s d1srn1n1.1ye, por lo tanto 

mayor o menor c:o?.ntidad dern~ndada de prodt1ctos el precio aumenta o 

dismir11.1ye. 

2o. COSTOS: El análisis de punto de e·=11.1ilibric• es Otil para 

examinar la relación entre el ingreso y el costo y de esta manera 

comparar alternat.ivas de la fijación de los precios. 

El ptmt.o de eq1.1ilibt·10 so:: encuentr~ cuand<:• la o:rnpt·esa v.;,nde 

los prodi.ictos necesarios para cubrir tanto lo::: costo-=: fijos como 

los costos variables; en c•tras palabras cuando el it"l·i,H".:sc• total 

es igi.ml al co::;to total (stima del costo fij•:• rná.s el costo 

variable>. es decir cuando r10 hay t"ll pé1"didas ni ganat"lcias. 

Cuando los ence.rgados de fijar lc•S precios dete:rrn1nan el 

punt.o de equilibrio usan las si91.1iet"Jtes fórrnulas: 

Para determinar las 1..1nidades y saber o:.i estas. 1.uüdades c1.1bren 

lc•s costos fijos y totales se recurre a la si•31..1iente 'fórmula! 

P.E ~ E.i.i2 1ºBl. 
<en tW•idades> Contribuciót"I del coste• fijo PC•t· unidad 

La •=c•r1t.r1bt1c1ón d-:1 •=osto fijo por l.midadad es igual al 

precio •:le venta pe.,- unidad ~supue-::.tc• por la empresa) menos el 

cc•stc• vc-.t·iable por 1.m1de-,d. 

Si las t.n1idades c1.1bren lc•s c•:istos fiJos y los costos 

variables p.;,,rfectamente, ent.onces la empresa puede vender una 

1.inidad, mA.s para que obtengan uti 1 ida.des; es decir que han 
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sobrepasado el punto de e•:iuilibric•. situaci6r1 deseada para que 

una empresa siga produc:ietido. 

Tarnbién se puede determinar el punto de equilibrio de la 

siguiente manera: 

P. E Costo Ei.iQ. Total 

1- Costo variable/unidad 

Precio de vent.a/Lmidad 

C1..¡ya comp1·obac:i6n se obtiene al rnultiplic:ar el prec:io de 

venta por el punto de e·:iuilibrio en unidades. 

ING~ESr. -- / / - ~gne ro.AL • / \ 

COSTOS 

~// \ 
'---------:;'P('-- PUHTD DE' VARfABLES 
• EQUíL!ERlO I 

/ 
I 
'.> ~TOS nJos .._ ________ ...._ _________ __ 

: ltllDAnE5 DE PRODUCCtcH 
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3o. COMPETENCIA: 

la empresa, la clave que ay1..1da a establecer la estrategia para 

determinar el precio de un prodL1cto. 

Para ur1 r1L1evo prod1..1cto~ la empresa fija 1.1n precie•, d1..1rante 

un cierto t.iernpc• rnient.ras t"IC• haya competencia. 

Cuando existen competidores la empresa P1..1ede establecer y 

elegir una serie de alternativas: 

a) Fijar ut°l precie• según el del rnercadc1 

b) Fijarlo Por encima del Precio del mercado t:• 

e) Fijarlo por abajo del prec:io del rnercado. 

a) ''Esto sucede cuando el met"cado es muy competitivo y el 

prod1.1cto en forma importante no se diferencia de los de 

la competencia.''<11> 

b) Cr..1cu·1do se fija i:·c•r er1cima del nivel competitivo~ da 

resultado únicarn'!:!nte cuandc• el prc•d•..1cto 'i:S distintivo 

ct.~ando ha adr.¡uirid•::o pre:;tigio~ ya q1.1e de lo contrario la 

dernat-.dei. desciende y P•=-~· consi91.~ient.e t.arob1ét"l disrninu'.r'en 

los ingresos. 

e) Cuando se fija por debajo del nivel competitivo. este. 

método se lleva a cabo utilizando desc1..1entos, aplicando 

1..m Porcentaje al precio, p~ra ofrecer prod1..1cto:::: a precios 

rn•s bajos que los de la competencia; esto o frece al 

vendedor los siguientes beneficios: 

-El que adquieran un vólumen cor-.siderable de prod1..~ctos 

-Que regularmente la forma de pago sea en ~fect.1 ve• y el 

-Vender art1culos q1..1e ya estan f1.1era de temporada. 

4o. SEGMENTO DE MERCADOi "Es 
identifican o se toma ¿, 1..w1 9r1..1i:•o:• de corni:·rador.::z h·:•rn•:•9óne•:•;.; ez 

<U>STAHTON .J. Me 

ora.v Htll, sa.. Ed. .t988, pa.g, !UO 
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decir, se di vide el mercado en va.r ios -zr.1brnercados o segrnent:.os de 

ac:uet·do a los diferentes deseos de compra y requerimientos de los 

consumidores." ( 12) 

Este factor, es importante. ya gue i:·ara fijar el l precio 

deben conoc:erse las cat·acter!st.icas del segmento, et; este caso le. 

rna9nitud y el PC•der adquisitivo del segmento en el cual se va a 

vender el producto. 

La segmentación de mercado permite de 1.mE:i manera rnás eficaz 

sat.isfacer las necesidades y deseos de cada segmento. 

Esta satisfacción se logra a través de los criterios que se 

tomen para segmentar el mercado. 

de: la siguiente manera: 

Estos criterios se clasifican 

lo. - Se9mer1tación Geográ.f'ica 

2o. - Segmentaciórr Demográ.F1ca 

3o. - Segmentación Psicc•grá.fica 

4o.- Segmentación del Comportamiento ante el Producto 

lo.-GEOGRAFICA: Está. segmentación es utilizada por ls.s 

diferentes necesidades que se presentan ya sea por 

motivos económicos, culturales, climáticos, en una 

región en una zona ut·bc.na, o en una zona rural. 

2o. DEMOGP.AFICA: La se9mentación demográ.f'ica engloba el 

c.ná.lisis da caracteri;:;ticas tales como el seAo, la edad, 

estado civi 1, in·3resos~ clase socic.l. escolaridad, 

oc:1.1¡:..c-.c1ón, ciclo de vida familiar- (joven solterc•. Jt:•ven 

casado s1n hijos, jover1 casado con hijos) ,. ·=iue 

pr·opi amente permi tet"I c. la rnercadotect"lia el desarrollar 

p1·c19rarna-s para cadei caracteristica o en 

relacionar más caractE.rist1cc.~. 

(l2)F'%SCHEa. La.ura. Op, ci.t.. pag. 74 
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Peor ejernpl o: 

sus prodt.1ctos para riil"f•:•s y r1il"fas y para dif'erentas 

edades. 

La compafUa Casfer vende sus prodL1ctos par¡¡ l·:•s dos 

sexos y F•E\ra di f'erent.es edC:1des. 

Lo!: =apatos Ganada o'f1·ec:e sus Prodt.1ct.c•:s para los dc•S. 

sexos, a diferentes edade"E y para d1ferentez ocasiones. 

3o. F'SICOGRAFICA O DEL ESTILO [)E VIDA: 

.divide al rn.;r·=ado F'C•r la f•:irroc. de los 

consurnidot·es, su cornportarn1ento. la rnanera en ·::¡ue viven. 

Los C•:•tnPOt"lent.es del es ti 1 o di:= vi da qw.:~ a C•:<nt i r11.1ac l ón se 

describen, S•:•n los q1.,.1e det.et·rn1nan los compc.rt.amient.os 

diferentes.: 

a> Las actividade:.: Q1.1e desarrol I;.r1 las. personas por 

ejemplo: hábitos de comF·ra. P?satiernpos, deportes 

et.e. 

bl Las acti tl1des: Son 

individuos hacia loz derná.-=:. en fw·1ciót1 

persc•nal idad, las ideas, creenc1es y conducta. 

e) Las opiniones: Son respuestas que las personas dc.n en 

base a. s1..1s: cictitudes sc•bre al·3un.:. pregunt.:a. 

4o. COMPORTAMIENTO ANTE EL PRODUCTO: Esta ;;egmer1taci6n 

pl1ede 1..~ti l i::arse por el comportamiento de; compra qu~ 

tienen la-=: persotu\s ante 

criterio~ los si9uientes: 

prod1,.1cto. siendc• es.tos 

-Le. tasa de t.lso del producto: Se refiere este criterio 

a ls cantidad o el pc.rco::ntaje de conswoo •:• 1~tili=ación 

de un producto Por el público. Pe.re:. adaptar co11 est .. :. 

el producto a las neces1dades de grandes, rnedianc•s y 

pequ .. -:rfo:: us1..1at· io~. 

-Beneficio-=. deseados: Este criterio lo ~'-~e pretend• es 

ident.i ficar cuales son los bet1ef'icios pro::ferencia$ 
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Pc•r ejernp 1 o: el ~harnpoo manzan1lla gr1si el 

ber1eficio principal ·::iue .;:l p(lbl lCO busca en este 

prodLicto es el acl;:,rar el cabello. dedat·1·jo eri segunde• 

térrnino el ;:¡1..te ze le• deje :uave Y. br1ll 0:.zo, 

5o. OTRAS PARTES DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA: 

el precio de un producto:. 

c1.1-:,ztar1 l·:i~ otros ele-mentos que forman la mezcla de 

merc:<d..:•tecn1a: 

aJProducto 

b>Plaza y 

a>ProdLtcto. -

t..: mar 

En lo refero::nt~ 

forman un p1·oducto total. 

b)Plaza.-

infh1yen en la fijación del prec1c., debido a gue el prec1•:• 

designado a 1.m producto por lo t·e·3'-1lar es di f·:rente 

si se vende a través de mayor 1 sta qui: si se vende a wi 

m1t;or i sta. 

cJPromoci6n. - El métodc• Promc.cional o:¡ue 

grado de prornc .. =i6n del productc· ya 

fabr1c~nte ode 

El p1·ec1c.• 

int.ennediar io se encar9a de la 

apl iq1.1e y el 

por parte del 

fc..ctot·e$ 

rnenc•r Sl .,¡ 

prc•rn-:oc1onal, g1.1e si -=l fabricante :;;e .:ncargara h,:.cerla, 

~ ~ Es el 1L19~r· f1sico donde se llevan a cabo }Q=: 

transei.::c1onez. de lo~ prod1..1.::tc•s: e• zerv1.::1os~ 
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CANAL DE VISTRIBUC1 1)N: "Sc•n l•:•s c.01·1duct•:•s que c=·•::lC<. ernr-·res;:. 

esco•3e: par& la dist1·it:u . .1-=16n más •=ornpleta, ef-1ci~1-rte 

económica de sus product.o:: o servic1•:is, de manera qLJ>: el 

"'¡ menor conswn1dor p1.1ed;. 

PC•$Íble .. "<13) 

[•ISTRIBUCION FI·;ICA: "Cc·mp1·enda la ·3arna de activ1•jades 

qi.1..:.- hacer• l le·¡iar lt'\ cantidad ade.:. 0=1.1ada de ¡:::·1-od1.1cto$, al 1'..19ar 

correo::to. en el tiernpc• pracisc•. "< 14) 

El éxitc• de 1..m ¡:::·1·oductc• Para q1.Je c1.1b1·a la sati'Zf<=i•=ciót., tr::it.al 

del consurnidc•r depende en 9ra1-. medida de ·=1L1e éo;;te, se encuentre a 

disposición rápida de los cons1.un1dc0r.=.s c1..1ando lo nece"E-1 ten lo 

deseen en el sitio apropiado y en el momento adecuado .. 

Para el consumidor es desagt·adable 1-.0 encontrei1· lo .:iue 

nec.esitan el lr.ViJar en donde va compras, 

oca.si•::inandc• 1.H-.St pérd1da de t:.iempc•, aspecto importante también 

para lo•;rar la satisfac..:i6n del cons1..1rn1dor, 

.::1 morner1to preciso. 

de:sp•.¿é:=: es dif"icil de ·~lle lo qi.liera por diferentez circustancias~ 

ye. sea POr•=1Ue ya no le interesa eso~ sino otra cosa, ó porque ya 

ne• tiene dinerc•. 

Existen diversos canales de distribliciot·r de los q1..1e se vale 

•.m prodl1ctor pat·.?. hacer llegar el producto o ~ervicio hasta el 

conswnidor final. 

L-:is •:lifet·ente~ canale~ dot: dist1-1b1..ic1ón ¡:·c:1ra b1e:ne:=. do: 

consume• scw1 los ·~ue a cont i r-.1..1ac i 6t-i se e i tat1: 

1. -Prc•·j1..1ctor-Co11surn i dor 

..2. -Prc0d1.ictor-Mayo:.r i $ ta-Cc•nZllm l dc•r 

3. -Prod1..1ctc•r-M inc•r i ~t.a-Cor1sum1dor 

4. -Prod1..1cto:w-M.;..yor l st a-Minor 1 st a-C •:•nz1.irn1 dcir 

tl9>40Ul"LAJl ALvcrez del Alba. AUonaO Op, ci.l, • po.g. 

U.'ISTANTON J. Wi.lli.am 0 Op. ci.l, pag, 2'3 
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IMTERfrJEDIARIO: "Es •.ma persc•r1a o ne•;c•cio q•.ie opera como 

enlace entre los prod1.ictores y los consumidores fin~des o los 

usuarios indust.riales. Los intermediarios prestan servicios et'"! 

la compra o venta de prodt..lctos que Pasan de los fabricar1te:s a los 

consumidores.''<15) 

Los ititermediarios p1.1eden ser: 

-Mayoristas 

-Minoristas 

Mayoristas: Son intermediarios que cueritan cot'"! recursos 

económicos. y <":IUe se ocupan de realizar'" ventas de sus productos 

al mayorf!:o. 

MinoriS1.tas: Son intermediarios que c1.ientan con 1.ma l imi t.ada 

existencia de mercancias. cuyas operaciones que llevan a cabo es 

vender bienes y servici.:os a los cotiSt..mlidores finales. 

Para hacer 1.ma adecuada elección del canal de distribución a 

utilizar> es necesario para ello, el te:ner presente lo siguiente: 

El Producto 

El Mercetdo 

Los interrned1ari1:is y 

La compal'U a 

PRODUCTO: En cuanto al producto~ s1.• naturaleza es 

importante- para de-t:.idi r c::¡1.,e canal se va a usar; asi pues para 

productos tendietites a la descomposición fisica y para aquel los 

prc•ductos acordes con la rnc•da, para evitar su obsol-=cet;cia ~ debe 

optarse por la selección de un canal cort.o para que Sll 

distribución sea r.6.pida. Lo mismo s1.1·=ede con prod1.lctos 

induo:.triales seleccionan Ut"I car1al corte• ya que ástos son 

distribuidos directamente ti los USllarios industriales. 

CUI) STANTON "· Wlll\.a.m, Op. cU. pa.g. 948 
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MERCAf10: 

ya que a f:·art.ir de es.te. es corno puede destit1ars.e ya sea a.l 

mercado de cons .. uno 

considerar aderná.s: 

al mercado indlis.trial; sin antes 

-El número de clientes poter1•=1ales: s1 e:::f:•:•s son pocos, el can;:.! 

será. corto vendiendo el prod•.lt'.:.'t·O directamente aJ conslunidor o al 

usuario irrdListrial, en carnb10 si scir1 muchos cliet"ites, verá. 

obligado a ele9i r un canal rná.s 9rar1de para servir 

intermediar ic•s.. 

-La concentración ·~eográ.fic:a del rnercado; se ver1derá. directamente 

al conslHnidor· C:Llandc• ur1 núrnerc• ne.table de compre.dore~ estén 

concer1trados en zonas geogt·á.ficaz, pc•r ejemplo: pero si es Je 

contrario se recurre a los intermediarios. 

-El tamai'{o de un pedido; si el pedidc· es ·;rande el productor 

F·l1ede venderlo directE<rner1te, pero Sllcede '=!lle el pedidc• s1 es 

pequerfo, el prodl••=tor tendrá qlie vale1·s.e de los mavc•ristas. 

LOS INTERMEDIARIOS: El i::·roductor debe seleccionar l•:tS. 

interrnedia.r1os m~:;;; aptos. que rnej 0::ar se aJ•.isten a s1.1s ne·=es1dades~ 

buscando a intermediarios que tE!ngar:i dispor1ibilidad para manejar 

sus productos, y que le proporcionen o prest.en se:rvicios que el 

no pueda l levat· a cabo. 

LA COMPAFIIA: CuE-or1dc• una compafua t.io:::ne .. ina buer1a situación 

financ:ierap puede nece:..i tar menos los intermediarios que una 

cornparfia q1.1e cuer1t·e con pocos rec•.wsos financieros, ya que Plled'9: 

establecer propia f'uerza de venta:... cot"iCeder crédito o 

almacenar $llS prodlictos., sin ernbar90 puede recurrir de la ayude

de los ir1terrnediarios para dismin .. iit· la carga de trabajo aunql1e 

en otros caso:=. la cornpaf"iia opt.e PC•t" prescindir de intermediarios 

para qlie 11..::ve un rtiejcw cent.rol. 

Una vez selecc1onado el canal de dist.ribl1ción, el· gerer1te de 

mercadotecnia deberá. decidit· el núrnerc• de inte1·rnediat·ios a 

utilizar para lograr la cobertLira de mercadc• d>:se:ada. 

- 25 -



- Distribución intensiva 

- Dist1"1buci6r1 selectiva y 

- f)istribllCÍÓt"I e):C:l•.l~lVC. 

[11::::tr1t.•ll•=161-, lnter1s1va: 

l•:•·31·a t~ner 1.u-1a •::•:•bo:.t·ture de vE.nta eirnr-·l 1c., es decir la fp·:al :ida•.:! 

•:¡Lle pe1-~i9uo:: es vi::::r-,der al maycir r1úrnero de 1L~9ares pc•sibles. de 

tal mariere1 qL1e el c<::>n::umid·~·r pueda ad·::i•..1i r l r el prc1ducto en 

En este t.1po de 

dist.r-1buc16n se: r::·ueden adquirir prodl•Ct.•:os qL1e t1er1er1 rnayor 

deme r1da i r,rned i at ~. 

Dist.ribL1ciór1 selectiva: La dist.ribL1ciór1 selectiva 

caracteri;;::a por tener un r-.arner-c• l 1rn1 tadc• de plazas en LU-1 

t.erritc•t"lc• det.errnu1a•:k•, ésto:: t.1¡:·0 de d1st.rib1_1cl6n se Lit.iliza para 

la ver1t.a de pt·c·ducto-=: cor: rr.arcas •=onc•c1das ~-.acia la cual lo=:. 

•= 1 i et"tte:: f: i enen fid,:~ 1 l da•j. 

caract.er1:::?1 

PC•t .. ::iue lir11ita a le•::. l•·1t.:=nned1ar1•:i=:. a vender úni•=arner-.te ~ .. , marca 

en LU"t sol e• rnet·•::adc•- de est.a manera los Pt"•:•dt1•:to1·e:::: llevan un 

rnejor control sobre el me1·cadc•. 

Una ve::: ele9id,:r el canal de distrib1_.1<::iór1 y t.rabajar1do con 

él~ durante un peric·d·:i cc·ns1der.:ible se d-=be hc.•:ei- •.•na valcorac16r1 

del co~tc•. rer1t.abi J idad. asi come• de las poli': ic.:-.s i:fe vet-.ta '=ll~e 

se l leve1-. er1 ese r:ar,;.1. 

''Se ocLIPc- de tc.dc•:c: Jos rriét•:•ai:.·~ ·::iL•e comLini•:an 

al rnerc;:.dc• ;;::n cu<:z.tior-•. d;:.t.o:: ~co;::r•=a jel i=·rc .. jUCt•: adecuad.:• g1.1e ze 

venderá e1-, el =:1t;1c• cc•r1ven1ente a 1.ff: Frec1c• _lU'!t:•:. Le. F·t"C•roc-":16n 

abarca la promoción de venteo.;;.. la pr,bli·=idad y la ver1t~ pers•:ir1al. 

clientes."(!E.) 

U.a>UC CAATHY E. Jeromo, Op. <::\.\. po.g. "ª 
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La promoción perroi te mostrar le• que se desea vender para 

despertar inter•s en el consumidor y convencerlo 

prodi.~cto. 

adqu1r1r el 

Los objetivos de la promociót"I son el inf'ormar, persuadir y 

recordar a los el ient.es. Estos objetivos se utilizará.n de 

acuerde• a las circi..mstat1cias qLie se presenten d1.irante el ciclo de 

vida del prodLicto. Por ejemplo, si 1.1na empresa tiene un nr.ievo 

producto <etapa de introducción), obviamente para qLie sea 

conc•cido en el mercado necesita inf'ormar a los ·consumidores pero, 

si en el mercado hay competidores 1 la empresa se ve obl igél.da 

reCLffrir no sólo a informar si no convencerlos de que el 

producto es rnejor que los demA.s para .:iue lo compren. 

Una empresa no debe limitarse (micamente informar y 

convencer. Cuar1do el producto se encue:ntra en la etapa de 

madurez es cuando rn~s se necesita recordar y convercer a los 

clientes, ya que es cuando hay rná.s competidores. 

8011 varios ir1strwnentos de la promoción que uti 1 iza 1,.n-.a 

empresa para informa1·, persuadir, y recordar, estos son: La venta 

personal, la publicidad y la promoción. 

lo. VENTA PERSONAL: "La venta personal implicEi la 

existencia de relaciones personales directas entre los vendedores 

y los posibles el ientes. " ( 17> 

Ai.mque este int.rumento no capta las relaciones de los 

consumidores corno la venta persor1.:.l, tiene la ventaJa de ser mAs 

económico ci.~andc• se tiene que llevar una comunicaciót'"I un 

elevado nórnero de posibles el ientes, es decir cuando el mercado 

es amplio. 

