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TITULO: ESTIMACION DE LA CAMPAilA DE PUBLICIDAD PARA LA l'ARMACIA 

UNIVERSITARIA ZARAGOZA. 

1NTRODUt:C1 ON 

La publicidad es la propagación de información pagada con 

el propósito de vender o ayudar a vender mercanclas o servicios 

o para ganar, la aceptación de ideas. (1). 

Se debe mucho a los inventores 1 que va 1 iendose de su 

inaenio, crearon tantas cosas nuevas para enriquecer riuestras 

vidaa, sin embargo, los inventos no los conoce el p~blico, en 

forma autom&tlca, tienen que anunciarse y venderse. 

La publicidad en farmacia. dese•pefta un papel crucial, en 

la difusión de información, y por lo tanto ayuda a que los 

clientes hagan una selección racional, de los productos que 

desean comprar. 

Es por esta razón que se realizó el estudio de investilación 

de •ercado, para est i•ar la campalla de pubi icidad para la 

Farmacia Universitaria Zaraaoza. ya que la farmacia adem6s de 

cu•pi ir un papel importante. en la comunidad a Ja que sirve es 

un negocio, que debe generar recursos para el la. de est6 manera 

hacer que sea vista como una posibilidad de inversión. sea 

costeable y los recursos financieros y humanos, se encausen a 

ella, y ade•ás como una alternativa académica que es viable 

econó•lcamente y de 1ran refuerzo a la carrera de Q.F.B. 

Se ancuestaron a 200 transeuntes, 200 vecinos a la Farmacia 

Universitaria Zaragoza, y ISO de las instalaciones de la F.E.S. 



Zaragoza. 

obtenidos 

determinar 

tanto campus 

se tabularon 

los gustos y 

como Campus I I, 1 os 

y grafícaron para, de 

necesidades de nuestra 

resultados 

esta for111a 

población y 

estimar la campan.a de publicidad más adecuada, cumpliendo nuestro 

objetivo, nuestra hipótesis se acepto que la publicidad mh 

adecuada serla aquella en la que se lnvolucrar4n anuncios de tipo 

informativo sobre algon nuevo, utilizando un lenguaje sencillo, 

donde se oferten productos y dirigidos principalmente a la clase 

media, para motivar su instinto de superación y así fu6. 



1.ANTECEDENTES T~ 

A. Publicidad. 

La historia de la pubJ icidad de venta se remonta muchos 

siglos en el pasado. La publicidad por medio de la comunicación 

oral probablemente sea la forma más antigua de publicidad, y 

podemos suponer que principio tan pronto como nació en el hombre 

el deseo de traficar entre sf. 

La fecha exacta en que se le haya ocurrido por primera vez 

al hombre utilizar la publicidad escrita. se desconoce. En el 

Museo Británico existe un trozo de papiro, sobre el cual un 

egipcio escribió hace 3 000 aftas un anuncio solicitando le fuera 

devuelto un esclavo fugitivo.(!). 

t. Publicidad. La publl¿ldad usa medios propagandlstlcos con la 

finalidad de condicionar las necesidades y los gustos de los 

consumldores.(2). 

2, Evaluación económica. Se define como. la ciencia que trata de 

la producción, distribución y consumo de articulas destinados a 

satisfacer las necesidades y deseos humanos, cubre diversas fases 

de las actividades comerciales. y debido a que la polftica y el 

aobierno tienen cierta ingerencia en los negocios, y como la 

farmacia ta•bién es un negocio Jos puede incluir en sus estudios. 

Uno de los objetivos fundamentales de la teorfa y la práctica 

econó•ica es la ubicación eficiente de los recursos. 

Al1unos econoMlstas opinan que la publicidad es antieconómlca 
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porque incrementa eJ precJo de los productos. Es cierto que el 

costo de la publicidad está Incluido en el precio pagado por los 

clientes. y no es necesariamente cierto que paguen más. debido 

a la publicidad. En la mayoría de los casos, la publicidad ha 

producido suf lciente demanda de los productos de tal manera que 

se pueden hacer ahorros de diversas formas y estos ahorros 

conducen en definitiva a un precio m.ts bajo para Jos clientes que 

acuden a la farmacia. 

Si la publicidad produce la demanda que hace posible la 

ut i 1 ización, de métodos de producción que perml tan ahorrar 

costos, se puede afirmar que la publicidad contribuye en el 

establecimiento de un precio más bajo. 

La publicidad en farmacia se utilizará para cambiar la 

demanda de los pacientes y el lentes en favor de un o unos 

productos con marca diferente. 

Sin embargo, la publicidad desempefta, un papel crucial en la 

difusión de información y. por lo tanto ayuda a que los el lentes 

ha¡an una selección racional de los productos que desean comprar. 

Ade116s, la publicidad sirve para estimular e intencificar la 

competencia, la cual trae consigo mejores productos a precios más 

bajos lo cual lnside en la economía de los y clientes que acuden 

a la far11acia.(I), 

Con referencia a esto el reglamento de la ley general de salud 

en •ateria de control sanitario de la publicidad. En su capitulo 

!(Disposiciones senerales), Ar!. 80, Seftala que Is publicidad 
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deberá ser orientadora y eductiva respecto del producto actividad 

o servicio del que se trate y que para tal efecto deberá: cumplir 

con lo que se refiere. ~ Jas fracciones a IV. Que en forma 

general nos habla de que la publicidad debe referirse a las 

ca rae t erf s ti cas y pro pi edades real es en términos el aros, 

propocionar Información adecuada. Inducir y promover actitidades 

que benef i e J en 1 a salud, seflaJar J as precauciones necesarias 

cuando el uso de los productos pueda causar danos a la salud.(3), 

Debemos mucho a los Inventores que val lendose de su Ingenio, 

crearon tantas cosas nuevas para enriquecer nuestras vidas, sin 

embargo, Jos inventos no Jos conoce e 1 pdbl icos en forma 

automática. tienen que anunciarse y venderse. Es tan iaportante 

vender un producto como fabricarlo. La producción y la 

distribución vsn de la mano. 