CA?> J:dem. pa.g. 45d 
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2o. F'ROMOCION: 

de la promoción. Incluye actividades especificas <c:omo displays 

en el lugar de compra, lo::. folletos y volantes. el material 

et·wiado por correo, descuentos, ofertas, etc.) que confieren m~s 

eficacia a la venta personal y masiva, rnedi~o-1te la coordinación y 

1 a complementación de: ambos esft..lerzos. 11 C18) 

La promc•ción de ventas es otro de los 1ntrurnentc•s de la 

promoci6r1 que no se relaciona tanto con los rnedios masivos de 

-=.om1.m1cac:i ón como la pt..ibl icidad. 

Los objet1vos .'je la prornoci6r1 de ventas son el fortalec:e:r los 

efectos de la Pt..lbl 1cidad, ay1..jdar al lanzamiento del prodt..4cto, 

reforzar y coordinar las ventas personales entre otras. 

Uti 1 izan técnicas como: 

exposiciones, demostraciones, 

ca 1 endar i os, 

degustaciones, 

feria'!., 

mue=.t.ras, 

exhibiciones, regalos de varias clases a dist.ribuidot·es y 

consumidores, patrc•cinio de eventos social.as, deportivos y 

culturales. 

Para decidir q1.le instrumento se va a empleat" es nec:e:sa.rio 

tomar en cuenta factores como las caracter1sticas del producto. 

et.apeo. del ci•=lo de vida del prod1..1cto. costo=:, pol!t.ic;:.=:: de la 

compaNia y el mercado. 

Es una comuni·=ación con los comp r ~do r a-s, 

caracter!sticas de que carece la publicidad y que es muy 

impot"tante para lo=: mercadol69os ya que lc•s ver1dedores observan 

la reacción y la cond1..icta de l•:is el iente~; al poner contncto 

directo al conswnidor· cor. el prodL1ct.o, ventaja Pt"imordial para 

adaptar la estrategia de rnercadcot.ecnia y lograr sat.isfacer las 

r1e:cesidades y deseos de lc•s consumidores. 

Est.e instrumento 5e 1 levara a cabo dependiendo del prc1d•.1cto 

que se ofre::ca y del met"cado de .::¡ue se trate. 

118> Idem, pag. 4!:17 
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3o. PUBLICIDA[I: "Es PL~bl icidad cL~alquier forrna pa9ada de 

presentac:ión no per·::onal de ideas, bienes o servic:ios por un 

patrocionador identificado.''(19) 

Utiliza medios tale::; C•:•tnO periódicos, revistas, televisión. 

radio. publicidad directa, anuncios exteriores, publicidad mi.:rvi l, 

cine, publicidad punto de venta, PLlbl icidad de especialidades, 

or9anizaciones comerciale~. 

Parei prornover y despertat· el interés y deseo de un producto o 

set"'vicio .debe invest i•:iar Cllá.le= serian los medios má.s 

eficaces, antes de ser llevados a la práctica, dependiendo del 

presL1puesto publicitario cor1 el gue se c1.1ent.a, del producto o 

servicio que se vaya a dar a conocer y del segmento del 

mercado hacia el cual se dirija el mensaje. 
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VARIABLEE• EXTERNAS 

Est-1 integrado por 

leyes, pol1ticas que regulan y af'ectan el comportamiento da las 

organizacione~ y pcw ende también .;.. la Mercadotecnia, en 

aspect.os como precios, marca:;;, publ ic1dad, envase y eti·~•.,etado. 

Razón por la cual e~ nesat·io que los ·3erentes de mercadotecnia 

esten al tar-1t.o de estos aspo::ctos. para evit.ar problemas 

posteriot·es y lo·:war q1..1e la C.;imp.;,f''(ia se ber1eficie a largo plazo 

cot1 L1na buena i ma.;ier1. 

Estos a.spect.::.s comprenden las si·3u1entes leyes. y poli ticas: 

a) Pol1ticas monetarias y f'isc:ales <Imp1.1est.os, Devaluacii:or1es.> 

bl Relaciones del gobierne• con indl1strias <S1..1bsidio:;;) 

el La le9islac16n social qL1e -=·:ir.tr;ola el ~rnbient.a ~L-;:y ·=ont..ra la 

cc1ntarninac16n) 

d> Y la l.:y para proteger a los cc•ns .. irnidores <Ley f'-aderal de 

Protección al cons:urnidor >. Le91slaciót1 q•.10:: invol1..1cr~ 

directamente cot1 le. rner =adc•tecnia. 

b) TECNOLOGIA: 

1..ma variable: sc•bre la cual n•::a ~-= t.1ene c.:.ntrc•l los ej-=:·=•.1tivc·t. de. 

las empresas est.át"'! obl i9ados a e~t.ar c.1 dia cor1 respe'"=to C\ lo'L 

cambios tecnoló;iicc•s q1..1e const.it1..1yen 

desarrollo de los prodl~ctos:. 

oportunidades en el 

De ahi que el avarice ter::no::.ló9ico a deterrnir1adc• d1f.:.::ret"icias. 

ent.re los paises~ dividiendolos er1 irnportadc·r·es y e.>:portadores. 

El paz.ar ¡:•or- z.ilt.c• este fact•:ir r:·rovoca1·1a ·~ue le·::: pr·oductos 

se declinaran V•:•lviendose cibsolet.os, le• •=1..10:.1 C•casionaria qu-= 

alguna:: ernpre~as~ prir·1c1palrnente la~ pequef'ías, '=!Lledaran fuo.=t'a del 

rner•=adc•. 

Lu-=·;o entonces. el camb1•:• t.ecnol69ic•:• e:: importante para la 

mercadotecnia ya q1..1e .:1 través de este factor los empresarios, c:on 
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articulcis al mercado. se enfrentan a la •:ornpeten•=ia. 

Pr:.r· lo tr:.r1tc1, la tecnc•logla es 1.in elemento muy irnp·:•rtante err 

la rner·cadotecnia q1.1·:: ne, puede pasar desapercib1dc•. 

bienestar~ aw·1que :n otros casos l le•31.1e 

destrr.1cci6n del rnt.mdc•. 

e) COMPETENC:I~: 

la 

controlat:•le ,j,;inde la rnercadote-::1":1a debe est.at· al tant.;. de lo~ 

produc-t:.os y zervicios sust1 tut l vc•s fabrican ya sean 

empres.as. d~ la misma ir1dustr1a. ·=· de cornpafUa:s de ctr:;.·:. ramas de 

la ind1..1stria. Por t&l motive• la adrn11·1iztraci6r· de rner•=adote=nia 

debe estar alerta y concc:e1· la e~~nomia de esta~ ind~1~tr·ias con 

respecto a la prc1rnc•ci6r1, la PO:•lit ica de vent.az y c•t.1·.;1=: aspe•::t.:::•:s 

que est.en a st.1 alcE-once el ~cw.c.cer, pc-t·Eo efectu~r· ::O:ll planifi·=ación 

Ya -.:¡1.1e es imposible ·:¡ue. r-·u"':di::\ ·=or1tr·c·lar 

único q1.1e p1.1ede hac-:r es cornpet1r cc•n ellc•s mimos a la ve::. 

d> ECONOMIA: 

inflación. tasa ·:le interés, unp1.1e:;;tos. tasa de desempleo~ 

desarrollo de: l.:. infr·ae~f:.rur::t:ura i:trt.re otro-::... gue v1suc.li::~ 

1·ealrnente la s1t•.1ac16n pc•r la qlie está at.ravesand•:i el mercado y 

q1.1e infl1.1ye er1 9rar1 rnedi.ja en l:=..s decisic•r1es que tornar: lo::

-:=mpr.;sar10::: qu-:: :::1n dLida dicfra:: .jecis1·:·1·1.::~ se ven refl"='Jad,:is en 

las de·=1sic:1r1es d.;:- los c.:•ns1.1rn1dores al adgu1t·ir E1.1s Prod1.1ct:.•:.:: yi.:i 

servi·=ics. ya q1.1e las ernpresas reg1.1i~rer1 ne• ~olamente de gente 

0:¡1.1e ·=s•ropr·c.. e· ~·Liede •=emprar· s.1.1~ Pr•;•d•1ct .. :is sin·:• ·:iue pcn·e. el los 11:• 

irnp•:irtante es el o::c•no.:e•· el poder adqu1~itiv.:· COt"! lo qL1e cuent.a 

esa gerrte~ s1.1 capacidad de cornpra en relación con los nivele"E" de 
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lo~ factot"e$ 

ante1·iores y a ott"os 

un rnercd.:..do. 

.ja el aspecto de la ofed;.a y demanda en 

e>~ 

sabe e'!: afectado por las io:tec..z, las e.ptit.udes, los valores, el 

medio -=.n el que ~e n~ce: .1 crece; est•:• v;;.. forrnando determinad•:> tipo 

de cultura gr.Je lo define come• t:al ante los dern4.s, y g1..1e sc•n 

transmitidos: de ..;eneraci6r1 er-1 9er1eraci6n. 

Es as! ·=omc• su c1..,lt1_wa t~ace q1..1e pien::e, sienta y actúe ·je 

"forma diferer1t.e a le-.s dernás personas de otras cult.1.was~ e it1cl1.~so 

estas difererrc1as no sól·:i ze dan •=•:in ot.ra"Z ·=ult.1.was, sirio dent.r•:• 

de la misma cultura q1..~e tiene costumbres, tradiciones y patrones 

de condt.,ct.c. t.arnbi6t~ distintas:. 

Por 1 o te nt..o ¡::n:•dem•:os: decir gue el roed i o Cl..lltur·al est:A. 

representandc• 1=·or lc·s cambi·:is et"1 la:r ideas: y valc•res-. de una 

sociedad que t.ienen e"fectc•s muy no:itat•les 

cc•mPt"a q1..1e tornan los ccitiSLHnidor..::s y en el compc•rtam1er·1to de 

compra. 

pw:da controlar- e~ta'::; variables, si debe e::tud1a1·la y -=uw:;;tai-:=:e a 

el la. 

fl !!!SQ!Q AMBIENTE: variable 

el hechc• de proporc1on.=.r la scu:.iedEtd lc. inmens~ 9am1;1 da 

art.lc1..dos y servicic•s ·::iu-=.- ne•=eo:::1t:at1 y desean, sin·:• adem~~ c1..nda1-

que l·:i~ ·~ue c•frezcan $ea r-ealrne1·1t.e le• ·~1Ae la •;ente espera recibir 

$e91..1ridad, 

conf1.:..bi 1 ida•:i y garantía de:l p1·od1..1•=tc•. w1e dist1·ib1..1ción eficaz qu.;. 

permit.c-i .:¡1.1e los cc•nsurnidcwes puedan adgu1fi1·lr:·s cuand.:• le• ~ui.a-ra1·1. 

¡::.rec1c•::. Just:c.s y LW1a prc•rnoci6n ·:i1..1~ •:•fre::::•=a una ir1forrneoci6t·1 

fidedigna y vera:::. 

La 9e11t.e ne• quiere ser en9arfada con productos defectuosos. 

¡::.rectos it1just.c•s. ve11ta!E:. fra1..1d.::·lentas y una pub! icidad falsa y 
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en9af'fosa. l)na forma de rnani festar estas incot-.forrnidades es 

mediant.e leyes y or9anismos que prohiben y controlar-1 dichc•S 

para t:1ue la mercadotec:nia cumpla cor1 la 

responsabilidad que tiene para con la sociedad. 

Adem6.s de la responsa.bi l 1dad ql'e tiene la rnercadc•tecnia con 

el medio ambiente social, ex1 ste tarnbii:tn t..ina responsabi 1 id ad con 

el medio nat"'ral y para el le• la mercadotecnia debe cuidan· que las 

innovaciones y mejoramientos que hagan y rnod1fique:r1 S'-IS 

productos no daf'fen al sistema ecológico, que en tlL,estros dias es 

un problema de gran preocupación la co1ttaminaci6n ambierital. 
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1.4 IMPORTANCIA DE LA IERCAOOTECNIA 

La mercadotecnia ~s una actividad pr-imordial que es 

utilizada en las operaciones que realiz• cualquier empresa, ya 

sean empresas pequeftas o grandes con una 1¡u-an diversidad de 

aplicaciones que no sólo se desempeftan en organizacion9s 

lucrativas, sino tambi6n en organizaciones no lucrativas 
(iglesias. hospitales, etc.) cuyo desarrollo estriba en los 

objetivos que persigue cada or9anización, de manera que todas las 

personas estan en contacto diario con con al9una de las 6r•as 
funcionales de la mercadotecnia ya sea publicidad, ventas, 

investigación de mercados, distribución, desarrollo d~ producto$. 

Estas 6reas contribuyen en forma directa e indirecta a la venta 

de los productos de una empresa, generando de esta manera 
ingresos que manejan los encargados de las finanzas y que emplean 

los encargados de produc:c:idn para crear e innovar art1culos que 
permitan satisf&cer ampliamente las necesidades y deseo: de los 
consumidores y a su vez proporcion&r a la empresa utilidades que 
ayuden al bienestar no sólo de e:~presarios sino tambi•n de 

trabajador••• ya que a falta de 6E.tas Provocarla una disminución 

en el poder adquisitivo y como consecuencia Uf\& baja en las 

ventas .. 

En la ltPoca actual en que la c:OMpetenc:ia es cada vez a&s 

intensa, toda empresa cualquiera que sea su giro, su principal 

preocupación no es el producir los articulos sino venderlos, 

para lo cual la mercadotecnia espec:if1~amente la investigación de 
mercados Juega un papel muy importante ya que facilita tomar 
decisiones atrav6s de t•cnicas estadisticas que proporcionan 
información confiable sobre el mercado. 

Por lo anterior los empresarios reconocen la importancia de 

la mercadotecnia. para el logro del t6xito de una empresa, puesto 
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1.-¿1;!ué tiPC• de prod1.H=t•:i ha de fatr1carse? 

2. -¿A ·=iué precio debe venderse? 

3. -¿A través de qué car.al es deben ser 

producto'E: ·7· 

vendidos 

4. -¿(•1.,~Q rned1c•s ZC•n loz q1..ie se varr 

cor1ocer .::1 producto al mercado·:-

utilizar para dar 

los 

5. -¿Cuáles son las C•S:·1nior1es y desei:is de los. consumidores? 

7.-¿C1.1Al es el pot.encial del rnercadi::.-7· 

8. -¿S..: obter1drán las 1.1t i 1 ida.des deseadas? 

9.-¿Se está en condic1~nes de competir? 

Pe r· cons1guient.e, hc•Y er1 di;:-;.. v1.1e l ve cada ve:::: má.s 

necesario q1.1e 1..m ejecutivo de mercadotecnia para tornar decisiones 

eficientes, opere et'l base a ·=onocirnier1tr_,s té·=r1icos y la 

ex1=·er1et1Cié- q1.h:: =:obr•:. el rno:;.rci-.do ten9a de 1nanera que le P·~rrnit.an 

hacer i..u-. análisis ~e lo-::; Prc,blem21s y sit 1.rn.cion..:s q1..1e tenga que 

enfrer1tar. 
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CAPITULO II 

PUBLICIDAD 



2.1 DEFINICION DE PUBLICIDAD 

DEFINICION ETIMOLOGICA: 

Pi.,bl icidad proviene del Latin "Pl..tbl ical"'e", 

·=1•.1e signi 'fi ca hacer· pat.et;te y rnard fiesta 

1,.meo cosa. 

DEFINICIONES t•E VARIOS AUTORES: 

- Es LU-l cor.junto de técrdcas y medios de 

·=om1.micaci6t"I d1r19idc•s a t. raer l• 

at.ención del· póbl ico hacia el consi.uno de 

determinado-;;: bienes o la 1.1ti l 1zac:i6n de-

cie1·tos se1·v1c1os. 

<Vict.or M. Bernal Siaha·;ian 1 

informar :=:imultár1eamente a 

e:....-tet1so y 

pábl1co 

leJano. cada< 

1elac1onando 9usto:. Y necesidades CC•n 

1 a$ merc:ar1c:ias 

rnercad·:• ofre·:e. 

servicios que 

diset"far c•:am•.tn1cac1onez 1dent i f1cables y 

persuasiva::::: en los medios de comunicación 

rnas1vc;.., a fin de desarr•:•lla1· la demanda 

de 1.ffl pl"'od•.1ctc· y ·::re~r •.ma im.:.gen de la 

empre:::::a en a1·rncw11;;.. cor1 la real izaci6n de 

s1.1~ objetivo'.::, lñ s:at.isfacc:ión de los 

g1.1stos del cciri!nnnidor ~ el de;:aq·ol Jo del 

bten.;~ta,. social y econórnico. 

~C..::1 hen r'c•ri:•t./) 
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RESUMIENDO: 

las ci.lales se diri'3e e.l público, rnt:1"1SaJes 

vi~1.1ales y c.rales con el propósitc• de 

infcwrrarle e influir sobre él para '=!LlO: 

•=•:•rnpre rnercanclaz $E:rvici•:.s~ se 

lncline favorableMo::nte hacia ciertas 

ido::as. .. i~"lsti"t.uciones o per;o:inas. 

(A91.11lar Alvarez del Hlba Alfon-zo> 

- E~ Ut"J& comLH"iicación no pe1·sc•t1al g1.¡e pag,:. 

-=.1 .: . ..:•tnercl ~t11;.e pc-.ra p1·c.mc•v'et· ~Wt prodllcto 

o se1·vicic• a través de medios mas1 vos de 

cornunicaci6t"1. 

<Charl~s fl. ·:.-che~1e y ReL1ben M. Gmith> 

- La Pllbl icidad es Lma forma pagada de 

pt"esentaeión no pe:rsonc.l o pre.moción de 

ideas. articLdos serv1c1os realizada 

pcr i.m pc-trocinador conocido. 

<Richard H. Buskirk>. 

~~'..lM.!:'!l. Es la tt.::n1ca gue .Lnforma y persi.¡ade al 

F'ú~lic-:r ;;.l ·=1 .• al se d1r19e ~l ·=~nsum•:• de bi•:nes la 

ut.ilizacj6n d.; servio::ios a través de LH'I rnensc.Je oral 

visu&l. 
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CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD 

p 
Por ter-rítorio - Nacional 

u - Re•;;:1ional 

- Local 

B 
- El consumidor 

L - Profesional 

- Comercial 

- Pt·1mari=i. 

e - Selectiva 

Por el fin ·:::iue - Iie acc16t1 directa 

- De acción ind1---

D rect.a. 

A Por el contenido - Pn:•ducto".3 

d.;:l mensé4.!~. - Instit.1..1c1onal 
o - Social 
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2.2 CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD 

Existen muchas formas diversas en que se le ha clasificado a 

la publ ic:idad con base en los di f'erentes enf"oques que ti•ne. Los 

cuales puede ser usados dependiendo del objeto de la or9anizec:i6n. 

<Como la establecida por Charles .J. Dirl:sen y Arthur Kroeger, 

cuya estructura nos parec::io la mA.s completa>. 

1. POR TERRITORIO 
PUBLICIDAD NACIONAL, Es la publicidad que utiliza una 

compaftia para anunciar bienes y servicios dentro de los 

1 imites geogr6ficos del pai s, para l le9ar a tantos 

consumidores como sea posible, estimulando la demanda del 

producto o servicio con la utilización de los medios m•s 

amplios de cornunicación como la televisión y revistas. 

Ejemplo a La compafti a Ford. utiliza una publicidad 

nacional~ c'-~ando nos recomienda ~Lle compremos &lgO:n modelo de 

esa marca. 

PUBLICIDAD REGIONAL. Esta publicidad es la ~ue trar1smite 

sólo en una región del pais, puesto que la distribución y 

venta del producto depende de factores incontrolat1 le~ por el 

fabr ic:ante como son: Los medios de transport• y 

comunicación limitados, el clima, las costumbres. 11 Esta 

publicidad puede llevarla a cabo el fabricante, el mayorista 

o el minorista.''(20> 

Por ejemple•, Ut'l fabricante de acuamotos., podria anunciar sy 

producto en 1.1na revista re9ional r.:iue se publica en aquellos 

estados de la costa del pac1fico, del golfo de M•xico, o en 

los centros turisticos. 

de \o pubU.cLdod", Sdi.L. Cll:CSA, ...... t.P?ll, ·pog. ao. 
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PUBLICIDAD LOCAL. El propós1tcr de la publicidad l..:•cal 

conor.:ida t:.ambién como PL~blicidad de detallista, es atraer a 

lo~ r.:l ientes a que ent.ren a c•:irnprar el prodw:tc• en el local o 

t.iet1da del hacen t·eferer1cia más al 

est.ablecunient.o o al lugar de ad·::¡•.us1ción en do11de 

encuentran l·::>:=: product.os o scl"vic1os ·::¡ue de éstos mismos, ya 

que no inter·esa taritc. que produ•=to o rnarca adquieran, sino el 

consr.im•:-t o venta ql1e =:e r-eal ice en ese es.t<11blecimiento. 

Pc·r· ej.,;,mr:·lo: Los cer-1tro:•s comerciales como; 

Hierro, f-'Jaza Satélit11:, Si.iburb1a. 

Pali..ciC• de 

Se uti 1 izan medios como sc•n: el periódio::c•. est.aciones de 

radio, televisión, •=art.eles, volantes. 

2. POR EL PUBLICO AL QUE SE [>IRWE 

PU9LICIDAil DIRIGir.!8 Bb CONSUMIC>OR: Es. a ~liel lci publ tcidad 

<::¡Lle dirige su atenciót1 a! o::ons1 . .un1dor f"it-,al ·::;1.~e va 

consumir el prodllcto d1rectarnente, •:orn•:• l•:rs atiLinc1i:is de 

al imentoz:, t·opa, shampoc•. 

PUBLICIDA~ INDUSTRIAL: Esta publicidad esta enfocada 

est.imular a los consumidores a la ;;.d·:ir.1isi·=i6n de articulo=: 

indl,str·iale=: como las herramientas., maquinaria~ materi.n.s: 

prima-s. y 

indlGt.t· 1 a. 

Por ejernplo: 

general todo lo que se relaciona c:on la 

para e~t.unular en los vendedores de rnayor.;.o men1.1deo la 

ci.:•mpr·.:. y r·evet1t;. de las: rnercc..nc1 a=: del f.:.t.r i ca11te. E:=:t.a 

di$et"rada para obter1er i=·rotítC•·=i6n y vet;t.a c-gresiva de 16 linea 

de J:•r-:.dl1ctos del fabricante a través de sus distribuidores, 
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·=11..1.:: son los c:u-1ales lógicos 

Pt"OdllCtos.. "(21) 

Por ejemplotCoca cola, Pepsi cola 

de salida ;para tales 

PUBLICI[)A[> PROFESIONAL: Este t.ipo de PL1blicidad e::: diri9ida 

a los prof'esionistas, cc1n el f'in de recomor1dar 1•11.1estr..:i 

producto a sus el ie11tes~ aún cuando es.te•::: prc•f'esionistas no 

consr..1man di rectamente el pr•:id1.1cto. 

Por ejemple·: IBM 

::~. POR VEMANDA 

PUBLICIDAD PARA DEMANDA PRIMARIA: Es la publicidad que 

tiene •=orno propósito el fomentar el cons.L1mo de tipo o 

clase de prod1.1cto, h.:-.cia los cc•nsurnidores PC•tenciales par~ 

satisfacer SllS necesidades bá.si.-:as. Esta p1.1bl icidad no 

pretet1de vender 1.ma rnar·=c-. especifica. 

Por ejemplo: Centros comercic-.les: Comercial 

Mexic~.na, Gigant-::. 

PUBLICIDAf, PARA DEMANDA SELECTIVA: La Pllbl icidad selectiva 

a diferencia de la p•..1bl1cidad primaria pret.er1de est.im1.l)ar la 

demanda de una marca en especial de lit"! prodL1cto. 

Por ejemplo: Ford 

4. POR EL FIN QUE SE PROF'ONE 

PUBLICIVAD [!..!;_ AC'CION f1IRECTA: Se le l larna p1.1bl icidad de 

acción directa a aqr.1el la ·:iue preter1de obtener un¿.. resp1.iesta 

de q•.4ien esc•.i·=ha o lee el anllncio. Pctr lo 9enerc.l el anllncio 

está. ·:fi"5ef'rado en fc•rma imperativa, como una Ol"'den. 

Por eJernplo: "Suscribase Novedades", "Venga h.:•Y mismo 

LlProveche l c=i~ ofet·tas de la Comet"cial Mex1cat1a 11
• 

CHARLES. J. D\.rk••n y Arlhur 1Croe9er. Op. ci.l., pa.g. 29 
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PUBLICIDA[.• ~ ACCION INDIRECTA: Tiene por otJetc• crear 1..ma 

imagen favot·able y cor1vicente de un producto ~·:ibre el 

conswnidor. de tal manera •:¡ue este se inclir1e a adg1..1irir 

nuest.ro prc•di.1cto y r10 el de la cc•rr.petencia. 

EJer;¡plo: 

S. POR EL CONTENIDO [ 1EL MENSAJE 

PUBLICiflA~ Qg PROPUCTOS: Es lCt qi.1.::: rnue:.t.ra o desc.ribe 

especif1camente las caract-erist1cas y usos de 

para incrementar ventas, recordar 

establecido::is en el mercado, 1ntroducir un Producto nuevo, 

apoyar las. ventas person~les una ve= o:iue ya s.e pre:-sentó el 

anur1cio, cc•mo por ejemplo: los Chicles Adarns ha 

introducido ot.ra linea de 9orna de rnascar para personas 

prec.ct1padas pcrt• la caries, preseritando Tr1dent .• 

PUBLJ:CIDAD Qs. ~~~ L:t f'inal1d21d do:: o:=:f::éi p1..1blicidad es 

y benef'icios. que Pt1ede recibir el ptlblico de Ut"I servicio en 

part ict1lar. 

Ejemplo: 

PUBLICIDAD .INSTITUCIONAL• En la publicidad institucional si.1 

fin no es el vender llt) pri:•dl1ct.o sino, el crear prestigio y 

proyectar har::ia el público en general Ut)i:I imagen positiva de 

una organización. 

Ejemplo: Serf'in, Nissan, Ford 

Encarr-gad;:. de difl.md1r información sin 

tüngún objeto ..:le lucr•) tíi de irn~o;en de insti tllción, sino para 

beneficio cornunitario, de int.erés público; corno campafta:. de 

nutr1ciót), campaft;:.s para la protección del medio ambiente. 
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Cada organ1::i';!.ci6r1 determina el t:iP>:• de PL1bl1cidad ui:.i !izar 

de acL1en::lo al objetivo •:iue p>:-rsigL1e y para lo9rarlo se -z1rve de 

di ferent.es medtoz de comutiicación, cc•mo los sigluentes: 

-Revista$, periódic:os, anunic:ieos exteriores, am1ncios rnóvi les. 

-Televisi6ri. r·adio, cine. P•.1bl icide-:d di recf:.a, p1.1bl icidad do: 

E-'ZPE-•=ial ideo de;::;. 
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t.PERIOnicos 

!.REVISTAS 

:3.TELEVISION 

4.RADIO 

S. PUBLICI!>A!• 
DIRECTA 

CLASIFICACION DE LOS MEDIOS 

E1 >METROPOLITANOS 

tol RURALE': 

·=>ESPECIALIZADOS 

a>PARA EL CONSU
MIDOR 

blINDUSTRIALES Y 
COMERCIALES 

cH1E ~EFWlCLOS v 

PPOFESIONALES 

d)AGRICOLA<: 

al RED NACIONAL 
blLOCAL 

al RED NACIONAL 
blRED LOCAL 

al CARTA 

bJCIRCULARES 
e) CATALOGO 

d)FOLLETO 

e) TAR.TETAS POSTALES 

f>PLIECi1)S 

9>PORTAF'OLIOS 

- ..i4 -

-MatLlt.inoz 

-Vespertinr:is 

-Dominicales 

-P~ra la rnujer7 hogar y 

cocina. 



!!·.ANUNCIOS E:<

TERIORES"· 

7. PUBLICillAV 

MOVIL 

8.CINE 

'3. PUBLICiroAD 
PUNTO DE 
VENTA 

10.PUBLIC.IDAD 
[)E ESPECIA

LIDADES 

11.0RGANOS 

COMEf:·CIALES 

12.VARIOS 

al CARTELES 

b>LETREF-.OS 

a>ANUNCIOS IN
TERIORES 

blCARTELES MO
V!LES 

el CARTELES 

TE~:MINALEE; 

a> M•JVEDADE:; 

PUBLICITARIAS 
b)CALENDARIOS 
.:>REGALOS 

E JEC:UTIVO>~S 

a> PAQUETE<:; 

blETIO.UETAS 

e) INsci::·TCi 

a)DIRECTORIOS 
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2.3 CLASIFICACION DE LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD 

Los medios masivos de Cc•rnt.mciación si1·1 duda forman una 

herramienta esencial en la publicidad para hacer l legat· el mensaje 

.:• anuncio hasta lugares rná.s lejanos a los cornpradot"es potenciales 

o usuarios del prc•dt.1cto e infl1..1ir er1 el l•:as hacia el producto 

servicio en la forma más eficiente y al m.:::nor· costo. 

Sin ernbargc• ningún medio es sufici¿nt~ para hacer llegar el 

mer1saje o anuncio a todos los el ientes pc•tenciales, y r:·or ende es 

necesario recurt·ir l• cc•rnbinac 1 6n de variQS rnedi•:os de 

comunicación de ac1.1er·do::• al pres1.1pu~sto publicitaric1; no sin antes 

cc•nocer las ventajas y desventaJaS de cada 1.1no de los medios de 

comw"licaci6n q1..1e proporcionan en gran medida correcta 

selección de le•:= rnedic•s ·:::ii.1~ rne_'•::or l le9a1·~r. al rner•=ad•:·, de ~~c1.1e1·d1:• 

al pr~ducto o usu?rio. 

CHARLES J. DIRKSEN, en obra Pt"lflcipios y problemas de 

pt.ibl icidad define rned10 publicitario corno el cam1110 o 

vehici.1lc• por c1..1yo cc•r1d1Actc• se 11-=va el rnens?.Je de •~ntas Jo::.s 

cliet1tes ¡:•otenciales. 

siguiente rnanera: 

PERIODICOS: 

Y divide a los medios PL1blicitarios de la 

los medio~ publicitat·ios favcirit:c·;;:: i:·or la facilidad que :::e tie11e 

lo~ clazifica de la zi91.11ente manerE: 

a)-Lc•:=. Periódi·=c<~ dic-~1·:-.·.:; VESF'EF:TIMOS 

secciot1es de f1t··;:..n=as, espectá.culo':.-, 

~·1uncio~ claEif1c~do~. 

-Lo$ pet·i6d1·=•:os di;;.ric·~ MATUTINOS c1..1J:wet1 una mayor e>:tenz.i6t1 

geo9ráf1ca q1..1e lo~ vespertinos. contienen not: ic1as del d1a 

ant.eri·:.1-. 
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-Los do?rnin9os los per10dicc1s insertan seccic•nes especiales de 

artic1.4los sobre ternas de interés, la circulac1ór1 

la d.:: los dia1·ic•s rnat.1.,tir1=•s y vespet·t:.inc•s. 

bl RURALES: 

mayor que 

y sati:;:;fac-=:n a las. po::r:=.c•nas de w'la pe·~uen:a PC•blac10t·1 local y 

t·1orno9énea er1 dc•nde el periódicc• da serv1•:io. Por lo general, 

la rne-.yc•r parte de le- Pl.~t·licidad ~'-'e cubre 

loca le~. 

-::-> ESPECIALTZAC•OS: Este tlp•:• de periódicci:.: 

·:Je anuncios 

la~ p1.1bl1cac1ones c. 9r1.1pc0 :::. selecf:ivc.s cor1 1.m inte1·~: et"1 común. 

Ver-.tajas del 1.1so de lo~ periód.ico-:: 

- Comprender-. 1.1na cc1bertw·a rnuy e·(ter1sa del rnercadc• a nive'.L local. 

- Sc•n fl.;xibl-=::.$ y op•:•t·t1.1r1c•s :1a ·:i1.1e er1 l•:•s an1.1nci•:•s .$€: insertan •::i 

cancelan CQt'l pocc• +-1empc• de antincipac1ón; la redacc16n p1.1ede 

ser grar'lde e• breve:. 

- Los co;:tc•s sor1 bajc.s cc•rnFara~·.d·:i cc•n el de •::it~ ·:•s medios. 

- Pc•r ser ~1.1 P•.1bl icac16t-. frec•.,ente, le·~ ?nt.mo::i·:·~ PLh::der·1 repet.1r-ze. 

- Este- escrit.c• y editado r--ara personas de todas edad-:s. 

- Lleg<;m a todas las clases ecc1r16m1 1:as. 

- Li:,~ peri6d1cos dan oportunidad a lr.:1:: :.mmciantez de sel~o::ci:·riar 

el momento propicio p;;,.ra llegar a lc•s compradc1res potenciales. 

Pot· gran número de p.;:rso1·1as buscan infonnación sobre 

ma:rcanc1a qLI"= está. a pl.r1t.o de cornpr·;;u·. 

- Se puede L'5?rse par~ carnpal"l:as pi.,blicitarias efic1ent;.emente 

c1.~ando el p1·es1.1puesto p1.~bl1cit.aric· '.':.ea rnodest.o. 

I1esventajas: 

L:. cir·culac16n es desperj1ci;; .. :1a 0::1.i=.t·1do los ar1t.1ncios van 

d1ri91do:;:; a Lma cld!:'..e socicu:con6rnic:c-. úr.ie:arnat-.te:. 

El papel y la calidad d..:: reprc•ducción es deficiente en 

cornparao:1ón cc·n -:1 de l~s revist:as. esto hace que los 

~n1.1nciant.es evi•:~n r-·1.1bl ic~t- ?n1.1r1c1 :.s 1•.ie re-q1.11erat'I c•f:.ro tipo de 
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E= PC•CO impactante ·=·:•rnpa1·ando con el de las revistas al leer 

n1Pido. 

El ant.w1cio se pt.,ede perder al estar· rodeado de más anuncios. 

Los periódicos se t.iran pronto por lo -=it.ie los anuncios son de 

corta vida. 

REVISTAS: Las revistas son bá.sicamente u11 med1·:• naciotul. 

Aunque algunas revist.as sólo circulan al9unas ciudades del 

Foais. M•.ichas revistas incluyen espa•=io de tipo regional en la 

edición que es vendida a ciert.a á.rea o 1·e9i6n. 

las 1·evistas llegan a el ientes de t.H"I segmento •:::n part.ict.ilat·. 

al REVISTAS PARA EL CONSUMIDOR: Son edita.das para el cons1..Hn1dor 

en general ya sea pa1·a informar y/e• entret.et1er. Cuyc• 

contet1ido editorial son: politicos, sc•ciales, entre otros. 

Revistos para la m1.1jer~ hogar y cc•cina: Este tipo de 1·evistas 

son consideradas las mé.s importantes, porque son las mujeres 

quienes hacen gran pa1·te de las compras del ho9l\t" e 111fluyen en 

la decisión de compra de artict.~los ·:iue adq1.1iere la farn1l1a. 

Contir1e publicacior1es sobre la moda, sociales, tejidos, 

cuidados para el hogar, y la farni 1 ia, re.-::omendaciones y 

cor1sejos. 

b) REVISTAS INDUSTRIALES Y COMERCIALES: 

clasificadas en varias cat.egor!as y se dividen en: 

1) Indt.,striales: Son edit.ada!:: para tc•do tipc• de industrias, 

leidas por fabriant;.~s. cot1tratist;;.s. 

:2) Comerciales: i::1.,yo::1 rnat.er ial edi toria.l esta et1foi.::ada a 

detallistaz, rnavciri:=:tas y otros dist.ribuidot·es. 

el REVISTAS PROFESIONALES1 Que son destinados a m•dicos, 

arquitectos, ingenierc•s, abogados, etc. 

dl REVISTAS AGRICOLAS: Las publicaciones de estas revistas 

estan orientadas h.:-.cia aspectos de negocios agricolc-.s, estas 

revistci.s tratan s~bt·e el cuidEi.do, Ll!tt• y conservación de las 

t.iet-ras, semillas, frt.,tas, legurnbt"es. 
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Ver1tajas: 

- Las revistas tiener1 ur-. periodo de vida más largo, ya que se 

conservan durant.e má.s. tiempo. 

- Scw1 leidas CC•n mayor calma que otros medios impresos., y por m6.s.. 

integrantes de la familia. 

- Se leen má.s de una vez. 

- Ofrecen un impacto visL,al por la calidad del papel y la 

reprodL~cción en blar1cc• y negro o en color, presentando al 

prc•dL~cto er1 for·ma 11 ama ti va. 

- Las revistas Plleden tener un alcance nacional con un costo 

relativamente bajo para llegar a los client.es F•ot.enciales; 

aunque es m.t.s costoso que lOs periódicos. 

- Son editadas para llamar 1& atención de un audit:.orio selecto. 

- Proporcior1an prest.igio .:tl prodl~cto al ser pllbl1cadc• en rev1st.as 

c:on renc•mbre. 

Desver1tajas: 

- No se Pllbl1car1 con tar-.t.a f1·ecue.-r1cia ·=..:•mo los periódicos. 

- Se debe cc.mprar esF·acic• y prep.:irar el te>~to para el anuncio cot"'I 

mlicha anticipaciót"'I a la publ icaciót-.. 

- No se debe prezentar ningún cambie· c.l an ... ¡nc10, t"'ll cancelacion 

después de la fecha de cierre-. 

- Hay desperdicie• en circ1.ilsci611 si ne• tiene el anunciante uns. 

dist.ribuc:ió~"'l naci•:<nal de su Pt"•:tdL~ctc•. 

- El cos:.to es alto, Pt"incipc.lmente para revista=: de repr.:id1.~cci6n 

a colores. 

TELEVISION: La t.elevi::10n ez el medie• de comu11jcaci6t"• 

masivo rná.s e""ic1-=:nt..e y ·jerná.s desarrollo de los pr·incipales medios 

publ ici t.ar ios pc.r·:iue. logt"a terrer 1.m f1.1erte atractivo para la vista 

y el oido. Al e>tpl icar al misrnc• t.iernpo q1.1e se rnuestr~. le• qlie 

se qld ;re dat· a conocer. 
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a) TF.ANSMISIN.J [•E F:E[.• NACJC1NAL O CA[lEMA: 

:-. la red t·1ac1on¡;,l .. 

Este t.ipc. de transm1::::16n po:nni~.e tener un<'.< cc•bertLu-a amplia, 

presenta a menLido programa:::. do: alta calidad, tiene las meJores 

hore..s: de transrni!:16t1. 

b) TRANSMI•:HOM LOCAL: "LCI publicidad local por televisión se 

l levE\ a cc.c•o F=·t" incipalrnento: por lc•s det.al 1 i st.;;.s. 

1.1tilizar ~·ro9rar11as prc•d1.1c:idc•s y pat.roo.::ir1ados por el 

Puede 

rninorist~, 

o PLlede :::.er un prc .. 3raroa d·= red r1ac1oneol qu.::: se pat.rc•cina er-. 

parte por un anunciante 1 ocal. " < 22 > 

VentaJas: 

- La priricips.l ventaja es qL1e se obtien~ una gran atracciót'l del 

clietite potencial al mos.trar W'l mens;;.je en forma auditiva y 

vis1.1al. 

E=:te rnedi•:• e:;; ~fe•=ti ..¡.;,¡ ~l e:--~plicar •=•:·mo se Lisa el producto o el 

servicio al rrds.rnc• tiempo q1_1~ se esta rr.ostrc.ndc•. 

- Llega a casi todos l•':IS consumidores, puesto que son pocos los 

ho9ares gu.:=- no tier1er1 telev1si6n. Además es;: flexible ya qL'e .::l 

público el 1ge el horario~ el prc•·3rc.rna y el canal. 

mismo tambiét'l es select.iva. 

Y por lo 

- No hay compei::encia g1.1e :=.-: i::·rez<:nte al 1n1smo t.i-=:rnpo ::iue z-:: est:.e 

publ ica.ndc· un men~aJe corno los meoio5 impresos. 

DesventaJas: 

- El mensaje por televisión no es permanente~ es pocc• el t.iernpo 

en que se presenta et'l la pant.a 11 a. 

- Es L1n medio publicit-ario rn1.w c:aro. 
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- Se piet·de el mensaJe cuando el el ler1te potencial t"lO esto viendo 

la televisión en el rnornentc• en q1.¡e transrnite. 

- El mensaje no q1..1eda completamente grabado la mente del 

el iente potencial, ya que sor1 varios mensaje?. q1.1e bombZ1rdear1 al 

t.elevidente durante 1.m pro9rarna. 

RADIO: Es un medio de di fusi6r1 qw: el anur1ciEw1te uti 1 izs. 

para informar y ent1·et.ener, propc1rcionandc• al oyente la faci 1 idad 

de pode1· recibir lc•s mensajes p1.1bl icitarios, sir1 leerl.js. 

Est.e medie• e~ clasi f1cado de la siguiente manera: 

a> REI> NACIONAL: Est.: tipo de transmisión s.-= logra cor1 l<:< 

organización en cader1a de las principales estaciones de radio 

llevando la programacióri a estaciones afi 1 iada:=:. aal mercado 

local. 

b) RED LOCAL: La p•.1bl icidad por radio es casi t.otalrnente local 

por tal circunstancia tiene mayor penetración. 

Ventajas: 

- Cor; la 1·adio se p1.1ede l le9ar casi a la totalidad del p(lbl ice•. 

Ya ·~1.1e numerosos hogares incll1so en cada habi t.ación. et-i los 

aut.omóvi les, portAt.i les; t.ienet; radic•s a :=.u alcance, as1 q~ie 

pueden escucha1· la radio en cualquier lugar y a cualquier hora 

del dia, aon cuandc• realiz~n si.is acti·1idades. 

- La publicidad en radio tiet-ie 1.m menor cost,o en cornparaciór1 con 

e•t.ros medios; y a.dernAs permite ser repetitivo. 

- Es zelectivo~ ofrece una variedad je mensaJes para llegar al 

mercado deseade•. Tiene selectividad en el tipo de ai.~diencia 

con Pt"C•9ramacióti hacia w; públ lCO espec1 fice·. 

- E!:'. flexible pi.iede transrütir mer;sajes -=r1 i.mc-i :or1a el i·;;Jiendc• la 

dt..tr~ción gue crea conveniente. 

- Es oportuna al transmitir mensajes casi en el mornentc• en q1.1e 

sucede. 
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- E)dst.e may•:ir pt·obab1l1dad de qLie le:·~ mense.Jes. sean escuchados 

rn.\s por e-zte medio que po::w t.elevi=:ión. 

- AumentE< la ef"ectividad en los mer-.sajes publi.::1tarios al incluir 

el nc•robre de la t.ioer1da~ :::.u dirección o núrn~ro t.elefónicc•. 

Dezventajas: 

- El mensaje al igual qLie la televisi6t-. es br·eve, es pasajero. 

- No se: dispor1e del rnensaje pat·a volver a cc1ns1,.lltarlc• o leerlo. 

- En ocasiones es dif"icil q1,.1e el público tenga una atención 

completa, al e:st.a,- real i=c-ndc• s1,.1s a•=t.ividade:::. mientra:. oyen la 

radio. 