Si los fabricantes pudieran encontrar al1una otra herraaienta de 

venta que les costar& menos la adoptarían. 

Hasta el momento, nlngdn otro medio puede suplir lo que hace la 

publicidad, a un costo comparativo. 

J. funcjones de la Publicidad. En t6rminos generales, se puede 

decir que el objetivo principsl de la publicidad ea procurar, 

mantener y aumentar la distribución y el consu•o de un 

producto. ( 1). 

F U N C 1 O N E S 

t AUMENTAR LAS VENTAS. 

t PROCURAR DISTRIBUIDORES. 
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• AYUDAR AL DISTRIBUIDOR. 

• AUMENTAR EL USO POR PERSONA. 

* RELACIONAR A LA FAMILIA CON NUEVOS PRODUCTOS. 

• CREAR PROTECC!ON. 

• CREAR. 

•ELEVAR EL NIVEL DE VIDA.(!). 

B. Publicidad exterior 

l. Ventolas y Desventaias, La publicidad exterior se refier~ a 

las senaJest coJocadas por anunciadores nacionales de productoa 

rarmacedticos y por aquel las organizaciones que instalan •ellales 

en todo el pafs. 

Esta definición no incluye los miles de anuncios y exhibiciones 

de las farmacias comunitarias. 

A pesar del hecho de que en •launas Areas, han prohibido el 

uso de la publicidad exterior, el ••dio ofrece una aran 

flexibilidad geogr4fica. Los mercados nacionales, regionalea o 

locales pueden ser alcanzados, y ta•bi6n es posible definir la 

exposición en Jos mercados en tfrminoa de las caracterfmtfcaa 

6tnicas o gustos. 

Un anuncio bien colocado en un 6rea de densa aflaencia de 

1ente, en la farmacia co•unitaria ser4 visto por •llea de 

personas dfa tras dfa, 
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Desde el punto de vista negativo. Ja publicidad exterior se 

pasa rápidamente y a menudo no se ve, y mucho menos se lee. La 

idea consiste en crear una seilal que puede ser captada en un 

Instante. en que se pasa por el frente o por el mostrador de la 

farmacia. 

2. I.i.1!J2J!., La publicidad exterior es preparada y vendida en tres 

formatos: exhibidores. boletines .Pintados y espectaculares. 

a. Exhibidores o afiches. 

Originalmente, en el más grande de estos tableros se 

acomodan una valla de 24 pliegos para producir una Imagen de 

J,60m X 7.Sm. 

b. Boletines cintados. 

Se utilizan en áreas de una densa afluencia de 1ente por Jo 

re1ular miden 4.20m X 14.40m. Son hechos a menudo de acero, loa 

boletines pintados pueden incluir relojea y ter•ó•etros para 

llamar la aténción. 

c. Boletines espectaculares. 

Son val las grandes y permanentes que no tienen ninadn ta•afto 

o for•a estándar. Utilizan efectos luminosos raros y a ••nudo 

incluyen movimiento para atraer Ja atención. 
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c. Pub! icldad en e 1 Punto de Venta 

1. yen ta ies \" Desyent1!.l.oJi. La invest igaci6n a demostrado que casi 

la mitad de las compras hechas en las farmacias no se encontraban 

en las 1 lstas originales de los el lentes. Parte de la razón de 

esta actitud se puede encontrar en la publicidad en el punto de 

venta (PPVI dentro .de la farmacia. Muchos duenos de farmacia Y 

jefes de departamento de farmacia en tiendas de autoservicio 

opinan que Jas seftales, estandartes. tarjetas numeradas y otros 

elementos que identifican los productos y atraen a los clientes, 

son alaunas de las maneras m4s eficaces de lograr un negocio. 

Pruebas de control han demostrado que productos que eran 

anunciados llnlcamente por medio de la publicidad en el punto de 

venta, habían incrementado sus ventas en varios cientos por 

ciento durante un período en el cual no se hizo ninsuna 

publicidad. Sin embargo, el problema consiste en tratar de 

decidir los articulas que se deben promover, evitando as! que la 

farmacia se Inunde con una aran cantidad de exhibiciones. 

En las farmacias, la publ icldad en el punto de venta es 

utilizada para pro111over los productos que no son anunciados en 

los periódicos, o alslln otro Medio de difusión as! como también 

para vender los que si son anunciados. (4). 

Los exhlbidores de (PPVJ para las farmacias son entregados 

nor••l•ente por los fabricantes o por los proveedores a menudo 

est•n aujetos a restricciones y est,ndares establecidos por la 
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farmacia o la tienda ~e auiose~lclo·o la cadena de autoservicio 

y sobre todo por las _dlspo~lclone~ .de la Ley General de Salud 

en Materia de Control Sanitario de la publlcldad.IJJ, 

2. '.l:i.l!rui.· A diferencia de las muchas otras formas de publicidad, 

los exhlbldores de (PPVJ no tienen un formato estAndar o fijo. 

Tan pronto como se desarrol Jan nuevos métodos para almacenar 

productos. se deben hacer nuevos exhibidores pare usarlos con 

ellos. 

a. Anuncios en las Vitrinaa, 

Un buen anuncio llama la atención, haciendo resaltar los 

beneficios del producto, tambi6n se hacen para ganaas especiales 

del d!a o de la semana, y se pegan en las vitrinas de la faraacla 

por donde pasa el pdblico. 

b, Exhibición de mostrador. 

Se hace en áreas de densa circulación, tal co•o la entrada 

y salida o 6rea de atención de una faraacla. 

c. El estante. 

Dlseftado para encajar dentro de anaqueles eat6ndar y 

mantener la mercancía. 

d. El exhibidor permanente de •eta1 . . 
Como los usados para contener y exhibir libro• y ••~latas, 

es muy apreciado. Cuando est' bien diseftado, ocupa poco espacio, 

cont lene gran cant !dad de 11ercancfa y 1 la- la atención. Debe ser 

Ucll de llenar y qul6n sualnistra y coloca el puesto en el 

alaac6n lo Incluye dentro del inventarlo.(5). 
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D. Tipos de 1 lu~tracÍone~ 

l. Ilustración, El propósito de la .. Úustración· e un anuncio, es 
. ~·:· ':) 

ayudar a éste a ejecutar cuaiquiera de'. Ía's rú~ciones da' venta que 

el anunciante intente que sé haga.~En may_ór"ri me~or·gr~do; pue.de 

entrar en las cinco etapas ~enta'11l8 "de I·~: venta: atraer la, 

atención, crear interés, despertar el deseo; inducir. la decisión 

y provocar la acción. Sin embargo, sus funciones quedan 

generalmente confinadas hacia la atención y el interés. 

Un examen de los anuncios en las publicaciones, mostrar4 de 

inmediato que es práctica un tanto comdn combinar dos o m4s tipos 

de !lustraciones en el mismo anuncio. Se pueden usar todas 

las formas de !lustraciones tanto en los textos de acción 

inmediata como en los de acción futura. En los primeros, los 

tipos que muestran las diversas formas de usar el producto, la 

draaat!zac!ón del titular, Jos de demostración y predicamento, 

son Jos más efectivos. 

La cuestión de la cantidad de espacio que se dedique a Ja 

ilustración y al texto, depende del producto, de Jo que desee 

loarar, el anunciante y de varios otros factores que deberán 

e1tudiarse en cada caso. No cabe duda que muchas ilustraciones 

de alimentos, especialmente cuando se usan cotares, ejecutan todo 

las etapas del proceso de venta, incluyendo la acción. Después 

de conteaplar la ilustrac!on, se hace agua Ja boca por el 

articulo, y el resultado es una compra. En este caso. Ja 
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ilustración es lo más Importante. lo mismo que el nombre. Y una 

o dos frases es todo e J texto que se ne ces f ta. Sin embargo, 

cuando la ilustración no tiene mucha importancia, el texto debe 

cargar con ~I peso de Ja venta. 

a. Cafa o Medicamento. 

La publ icldad moderna para los pacientes clientes, que 

acuden a la farmacia se construye principalmente sobre la 

Identificación de la caja, o del medicamento. 

Si se trata de un medicamento en caja, la caja se puede mostrar 

abierta para que se pueda ver su contenido. Ilustrarse como 

fondo, arriba, abajo.(!). Se utilizó el anuncio de perlutal, 

(Anexo2). Este anuncio co•o podelllOs ver está dirigido a 

profesionales de la salud y de acuerdo a la ley general de salud 

en materia de control sanitario de la publicidad en el Capítulo 

V (correspondiente a medicamentos y plantas medicinales), Art.4S 

y que dice: La publicidad dirigida a profesionales t6cnicos y 

auxlllrares de las disciplinas para la salud. Deber4 Incluir: 

marca, f6r11ula, posoloafa, indicaciones, contraindicaciones, 

reacciones secundarias, n4mero de reaistro SSA y nd•ero rea. de 

Información M6dlca (IMEDJ. Co110 podemos ver el anuncio cumple con 

aatoa requlsltos.(JJ. 

b. Medicamento en~· 

La exhibición del medicamento en uso es una forma muy 

popular y efectiva de e•plear una Ilustración. No sólo facilita 

su l••aen, sino que muestra nuevos usos. La Ilustración de un 
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medicamento mostra~do· r~a.linente l~::·f~rma en que se usa tiene un - .. ,. " . 

fuerte valor. sugestlvo;para el·l,ector •. (t) •. El anuncio utilizado 

fué el de Mic~opor·e, un material de· curación y con respecto a 
l ( ·, 

este tipo de anuncio la ley:dice,'en su Capftu)o VII (Material 

de curación), Art .SS, Fracción 1. La pub! icidad masiva deber' ser 

clara y concisa y Uci !mente co11prensible para el pt!bl ico al que 

va dirigida, y el Art.60. Sólo se permitir' el uso de imagenes 

de 'reas anatómicas al natural, fotograflas y testimonios, cuando 

asf lo justifique el empleo de dichos productos.(J). 

c. Resultados del uso del medic1mento. 

Muchos de los principios act !vos usados para Ja elaboración 

de un medicamento son poco Interesantes por el los 11ls11<>s para 

11<>strarlos en un ilustración. El 116todo de elección para 11aatrar 

tales medicamentos, es 110strar los resultados que pueden 

obtenerse mediante su uso.(1). El anuncio utilizado ru6 el da 

Sedalmerct. Con respecto a esto Ja ley dice en au Capftulo V, 

Art.42. Frac. l. Inciso b). La publicidad 11aaiva que tiene collO 

destino al pdblico en general, en esta categorfa quedan cualquier 

tipo de medicamento que no requiera receta -dica ( tal es el 

caso del medicamento aquf Ilustrado), Incluyendo lo• que puedan 

expenderse farmacias y Jos que puedan adquirirse en otros 

eatableclmientos.(J). 

d. Detalle del Nedica111nto. 