- La r<:idio no es Otil cuando se necesita un ef"ecto visual del 

prod4.1cto o servicio. 

- Muchc.s estaciones presentat'l al igLial gue la ti:levisión un gran 

r1ó:mero de comerciales. 

PUBLICIDAD DIRECTA: La P•~bl icidad directa consiste 

mE<terial impreso ·~t..ie o:s e:nviadc- Or1i-::arnent.e a aquel los el ier1tes 

espec1 f"ico-s q1.te el anunciante desea. 

Comunmente, este material se envia por correo, pero puede 

distribuirse de ce1sa er1 casa, personalmer.te o dejándolo en el 

pi!':lrabrisas del aut.omóvi l. 

La formas de p\Jbl icidad directa son: 

a> CARTA: Es !Si forma do: p1,.1bl icidad di r·ect.a ma.s frec1,.1ent.e. c1,.1yo 

contenido esta. relacionado cot1 los prod1.1ct.i:is o servicios q1.1e 

vende. Puede adiciona1·:re adern.is, catálogos, folletos y 

respuestas a s•::-1 ici tl.~des. 

bl CIRCULARES1 "Los circulares y hojas, contienen literatura 

publicitaria que no se pue:de enviar por- correo en sus propia~ 

cubiertas. La intención prunordial t"lo es inchlirlas dentro de 

los sobres, aún cuando esta se hace cori frecuencia."(23> 

ca•> CHA•LES J. Oi.rk••n, Art.hl..r; Op, ci.l. pa.9. M& 

52 -



e> C"t~TALOGO: E:: Lffla fL1ent~ de it1fc•t·rnación '=ILIE: lista, descrlbe e 

i 11.1st1·a lc1>z productos c•:ir. •:ibjeto de crear ec.;.t;.!rnulc• pcir lc•s 

artículos de compra. 

d) FOLLETO: A di fere1·1cia del cai:álo9c•, ést.e se l irni t.a 

e ... :plicat· '.=:ólc• do;;: algunc• .-: 1=·1· O:• ::!•.1ctoz. e~ máz barato y puede 

1.1tilizarse para infc•rrnar sobre algo en "es~·ecifi•:c· que re·:::iuiera 

el públicc .• 

e> TARJETAS POSTAL~S: "La tar Jeta post.al puede usars~ con 

eficiencia par<:4 1 lamat· la atet1c16n a los: el ienr~es hacia otro 

material publ icit.ario cc•mo llrl catA.1090 o rnL1est.ra, para dar la 

fecha de visite. del vendedor, o para proporcic•nar información 

de nl1evc•s distribL1idores o m1evos estilos.•• C24) 

f'> PLIEGOS: En los F·l iegoz se puede usar una gran diversidad de 

i l ust rc;.c1 c•nes l mpresa~. cuyc• propósi te . .;:s C•bt.~r""Jer Liria reacc161~. 

i nrnediat.a. 

g) PORTAFOLIOS: Es rnaleta q1.1e gLlarda toda clase de 

PLlbl icidad ir.1p1·es~. 

Ventejas: 

- Como el anunciante llega a le•:; consumidores q1.ie desea~ es P•:ica 

la pét"did;:. de circulaciór1. 

- Es el rnedio má.<:: z.o:lect.1vo de t.c•dos~ 

- Es el medio más; personal y flexible. 

- Los le•:tor:s n•:• se distr::..er1 

periódicos o revist.;;..s. 

otro-z mensaJes como er1 lc•z 

- El a.n•.1nciante tiene una ·.;ir::-n d1versid21d ·j€ PL1blici.ja.j directa. 

F·ara. elegir. 

- La duración del rnet""JS&Je no esta. r-=::otr1ngida. 

- Esi:.a c.>culta para la com¡:;·~t-=11c1a la ca.rnpafia. de vent:s. 

- La publ ic1dad puede 1 a1·.zarse e~·. •:.':: l rr·:irnet""Jt.c• preci ~e•. 

- Las respuestas que recibe el anL•n·=iar1t.e es rnJ..s efect.j va qi.1e: l<:i 



de otros rned1os PC•r la fc.rrnCi en que .:zt.a Pllbl ic:idad es 

distribuida. 

Desventajas: 

- El costo es muy ~l t.c• c1.1at·1do ne• se hace: una o::el&·:.ciót'l adecuada de 

los posibles el ientes. 

- Hay dificultad de cc.•ntar con J istas de nombres cort·ectos q1.1e 

e<E.tet1 al ccort·ient.e. 

- Muchas person&s tiene w1c rnalc. opiniót"! de la publ l•::idad dir-:ctm, 

la cot1sideraan ir1at.il, desecha.r1dola rápida.rnent.e;; c 1:amo resultildo 

de ser enviada él persc•na=:: q1.1e t'lO son posibles el ier1tes para los 

articulos o servicios. 

- E>ciste desperdicio de p1.1bl icidad cuando se envia a personas qi.,e 

no son buenos Prospectos para los at·ticlllos C• servicios. 

ANLINCIOS E:<TERlORES: El ar:i.mcio e)~terior es fijo Y el 

é'l{fto de este tip•:o de PUt•l icidad dspende de i:¡ue el lector vea el 

mensa.Je en t!!l corto t1ernPc• y et'l el momento i:::n q1.1e se t.raslada de 

un lugar a. otro o pasa frente a el los. 

Tipos de ani.mci•:•s ª'~f:.eriores: 

a) CARTELES: ''C1:ansist.e en ur1 an~~nc10 lito-;iraf1c<:, o impreso en_ 

otra. forma, er1 hoja-:: de papel, c:oloca.dos sobrtS: un fondo. 

Las estr1.1ct.uras o panalez sobre las que se colocar1 los carteles. 

construcciór1." (25) 

Cartes Pintados: 

y e:;tándar en t.arn~f"{o y 

"P1.1den s.er pane:les. o:• boletines en paredes 

iluminados C• 1"11::> ilumi1·1ados. 

boletines iluminados y loz paneles de 

publicidad de anw1cioz -:xteriores. ·=1ue por 

lo 91etieral los retocEin dos .::• tres veces al 
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af'S,::i, con ce.rnbios de textos en esas 

ocasiones. Los bi:•letines o paneles de 

~~i::.=-n i lurninadc•s son de 

rn1jcho~ t: ipos y so::: ·=·:ilocan sobre ~=oteas en 

las carret.erE-:s y .::r1 lc•s costados de ],:,-:, 

edificios comerciale~. 1'C26> 

Espectac•.1lares Eléctricos: 

requieren de efectc•z de 1L1z y 

m.;.v i mi ente· para la 

b) LETREROS: Sc•t'! anuncies '=!Lle no cumplen con los patrones de 

tamal"S'o, di~ef'S•:• y rnat.erial establecidos. 

Vent.aJas: 

- El a.rn.mc10 e:s 'fij•:i. 

- Es f"le>eible~ p.:.,-qLH: se PLl~de elegir el ~rea y el sitie, 

ezpeci fice• qL1e desee 

- Q•.1eda grat-ad•:i -=r• la merite det cr.:w:slunidi:•r por le- frecuo::ncia -=or1 

que es visto s1 es colocad•:< en un punte• estratégico. 

- Sr.t tarnal"ío y col•:ir •.:ausa un gran impacte•. 

- Como est.an e~-PL•estos en las •=al lez y carreteras el mensaje 

ir1fluye en el consum1dor pa,·a que F•Ueda ser adqL1irido cuar1do 

vaya de cornpras. 

- Ay•.1dE1 ¡:, fortalecer C\ otr·o~ m.edio~. 

- Sirve mejor <=o1 ª'"1LW.ciante naci•:•nal q1..1e tiene un producto de 

gran d-=:rnand.:t p•.4>::stc• '=!L4E: no p•.H?de $elecc1ot'!a1· un segment.o de 

mercado o a un debS!rminado consumidor. 

I'eS\te'"1t.a.jas: 

- El rnen::;aje del an1.1ncio es breve 

C20> !bi.d•m. 
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- Ne• se puede volver a leer el rnensaje, solo si pasQ 

r11_1evament.e peor eo¡;,e 1Li9ar ~ en donde est.en colc,cados. 

- No es select.ivo. 

- No se puede ut.i l izar para productos que requieren un texto 

- No es a9radable para las personas la p1..1blicidad eKl:.eri•:ir, 

porq1_1e est.ropearl el paizajo:. 

- Este t.ipo de publicidad S€ ·,..e afectad.:• CL,ar1dc· el pQbli1·=c· 

desvia su atenci6r1 hacia c.t.:.ros cart.ele=·· edificios, tr'-fico u 

C•tras cosas. 

PUBLICIDAD MOVIL: E~ta forma de publicidad es utilizada 

et-. autobuses, ferrocarriles, rnet.r·o, t.a>~is, lineas aerea= e:· en 

otro tipo de transpc:.rte F=·úbl ico, as1 como et·• las estaciones en 

que operan. 

Las formas de publlcidé<.d móvil sot-.: 

al ANUNCIOS INTERIORES: Corno su nornt:we le• indica e-ztos 

metro, de lo:is t:tutobuses. ferroc~rriles, etc. 

¡,¡ CARTELES MOVILES: 
cc•locados e:n l.:. parte ext+=:-rior de lo~ caroic•ne!s y aL1tom6vi le~ 

de alquiler de ah1~ que sear1 ma.s 9rar1d~s qL•e lc•s etnuncios 

interiores. 

·=> CARTELES EN TERMINALES: desple:g:adi::is. ds 

varios tarnarios que se c:c•locan dentro de las estaciones de 

f'.rarror::arrt les y f:.e:rminale:z de los aeropt.1ertos y en las 

plataformas de: las estacione~." <27> 

Ventajas: 

- Esta r:-t.1blicidad re:•=•.,erda a los c:onsumídore:s el producto~ al 

viajar en alg(u-1 tran!::POrte o al estar e:1-. al9tw1a estaci6f'I. 
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- Se puede u::ar diversidad de colores para atraer la Atención. 

- Permite a su vez leet" varias veces el rnen~aje. ya qr.te los 

consumidores a menudo tornan el mismo medio de transporte. 

- La p1.tbl icidad er1 estos transportes e:s relat.ivament.e barata. 

Desver1t.ajas: 

- El texto del anr.tnc:io es breve y no es muy explicat.ivo. 

- El mensaje se puede ver út"lic:amente si se est~ cerca de éste. 

- Esta pr.tbl ic:idad t10 puede llegar 

propic• a exc:epc:iót'l de los car-teles móvi l.:s. 

- Debido a la gran cantidad de anr.mcios interiores colocados en un 

transporte público> las per~onas tier1den c:onfr.1ndirlos 

visualmente pot- su 9ran parecido. 

- Los an1.mc:ios int:e1·ic-.res son deficientes Para llegar a la:= á.reas 

nirales. 

CINE: Los atv.mc:1antes utilizan est.e medio publicitario en 

pe:lic:ulas de c:c•1·ta dliración que se preser'ltan en los cines. 

Ventajas: 

- La publicidad impacta al especta·jor por el tamaf"io de la 

pantalla. 

- Al igual que la televisión se puede uti 1 izar el movimiento y el 

color. 

- La mayor1a de los espectadores c.•1r-an y ver.tn el menzaje. 

- Es selectiv~ y flexible. 

- Alglmos duel"fos de los cines se oponen a pasar mensajes 

publicitarios durante los descansos. 

- Actualmente el auditc1t"io que asiste al cine es poco. 

- En e:.te medio los mensajes no pueden transmitir ft·ecuent.emente 

cc•rno en la t~levisi6t"1 o radio. 
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PUBLICI!•AD PUNTO !>E VENTA: Son materiales publicitarios 

que anunciatr productos para atraer la atenciót"! del comprador y 

estimularlos a ad•:;1.liri1·los en el lugar· donde ze exhiber1. 

Algunos de los materiales P•.iblicitarios que utilizan sc•tH 

- Volantes, banderolas, manig1.d, cart.1.11 in~ con movimiento, b:tnda 

publicitan a. 

Ventajas: 

- El cons.1..~rnidc•r recuerda el prod1.1cto en el 

consumidor está. di:=:puesto a adq1.1irirlo. 

- Incrementa las ventas. 

lli9ar donde el 

- Sobresalen los 1..1sos de los prod1,Jc:t.os di ferencil.r1dc.ilos de la 

competencic... 

- Proyecta la imager1 de la marca. 

- Esta publ ic:idad se pi.le-de Present=ir en diferentes .=.st:.i los. 

<moderna, trad1cior1al, humorist1ca> dependiendo del producto. 

- Por lo anterior cor1tt·1b1,.~ye a qLie el producto p!;\rezca moder·no, 

lujoso, a.nti91.io. 

- La publicidad eE barata. 

complicado de la exhibición. 

Des.ventajas.; 

- Como son muchos loz productos qL1-=: s.e venden, es limitado el 

espacio para cada fc-.br1car1te. 

- Algunos materiales Pl1blicitario~ se de~truy·~n f.A.c1lrnente. 

- La exhibición debe sC1t.isfacer l~s r1eces1dades de los 

detallist.as. 

- Habit1.1alrnente no se da un bL1en liso del ~spacio. 

- Por lo .:..nterior se debe lc•grar que el detall i ~i;.a sel~~ccion~ el 

materi~l. 

PUBLICIDAD DE ESPECIALIDADES: Esta publ 1cidad e::: 

ut.i l izada F"Ot" y grandes; 
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gt·at1..1i tamer1te a c:l ientes y a F·C•sibles consumidores con el fin de 

que quier• reciba la especialidad recuerde el prodLicto o servicio 

para :;,;1.1 cc•rnpra. 

Clasificaciót"'t de la publicidad de espei::i~.lidades: 

a> NOVEDADES PUBLICITARIOS: Sc•n prodt1ctos que se obsequian con 

la finalidad de que el mensaje sea viste• c&dC\ vez quo;,. lo usen. 

Este tipo de publicidad deberá. seleccionarse cc•n la seguridad 

de q1,.~e sea de '-'ti l 1 da.d y de r.:iue so: use, cot"t$•A l te 

frecuerito:mente. 

maneje 

Estas novedades p1..iblic1tai-ias son de poco cc•sto~ y d.::ben ten>:!r 
relación con el negocio. Por ejemplo en las refaccionarias 

los llaveros, en laE demostraciot"les de Stan hc•me artic:L1los 

peque~os de plastico. 

b> CALENDARIOS: Es el medie• más ccrnOn de la put•l icidad de 

especial ida.des debido a -=iue es visto pc.r 9rat1 mayorici de 

personas diar1ament.;;., 

El diserto de lc•s cal·~ndarii::•s C•:>t"tstituye un factor mLIY 

importante para qi..te sean colocados como adorno en las paredes. 

e) REGALOS E..TECUTIVOS: Los regalos ejecutivos a diferer1cia de 

las otras espec1al id~des pt...tbl i~if:.arias son C•bse.:i1.11oz de: roay•:ir· 

costo -=11.t-: por le• regular no lleva un mensaje publicitario C• 

el nombre de quien lo entrega, pero si debe ser al 90 que sea 

utiliza.de• o visto con re91.tla.ridad para qi..t-: se acuet·de de ·:::iuien 

se lo regalo y adq1...11era su producto. 

Ventajas: 

- Es selectivo. 

- Son poco C:o$tosi".ls excepto los re•;alos ejecut.iv:is. 

- Scw1 obse·::::¡uios ..::on el prop6si to dE! ser usados e• vi~tos con 

frecuencia. 

- Es una p1...1bl ic:ida.d de recordatorio, 

- -;: . .: rria•1t: i enen bt...1enc.s t·ela=ior1e::.. 



[•es ventaja'.;: 

- Los regalo~ ejecutivos son c•:isto~os. 

- Por lo anteric•r este• ~·l4ede pp·ovc•car una mala inte1·pretación. 

- Si se usa sólo esta publicidad el rnensajE sen1 leidc• únicamente 

mier1tras perdlU-a el obse::iuic•. 

- No se ve come· televisión el prodl1cto o 

servicio. 

ORGANOS COMERCIALE·:.~ "Es lln~ revista o boletin 

Pl4blicitario por una cornpc-f'Ua y er1v1ado a Sll distribl4idores, 

el iente:: o empli=ado'Z", cc•n el C•bjetc• de promover buena voluntad, 

aumentar ventas o mc•ldear la opiniór1 pabl ica. 11 <28> 

al PAQUETES: El pa·:¡l4ete como envase del prcrducto aderná.s de 

prc•teger el i=·ro«juct.o y faci 1 i tar su uso, esencialmente, incluye 

un rnensaj~ Pllblicitar-10 breve, por ende e:=. consideradc• llt"1 medio 

publicitario. 

bl LAS ETIQUETAS: Las etiquetas contiener1 al igual •::iue el 

envase cuando algunos t.ienen etiquetas, 

i.nforrnaciór-1 sobre la marca, el cot-itenido, ingredientes, entre 

algunos dato::. 

c:l INSERTO: El inserto tiene información tnAs detalla.de. c:¡ue el 

paquete, en lo que ii:e refier·e a las in'Z"trucciones del ll~O y 

cuida.do del producto. 

Vet-itajas: 

- Es flexible, p•.~esto que su contenido es diferente dependiendo 

q1.4ien oriente d1chei publicación. 

- ºLa vida de las publicaciones e~ muy c~r"t.a." \2$1 

Es selectiva~ ,zólo l l&9a los vendedores, 

distribuidores~ empleedos y l..f~uar-io:·~ reE\le~. 

'ª., CHAaLU, "· D\rk••n y Arthur; Op. c\t. pag. "º' 
IZP> :lbi.d•Tl'h 
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Desventajas: 

- Es costosoi por su costo de: edición, irnpre:s16n y envíe•. 

VARIOS: 

a) DIRECTORIOS: Los 1jirectorios son otros medios de 

Pt.tbl icaci6n, son puDl icados para di fe rentes •mbi tos como el 

industrial, comercial y profesional. 

En los direct.oric•s la sección arnarilla es la que asume mayor 

importancia por ser cor1sultada para o:ncontrar al90r. servicio o 

productc• en particular. 

Este medio se caracteriza por disponibilidad y 

familiaridad, debido a que cada hogar o negocio que ten9a un 

tel•fono recibe un directorio atrasado con sección amarillc=i 

cada atkt. 
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2.4 FUNCION DE LA PUBLICIDAD 

La publicidad corno parte de la rnezcla de mercadotecnia. e; 

también una herramienta muy irnport.arit.e pat"?. Ja organi:ación, ya 

tr~vés de los diver~os medios masivos de que infcwma 

cc·rn~n1icaci6n 

servicio. 

todos los Públicos acercc. de un prc•ductc• •:• 

Va sea present;and•:• un n1.~evc• producto, e• en s•.1 ce.so d..:: 

los Prod1jctos ya conocido-:- ni..~evas rnejor=is, par=-. lograr llamar ls

atenc16n del cccns1.1rn1dc1r, y ''[)espe1·tar en el p1·opect.c1 el interés 

hacia el producto''C30). <función pru1c1pal de la P•.1blicidad), 

para irnpulsc.rle no sólc• a la ad:¡ldsic:ión inmediata de 

determinado bien o servicio, sino ademAs prolongar una compra 

continua. 

HY:I en dia la publicidad se enClh~ntra en t.ma Pc•stci6n 

cambiante con adelarit.c•s t.é·=nicos cada ve:: mA$ sofisticados, que 

Para lograr la eficacia y eficiencia. debe ..:r1 primer t.6rmino 

ider1t.ificar el sector de la población a la que debe d1ri9i1·se; 

segurrdo t6t·rnit;o, seleccionar el medio e• los medios de cornlinicaciót; 

rna.s apropiados q1.1e permi t.an llegar al sector al cual nos 

1jiri9imos; y por r..iltimo fijar el mensaje adecuado. 

Kroege1· y Virkzi:t·, met"1ciona qr..1e la pubJ icidad est~~ disen:ade 

con fines tales ·=orne•: 

1. - "Aumentar el número de persor1as que consumen el producto. 

2. - Indr.1cir .;;:-1 aLunento de ·=onsurno en compradorez ei.ctuales. 

3. - Prc•longar la~ temporadas de cc.orripra. 

4. - A local izar al individi.10 odec•.1ado para qLie influya en la 

pet·$c•na qLle realmente hace l¿,, cornpres. 

5. - A disipar· preJLncios e'lo~istente-::. 

6. - C• corre9i1· irnpresione:=. errónec-.s. 

7. - O a formar 9l1st.1:.is, há.bitos y ~ost.lunbres en lC'S'"· 

prospect.os." <31 i 

C80l ldem, PC!t9• le 

C9U Jb\cMm. 
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Ahora bier1 para obt.er1>:r est.c•s fir1es se r1ecesi ta el preser1tar 

lU"ia publicidad Gl~e deje 1..ma imagen favot·able 

considerando para el lo los siguientes. factores: 

a.) "Compor tam i en to de 1 a c:ompete:nc: i a 

b1 Caract.erist.icas. del prodl1cto 

e> Disponibi 1 idad del prodl~cto. 

d) Hábitos del c:ot"isl.llnidor. "(32) 

CUJldem0 f>G9• U 
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CAPITULO III 

METODOLOGIA º-S, b8 INVESTIGACION 



3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA 

En la actualidad toda la gente esta en contini.'o contacto cot"t 

los anuncie.os publicitarios presentados Por los diversos medios de 

comurdcación (televisión, radio, periódico~, revistas, publicidi:\d 

directa, publicidad exterior y p1.iblicidad interior). de manera qt.h: 

es necesi:\rio darle a la publicidad la importancia q•.1e amerita. 