Otros anunciantes han usado l luatracionea en las que aparece 

cierto detalle del 11edicamento en vez de mostrarlo entero. Eata 
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forma de ilustración es dtll cuando resulta Importante dirigir 

la atención especialmente al detalle, debido a alguno nueva 

caracterlstlca o a algdn cambio en el modelo o en la 

construcción. ( 1). Aqul se uti 1 izó el anuncio de Surgam. Para este 

tipo de anuncio Ja ley dice en su Capitulo (Disposiciones 

Generales), Art.60. Frac.rrr. Las ofertas y promociones 

comerciales relacionadas exclusivamente con el precio de 

productos y servicios no son objeto de este reglamento.(3). 

e. Dramatización de los Titulares. 

Una gran cantidad de anuncios usan Ilustraciones que 

expresan en forma dra1114tica la idea contenida en el titular: 

"Dolor" la ilustración muestra a un sellar con dolor de 

cabeza. ( 1) . E 1 anuncio fut! e 1 de Febrax. La 1 ey d 1 ce en su 

Capitulo v. Art.42. Frac.rr. y que se refiere a Ja difusión 

cien ti f ica, Ja descripción realizada con fines pub Ji el tarloa y 

dlrialda a los profesionales, técnicos y auxiliares de las 

disciplinas para la salud sobre la farmacología de los principios 

activos y su utilidad terap6utica de los productos en el 

or1anls1110, humano.(3). 

f. Atmósfera. 

Con objeto de ambientar sus medicamentos con una at•ósfera 

de calidad, tono y refinamiento. muchos anunciantes usan 

ilustraciones que, por asociación de ideas. imparten a el 

.. dlca•ento las cual)dades llustradas.(1). El anuncio utilizado 

fu6 el de trlbedoxyl A.P. 50000. Es del tipo promociona!. Y se 
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contempla en el Cap.l. Art,60. Fracc.III. Y que nos dice que no 

son objeto de este reglamento.(JJ, 

g. Ilustraciones Imaginativas. 

Algunas ilustraciones se apartan de los temas de la realidad 

y atraen a Ja imaginación. Escenas, caracteres y acciones que son 

Imposibles en la vida real, se ilustran de manera que hagan 

resaltar los puntos de venta del medicamento.(!), El anuncio 

utilizado es el de Baytalacld. Es promocional. Y por lo tanto no 

es objeto de este reglamento.(J). 

h. Demostración. 

SI fuera posible para un vendedor hablar con cada lector y 

seftalar las características del medicaaento, ese serla •I aejor 

modo de explicar sus méritos y funciones. Como esto es iaposlble, 

los anunciantes a menudo eaplean una ilustraci6n que efectda la 

demostración.(!). El anuncio es el de Mebeclclol. Difusión 

Cient{fca.Cap.V Art.42. Fracc.11.(3). 

i. Predicamento. 

Las ilustraciones que muestran un predica•ento ae eaplean 

para crear una Impresión vívida de experlenclaa de1a1radables, 

eftllbarazosas o penosas. El re•ed io para ta les exper i•nc i 11 es, 

desde lueao, el aedicaaento anunciado. El anuncio •• el de Co

tylenol. ( 1). Difusión Cientffica. Cap.V Art.42 Fracc.JJ.(3). 

j. Yisualiiaclón de !01 S1gtldp1. 

En ocasiones la llustraci6n lntanta •lsuallzar uno a otro 

de los cinco sentidos. El l!amaalento 1a hace_," fuerte 1n 
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ocasiones por medio de Ja imagen de una persona expresando su 

placer al usar el medicamento para el sentido que se Intenta 

visual izar. ( ! ) , El anuncio es el de Lo¡¡oderm. Promociona!. V por 

lo tanto no es objeto de este regiamento.CJI. 

k. Ilustraciones Históricas. 

A veces el anunciante desea caracterizar cierto momento o 

episodio de la historia. 

La lectura de tales anuncios es interesante. y si se 

utilizan en serie, ésta es seguida por mucha gente de ndmero en 

n~mero de las publicaciones en las que aparece. Una historia de 

un medicamento narrado en esta forma, es casi se1uro que aumente 

el prestigio del anunclante.(Jl. El anuncio es el de Terramicina. 

Promociona!. Y por lo tanto no es objeto de este realamento.(J), 

l. Tratamiento Decorativo. 

Muchos anuncios contienen obras de arte que son de carActcr 

puramente decorativo. No ilustran realmente al medicamento, ni 

se relacionan de una manera especial al tema del texto. Tal 

adorno debe concordar con el carácter del medic111ento y puede 

au1erir en forma muy directa a éste. su valor principal radica 

en el incremento del ambiente. El material decoraHvo puede 

usarse junto con otras formas de ilustración. o bien puede ser 

la Onlca característica artística en el anuncio.llJ. El anuncio 

es el de Furoxona. Dirigido a Profesionales de la Salud. Cap.V 

Art,4S.(3), 
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ll. Diversos. 

Unas de las formas más antiguas son las conocidas como del 

tipo "ante~ y después", Los anunciantes de medicinas de patente 

las usaron en forma extensa en tiempos pasados y a6n se usa en 

cierto grado, para mostrar la condición del paciente antes y 

después de tomarlas. Está aliada a la ilustración del 

predicamento, ya que presenta la dificultad y el remedio.(!). El 

anuncio es el de Actifed DM. Promociona!. Y por lo tanto no es 

objeto de este reglamento.IJ). 

m. Caricaturas v Tiras Cómicas. 

Este tipo de Ilustración puede clasificarse en cualquiera 

de las categorías mencionadas en este capitulo. Puede hacer 

destacar la caja o medicamento. mostrar el medicamento en uso, 

dar los resultados por usarlo, solucionar un predica•ento, y asf 

sucesivamente. Las encuestas entre los lectores de periddicos 

hechas hace muchos anos, así como las hechas en aftas recientes, 

de11<>straron que las tiras cómicas y las caricaturas posean •Uchos 

lectores entre el pllb! ico de todas las edades. ( 1). El anuncio es 

el de Oraneodfn. Pro•oclonal. Y no es objeto de este 

reg!amento.(J). 

E. Texto Publicitario. 

1, Atención. Tambi6n un anuncio debe atraer fayorsble .. nte la 

atención por su apariencia flslca y por la pri•era i•preai6n que 



IS 

causa sobre la mente del lector. Debe atraer la atención del 

prospecto en su hogar, en su ·camino al trabajo, a través de la 

correspondencia que llega a su escritorio, o mediante carteles 

y avisos que 1 Jamen su atención cuando camine. 

Sene!! lamente porque algo acerca del anuncio, la ilustración 

qulz6, o el encabez~do~ o un arreglo novedoso del material, ha 

captado la atencfón obligándola a dirigirse al anuncio. En 

consecuencia, el anuncio posee por el momento m4s fuerza 

l lamatlva que la narración, y por lo que hace a este paso 

particular en el proceso de venta, un buen anuncio. 

Entonces, un Importante problema para el publicista es 

llamar favorablemente Ja atención. Si bien esto puede tenerse en 

mente durante las primeras etapas de preparación, el arrealo, o 

sea la apariencia flsica del anuncio por medio del cual se lla•a 

la atención, generalmente se decide después. La apariencia flslca 

depende del tamafto, forma, disposición general de las partes en 

su relación mutua y con el todo, tipo, orlll .. , color e 

lluatraci6n. 

2. ~. Podemos decir que los anuncios, pueden tener una 

personalidad agradable. que ayudan a conducir al lector hacia el 

siauiente paso: interés. 

El interés deberá seguir inmediatamente, de lo contrario el 

lector se volver.ta otra cosa. En alaunos caeos tanto la ateaci6n 

co•o el lnter6s son pr6cticamente simult6neoa. Puede aer un 

encabezado o una ilustración lo que pri11ero atrai1a la atencl6n 
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y despierte ol Interés. Por Jo tanto, el anuncio debe hacer lo 

que el vendedor hace, seguir' ·lnt ere'sando, 

La gente, primero q~e. todo/ está interesada en el uso que 

le pueda dar al articulo. Desea información. Tiende a que le 

guste Jo que conoce y a rechazar_ lo'que o no conoce. 

J. J2ltlll2, El objetivo del publicista á'I despertar el interés del 

prospecto, es conducirlo a la siguiente etapa: deseo. El no sabe 

cu,ndo va a aparecer el deseo. Puede estar presente tan pronto 

el prospecto vea el artlculo. La atención. el Interés. y el deseo 

pueden haberse logrado casi al mismo tiempo, o puede tomar un 

poco Más de tiempo despertar el deseo. La aente desea lo que cree 

que de alguna forma la será beneficioso. Desean cosas que 

satisfaaan el hambre. que halaguen sus pretenciones de vestir 

bien, que sean de utilidad financiera. En resumen, que satlsfa1an 

los instintos fundamentales y los hábitos del ser humano. El 

anuncio, al iaual que el vendedor, conduce el prospecto del 

interés al deseo, y si éste es lo bastante fuerte, el prospecto 

lleaa Ja slauiente etapa: deciaión. 

4. Decisión. Este es un paso critico. El prospecto decide comprar 

o no comprar. El vendedor debe ayudarlo a llegar a una decisión 

y convencerlo que gaste el dinero necesario para adquirir el 

articulo. Puede apelar a la razón. Puede contestar a las 

preauntas que le haga el prospecto. Puede sutilmente hacer una 

auaestlón. El anuncio puede hacer lo mismo, convencer al lector 

de que debe co•prar y acondicionarlo para la slauiente etapa, la 
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acción. 

S.~-. La publicidad, tiene como objetivo la acción o cierre 

de la venta. En esta forma, vemos que tanto el publicista como 

el vendedor ejecutan funciones similares, principiando por atraer 

la atención, y terminando por ocasionar la acción de efectuar la 

compra, Sin embargo, la obtención de la acción puede ser un 

proceso 1 en to. No se debe suponer que e 1 vendedor o e 1 pub 11 cista 

siempre esperan llevar al prospecto a trsvés de todas la etapas 

en una sola entrevista. 

En la misma forma, relativamente pocos anuncios se espera 

que for•alicen una venta inmediata. Muy a menudo los anuncios 

intentan cumplir sólo una parte del proceso de venta. Pueden 

aola•ente atraer la atención del cliente y recordarle el 

producto. 

Presentarle Información que le interese, despertar en 61 deseo 

por el producto y ayudarlo a decidirse a comprar. Pueden Iniciar 

alauna acción preliminar, como solicitar un folleto o una 

•uestra, o visitar la tienda del distribuidor. En algunos casos, 

hasta Intentar ! levar al lector a través de todas la etapas del 

proceso de venta.(6). 

F. Tipos de anuncios. Los anuncios deben ser tan cortos como sea 

posible, sin sacrificar el sentido y la venta. SI no se puede 

contar toda la hisotoria en un solo enunciado, hagalo en dos. 

Los anuncios aforturandos utilizan uno o una combinación de los 

aiauientes eleaentos. 
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l. Exposición directa del beneficio. 

Debe haber una exposición directa del beneficio que ofrece 

el producto o medicamento al paciente. Ejemplo: 

El Zonal detiene rápidamente el dolor de cabeza ..• llegue al 

origen de dolor en sólo 60 segundos. 