La presente invest igs..ción tier1e como objetivo, el deterrn'i nar 

hasta que punte• influyen los am.1r1cics publicitarios er1 la decis1ót"J 

de compra de los Joveries •:iue habitan en el nor+..e del área 

metropolitana del Val le do:: M6xicc•, Ya que en base a datos 

estadisticos obter"ddos del ItJEGI, el t.ot.al de la pc1blación del 

Estado de México e; de 9'815,795 habitarites, de: los cuale:; 

4'073,236 sor-1 jovenes~ osea el 41.49:-: pc.1· ello nt1estro inter•s en 

real izar este eztudic•. 

Se cent.ro en ellos para inves'l;.igar y conocer la opinión de 

es.t.a: personas, dado que inte9rar1 lW• rnercadc• real y potencial m•.AY 

importante, su conocimientc• PLtF.:de or1ent.ar a los empresarios en la 

toma de decisiones no sólo a futuro ~ltíC:• también en el presente. 

En conclu;:i6n, el prr.:•blema conocer en que grado la 

pL1bl icid~.d infl1..1ye de manera determinante er1 los consumidores, 

refiriéndonos a les jovenes CL1yas edades oscilan entre los 12 y 22 

anos 

Quienes por su edad, ~ falta de madurez y criterio reciben 

los efectos de la publicidad tal vez en forrna má.s ir1tensa lo qw::, 

har:.. que esta inflL1ya en mayor gr·adc• en el los, provocando con 

esto, qLie sean impulsados a r.:omprar lo que an1.u1cian s1n mayor 

disc:riminaci6r·1 en los medios p1..1blicitarios. 
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HIPOTESIS~ La PL,bl icidad tiene influencia e1·1 la decisión de 

compra del consumidor jove•-.. 

Con el propósito de comprobarla fllé corno se procedió a: 

-Planeación de la It1vest-i9;=..ciór1 

-CLiestionario 

-Trabaje de campo 

Tabulación de datos 

An411sis de resultados. 

• 
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3.2 PLANEACION DE LA INVESTIGACION 

a) Objetivos de Estudio: 

- Determinar c•.1~1 de los medios de comunicación es el de mayc•r 

penetración, en la zona de San Cri:tobal Ecatepec. 

- Cor1ocer lc•s factc•res que mA agradar. al público de los 

anLtncios pL1blicitarios. 

- Determinar qL1e motiva al consL1midor 

anLmcian. 

adqLiirir l•:- qL1e: 

Detenoinar heist a que punto leos an1.mcios 

PL1blicitar1os en la decisión de compra de los Jover-.e:s. del 

Norte del .o\rea metropolitanc-. del Valle de Mé:idco. 

- Conocer que opini6t"1 tienen respecto a la. p1.1bl icidad. 

b) Caracterist1c:as y definición del 1.miv..:::n:·.:•. 

- Jcivenes est1_1diantes de escc•laridad, sec1.1ndaria y preparatoria 

ai:::•roximadamente. 

- Cuyeis edodez c•S:Cl lar. eritre los 12 y 2¡· afio~ de e:dad. 

- M1.deres. y Hombres. 

- Habitantes del Nc•rti: del área metropc•l i i; .:.ria del Val le de 

Mé>~ico, ccw1cretaroente de l.;.:;: colonias de San Cr·iztobc-1 

Ecat.epec de clase media. 

e> Método de Investigación. 

Si sterna d.:: muest.rec•. Para la selección de le. muestra $e 

uti 1 izará de los métodc•s de rn1.4esi:reo prc•babi list icos, el 

aleatc·t·io simple sin reemplazo. 

Puntos de rnu-=streo. Las colonias q1.1e cornprenden el Municipio de 

~•at·1 C:ristobal '::!n el Este.do de Hé,~icc· 

Hc.·ga1·es Mei1·la, I:z:call1 y Boulevare~. 

Tipo de est1.1dio. De ac•.ie1·do ;... los objetiv.:is q1.4e se mencionaron 

ante1·iormente, la inv•'.:!St.igación se va 1·1c;. desarrollar mediante 

laz fei'!:es qu,::, a cc•ntirruación se presentan: 
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1) Sondeo pt·e11rninar-.- Se realizará. coi~ jovenes que VJV•:=n en el 

Municipio de San Ct·istobal Ecatepec, y en base a este sor1dec• 

se llevará. a cabo el estudio cuantitativo. 

2> Estl.,dio ci.,antit.ativo. - Se efectuar~n las entrevistas con lc•s 

Jovenes que viven e-n lecs cc•lon1as de Satt C1·ist.obal Ecatepec. 

Tamal"l'.o de la rnuestra; 

I>ebido al gran n(.unero de elemento::;. ·::iue ir1teg1·an la población de 

e:.t.e estudio, se aplicará la fórmula para poblaciottes infinitas, y 

é:.t.~ es la zi91.tient.e: 

Do1-.de: 

n= número de elerner1t.os Ct.arnan:o de la rn1.,es~ra) 

Cl-C>= niv.::l d·= ccnfianza 

p pi-obabi 1 ida.d a favor 

q = probabilidad ett co1-.tra 

e = error de es:t.imación 

Sust.ituci6t1 de valores: 

( 1-C> = nivel de confianza 

p = • :30 pei-sonas qi.te opinan q1,.1e la publicidad influye 

la decisión de c::ompra • 

q = . zo 

.. • 05 

Sustitución: 

personas q1.1e opinan .;:¡1.1e la publicidad no influye en 

la d~cisi6i-, de: compra . 

n = ~. 80) J....:..gQl 

(. 05)f. 

- 57 -

196 

tas ? realizar. 



Por l.:• tanto, el taroaf'f.:i de la muestra pc·t· t..ip•.:• ,je e-:.t.l,dio es: 

1. - Scw1deo previo <20 entrev1~tas) 

2. - Estudio cuaritit..ativ•.:i t 196 entrevist~s> 

Tipc- de encuesta. 

Para obt-ener la ir1forrnaci6n qi.ie no~ perrnita cc•rnprob~r l~ 

hipótesis, se llevará. a cabo a través de entrevist.as pe1·sonale: 

mediante un cuestionat·i.:• dad•:• que en la actualidad es el rned10 más 

ut.i l izado, propc·t·ciona inf.;:.i-rnaciór1 completa y confiable debido a 

qr..,e puede combinarse con l~ observac:íót~ detectant.o de: rnanet·a más 

directa las actitudes y respi.,estas e=:.pont.áneas de las personas. 

NOTA: El 80/. y el 20X son datos obtenidos del sondeo pr·ev1c·. 
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3.3 CUESTIONARIO 

CUESTIONARIO P,ILOTO: 

Para recopilar la 1nfc•rrnac10n necesar1;. qw~ r1os permitir• 

alcanzar los objet.ivos de la investi9aci6n se pro·=edió a la 

elebcwación y aplicación del ·=•.1esf:.1onario preliminar o pilot.o~ con 

el f'in de •:letectar los errores o 'fallas rnecanicas er1contradas 

durante la aplicación del rnis.m.::1, asi como los problemas qLle 

Plldiet·an present.arse al tab1.1lar los c1,.1ec;:;.+:.rir.::•r"1Br io~. 

El cuestioanrio piloto se presenta de la siguiente manera: 

MARQUE CON UNA <X> Y LLENE CON LETRA DE MOLDE LOS ESPACIOc. 

CORRESPONDIENTES: 

SEXO: FEMENINO EDAD: 12-15 AROS < ) 

MASCULINO ( > 16-19 P.ROS 

21.1-:~:.:: AROS • > 

1. - ¿SEFIALA QUE MEDIOS SON LOS QUE CON MAS FRECUENCIA VES 

Y /O ESCUCHAS? 

-TELEVISION ( > - REVISTAS < 1 

-RADIO < > - CARTELES PINTADOS 

-CINE > O ELECTRICOS < > 

-PRENSA ( ) - CARTELES MOVILES < ) 

2.- ¿TE ~LISTA VER TELEVISION? 

SI ( ) f\10 < .i 

3.- ¿CON QUE FRECUENCIA LA VES? 

DIARIO < > l VEZ A LA SEMANA ( > 1 VEZ C/15 DIAS < ) 

4.- ¿CUANTAS HORAS ESCUCHAS LA RADIO? 

MENOS DE 1 HORA ( ) DEIA2HRS( MASDE2HRS<> 
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:S.-¿QUE ANUNCIOS SON LOS QUE MAS TE AGRADAN? 
&) ______________________ _ 

e>-----------------------bl ______________________ _ f) ______________________ _ 

e> ______________________ _ 9) ______________________ _ 

d>_______________________ h) ______________________ _ 
6.-¿QUE ANUNCIOS SON LOS OUE NO TE AGRADAN? 

&) ______________________ _ 

b) ------------------------
e> ______________________ _ 
d) ______________________ _ 

7.- ¿POR QUE TE AGRADAN? 

e>----------------------
f>-----------------------
9) ______________________ _ 

h> ______________________ _ 

ad POR SU MLISICA { ) 

b) POR LAS PERSONAS QUE APARECEN EN EL t l 

o::lPOR EL LUGAR EN DONDE ·~E REALICEN 

d>POR SUS COLORES 

e>PRESENTACION DEL PRODUCTO 

f) OTROS 

8~ - ¿POR QUE NO TE AllRAt•AN7' 

() 

() 

() 

9. - ¿CONSIDERAS QUE LA GENTE AL VER ALGUN COMERCIAL 3E DECIDE A 

ADQUIRIR LO QUE ANUNCIAN CUAN!>O VA DE COMPRAS? 

SI < > NO C l 

1 O. -¿SU DECISION AL COMPRAR CIERTO PRODUCTO ES DEBI!>O A? 

a) LA PRESENTACION DEL PRODUCTO 

bl ANUNCIOS PUBLICITARIOS 

e> RECOMEf'mACIONES 

d\ CLIRIOSIDA!> 

e) OTROS 

11. -¿CRES G•UE LA GENTE COMPRA TODO LO QUE ANUNCIAN EN LOS MEDIOS 

PUBLICITARIOS? 

SI () MO 
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12. -¿QUE OPIMAS DE LA GENTE QUE COMPRA ARTICULOS QUE ANUNCIAN EN 

LOS MEDIOS PUBLICITARIOS? 

13. -¿CONSIDERAS OUE TODO LO QUE ANUNCIAN YA SEAN AF:TICULOS O 

SERVICIOS SON BUENOS? 

SI ( ) NO () 

14. -¿CUALES? 

15.-¿HACE LA PUBLICIDAD QUE LA GENTE COMPRE COSAS QUE REALMENTE NO 

MECES ITA? 

SI \ ) MO ( ) 

lG. -¿SI NO LO NECESITA LO COMPRA? ,., POR CURIOSWAD DE CONOCER Y/O PROBAR 

t:d POR OFERTAS 

e> POR DESCUENTOS 

d> POP RECOMENI1AC!ONES 

e) POR ESTAR A LA MODA 
f) OTROS 

17.-¿QUE OPINA RESPECTO A LA PUBLICIDAD? 

EL PRODUCTO 1) 

( ' 
() 

() 

() 

a) PROVOCA COMPRAS INIJTILES ( i 

b) ES UNA FUENTE DE INFORMACION QUE INFLUYE SOBRE NECE-

SIDADES Y DESEOS DE LOS CONSUMIDORES •: l 
e) ES UNA FORMA DE CREAR PREFERENCIA DE MARCAS Y PRC>--

DUCTOS ( ) 

dl INFORMA AL PUBLICO SOBRE ALGUN PRODUCTO Y/O SERVI-- ( 

CIO DETALLANDO SUS CARACTERISTAS, LAS VENTAJAS DE -

SU ADOUISICION Y UTILIZACION QUE PUEDE TENER EL - -

USUARIO 
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CUESTIONARIO DEFINITIVO: 

Una vez real izado el prirner sc:ondeo llevo cabo su 

aplicación y tabulación, s1r-1 embargo se considero r.ec:esa.rio hacer 

al-:i•.mos aj1..~st-=s, cambiando el orden de las preg1..n-itas, a9re9ando 

una pregunta ·=11..'e cr-eimos. pert .. ir-1ente inc:luir, ce1-r-arrdo dos 

pre91..u-1tas par-a hacer rn:..s accesibl~ ~._, tab1..1la..:i6n y excl1..1yer-1do una 

de ellas; de esta maner.:. queda conformadc• el 

definitivo qlle se preserita a contin1.1a•=ión: 

MARQUE ''ºN UNA (X) y LLENE CON LETRA DE MOLI>E LOS ES.PAC ros 
CORRESPONDIENTES: 

SEXO: FEMEt<INO ( > 

MASCULINO < > 

EDACJt 12-1'5 AROS C > 

16-1'? AROS ( J 

20-22 AflOC· < ~ 

1. ¿SERALA QUE MEDIOS SON LOS QIJE CON MAS FRECUENCIA VES Y /O 

ESCUCHAS? 

-TELEVISION 

-RADIO 

-CINE 

-PRENSA 

() 

( ) 

() 

() 

2. ¿TE GUSTA VER TELEVISION? 

SI ( ) 

3. ¿CON QUE FRECUENCIA LA VES? 

N•) 

DIARIO ( > t VEZ A LA SEMANA ~ ) 

4. ¿CUANTAS HORAS :::·;cucHAS LA RADIO? 

-REVISTAS ( l 

-CARTELES PINTADOS O ( l 

ELECTRICo•; 

-CARTELES MCIVILES 

() 

( ) 

t VEZ CADA C/15 DIAS : } 

MENOS c'E 1 HORA < ) DE 1 A 2 HRS. < 1 MAS f•E 2 HRS. C > 

5. ¿QUE ANUNCIOS SON LOS QUE MAS TE AGRADAN? 

b) 

el 
o 
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6.¿POR QUE TE AGRADAN? 

al POR Sll MUSICA ( 

b) POR LAS PERSONAS OUE APA- ( 

RECEN EN EL 

el POR EL LUGAR DON[•E SE 

REALICEN 

7. ¿CONSIDERAS QUE EL ARTICULO 

BUEN07' 

SI ( > 

8. ¿LO COMPRARIAS? 

SI e > 

9.¿POR QUE? 

a) ES SATISFACTORIO 

b> POR SU PRECIO 

() 

() 

' 

QUE 

l 

) 

) 

d) POR SUS COLORES ( 

e> PRESENTACION DEL ( 

PRODUCTO 

f' OTROS 

ANUNCIAN i QUE TE GUSTA 

NO 

NO 

' ) 

( , 

~) POR LA CALIDAD 

d 1 POR LA MARCA 

() 

( ) 

1 O. ¿QUE ANUNCIOS SON !...OS QUE NO TE:: AGRAr.•AN'?' 

al 

b) 

el 

11. ¿POR QUE NO TE AGRADAN? 

d) -----------------

e> ------------------

) 

) 

ES 

12. ¿CONSIDERAS QUE LA GENTE AL VER ALGUN COMERCIAL SE DECIDE POR 

ADQUIRIR LO QUE ANUNCIAN C'UANDI) VA DE COMPRAS? 

SI () NO () 

13.¿SI SE DECIDE POR ADQUIRIR LO QUE ANUNCIAN ES DEBIDO A? 

a) EL COLOR~ ENVASE=:, TAMARO. MANE.JABILIDAD, DISPONIBILIDAD ( ) 

b) NOVEDAD DEL PRODUCTO 

e) LO IMPULSA A LA COMPRA r'-E LO (!UC VE Y /O ESCUCHA 

dl LO NECESITA 

el LAS OFERTAS O DESCUENTOS 

f) LA COMPARACION DE CALIDAD Y PRECIO CON OTROS PRODUCTOS C ) 

9) LA PREFERENCIA DE MARCA ( l 



14. ¿TU r'ECISION AL COMPRAR CIERTO PRODUCTO ES EN BASE A? 

al LA PRESENTACION DEL PRODUCTO 

bl ANUNCIOS PUBLICITARIOS 

el RECOMENDACIONES 

d) CURIOSit'AD 

el COSTUMBRE 

f'l OTROS 

( ) 

( ) 

( ) 

15. ¿CREES QUE LA GENTE COMPRA TODO LO QUE ANUNCIAN EN LOS MEDIOS 

PUBLICITARIOS? 

SI < l NO ( l 

16. ¿•~UE OPINAS DE LA GENTE QUE COMPRA ARTICULOS QUE ANUNCIAN EN 

LOS MEDIOS PUBLICITARIOS? 

17.¿HACE LA PUBLICIDAD QUE LA GENTE COMPRE ARTICULOS QUE REALMENTE 

NO NECESITA? 

SI < > NO ( ) 

18.¿SI NO LO NECESITAS LO COMPRAS? 

al POR CURIOSIDAD DE CONOCER Y/O PROBAR EL PRODUCTO 

bl POR OFERTAS 

el POR DESCUENTOS 

dl POR RECOMENDACIONES 

el POR ESTAR A LA MODA 

f'l OTROS 

19. ¿QUE OPINAS RESPECTO A LA PUBLICIDAD·> 

al PROVOCA COMPRAS INUTILES 

() 

() 

l 

( l 

bl ES UNA FORMA !.>E CREAR PREFERENCIA l>E MARCAS Y PRODUCTOS< > 

el INFORMA AL PUBLICO SOBRE ALGUN PRODUCTO Y/O SERVICIO ( ) 

DETALLANDO SUS CARACTERISTICAS, LAS VENTAJAS C>E SU A[1-

QUISICION Y UTILIZACION QUE PUEDE TENER EL USUARIO. 

dl OTROS () 
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3,4 TRABAJO DE CAMPO 

a) TABULACION I•E DATOS: 

Despu6s de haber realizado los 196 C:L1est.ionar1os aplica.dos, 

dio inicio a ordenar la informaci6ti recopilada obtenida del 

trabajo de campo. 

El procedirnier1to qi.1.-: siguió para recopilar di che. it;forrnación 

se 1 levó a cabo en forma manual debido que la encuesta e$ 

peqL1efta. y ademAs por le• senc1l lo y econórnico que resL1lta 

t.rabajar este =::i~terna. 

La tabulación So;! ri:::al izó a través de tablas y gráficas, q1.1e 

permitan presentar los datos de! una forma mA.s adecuada. 

b) ANALISIS DE RESULTADOS: 

Et-. esta Ultirn?. fase de lo met..::·d•:•lc .. :;ia de la invest.i9ac16n se 

empleó la muestra aleatoric- infit·iendo los datos obtenidos para 

t.ener una mayor precisión de los res•.1ltados. 

Las f6rmL1las que ~e aplicaron para cada inciso en la me.yoria de 

las pre91.inta::; del cuestionario son las sig1,.tiet"1tes: 

FOrrni.tla del error rn1.1estral standar 

Donde: 

d'p = le.'3 
~ " 

p porcentaje de f=ivorable:s 

q = porcentaje: de desfavorables 

n = rn1.test.ra represet·1tativ& de la població>'"t 

- 7<;.. -



Fórm1,.~la Pare. obtener la estirn~c16n del inte1·valo de ccw1f1an=a 

de la población 

e_ = o :!:. Zo q"'p 

[Jonde: 

E. por 0:er1t:.aJ'.:! pobla•=i.onc.l 

p = pc•rcentaje de favc.rables. 

2o valor probabilist.1co 

ij' F error rn1,.~est.1·a1 ztandar 
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: --·--· ·-- -- -----·------------- - . -------------------- l 
IMEUIUS PUBLICITARIOS TOJAL 
1 : ----------------------1 
1 1 No. 7.. : 
: ----------------------1 -----------------------; 
!CARTELES MOVILES 1 9 1.B::I. 1 
!CARTELES PINT. O ELEC. 20 3.9% 1 
1 CINE 34 b. 7% 
1 PRENSA 50 9. B::I. 
!REVISTAS 75 14. 8'1. 
ITELEVISION 148 29. 1::1. 
IRADIO 1 172 33.9::1. 1 
: -----------------------1--------------------------: 
ITOTAL CONSUMIDORES 508 100::1. 
: ---------------------.-------------------------- 1 

TABLA Ne. 3.1 

1 

USO OE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION POR PARTE DEL CONSUMIDOR. 
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l. -

al r•or1de 

p= 29. l 

q= 70.9 

n= "508 

oP=-f-pq/ñ 
op=-f-((29~1)(70~9)/508) 

=> qc·= 2. (1 

Estimac:ión del Intervalo de Confian=a 

E. p +!- "º <>!'· 

E 29.1 +!- (1.75) <2.0) 

E 29.1 •!- 3.5 

25.6:'. <= E <= 32.6:...: 

op=-f-2063:2/508 
_ ... ..-:;¡~¡ 

Distrib1.1ci6n Muestra! de Pt"OF":irc:ione~ 

~~~~-,,_,.~~~t-'-'~~~.IY.~.'--"'3~4~.r,~.~~~--.p 

•1¡11r o t!J5 
LIC. L"3C. 

LIC L1m1t.e inferior d-=: c:c-nfia~z=- 25.6% 

LSC Limite s.•.1pe.r1or do: confiar1za 32.6% 

La Pt'"Opc<rción real de la poblaciór-1 qUoS' ~'"= y e~c1.icha T. V. '.S:e 

enc:uer1tra entt·e un int.e!·valc• dei ;::..E.:•; y 32.6:•; c:on Ut"! irit.erv&lo de 

confi&n:za del 92:1.. 



t. -
b'J C.•-.:inde 

p= 33.'? 

q= 66.1 

508 

ESrA 
SAUR 

ap=-(-¡;:;;¡;=. 
op=~-(l33:-9)(€.6:-1>7508) 

=> O'P= 2. l 

Estimi!t.c:iót-1 del Intervalo de •::onfianza 

E p +/- 2o O'P 

E: 33.9 +/- ( 1. 75) (2. 1) 

E 3::~. 9 t/- 3.7 

30.2:< <= E: <= 37.6% 

TESIS Na DEBE 
DE Ui BllUOTEr.A·· 

c:rp=·.,-2240/§08 
c>p= ... -4~4 

D1str1b1..1ci6r1 Muestt·al de Proporcic•nes 

p 

LIC Limite inf'erior de confianza 30.2'; 

LSC Limite z1.1perior de -=onf1an:;:::a 37.6:1~ 

La proporc:i61·1 real de la poblac:¡ón q1..le e=:c:•Jcha la radie• 

enc:u'=!ntra entre W"I intervalo del 3(1,2% y 37.6i'~ ceon un int.erVE\lo -:te 

confianza del 92%. 
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l. -

e> Donde 

p= 6.7 

q-.:: 93.3 

t'l= 50S 

Determinación del Errot· Mue5tral 

ap=-/-p;;.Jñ 
ap~.,,-(16:7)(~3:3)/508) 

=> up= 1.1 

Estimación del Intervalo de Confianza 

E P +1- 2'.o op 

E.= 6.7 +/- <1.75) (1.1) 

E.. 6.7 +/- 1.9 

4.8X <= E. <= 8.6~ 

.,.,,.,,-62571/¡j(ié 
_.,,-¡-;-:¿ 

Distribt..1ción Muestral de Proporciones 

LIC = Limite inferior de confianza 4.9% 

LSC .. Lirnite st..1perior do:: confianza S.6:'; 

La Proporción real de la poblaci6r·1 que va al cine sa 

er1cuentra entre t..m ir1tervalo del 4.SX y S.6:r. cc•n un intervalo de 

confianza del 92%. 

- eo -



1. - t•et.erm1naci6n del Ert·or Muestra! 

O'p=.,t-pq/ñ 
op=~-<<9:a)(9o:2í75oaí 

d) Donde 

pe 9 0 8 

e¡= 90.2 

n= 508 => ap= 1.3 

Estimii\ción del Intervalo de Confianza 

E. = P +/- i;o op 

E 9.8 +1- <1.75> <!.3> 

E= 9.8 +/- 2.3 

7.5X (a E. C= 12.tX' 

.,.,,.~-8847508 
ap=~-¡:7 

Distribución Muestral de Proporciones 

p-• 

.i-.s 
~~~~~~~~~~~~~~~~~~-6? 

LIC 

LIC L1mii:e lt'lferior de confianza 7.5:·~ 

LSC = Limite superior de: confianza i:.::. t~; 

La proporci6r1 real de la población qL¿e. lee la prensei. $E! 

encuentra ent.re un intervalo del 7.5~1. y 12. lX con un intervalo de: 

confüw12a del 92;•:. 

- $1 -



1. - Determ1nación del EtTOr Mue5tral 

O'P=--t-P~/ñ 

op=,.,-<<14:-s>css:2>t50S> 

e) [)Ot"lde 

p= 14.8 

o:i= es.2 
n= 508 => op= 1.e. 

Estimación del Intervalo de Confianza 

E. P +/- ~o O'P 

~ = 14.8 +/- <1.75) <1.6) 

e. 14.8 +/- 2.8 

12.0% <= E'.<• 17.6Y. 

ap=--l-1260:-96/508 
O'Pª,.,-2:-s 

Dist.ribución Muest.ral de Propot"cior1es 

··:;f ,~lMJ~~1-\0'. · 
~~~~~"""~~~~,~~.~.~~~-j-j .. ~.~.~~~-tp 

o #16 
~~~~-L~~~~~~~~~~~L~ ... ~~~~+~ 

L!C Limite infE:rior de c•:infianza t2.0X 

LSC Llmih superior de c:onfianza 17.6:•; 

L&. i:·roporci6n real de la población qLh~ le~n revista.$ se 

encuentra ent1·e un iritervalo del 12.0~; y 17.6X con un intervalc• de 

ct:infianza dsl '?2~1:. 
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1. - [,et.erminac16t"1 del Errot· Muestra! 

f) [londe 

p= 3.9 

q= 96.1 

o-p=..¡-pq1;:; 
C)'p=~-773~~)(§6~1)/5087 

n= 508 => ap= 0.8 

Estimación del Ir1tervalo de Conf1~nza 

e_ p +/- 2o 01=-

e 3.·;-t1-11.7s>rn.s) 

E, = 3. 9 +/- L 4 

2.SX <= e <= 5.3% 

.,.p=,,-374:-01soe 
ap= .... -'ii:7 

DistribL1ci6n ML1estral de Pr•:iPOt"ciones 

p 

LIC Limite infoarior de conf'ian::::a .2.5% 

LSC Limite s:uper1or de corrf1a.nza 5.::~~-:: 

La proporción real de la población ·~Y"= leen lo-=: t::Earteles 

pit-.tados se encuent.ra entre un interv.:-lo del 2.5X y 5.37. con un 

intervalo de confianza del ·32;.;. 
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1. -

9) Donde 

ro= 1.8 

q• 98.::2 

n= 508 

Detenninac16n del En·c·r Muest.ral 

ap=-{-¡;g¡;;; 
.,.,,.,,-(11:8!(98:2!/§08) 

=> O'P= ·o.5 

op=-.'-176:-87508 
ap=1'-o:3 

Estimac16t"1 del Irrt..et"valo de Confianza 

E p +/- i!o op 

E 1. :3 +/- (l. 75) (0. 5i 

E 1.8 +/- 1).9 

0.9/; <= E <= 2. 7:1. 

D1str1b•.1ci6n Mr.iest.r;;..l de Proporc1•:,nes 

~~~~-..,.~R~ .. '--"'~~~ •. ~~r.~~--i~;T'.~~~~-.p, 

~1.15 O ·H16 
~~~~~~L~,.~~~~~~~~L~,--~~~~+~ 

leen lo!: 

int.~rvalo del O.·;¡:.; y 2. 7~,; con ut1 intervalo 

de "=Ot"o fianza de 1 '?2~,;. 



1----------------------------------------1 
1 TE GUSTA VER TELEVISION 1 TDlAL 1 
1 1---------------1 
1 1 Na. 1 X 1 ·-------------- ----: 
151 1 1651 84.2 1 
IND 1 311 15.B 1 
1--------------------------------··· I 
ITDTAL 1 1961 1001 
1---------------------------------1 

TABLA Na. 3. 2 

-·rlll'L., ..... , .. _ 
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p= 84.:2 cp=y-¡;;¡;; 
q:- 15.8 op=Y-Í ( 84:-2) (15~8)/19€\ 

196 => op= 2.6 

Est:.imac16ti ·jel It;t.ervalo 

E. F· •1- i:o O'F· 

f: 84.:2 +/- ( 1. 75} <::. €) 

E. ;:4 .. 2 +!- 4.5 

79. 7X <= E <= 88. 7~..; 

p 

LIC Lirn1~• Jnf~r10r de =onft~n=~ 79.7~ 

LSC Lirni t:e zur--er t•:w de ·::cr1f tc....nz::. :38. 7·,~ 

ap=Y-1330:4/19€. 
ap=·r6:-a 

L.:. rt··=·~··:·t•:16ri rec.1 d-= 1::. P..:•t·l~·::ión ·~i.•e z1 le 9u~t.c- ver la 

t.elev1s1on -:.:.:: ..::nc•.ientr~. f~nt:re w; intervalo dEl 7·~.7X ·¡ 94.2X 

con r.tn !--.t:erv~l:· ·:le •:onf¡~nzGi. do:l ·:.r2x 



b) [)onde 

p= 15.8 

q• 84.2 

n= 15'6 

Det.errnina·=ión del Errc·r· Mue;:;tral 

O'P;.1rpq/;:, 
C)'P=~-((1578)(84~2)/196) 

Estimación del Intervalo de Conf'ie:nza 

E' p +/- Eo O'F' 

E' 15.8 •!- ( 1.75) <2.6> 
E 15.8 +/- 4.5 

11. 3X <= E <= 20.3~.C 

ap=-f'-133074/196 
op .... -;;:-e; 

~~~~~-"71,,~.,~.'-'-"-'-""'"""-"'--',l,~~~~~-.p 

•l."tA 

LIC Lirnit: inf'er1cir de c:eonfi;:..nza 11.:.t~r. 

LSC Limite '.::uper1c•r de: ·=c·nf1¿.nza 20. Ji'; 

La pr·c1pc•r•.:16n real de la pc1blaci6r, que t"1•:• ve la televisi6r1 

s:e en~l1ent1·cc entre 1.m intervalo del 11.J~; y 20,3;.; cc1n lm int.ervalc• 

- e7 -



!--------------------------------------------· 
TOTAL 1 

1 
IFRECUENCIA CON OUE ES No. X 
IVISTA LA TELEVISIDN 1 1 
1-----------·--------------------------------' 
1 DIARIO 142 J 72.41 
11 VEZ A LA SEMANA 45 1 231 
11 VEZ C/15 DIAS 9 1 4.61 
)--~----~-------------------------~~----~: 
ITDTAL CONSUMIDORES 196 1 1001 
:-~------------~--~--~---------~---------: 

TABLA No. 3.3 

- ~8 • 



3. - I·<:.:·t.;:t·r(l1na•=161·1 d~l Er·r·or Mc.~e:~tral 

<od üo1-.de 

p= 72.4 

•::¡= :.:.7. ¿. 

O'~·=,,-pq;;:; 

O'!=·= ,,-(77:5:-4> (:27:-6)71~6) 

Est.imaci6n del Intervalo de ( 0:inf'ia1-.=a 

e. r-· +/- co "''" e. 72.4 +/- ( 1. 75) (3.2.1 

e. 7Z.4 +/- 5.6 

66.8/; <= e <= 78.0/: 

LIC Limite infe--1i:·r· de conf'ian=a 66.:3~-: 

LSC Ll·nite 'ZLIF=·ert•:•r do:: conT1an=:- 78. 0~,; 

op=?'-1998:-2/196 
O'F'ª..,.-10:-2 

telev1s16n :=:-:: .::1-.0:1.~o::ntra -=ntre Lm intervalo del 66.S~ y 78. O:~ con 

•.in ir-.terval•:i de ~ot'lfianza del ·~;;~~ 



3.- Determ1no:.c16n del Err.::·1· ML~e.=.t.ral 

b> Donde 

p= 23.0 

q= 77. o 
up=..¡-pq¡;:; 
ap=--t-(723;0)(77:0)/196) 

n= 196 - .. O'P= 3. o 

Est.unación del Intervalo de Confianza 

E'. = p +/- 2o CP 

E'. 23. o +/- ( 1. 75) (3. Q) 

E: 23. o +/- 5.2 

17. e~~,: <= E: <= 2s.2:-: 

<>p•,,-l7717o/196 
.,.,,.,,-9-;-c; 

Distr-ibl.lr.:ión Muestra! de Pr-opr:•rc1ot"1es 

11·'01. 
~L"IS 

~~~~~~-L~.~~....IL~~..,.,_,~~~~~---"~ 

LIC Limif:.e inferior de ci:mfianza 17.8/: 

LSC Limite s1.1perior de ·=onfian=a 28.2~1: 

La proporción real de la población que ve 1.111¡. vez a la semana 

la televisión se encuentra entre un ir1t.ervalo di:l 17.e:-: Y 29.2% 

con 1.1n inter.¡alo de confiar-iza del ~2Y. 
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3.- r;iet.e:nninaci6n d.:::l Error Muestr&.1 

ap=y-pq/ñ 
ap=i-((-4~6)(95:4)/196) 

e) Donde 

p= 4.6 

q= 95.4 

n= 196 => ap= 1. 5 

Estimación del Intervalo de Confianza 

E: p +/- 2o GtP 

E. a 4.6 +/- (1.75) {1.5) 

e. 4.6 +/- 2.6 

2.0?. <=E<= 7.2X 

ap= ... --430:87196 
ap=-l-2.2 

Distrit:11.1ci6n Muestral de Proporciones 

LIC 
LSC 

Llrnite inferior de confianza 

Limito:: stiperi•::tr de confianza 

2.0:1. 

7.2X 

La. proporción real de la pc•blaci6n que ve una vez cada quince 

d1as la televisión, ~-= encuentra ent.re un interv:..lo del 2. OY. 'I 

7.2% con ur1 intervali:.• de •:ot·1fiar-.:::a del 92:': 
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1~-~~-~-------~--~---------~---~--~1 

1 1 TOTAL 
1 1 
1 HORAS DUE ESCUCHAN LA 1 No 1 :4 1 
IRADIO 1 : 
!~----------------~-----------~---------~--: 
IHENOS DE 1 HORA 60 1 30.61 
IDE 1 A 2 HORAS 6~ 1 33.21 
IHAS DE 2 HORAS 1 71 1 36.21 
1--------------------------------··-------- ------1 
ITOTAL : 196 1 100 ; 
1 ·-·---------------- -- - -------------- ----------- ---- -1 

TABLA No. 3 .. 4 

•. •;¡ !; 



4.- Dete~minac16r1 del En··:or Mue~t ra l 

a) Donde 

p= 30.6 

q= 69.4 

ap=..,,-pq;;; 
<>P=Y-<<3o~6><69~4>1196> 

196 => ap= 3.3 

Estimación del Intervalo de Conf"ianza 

E P +;- 20 cp 

e :Jo. 6 +1- < i. 151 <3'. ~> 
E. 30.6 +/- 5.8 

24.SY. <= E <= 36.4% 

°"·=Y-2123~6/196 
op=Y-l0~8 

Di::i:t·1bución MuS!stral de Proporciones 

+"11' 
~~~~~-..,..~,c~~~~~--7',~,c,..--~~~~--fo¿ 

LIC Limite inferior de cc•nfiar1za 24.:3;..: 

LSC L1rn1te =:1..1Per1•:ir d-= confían== -)6.4~'; 

Lci proporción r·eal de l:i pc1bl;:..c1c!u-. q1.Je ezc1.;o:=h?. la radio menoz 

de 1 hora se et1cuer1tra er;tre i..m inter·valc• del 24. e;,: y 36. 4:~ ccwr un 

intervalo de confianza del ·312~·: 

- ·:.i-:~ -



4.- Determinación del EtTr.:<r M1.1es.tral 

bj [JOf'lde 

p= 33.2 

q= 66.8 

n= 196 

op=·,,-pq¡;:; 
op=Y-((33:2)766:-8)/196) 

=> op= 3. 4 

Estimación del Intervalo de Cor1fianza 

E ,, +/- "º O'P 

E 33.2 +/- i 1. 751 ( ), 4) 

E 33.2 +/- 6.0 

27.2Y. <= E <= 39.2:{· 

..,, • .,..-221?:-a119;; 
O'Pª,,-11:-3 

~~~~~.D~~m.~. '-='-'¡-j(-';;i'-"'""'¡OT-;,....-~~~-top 

-l:lli° .... 11 
~~~~~-,.,~,~~~~~~~'",.,_~~~~--toa 

LSC Ll mi te s•.1per ! or de •=onf l ;:.n:::a ~,.:;. •.• ,. 

La propcorc16n real de la Pc·t·l ~ción que esc•.ich;:, le. t"adio de 

a 2 horas ~~e encuent-ré-, ~titre: 1.m it;tervalo del 27.2~,; y .39.2/. c:on 

un inter'/&l·~ de •:onf'ian=c.. del ·?:% 

- ::.04 -



4. -

el CJonde 

p= 36.2 

q= 63.8 

n• 1:-6 

cp=-,r¡;q¡;:; 
op•~-((36~~)(63~8)7196) 

=) op= :~.4 

Estirnac16n del Inte1·valo de ConTianza 

e p +/- :o O'P 

E: 36.2 ""/- \l.75){:3.4í 

e 36.2 +1- G.o 

30.2:,: <=e<= 42.2:r. 

-llb i'l':IS 

op=Y-2309:671~6 

op=~-11~8 

~~~~~-..,.,Ll~.~~~"-~~~LS~~~~~--1>2 

LIC Lirnite inferior de ccnfian::.a :u).2:-: 

LSC Lirni te sui=·o;;r i.:..r de ·=onfiarn:a 4:2. 2% 

La pn:ii:·orci6n real de la poblac16n ~Lle ezcucha la radio rná.z. 

de 2 hc·t·a-::. se e11cu"1!:ntra, et;tre ur1 interv.;;lo del 30. 2:.-: y 42. 2>; c:on 

t.m tr·t-=rvalo de confianza del 92:: 

- ·~:. -



1-----------------------------1 
IANIJNCIOS OUE AGRADAN 1 TOTAL 1 
1--------------------------1 1 1 No.1 X 1 
1----------------------------·-1 
IAUTlll'IDVILES 1 311 4.9 1 
IMEl1BRESIA Y SEGUROS 1 21 0.3 l 
!APARATOS DE LINEA BLANCAi 81 1.3 1 
!OTROS 41 0.6 1 
IPERFIMERIA 201 3.2 1 
IRDPA,ACCESORIOS Y CALZ. 611 9. 7 1 
!ABARROTES 1101 17.51 
!REFRESCOS 1501 24 
!VINOS Y LICORES 461 7.3 
ICI6ARROB 541 8.6 
!OTROS 111 1.7 
1 SERVICIO 1011 u .. 1 
IDRIENTACIDN SOCIAL 1 301 4.8 1 1----------------------·----------··----1 
!TOTAL 1 ~281 100 1 : ------·-------------------·-------------1 

TABLA No. 3.5 
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Por lo que corresponde a los resultados da la pregunta No. 5 

se obtuvieron los siguientes intervalos: 

ºLa proporción real de la población que les agradan los 

~ 
l>uraderos1 

- Autom6vi les se encuentra entra el 3.5)! y 6.3)! 

- Membresta y seguros se encuentra •ntre el º" y o.6:>: 

- Aparatos de linea blanca se encuentra entre el 0.6)! y 2.0)! 

- Otros se encuentra entre un o.!)! y 1.1)! 

No duraderos1 

- Perfumer1a se encuentra entre el 2.3)! y 4.1?. 

- Ropa. accesorios y cal%ado se encuentra entre el 7.6)! y 11.ei: 

- Abarrotes ... encuentra entre el H.9Y. y 20.0:t. 
- Refrescos so encuentra entre el 21.oi: v 27.o:-: 
- Vinos y licores se encuentra .ntre el ~.6:Y. y 9.0X 
- Cigarr-os se encuentra entre el 6.7)1 y lo.si: 

- Otros se encuentr-a entre el o.ar. v 2.6:>: 

Servicio: se encuentra entre el 13.?X y 18.SY. 

Orientac:t&i Social ... encuentra entre el 3.4)! y 6.2Y. 

Todos estos intervalos fueron calculados con un intervalo de 

confian:~ del 92Y.. 
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:-~------------------------------------------------! 
1 FACTORES OE IMPACTO 1 TOTAL 1 
1 :-------~---------~! 
1 : No. 1 7.. : 
1-------------------------------------------------1 
IPOR SU l'IUSICA 109 1 27. 77 .. 1 
IPOR LAS PERSUNAS OUE 1 
!APARECEN EN EL 72 IB.37. l 
IPOR EL LUGAR DONDE SE 
1 REALICEN 60 15. 2Z 
IPOR SUS COLORES 43 10.97. 
IPRESENTACION DEL PROD. 71 18.07. 
1 OTROS 1 39 9. 97. 
!-----------------------------------------------: 
ITOTAL 394 100 
: -------------------------------·-----------·----- 1 

TABLA No. 3.6 

i 

FACTORES DE LOSANUNCiüS QUE MAS IMPACTi'.\N AL CONSUMIDOR 

. 'il:J .. 



6. -

::i,) Donde 

p= 27. 7 

.::¡= 72. 3 

n= 394 

ap=·,r¡;q/ñ 
CYF·=Y-7(27:7)(72:-37/394) 

=> op= 2.2 

Estimación del Intervalo de Confianza 

E. = p +/- 20 O'F' 

E: 27. 7 +/- ( 1. 75) (2. 2) 

e 27.7 ~1- 3.s 
2·::t.9:.-.: <=E<= 31.s:,; 

Dist.r1buc16n M1.1e::.tral de Proporciones 

LIC Li•oite inf~rjo:•r de confi.;.nza .2:J.9% 

LSC L1.rnite ~1.1per1or de- cc•nf1anza 31.5~1; 

O'p= .... -2002:-;¡394 
O'P= .... -5 

La prc1pc.,-c16n rec;.l de la ~·c.·bl:.ción ·:¡u.;. !ez:. a·:.w~dan lo'.:'. 

a.n1.1nc:ios por su rnúsi•=a ~e enc•.ientr~. entre w1 intervalo •:lel :23.9/; 

y ~1.5% cor• un interve..lo de .:cinfian:za del 92:-: 
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6.-

b) Dbnd~ 

p= 18.3 

.,= 81. 7 

O'r--=Y-P~/ñ 

O'p=-,'-((1$~3)(81~7)/394} 

Estirnación del Intervalo de Confianza 

E. p +/- C:o OP 

E 18.3 •/- ( !. 7'5~ ~ 1. 9) 

E. 18.3 +/- 3.3 

15. o~..; <= E. <= 21.6/. 

op=,,-¡;¡95:-1;;394 
ap=.,,-3:-8 

DistribLición Mue-:.:tral de Pr-oporcion~s 

p 

~~~~~,~.~o~.'°""::::_.:,:i-'-.1.-"'-"~~Di .. ~.~~~~_.p 

·l.Tfi .a.PS 
~~~~~~U~t~~~.U...~~~~l..>c~~~~~•a 

LIC L1rnit.e inferior de c•:•nfianza 15.o;.; 

La pr·c·porción real de )?. PC•bla•=iór, quo: le:. <:c91·ad;:m lo$ 

- l(l(I -



6.- Det.errnir1aci6n del Errc•r M1..~e~tral 

c> Donde 

p= 15. 2 

q= 84.8 

n= 394 

O'P"'-f-pq/;:; 
ap=-f-((15~2)(84~8)/394) 

=> cp= 1.8 

Estimaciór'I del Intervalo de Confian=a 

E: p +/- ;;o ap 

E: 15.2 +/- ( 1. 75) (1.$} 

E: 15.2 +/- 3. 1 

12. 1:1. <= E: <= 18.3/; 

LIC Limite inferior de ·=•:•nf1anza 12.1/. 