2. Informar de algo nuevo. 

Algdn nuevo ingrediente, o nueva formulación como por 

ejemplo un principio act1vo más que mejora su actividad 

terapedtica, un cambio en su presentación. Ejemplo: 

El nuevo ingrediente de Zanol, aprobado por los médicos, 

detiene m's r6pldo el dolor de cabeza ••. y nunca deaarreala au 

estómago. 

J. Afir11atiyo. 

Una afir•acl6n incitante puede comprometer, al cliente. 

Ejemplo. 

¿Sabe usted que causa ... y qué alivia el dolor de cabesaT 

L•s causas.Divesas. 

El Alivio.Zanol. 

4. Selectivo. 

Se debe utilizar un mensaje selectivo dirisldo a un pObllco 

especffico. Ejenplo. 

Los hombres de negocios que sufren a causa de la tenal6n, 

de dolor de cabeza ... deben ensayar el Zanol. 

s. QD!c,n. 

Por lo menos debe darse implicltamente una orden. Ejemplo: 

Utilice Zonal ceda vez que tenga un dolor de cabeze.(4), 
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O.Diseno. 

El hombre primitivo comenzó sirviéndose de formas 

elementales, a modo de dtiles y armas, con resultados muy 

limitados en relación con lo que hoy·se acostumbra a ver; pero 

que cumplfan su función sin mayores pretensiones. A los hombres 

de hoy les resultarfa dificil tener que volver a las formas 

primitivas y sistemas' de vida que las condiciones imponfan a 

aquellos antepasados. 

El ciudadano de hoy vive rodeado de los m4s variados 

objetos, cosas y utensilios. Necesarios e iaprescindiblea unos, 

convencionales y hasta otros superfluos, Jos ha l lesado a 

convertir en elementos escenciales y característico• de su 

entorno, de aanera que en la sociedad actual ca1i no se puede 

prescindir de ellos, y se est4 tan supeditado a loa miaaos que 

ya pocas funciones se pueden realizar independientemente de los 

obJ e tos. 

El diseno, en ciertos aspectos pretende procurar un entorno 

lo 11'8 agradable posible, y colabora con la t6cnica y la 

industria dando a los objetos que se crean la foraa ll&a 

conveniente a su función y Ja presencia a4a 1rata a la 

sensibilidad y a los ojos. 

El ·disello confiere al entorno las catacterfaticaa foraalea qua 

en este momento presenta, y los objetos son aaf, y no de otra 

manera, sraclas al dlaefto.(7). 
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1.Jli.u.il..Q, Traza, dellne.aci'ón de formas por medios gráflcos,(2). 

El uso del térmi'n·~. 11 di~e·no" es acaparado de manera singular, 

y casi exclusiva; por Íol típico y característico de Ja época que 

corremos 1 es decir e.J ~~e propone modelos que han de·:. ser: 

producidos por Ja~!ridu~tr-ia en nuestro caso. Ja far,macétÍtfcá';. en 
\ ! ,:,~ '· '.•;;_ ~':. 

torno al cual ha .,'iuiéido':· t11mbién la" casi total id.ad·0.de··.: J'á · 
: ~' .. 

11teratur11 sobre 1a temática en cuestión. Peró diset1o»no só-.C>· es. 

el di sello Industrial.. pues. la luición de; p~~po~~~ .; reallz•r 

objetos y elementos, aunque no ·haya ·~Ido'' co
0

n~ciila. ba-jo la 

denominación de dlsello, existe 'con ~~~~rioridad a Ja era 

Industrial, 

El dlsello. es una práctica en la que se forjan y determinan 

Ideas y formas que han de material izarae posteriormente mediante 

procedimientos manuales o mecánicos, En Jos mismos términos de 

"nuevas 1 !neas" o "nuevos diseftos" se 1 anzan los productos al 

•ercado. Pero aun es Indudable que el objetivo principal del 

diseno se refiere a Ja forma de las cosas producidas, no puede 

olvidarse que lo que se percibe de modo inmediato, con aspecto 

m'8 o menos atrayente, está determinado por la disposición y 

estructura Interna, por el material utilizado o por el 

procedimiento de fabricación; aspectos que tambl6n considera el 

di sello. (8) 

2.~. Es Ja ciencia que analiza Jos sistemas biológicos para 

descubrir nuevos principios, técnicas y procedimientos de 

apl lcaclón. Tiene relación con el dlsefto en cuanto estudia los 
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principios formales de los seres y desarrolla una solución 

proyectual a partir de ellos; ahora la Biónica va mucho más allá 

de la simple creación de formas análogas. 

La Intención de Jos ejemplos siguientes no es analizar en· 

profundidad las analogías formales entre seres naturales y 

objetos de fabricación humana, sino resaltar el principio de 

forma y función tal como se da en la Naturaleza. 

Suele afirmarse que las formas naturales, adem6s de dar 

re~puesta a una función, representan exigencias de naturaleza. 

Cada especie posee una característica particular que la 

diferencian de las otras. Existe una lóalca de crecl111lento y 

desarrollo que da como resultado la forma coherente que 

manifiesta cada uno de los seres vivos, animales o plantas. 

Y esa coherencia es la que los di selladores apl lean a los objetos 

que crean para la obtención de resultados agradables y armónicos, 

basándose en la adecuada relación entre partes, superficies o 

colores, de •anera que nada rompa la lóaica formal y las realaa 

de ar110nfa de las que la Naturaleza es tambl6n •odeJo.(7), 

3.La Naturaleza como Modelo. Las formas org4nicas que así y no 

de otra manera por la actividad que realiza cada uno de los 

ele•entos que las componen y si se trata de formas complejas. 

siempre aparecerá esa lógica espontánea y natural de acomodación 

e interdependencia de cada órgano al conjunto de la forma total. 

Las leyes Inmutables de Ja Naturaleza. las constantes de conducta 

de sus seres, Ja disposición y función de sus diferentes órganos, 
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constituyen las premisas de las que parte el diseftador para au 

posterior aplicación a la creación de objetos que las 

circunstancias imponen en cada momento.(9). 

4.Las Formas Cambian. La fuerza creadora del hombre, su dominio 

y poder sobre determinadas circunstancias y necesidades, son 

causa y origen de la mayoría de las formas de todo tipo que 

invaden Ja casa y Ja calle, y que vienen a convertirse en 

compafteras entraftables de las mas diversas actividades humanas. 

Oran parte de estas formas han J legado a alcanzar un 

car•cter inalterable y fijo, definido por Ja disposición de los 

ele•entos que las integran, resultado de una ló1ica funcional de 

los •ismos, donde cualquier alteración o 1110dificación suatancial 

conducirla inevitablemente a una incorrecta aplicación de uso y, 

por lo tanto, tambi6n a la p6rdida de su si1nlflcado. 

Laa. razones de estilo ocupan un se1undo Jugar )'a que sólo 

lllOdlflcan, aspectos decorativos y orna•entalea, .. chaa ror .. a da 

objetos no se han alterado al paso de los eetlloa, 

De loa seres naturales, de le observación da aua 

co•porta•lentos funcionales y de la adecuación de la• ror•a• a 

esos co•porta111ientos extrae el hombre, •ediante proce11oa 

asoclatlvoa y de relación, las soluciones a proble•as .. a .. Jaataa. 

Existe relación formal y funcional directa entre las c6psulas de 

ciertas ae•illas o las conchas de al1unoa moluscos J' loa en••••• 

y embalajes utilizados en Joyería, productos far .. c6utlcoa o 

destinados a objetos cuya fra1llldad requiere especial culda•o 
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en su traslado y almacenamiento. 

Lo más lógicos es que las nuevas formas producidas por el 

disefio respondan a una evolución normal en el perfeccionamiento 

de sus funciones, o a pequeftos cambios de enfoque que persiguen 

una mayor comodidad o rendimiento. 

Son muchas las formas cuya modificación se debe a Ja 

aplicación a usos diferentes Impuestos por clrcuntanclas sociales 

o hábitos de vida. 

A pesar del carácter secundario que el estilo Imprime sobre 

Ja forma de Jos objetos, qulz6 sean razones de estilo las que han 

Influido de manera particular en su configuración. Utlles 

domésticos, muebles, edificios o vestuario han ofrecido caras 

diferentes aegl!n Ja esUtlca Imperante a las corrientes 

culturales o Ideológicas del momento. 

A pesar de ello, las Innumerables variantes formales que se 

observan en el diseno moderno responden, m's que a puras razones 

de estilo, a planteamientos Individuales de cada dlseftador ante 

un determinado problema; y, adem4s, a exigencias de comunicación 

con el pl!bllco, puesto que Ja atracción y respuesta de decisión 

de compra y uso en el receptor se consiguen cuando Jo que se 

ofrece ae Je presente como nuevo o de manera diferente o como lo 

conoce. ( 10). 

S. Elementos estéticos en la forma funcional. Desde que el hombre 

co•enzó a fabricarse sus objetos, junto con la ut 1 Jldad, ha 

pensado ale•pre en Ja belleza de los mismos, de tal manera que, 
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si de la naturaleza propia del dlsefto nace Ja forma utilitaria, 

de Ja naturaleza del ser humano nace Ja belleza de Ja forma, de 

la que siempre y en cualquier latitud se han recibido testimonios 

elocuentes. De Jo que no hay duda es que a través de la historia 

de las culturas artísticas se encuentran elementos y detalles 

formales y decorat !vos que ! legan a caracterizar los propios 

estilos; no sólo aplicados a las obras artísticas de pintura, 

escultura o arquitectura, sino también a los objetos funcionales 

y de uso. 

Por eso, entre las características que define el disefto 

Industrial "base de producción de casi la total !dad de loa 

objetos de hoy dla", las cualidades est6tlcas de los objetoa, 11u 

aaradabllidad, Junto con otras m4s particulares, se Incluyen como 

requisito escenclal. 

Los primeros movimientos estéticos dentro del diaefto se 

encuentran en Inglaterra a finales del pasado aialo, llOtfYadoa 

por la presentación en pdbllco de los pri•eroa producto• de la 

Industria, abominables por au calidad eat6tlca aunque en taaano 

y cantidad fueran colosales. Fueron W. Norris y H. Cole loa que 

se rebelaron contra la medianía y fealdad de loa prl•eros 

productos fabricados mec4nicarnente, tratando inclu•o de resucitar 

el gusto por la artesanf a. Su intento fue vano, pues era 

!•posible que la artesanla pudiera co•petlr con la lnduatrla; 

pero sus denuncias tuYleron eco y lograron, al .. noa, lla .. r la 

atención sobre el aaunto. 
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Suele ut 11 lzarse el concepto de coherencia formal, se funda en 

el uso de elementos Iguales o similares, objetivamente 

descrl~;lbles, aplicados a la construcción de un objeto o en 

relación con un grupo de objetos que forman una unidad; es decir, 

en la presencia constante de lfneas, formas, colores, texturas 

y elementos a juego cuyo efecto definitivo es la unidad, la 

armonía y el orden. El stylllng es un fenómeno que puede darse 

en cualquier producto de la industria, son cambios superficiales 

para conseguir Ja ilusión de estar ante objetos nuevos y 

mejorados, quedando en sus condiciones primitivas los mecanismos 

y elementos funcionales. 