LSC' Limite sw:·er1or de confiat"i=;.. 1:3 •. )~'; 

==,..-1289:-07394 
O'P=Y-3~~ 

La proi:·or.::i6n real de la población gi..ie les agradan los 

an•.m.::ic1s por· el lugar donde se real izan, encuentra, entre w·1 

i!-1+:.er· 1e;. li:, del 12. 1 y 18. J/. r.cir1 un inte1·valo de cc<r1f1anza del 9.2:?. 
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6.-

d) Dc1nde 

p= 1 o.·~ 

q= s·~. 1 

op=··,rp:;¡;;:; 
cp=Y-((10~9)(89:1)/3941 

Estuna•::16n del Inte:rvé<lc• de Confianza 

E p +/- cO O'F· 

i: 10. ·~ +/- <1.75) (1.6) 

E 1(1. ·J +1- :.? • ~3 

a. i;..-; <= E <= 13.7Y. 

LIC Limite inf"eric•r de r::onfianza 8.1% 

LSC Li1n1te srAr-er1•:·!· de ·=·:·r1f1~n=;. 13. -,:,; 

O'P=·,,-97J-:-2/394-
qp=1'-2:§ 

La r-,rc·r.·01·-=16t1 real do? la PObl;;oc16n ·~lle lez a9radair1 los 

intervalo del €:. 1 y 

13. 7/; con lU-1 intervalo de r::onf"1an=a del 9:2\ 



6. -

o:> I1or1de 

P= lS. O 

q= 8.2. (l 

n= 894 

ap=..¡-pq-¡;-., 
cp=-{-((18~0~782~0)/394) 

O'P= 1. '? 

Estimación del Intervc-.lo de Con"f1anza 

E p +/- ro op 

E 18.D +/·- ( 1. 7'5> (1.9) 

E 18- o +/- :~. 3 

14. 7Y. <= E <= 21.3%" 

p·• 

ap=~-1476:-0/894 
op=~-3:-7 

~~~~~,~~~,.~,.~~'--lj,.r,,~~"'*'..-~~~~·p 

-nr 
~~~~~~c~•e~~~~~~~.,,.~~~~--.a 

LIC Limite inTer1vr d•? ·=·:in"fi :.n=a 14. 7~·= 

LSC Limite :'.: 1.1per1c-it· de o::c•nfi=n.::~ 21. .J:~ 

La prc,porc i6n t"O::él 1 de Ja población qu~ les agradan lo:. 

am.m·=t·:·s por ta pr-=::::.er1teición •::Jel producto se encuentra~ entre un 

int¿irvalc• d-=~ 14. r~ '/ 21.3/; con t1n intervalo ·je cor1fiar1za del ·~2% 
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6.- D~tenn1t-.ac16n del Error· Muei:tral 

ap=,,-¡;q/ñ 
ap=~-11-9:-9>190:-1>7394> 

f) Donde 

p= 9.9 

q= 90.l 

n= 394 => op= 1.5 

Estimaciót1 del Intervalo de C.onf1an::::::a 

E P +/- 20 op 

e. 9.9 +/- (1.75) (1.5) 

E= 9.9 +1- 2.6 

7.3:-~ <= e <= 12.s:-~· 

•. , .• ~-892707394~ 
ap~Y'-2~3 

Distribución M1.1es.t.ral de Proporc:ionez 

,.3.. q:t'/. IZ·Sf. p 
-ns .,1.n 

~~~~~~L,~C~~~-"-~~~~,~~~~~~-IO~ 

LIC Limite inferior dE: ·=·:infian=a 7 • .3/~ 

LSC Lirnit.e: ::.uperic•r do: confianza 12.5/; 

La proporción real de la población qL¡e, les agradan los 

encuent1·a~ entre un intervalo del 

7.'3. 't 12.'5:>:: con 1.m int.er·valo de conf"ian::::::a del 'S'2% 

- 1 (l.:. -



t · --- --·--··--·---- --·-···-·--- - -------·-- ·--·-··-··-·····-·--·--' 
IEL ARTICULO DUE SE ANUNCIA 1 TOTAL 
IV OUE TE GUSTA ES BUENO 
1-------------------------·-- l ----- ·-- ------------: 
: Na .. : i'. 1 

·----------------------------------------------! 
!SI 1341 68.4 1 
INO 1 b2: 31.b 1 
!------------------·-- -------·------------·------' 
/TOTAL 191>1 100 1 
!-----------·--------------------- .... ---- ----------·- 1 

TABLA No. 3. 7 

PERSONAS OUE CONSIUERAN OUE E:.L 1-mTICULO QUE ANUl~Cil\N 'I QU~ LE:J GUSlA 
ES BUENO 
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7.-

a) Donde 

p=68. 4 

q= 31. E· 

n= 196 

[1etenn1nac16r1 del Error MLiest.ral 

ap==·•,-pq¡;:; 
qpay-((€,8747(37~~.)/1§6) 

-.- ap= 3. 3 

Estimación del Intervalo de Confiar1za 

E P +/- -20 OP 

E 68.4 +!-· <1.75> <3.3> 

~ 68.4 +/- 5.8 

62. 6:1. <= E <= 74.2%· 

ap=-.'-2161:-4/196 
ap=-.'-l'i 

D1$tribuc16n t'l'l•.1est:.r~.l de Prc·porc1one:.: 

p 
• !": ·~· .. -... 

p•fü·i~V.¿ 
~~~~~--,-o,z~ .• ~17."'"'~~~.~~~Y~ . ...:...:~,~+~i •• ~~~~__.p 

f-l:T6 

LIC Limite inferior de .::•:.nfian=.-:-. €..::.6~; 

LSC L1rn1te :.:1.1per1-:-1· de ·=c•nf1anzeo 74.:.2% 

La pr•:•porci611 real do: la i:·c•blac:iót1 q•.1e cc•nsidera que el 
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7.-
b) D..::.1-.do:: 

p= :31.6 

q= 68.4 

O'p=y-pq¡¡:; 
ap=~-((31~6)(68~4)/196) 

Estirnaci6n del Intervalo de C: 0::.nfi.:o.n=a 

E_ ~· + 1- Eo O'P 

e 31.t. +1- <1.?s> <:].3> 

E 31.6 +1- s.a 
2s.a:...: <:.= E. {.= 37.4~>:: 

ap= .. --2161:-4/196 
ap=i,-11 

t>ist.r1b1.ición Mw~str.:ol de Prc1porc1ot"'!es 

p 

-1.16 o 11·1' 
~~~~~~L~IÜ~~~~~~L~ .. ~~~~~-.~ 

LIC Lirni te tnfer ior- de conf1ar1==- 25. s;.; 

Lc- prc0pot·c16n real de lE- i:·c·bl :-.ci6n que 

;;i,rt.iculQ Glle anuncian ':r' q1..ie le 91..i:,ta 

-=i:•r1s1derc. ·~ue el 

b1.ier1c• S"= enc1..1entt·a, 
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1-----------------------------------------------1 
1 LO COMPRAR 1 AS TOTAL 1 
: : 
:--------~-----------------:--------------------: 
: : No .. 1 7. 
l ------------------·----- --------------------·----- --- : 
ISI 1531 78.1 1 
INO 431 21.9 1 
1 ----------------·-------·--------- --------·-------1 
1 TOTAL 1 1961 100 1 
1 ------------------------------------------ - ··-------1 

TABLA No. 3 .. 8 

CONSUMIDORES DISPUESTAS A ADOUlRIR EL ARTICULO OUE LES GUSTA Y OUE 
CONSIDERAN BUENO. 
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8.- Veterrriin'"1•=16n d-=1 Ert·at· Ml•-=~t.t·al 

p=78. 1 

·:::¡= 21.9 

E:. !=· +/- :o en::· 

ap=..¡-p~/f, 

ap=T-((78~1)(21~9)/196> 

E: 78.1 +.·- <1.7':d C2.9:0 

E=~ 7$. 1 +/- ':. 1 

73.o% <= e~= 93.2% 

ap=.,.-1710~4/196 

O'P=Y-8~7 

flisf:riblición Mueztral de Prcpot·ci?nes 

~~~~~~~""~ .. '"'"'"~,~.h.¡try.~--é ... *<,~y,~~~~-f'p 

-1-"Hi .. Ji16 
~~~~~--L~~~~~~~~~....,.c~~~~~~z 

La r.t·:•F--C•t·c16n r·..::="1 'j"=' la i:-·•:1blc.•=16n :::p.~e i::c•t'1Pr~r1a el 

articulo y que ·=c•ns1der~ ·::iu-=: ~~ br.1--=n•:> :;~ -=:nc•.1er1trE<~ entre 

inte1-val...:.• del 73.0% ~· ::;:3.2·,; .:::cor1 un tnf:.erv:<l•: ·j-=: ·=-=·nfian:::::· ·:!el ·:=i.2:.: 

- 1 ···~ -



s.- Deterrn11"lac:i6t"i del Err•:•r MLie-::tra ~ 

b) Vonde 

p=2t .9 

... 7E<.1 

n= 196 

cp=y-¡;q;;:: 
cp=Y-((::l:-9){7E·:-1T/i96) 

Estimación del Ir-1tervalo de Confianza 

E: p +/- Eo O'P 

E :21. 9 +/- (1. 75) (;;2.9} 

E'. 21. ·;, +/- 5.1 

16.e:..; <= E <= 27.0% 

up=.,,-171074/196 
cp=Y-8:-7 

compra el 

órticulo \.' qL~e no cc•ns1d-:ra q1,.¡i¡:: -:z t1.ier1•:• se E:t"ic•~ent.ra, .:ntre 1._1n 

int.~rv~l·:• del 1-; .. :3•,; y ~7.(1~,; c..:.n 1.u) int.~··valr.:o de confíanza de:l ~2Y. 
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1-------------------------------------------- ----' 
1 POR ClUE LO COMPl~AS TOTAL 

:---·----------·----------: 
Ne. % 1 

:~---------------------:---------~------------: 
lES SATISFACTOR10 1 71 34.57. 
1 POR SU PRECIO 11 5. 3% 1 
1 t='úR LA CAL l DAU 89 4Z·. 27. 1 
lf'OR LA MARCA 35 17.0% 1 
1---------- -·--·---··------: ------------------------: 
!TOTAL CONSUMIDORES 206 100~ 1 
1 -- ··-------- -- - ---- - ·-- - --·--·-. - ---- -·-- -----------···--- -- 1 

TABLA No. 3.9 

1 

RAZONES DE PREFERENCIA OUL "10TIVAN AL LONSUM!Dí.JR () COMPRAR. 
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-:.i.- Veterrn1nc·::16t"'I del Er1-or tr1i..,,;s~=:t1·al 

a} Donde 
,,.:.4.5 

q= 65. 5 

n= 2(16 

op=Y'-pq;;:; 
ap=-.f-((34:5)765~5)/206> 

op=i'-22~.9::7'7206 

ap=·i-IJ:-O 
op= 3.3 

Estimación del Intervalo de Confianza 

E'. 
E'. 
E'. 

" +/- ;;o ""' 34.5 +/- (1.75) (3.:~> 

34.5 +/- '3.8: 

28. 7:;; <= E'. <= 40.3%" 

~~~~~~ .. ;¡';'~~.-'--"-';±:;$~.~'--'-~w-~~~~+p 

-1.'15 
~~~~~~u~c~~~~-~~~L..,~--~~~..-.a 

LIC Limite inferio:w de conf1z,n=:.. 2S.7~; 

LSC Limite s•.~peri•:•r de ·=·:·nfiar1z~ 40.J~'; 

poblac16r1 el 

articulo que anur1cian por ~Lte le es zal:isfactorio se enct.1entra~ 

;;.ntt"e· t1n lt"1tervalc:. ojel 2;3. 7Y. y 40. 3~,; con lln intervalo de 

- 112 -



9. - úeterm1na.ci6n d.:::l Error MLie~tral 

b) D·:·nde 

p= 5.3 

q= 94.7 

n= 206 

op=·,..-¡;q¡;:, 
op=~-77-5~3)(94~7)/206> 

=> op= 1.5 

Estirnac:i6n del Ir1terva.lo de Confianza 

E p +/- eo cp 

E 5.3 +/- (1.75) (1.5) 

E 5.3 +/- :2.6 

2. 7:'. <= E <= 7.9:,; 

.,,, • .,.--501~9;;206 

.,,, .... --2~4 

Distribución Mi~est.ral de Proporc:iones 

~l:rli' +1:rs 
~~~~~~L~OC~~~-"-~~~L~se.=-~~~~~~ 

LIC 

LSC 

Limite inferior de confianza 

Lirnite ~uperior de ·=onfian=a 

2. 7~·: 

La proporc16n real de la pobl~c:iótr que CO.:•filPl"O el 

articulo que anuncian por precio encuentra, entre un 

lnter•1alo de o::or1fianza. intervalo del 

del 9~~,; 

2.7Y. y 7.9h 
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9.- I:1etennir1aci6n del EtTcor ti'h.~estt·cd 

e> Donde 

p=43.2 oP=-r'-pq/ñ 
op=~-((43~2)(56~8)/206) 

n= 2(1E, => O'P= 3. 4 

Estirnación del Tr1tervelo de C:•:•nfianza 

E: p +/- ªº O'P 

E. 43.2 +/- (1.75) (3.4) 

e 43.2 +1- s.9 

37.3% <=e<= 49.1% 

LIC Limite ir1fer1c•r de c.:-r·1f1anza 37.3:•; 

LSC Lirn1te superior de conf1~n=a 4'~.1Í'~ 

La i:·roporc16n re&l de le 

op=>'-2453";"8/206 
c>p=.,,-·r¡:-9-

cornpra. el 

articule• .-:¡ue anuncian por la calidad se encuentra, entre un 

interv~lo del ·:o.3/; y 49.1% cc•n t.U"l intervalo de confianza 

.jel 92:-. 
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9. - Determinaciót .. del Error Muestra! 

d) Donde 

p=17.0 

q= 83. o 
n= 206 

O'p="J"-p:;¡¡;:; 
up=~-<<17:o)(83~o>72o6> 

=) c:rp= 2.6 

Estimación del Intervalo de Confianza 

e = p +/- E'o UP 

E'. = 17.0 +/- (1.75) ~2.6) 

e . 17.0 +/- 4.5 

12.s~; <= E'. <= 21.5:1.' 

up=F1411:o/2o6 
up•~-6:8 

Distriblición M1..1estral de Proporci.:•nes 

p 

LIC Limite inferior de- cc•t1'fianza 12.5% 

La prC•POrci6t1 n:al de la población que comi:::·ra el 

artJ.·=Lllo qui:: ~nuncian pr:•r ta maro:.a se encuentra, entre t.1n 

1.nterv:=tlo del 12-5:-.: y 21.Si'~ con 1.in intervalo de conf"ianza 

del 92% 
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1-------------------------------------------1 
!ANUNCIOS DUE NO AGRADAN 1 TOTAL 1 
~ ---------···-------------------------------------- 1 

No.: i'. i 
: ---·------------------------------------------1 
IAUTOMOVILES 1 71 1.9 1 
IMEMBRESIA Y SEGUROS 1 
!APARATOS DE LINEA BLANCAi 21 O.:S 
!OTROS 1 11 0.3 
1 PERFUMERIA 211 :S. B 
IROPA,ACCESDRIOS Y CALZ. 161 4.4 
!ABARROTES 1041 28.b 
!REFRESCOS 241 6.b 
1 VINOS Y LICORES 471 12. 9 
JClGARROS 171 4.7 
JOTROS 371 10~2 
1 SERVICIO 46: 12.6 
IORIENTACION SOCIAL 421 11.:S 
1----------------------------------------------1 
!TOTAL 1 3641 100 1 
: -----------------------------------------------1 

TABLA No. 3. 10 

ANUNCIOS QUE NO AGRHDAN 
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Por lo que C•:.rresponde a los res:ultado~ de la pregunta No. 10 

se .obtuvieron lc•s si9Llient.eE intervalos: 

La propot·ción re.al de: la población que t"IC• le:s agradan lo::: 

ANUNCIOS 

D1Jraderos: 

- AL1t.ornév i 1 es 

- Aparatos de 

- Ot.ro:•s 

No duraderos: 

- PerfL1mer1 a 

linea blanca 

- R'1:ipa~ ac1=esorios y •=al:zad-:i 

- Abarrotes 

- Refrescos 

- Vinos y licores 

- Cigarro-z 

- Otros 

se en·=w=:ntra entre 

se enc:ue:ntra entre 

se encuentra entre 

se enc:uentra entre 

se eni.:•.1ent.ra entro: 

se enc:uent:1·a entt·e 

se encuentra ent.re 

se enc:uent.ra entre 

se enc:uent.r·a entre 

se et"1c:uet-.tt" a e:nt.r-: 

un 0.7% y 3. 1:-; 

un 0% y l. oi: 

0.2:-: y •).e:.; 

LU"I 3. 7:-; y 7.97. 

Cln :::.n y 6. t::-: 

un 24. 4:-: y 32.8/," 

un 4. 3/: y 8.9:1; 

·~-8% y lE .• 0% 

2.8,; y 6.6); 

un 7.4:-! y 13.0% 

Servieio: se enclientra entre Wl 9.6:•: y 15.6:-! 

Orientación Social: se et-.cuentra entre lm 6. s;.; y 16. 4% 

Todos estos 1ntervalos f'uer,.:in c.:.lcl1lad·:is ec•n 

confianza del 92:1:. 
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·=iente le dezagradan 

- Porgt1e care·=en de er.aat1vidad 

- P~r faltad~ or191nal1d~d 

- Porr.:it1e son s1rnpl.;:.; y abLirridos~ y 

- Porque son perjtidici~les para la salud 

·=:in rnet"lor pr 0:-porc i ón ~L1e 

cc•ntir11.1aei6t"l zo:: rner1c1on~n: 

citan y ·::::i1.1e a 

- E: ·:.je!""an la efect l ~ Elad do: las ~rop1edade::;: del pre.dueto 

- Ut1llzan publicidad sut>lim1r.s-l 

- Por s•.l t•epeti·=lón ~· 

- >=·c·r::::i1.le crean ·-.e·:es1dade-= qL•>: :;ori 1ndispen::::able~. 

- J l $ -



1--------------------------1 
IADQIJISICIDN DE PRODUCTO 1 TOTAL 1 
l llESPUES DE VER ALGUN 1------ ---- 1 
ICotERCIAL 1 Na. 1 X 1 ·------------------------------------· 
151 1 1671 85.2 1 
INO 1 291 14.S 1 ·-------------------------------· 
!TOTAL 1 1961 1001 ·-------------------------------· 

TABLA No. 3.12 

CQNSUtllllORES QUE ADQUIEREN EL PRODUCTO DESPUES DE VERLO ANUNCIADO 
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¡;::. - [•eterminación del Error Muestra! 

p=85.2 

<¡= 14.8 

O'p=·,rpq¡;:; 
O'p=Y-((85:2l714:8}/1967 

",,.,,-¡:::617-0/19€ 
op=Y-6:4 

r1:.·. 196 => op= 2.'3 

E~t irna·=ióñ del Interv;;o.lo de Confian:;:::a 

E p +/- 2o OP 

E 85.:: +/- (1.75) <2.S) 

E ~::5. 2 +/- 4.4 

83.0Y. <= E <= B.7.4%' 

Di::trib1..1c:16n Muestr::-1 je: Proi::·r.•r-=1 1:.n~s 

-tl:TS 
~~~~~~~~L,-c---'"-~~Lc~~~~~~_.e 

LIC. Lirn1t..e infer1•:.r -je c·:n'f1an::a 8:i.ü~·; 

L'3C Limite :::1..1per1•:<r ojo: confianza ::_;7,4;; 

adquiere 

enci.:.:::ntr:;, er1t.t·~ 1.n-1 intet·valo del 83. O~,; y 87, 4~·; 

1r:f;""rval :- de cc•rifi.=..n.::a del ·~2:·; 

- l .2(1 

ltr1 

tU-1 



12.- !Jetenninación del Error Muestra] 

O'P=-1-¡;~:;;:; 

up=l"-7714~8>78§~2)/19Ef 

b> Donde 

p=14.8 

q= 85. 2 

n= 196 => op= 2.s 

Estirnac16n del Intervalo de Confianza 

E'. = P +/- Eo op 

E: 14.S +/- <1.75> <2.5) 

E. 14.8 +/- 4.4 

10.4r. <= e<= 19.2%· 

up=l"-1261~Ci/T96 

up•Y-674 

Distribución M•.JS':.t.ral de Proporciones 

''f~~~!i~; 
~~~~~~.~~~.1~.""'"'""'~,~h·~·."""''"""~,~~=-~~~~-+p 

•lolS -tl.TS 
~~~~~~.~~~~~~º"--~~~ .... '="~~~~-t-l 

LIC =Limite 1rderi•:·~· de confiar1za 11).4º·. 

LSC Limite :;1.1p<:!rior de conf!anza 1·; • .z:,~ 

La pt·opon=i6t·1 real do;::. la pc1blac16n que no adquiere un 

F•rc•dt.1cto ct.~ando va de compras después d-= ver· algOn com+:rcial se 

e1·1clier1tra. entr~ LWr int-ervalo del 1(1.4~-; y 19.2>: cor1 un 

1nterval·:i de •:.:•nf1an=a del 9:2;.; 
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1 

1---------- ---------------·- ---·---··--·--- -------····-· 
1 LA DECISION llio AllClUIRIR 1 l"DTAL 1 

ILO ClUE ANUNCIAN ES DE- ;-----------------------: 
IBIUO A: : No. ?. : 
:---------··--·-------------: - --- -- ----~-----·-·---·- ··--: 
1 COLO!\:• t:.NVA5E, MANEJAD!·· 
iLlDAD.UlSPONISILIDAU 
tNOVCIJAU DEL f'RüDUCTO 
1 LO l MPULSA A LA COMPfü.\ 
11.lt LÜ [füt:. VE Y/ü ESCU· 
iCHA 
ILO NECESI"fA 
ILAS OFERTAS V llESC, 
ILA CDMPARACIOM DE CAd-l 
1 DAD V PRECIOS CON ornas 1 
: PRODUCTOS. 1 

43 

102 

ó3 

::;o 
/4 

2::>.ói'. 

14.2'1. 

11. 3'l. 
lb.77. 
12.6'l. 

ILA PREFERENCIA DE MARCAI ~5 12, 4:' 1 
1··-------------·------·1-------··-···--------------1 
ITOTAL CONSUMIDORES 443 100% 1 
1-···-·------·-·----·----··--· ·-·---------··----· ····----·--·-- ·-1 

111 
¡¡1¡1 li¡u 

1'1
1 

FACl01:t::Ll f'UI-.: LU~ LU:lLE::i Lli l:il:.Nit... 81..;. uL..:tul:. H -._(IM!'!·.~~¡.: :...~· OUl. :\NUNCJt\1\0, 
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f"or le· •=iue corresp•:inde a le·:=. res.Lilt;:.dos de la pre•su .. w1ta No. 1: 

se obtt.1'lieron los sigu1eni:es int.ervalC•$; 

La proporci6r1 real de l;:. pc1blaciór1 qi.1e se decide 

~t·11.U-1Cldt"l es POI" J 

- Color~ manejabilidad 

envase, dispotübi ! idad 

- NovedaO del prod1.1ct-:i 

- Le• irnp1.1lsa a la cc•rnpra de 

lo -:¡ue ve y/o escucha 

- L•:i necesita 

- Las c:•ferta.:: y deE•=uento=: 

- La cc•rnparac1ón •:le cal 1--

d:.d y precio corr otros 

productos. 

- La preferencia d..: mar·cc.. 

:ze en.::1.1entra entr-=i 

enc1.1entra entre 

encuentra ent.re 

se encuencra entre 

se er1CL1ent.r a ent.re 

se enc1.1entra entre 

el 7.3Y. y 12.1:1. 

.. 1 21X y 25/; 

el 11. 4¡.; y 17/; 

el S.7:-: y 1.3.·;;i:...: 

.. 1 13.é:.O: y 19.S:.O; 

el 9.ex y 15.4%. 



1-----------------------------··--------··-··-·------' 
ILA OECISION AL COl1PRAR 1 TOTAL 1 
: C:IERTOPRODUCTO ES EN : ----------------- ---·--- 1 
lBASE A: No. Z. 1 
1----------··-----------' -----------------------' 
: LA l~'RESEl\ll iiCl.ON DEL 60 17. lX l 
!PRODUCTO. 
!ANUNCIOS PUBLlCITtlíi:lOS 31 e.a~ 

JRE.COMC.NDACIONES 84 24.or. 
ICURIOSlDAD 63 17.9~ l 
1 CüSTUMBr<E. b5 18. 5:< 
1 OTli:OS •~8 13. 7~ 
1------- --·----------- --- ' --·--·- ·------·--··----- ---- 1 
; TOT14L LONSUMIDOl~ES 351 l•Júi'. 
; ---- -- ··------------·-- -----------------·· --·-----··: 

TABLf"I No. -3.14 

FACTORES OUE DETERM!Nf."\N LA DC:C.i. S!ON Dt: COMrf-:n Ol LOS f-'¡ :ULJUL.:10S 

-· J..:14 



Por !o q1.~e correspcnde a l.:is rezul t.:-.do:::: de 1 ~ pregur'lt.e No:-. 14 

~e C•bt.~1vieron lo~ o;;i91.~1ent~::: int.er'1alos: 

La propot·ciór'"l real de lci pobh1c16n q1.u:: se decide al compt·ar cierto 

prod1.~cto ~·or: 

- L« Presentación del pr·od1.ii:.t..;• se enc1~entra entr-= el !"3.6:..; y :20.6:·; 

- Anuncios p1.lblicitc..r1os ~e enc1.ientr ci entre el 6.2/. y 11.4:-: 

- Recc.mendac i or-.e'! se encuet-.tra entre el 20:-: y 28/. 

- C1.w l o'.U dad ;:e en...:uentra er-.t: . .-e el 14. 4~,; y ·~t. 4;,; 

- Co-::tlnnbre se encuer-.t.r a entre el 2. se:.-: y 34._2:,; 

- Otros se er1c1.ient.t'" a ent.re el 10. 6~1. y 16.8:0! 

Todc•s o:stos inte.t·volos. f1,.-1-:rcn calc1.il:.dc•s cc•t"l 1.n-. inte:rvalo de 

c:onFian=a. del '32~1.. 
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:----------------- ---------------------·---------1 
: LA GENTE COl"'IPIN·) l IJDO LO \ ·ro11~L. 1 
1 DUE ANUNCIAN EN LOS ME- l ------··- ---· ·--------1 
:DIOS PUBLlCl Tl-lRlOS. No. 'l. t 
:---··-------··---··-----···-----------------------·· I 
\Sl : 881 44 .. 9 ; 
lNO 1081 55.1 : 
: ------------·--·-- -- --------------------·-··-------: 
JTOTAL 1 196: 1001 
I ·--· ·- --------····--------·----------··-···-----·--- ··-- l 

TABLA No. 3.15 

AUD ITORl o DUE COMPRA ·rano LÜ llUE ES ANUN[; lADCJ EN LOS MEIH U!; 
PUEiLICl l nf;•Iüt: 

-· l~b -



15.-

a} tionde 

p=44.9 

q= 55.1 

n= 196 

[•eterminación del Error ML~e:;tral 

01=·=-1-p;/ñ 
"'"'=,,-<<44:-9><ss:-1i1196> 

=> op= ·3. 5 

Estimación del Intervalo de Confianza 

E. p +/- 2o op 

E: i: 44.9 +/- (1.75> <3.5) 

E 44.9 +1- 6.1 

3e.er. <=E..<= s1.ox· 

O'P.,,-2474:-0119;; 
O'P.,n2:-;; 

Di:;tribLlci6~ Mue:;tre..l de Propc.r:iones 

LIC 

LIC Limite inferi•:ir de c•:infianzao .38.8:1. 

LSC L11nite -:.uper1or de confianza 51.0!i~ 

La propon::ión real de la población q1.ie s.1 cree .:iue la 

gerite compra todo lo que anwic1an encuentra, etitt·e un 

int.;:r·valo del 38.8% y con un inter·/alo de 

con-fianza del si::~..; 
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15.- I>eterrninac:ión del Errc•r ,..lllestral 

p•55, I 

... 44.9 

t"t= 196 

op=,,-pq¡~ 

O'P"Y-(c557i)(4479)/í96) 
op= ::~.5 

Estimación del Intervalo de Confianza 

E P +/- Co op 

~ 55. 1 +/- (l. 75) (J, 5) 

e 5S.1 +/- 6.1 

49. ox <= E:. <= 61.2~; 

qp=F24747o/i96 
<>r>=Y-1276 

Dist.ribi.lción Mi.¡estral de Proporc:1ones 

~~~~~-~~~~.r.""-~lo'"'-"-"-,t,.,,-~~~~-tp 

+J,15 -1.w 
~~~~~~L~,.~~-"~~~u-.~~~~~-·~ 

LIC Li mi t;.e inT'"er 1 or de c:c.r1fi an:::~ 49, o·-; 

LSC Limite superior de cc1nf1anza 6l .2% 

La prciporción t eal de la poblaciót"I que ne• ere.;: .::ii.ie la 

gent.e compra t•:•do le• qui; anuncian se encLlentra, entre un 

int.-=rvalo del y 61. ~:-: intervalo 



Respecto a la Pregunta ·:lieciseis en la que cuestiona •:iué 

opinión tienen de la gente que Compro articulos qLie anuncian 

los medios PLlblicitarios s.:: obtuvo lo siguiente; 

La mayor1a de los entrevistados est~n en desacuerdo cot•; )C•E 

consumidores ·=1Ue adqL11eret't productos q1.ie son ar1unciados YE! ·~ 1.1e 

consideran que: 

- Sor1 it"lfh1e1·1ciados peot· la P 1.d:•licid~d de:j~t"ldose llevar por le 

~·resentaciór"I del prcu"1•.1•=tc•. 

- No son concientes de le· o::¡L1e compran poro::iue le· hacen por 

curiosidad para comprobar lo qL10:: anurician, debido qL1e muchas 

v.:ac:es adq1.üeren el productc• s:in satisf.;.cer la-::: nece-;1dades 

requeridas ó =:in obtener lc•z res1.1ltados esperados, o biie:r.; por 

novedad allt·,qt.1e ne. lc•z nec:esi t.en. 

- Y •:•trc":z ::::implemente l•:i hacen por adquirir prestigio o 1.1na 

posición gastando muchas veces F'~•r vanidad. 
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: ------------------------------·----------------: 
ILA PUBLICIDAD HACE DUE 1 TOTAL 
ILA GENTE COMPRE ARTICU- ;----------------------: 
ILOS DUE NO NECESITA No. 1 % 1 
:----------------~-------------------------~: 
:SI 1761 89.8 : 
11\10 20: 10.2 l 

!----------------------------------------------: 
:TUTAL l 1 '16: 1001 
: ------·-------------------------·-------- -------: 

TABLA No. 3.17 

CONSUMIDORES DUE OPINAN SI LA PUBLICIDAD HACE DUE L.l•S PERSlJNl-lS 
COMPl<EN Afo:TlCULOS QUt:: NO NECESlTflN. 
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17. -

a> Donde 

p=99.8 

-:::¡= 10.2 

n= 196 

r•0:terrn1r1aci6r1 del Et·ror Mt.1estral 

qp:..¡-¡;q¡;:; 
cp=y-((e9:8>c1o:2>7196) 

=> op= 2.2 

Estima·=ión del Intervalo de Confianza 

E: p +/- "º cp 

E: 89.8 +/- (1,75) <2.:2) 

E: 89,8 +/- 3.8 

86. o~-: <= E: <= 93.6:1.· 

op•Y-916:o/196-
ap=,,-:r:·7 

Distribui:íón Muestral de P1•oporc1ones 

¡e 

'-.. p 
.1.1G +l.?r 

LIC L5C 

LIC Limite tnfer1or de conf1am:::o. 86.0X 

LSC Litnite s1.1per1or ·je ·::onfian:a ~J:.6:-: 

La p1-oporci6t"l reeil de la población det.errnina q1.1e l& 

p1.1bl icidad, hace •=it.10: la •aerite compre artict.ilos •:::it.ie no necesita 

intervalo del $6. OX y 9·3.6:•! con 

- 1.31 



17.-

b> Donde 

F= 10.2 

q• $9.8 

n= 196 

[•eterrninaci6n d':!:!l Error Mi.~estral 

cp=..¡-pq¡;; 
cp=Y-(Cí0:~>789:8l/í96) 

=> op= 2.2 

Estunac16n del Intervalo de Cor1fianza 

E: p +/- 2o "" 
E. 10.2 +/- <1.75l C2.2i 

E. 10.2 +/- 3.8 

6.4X <= E. <= 14.0X 

..,,.,,-91€.:-07196-
0'P=i'-4:-7 

~~~~~..,......-~~,...,~~.....,r•rn.~~~~-..p 

-1:1G +l:t'i 
~~~~~~.~ .. ,.---~~~~~--...,....,~~~~~-.~ 

LIC Lirnite lnfer1•:·r· de: cor1f1ar1za 6.-4% 

L'5C Limite s1..iper1c•r •jo: o::c•t"lfirn=c. 14.0~1; 

La proporci6r1 reeol do: la p.:•blaci611 deterrn1na .:¡ue la 

publicidad no hac:-=: q•.~e lr:.. siente c:ornp1·e artic:Lilos q1.~e no 1-.ecesita 

Se E.tlC•.1.:r1tra, ere+ t.,: l.H"I ltitet"VE!lc· de) E.4:'; y 14.0% cor1 

1.m intervalo •je .::onfi;or1:::a d.:l 9;2,o,; 



i 

1--------------------------------------------1 1 TOTAL 1 
ICAU~AS DE COMPRA 1-----------------------1 
t No.. X : 
1--------·-----------' --------------·---------1 
!POR CURIOSIDAD DE CON0-1 91 38.77. 1 
1 CER VI O Pl<OBAR EL PRO- 1 
IOUCTO. 
IPOR OFERll>S 30 12.BY. 
1 POR l)ESCUcNTOS 23 9. BY. 
:POR RECOMENDACIONES 32 13.bZ 
!POR ESTAR A LA MODA 38 lb.2:1. 
IOTROS 1 21 8.9Y. 
'------···- ----------------' ----------------------1 
!TOTAL CONSUMIDORES 235 1oo:r. 
:----~---------------~-----------------~-----: 

TABLA No .. 3.18 

RA~ONEb GUE IMPULSAN AL CONSUMIDOH A CDMPf.:AR UN ARTICULO :lN 
NECC.S J 1 ~"'tl-<LO. 
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Pc.r lo que correspot'lde a lo:: resL,lt.ad<:is: de la pregunta Ne•. 

18, se obtuvierot'l lo= s1guiente3 interval 0:is: 

La proporción 'real de la pLlbl ic:idad q1~e sin necesitar los 

art!c:ulos los compre-.: 

- Pcw CLir ios1dad de C:•:•noc:er se encuet"ltra entre e.l 3::~. 1% y 44 • .)/; 

y/o prob~o· el prooj1..1c't.c• 

- Por ofertas se encL1entrci. ~ntre el 9. 0% y 16.6:·; 

- Por desc1..1entos se enc: .. 1et"ll',. a entt"e el 6.s;..; y 13.1:-: 

- Por recomendac:1ones ~ncu-::ntra -=ntre el 9.e:..; y 17.6:-; 

- Por est.ar a la moda se er1c .. 1entra entre el 12. o;,; y 20.4:--: 

- Otros se ..:nc:uentra entre el 5.8:-: y 12.0:-: 

Todo-; estos H"lt.:::r11alos fueron c:a1c: .. 1lado~ cor• ._m intervalo do: 

r::onfian;:a del 92;.C 
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: ----------------------------------------·-------
1 TOrAL 

IOPINION CON RESPECTO A !-----------------------: 
ILA PUBLICIDAD 1 No. 7. 1 
1-----------------------1---------------------1 
!PROV. COMPRAS INUTILES 1 59 25.97. 1 ES UNA FORMA DE CREAR : 83 36. 47. 
:PREFERENCIA DE MARCAS YI 
1 PRODUCTOS 1 
! INFORMA AL PUBLICO SO·· : 5b 24.67. 
IBRE ALGUNOS PROD. V/O 
!SERVICIOS DEl"ALLANDO 
ISUS CARACTERISTICAS.LASI 
!VENTAJAS DE SU ADQUI~I-1 
ICION Y UTILIZACION QUE 1 
IPUEDE íENER EL USUARIO.: 
!OTROS 30 13.lX 1 
: ------------------------1----------------------1 
!TOTAL CONSUMIDORES 1 228 1007. 1 
: ----------------- ----------------------------------1 

TABLA NO. 3.19 

1 



Por lo ·=11..'1e corresponde a los resultados de le> pre9ut1ta No. 

1·~. se obt.uvieron los =:19uientes intervalos: 

La prc1porci6n t·eal de la población opit1a de la publicidc-.d 

que: 

- Provoca compras inútiles 

- Es Lma fonn? de ct·ear 

pref·:::rer1·=1a di= ma1·c:as )" 

prodL1•=tos; 

- Informa al público sobre 

al9Lu-1os prod1.1ct•:•s y/o =·-=~·

vicios detallando sus ca-

racteri:::ticas. las venta-

jas de su ad•=11.dsici6n y -

ut i l i z:ac i ón que PLiede te- -

se encL1entra er1tr.-: el 20. ar. y ::ur. 
se encuentra er1tre el :30. e:-; y 42~~ 

- Otro·$: se et"lcl1entra eritre el 9.3X )' 16.·3:,~ 

Tc•dc•S ezt,~z:: 1r1tervc..J_c•z f•.1er·c1; e;:. lc+.1l~d-.:•s con ~H"· 

c·~nfi :...n=a del '32,,~. 
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CONCLUSIONES 

Una ve= real i=eda la invest.isia•:ión s:e cot"lcll.1ye lo sig1.nente: 

El rnedio de comun1caci6 .. , ·.:i1.1e l•:·s cons1.Hn1·:l·:ires pre'fieren y 
1..Jsan con rnayc:w f1·ecuenc1a e:: la radie· encc1t·1tt·.ir-.dos~ ~r-.tre 1 .. H"I 3(1.2/: 

y :::.<{7.6:.-; el cL1al es escuchad·:· m.á.s de dc•s hor·as. 

i:1t.ro medio qr.1e cuenta C•:w1 Lma al ta ~ceptuci61·1 y use•, cc•n m1..1y poca 

diferer1c1a resF·e·:t . .::o a la ·prefen.::1a por· la t"adio e: le. televizi6n 

la cLJal esta entre 1..u-. 25. 6;-; y :~.::. 6:,; cc•n use• diaric•. 

En cuanto a los factc•res por le·~ c1.1ale~ a los •=·:ins1.un1d•:rres les 

agradan lo$ ar1w1cios, el factor que rná.s 1rnpact;:.. es la música que 

se et·1cuentra er1t-re el .::3.9/: y 31.5%, cabe resaltar ·:¡ue otro factc•r 

relevante f1..1é por las personas qLie apar-=cen ~r. el ar1;_,r··•=10 

PL,blicitaric• estar1dc• er1tre un 1'3~-. y :21.6:,:, de .o<hl •=1ue los anu11<::ios 

duraderos lc•s re:fres.cei~. pres.entá.ndose entre el 21/. y 27~~ y le•=: 

abarr•:>tes entre un 1·1.9% y 20%. 

F'or le q1.ie respe.::t& a lo ·-=11.Je rnot iva a 1,:•s con;:•.nnid1::we:::; a ;..dqLlirir 

lo que at11.mc1an fué predorninar1te P•:•r· la r1o•r·edad del producto 

mostr·:..ndose entr·e 1.m 2!% y 25:';ª 

En el CLJst1c·nario ·=p.ie se apl1·=6 h1.ibo s:·regi.mtas ·~1.ie se r.aalizaro1·1 

an~l 1z::..r1d•:i le·~ resultados •=•b::::ervarnos aspectos unport.:1ntes. 

Et"! lo::: re.,;:ultadc·~ de las ~r1rne:r-a~ 1=·r-egur1t.c.-:; p1.id1rnc-•-¿: darncis.- cueriti:o 

q1.ie las persc•r1a.=: t'•-:> aceptan ·::i1.ie la ¡::·1.Jbl1c1dad infl1.iye elloz. 

q1.ie scw• indu•=1d·:·::. a ad·~u1r1r le· qlie ar'1unc1a1·1, 

.::~ 1n ernbat· ;:1c• er1 1.:- F 1:•re91.Jnt as t n•:: 1 recta-= l ·:•s resulta dos f1.1er :•n 

otrc·~ .;,n este t: ipc· ·'jo:: Pt"~·:i1.1nta:=. la~ i:·~rzc•na~ t.1e1·1er. ur1a C•P1r-.16ri 

di:st. ... :t~ ;-. la~ pt·o::·;11.w1t.az j1r.;,=tas ye: qlie entre 1~r1 83:•; y ó7.4X 

aJgon .::omet·c1~l ~e decide por 

- !.'.:-17 -



Esto nos indica que la Pllbl ic1dad si infh1ye e:n la decisión de 

compra de l•:•s cons1..1mid•:ires especificarnet1te en lo~ jc1venes que 

habitan en San Cristc•t•al Ecatepec, situa•=16n que d& hechc• se 

preset"lta~ ya que entre el 31).8/; :,: 42~1; de lés personas Cllestionadas 

r:.p1nan qi..i~ la publ 1•=1dad es r.n·1a forma de crear preferencia de 

marcas y pn:•ductos, sit"I o:rnbargo, la 9rar1 mayoria tiene i..w1a opinión 

desfavorable de aquel las personas qlle adquieren prodi..4ctos .::iue sor1 

anlir1ciados ya qr.ie -:: 0:w~s1deran que 

cc1mp1·an puestc. ·:¡,lle son influenciados P•:•r la put1licidad, di:=Já.ndose 

llevar por la preset1t.aci6t"l del prodi..lctc•, de he•::ho et"lt1-.:: 

93.6/; opinan '=!tie la ptibl1cidad hace que la .;;¡ente C•:•mpre artlct1lc•s 

ql1e realmente ne• ne•::ez.itc:\ prin•=1palrner1te por O::l1r1c·~idad de conoce•· 

y10 probat· el p1·od1.1ct.•:i et;cc.ntrár-rdose er1tre un ·33, 1;,; y 44,3¡.;, 

Por lo ~nterior cc·n::::iderarnos ~lle: La infl1.1-=:nc1a medida en 

esta =.:ona indica cor1 porcentaje el •::ornpc·t·tamier1to del lUiivers-::•. 

Los rnedii:•s de cc•rnlwiicaci6t·1 son herrarnier1ta;o muy importantes 

en el desarrc•l lo de la p11bl icidad. 

la técnica '=!lle inforrnC\ y persuade al F·út:•l ico 

la ut.ili:zac16n de 

ser~1cios a travé3 de un m6nEaje oral o v1sl1al. 

La p•.ibl icidad ayuda al consumidor a ele91r el produc.to •::¡ue 

satisfaga en rnayor grado s1.1s neces1dade=.. 

si rnpre er1 las dernAs 

personas en ·:::;uien it·1fll1ye la put:tJ ic1·:lc-d. 

En ::ona:.: de cre•::irnient<:i rá.pidc• se p1.1ede emplear la publicidad 
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