Se dice que mientras A. Sloane y H. Earl estuvieron al frente, 

la General Notors duplicó el n4mero de sus ventas; y mientras en 

los anos veinte las casa Ford producla la mitad de los 

automóviles vendidos en los Estados Unidos de Norte América y la 

General Motors sólo la cuarta parte, en el periodo de los treinta 

ae Invirtió la situación. En tanto que la Ford tenla que rebajar 

los precios para aumentar las ventas, Ja General Motora los 

elevaba, a la par que ofrecf a variados modelos, si bien sólo en 

sus aspectos fislonómlcos y aparenciales.(11). 

6, El diseno gr6flco. Los antecedentes del diseno gráfico remiten 

a Outenberg y a la aparición de la imprenta. De entonces a hoy 

l~s circunstancias han cambiado considerablemente tanto en los 

medios técnicos utilizados como en las características sociales 

• individuales del receptor, que condicionan palpablemente las 
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formas y modos de disponer y presentar los mensajes. Los primeros 

impresores no se ocupaban demasiado de su condición de 

diseftadores gráficos. EJ texto se sucedía, con monotonía, sobre 

el fondo más o menos blanco del papel. Tampoco en esos tiempos 

se exigía una presentación tan viva y dinámica de los mensajes 

como hoy día se impone. 

El diseno gráfico con entidad propia y conciencia de sus 

posibll ldades no aparacerá hasta el advenimiento de la revolución 

industrial, en que las técnicas gráficas y modos de !•presión se 

desarrollarán y perfeccionarán de ••nera singular y ad•irable. 

El •oda de expresar, decir, comunicar a través de ror•as, 

palabras, imágenes impresas o vacíos sobre el papel es asunto que 

atafte al disefto gráfico. Se trata de una forma de co•unlcaci6n 

vlaual, quizá la de mayor trascendencia hoy dfa sl se piensa en 

el dilatado campo de acción en que se mueve; anuncios, folletos, 

libros, revistas, carteles, envoltorios, etc. 

En el dlsefto aráfico intervienen diversos entes de cuya ecartada 

conjunción dependerá la eficacia pretendida, loa •lanoa aráflcoa, 

el •ensaje y la for•a de ordenar todos los ele•entos en juego, 

es decir, su estructura y composición. 

El soporte es Ja base aobre la que se disponen los ele .. ntoa o 

alanos visuales de carácter aráflco; es el papel o cualquier otro 

•aterlal capaz de contener bldl-nslonal•ente loa alanoa. ae 

consideran signos las letras, los colorea, Jaa Jfneaa, la• 

texturas, los tonoa o los espacios vacios; la vista ae siente 
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atrafda eapeclal•ente por el los y hacen que el •enaaje l le1ue y 

penetre en el espectador. El •ensaje es Ja parte escenclal. y 

todo debe or1anlzarse en función suya¡ es, en definitiva, el 

110tivo y Justificación del diseno. 

Y la forma ser' el llOdo de estructurar, disponer y or1anlzar todo 

el conjunto. 

Dlsellar encierra, atender a la funcional ldad y a la eficacia 

de una proble•Atlca. 

~I inter6s y fuerza de diseno gráfico concreto radica, 111ás 

que en los sl1nos, l1dgenes o tipoaraffa ele1ida, en la 

disposición y estructuración de todos ellos; es decir, en el 110do 

de relacionarlos se1dn la Idos Inicial marcada, Depender6 de cu61 

sea el 111ensaje, a qul6n vaya dlri1ldo, dónde ha de Ir colocado, 

etc., para que se determinen unas y otras sOluciones. Es preciso 

que Ja forma y el Mensaje se manifiesten, destaquen y resalten 

de entre las mdltiples Jla111adas visuales que envuelven durante 

todo e 1 df a a 1 el udadano de hoy. Para el lo, e 1 d 1 sellador ha de 

plantearse su trabajo con seriedad y buscar lea soluciones 

adecuadas. Suele realizar un n6mero indeterminado de bocetos o 

estudios completos, en los que previsualiza diferentee soluciones 

y selecciona luego, de entre el las. dos o tres las mAs 

satisfactorias, para trabajarlas m's acabada111ente y exponerlas 

a las opiniones de profesionales, el lente y personas de la cal le. 

cuya consideración determlnarA la decisión elección y real lzaclón 

deflnltlvas.(12). 



21 

7, .!:llJ.lu.. Las principales razones para el uso del color son Jae 

•i•ulentes: 

a. Para 1 !amar la atlpclón. El color tiene un •ran valor 

•emorlzador y puede provocar r6pidamente las reaccione• e110livas 

que no puede lo1rar ninguna descripción con palabraa. 

b. Para reproducir 11 1ny111 o producto. Para fijar la apariencia 

del producto o del envase en la mente. 

c. Para diri1ir a partes o cu1Jid1d11 dtl prodycto qu~ g1c11it1~ 

J.nlJll..iA. Mostrando tal parte o cualidad a color, con al reato de 

la ilustración • blanco y ne•ro, u loara un medio su•a•enta 

efectivo para diri1ir la viata del lector hacia la parte que.ae 

desea resaltar, ta•bi•n se pueden utilizar flechas de colorea 

apuntando hacia la cualidad o cualidad•• del producto, o circulo• 

da colorea o una •anche usada collO fondo. 

d. Para cuar allbienle. Casi cualquier a•biente que deue el 

anunciante.(13). 
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U.Comunicación 

Para que un texto escrito logre su objetivo. es preciso que 

vaya redactado al nivel receptivo de au futuro lector. De nada 

vale Jo que se escriba, por bella y eterna que pueda parecer su 

prosa, si no est' redactada en el estilo de Ja persona a Ja que 

va dirigido. Y su eficiencia depende muchas veces· de la 

oportunidad en el tiempo (es decir, de que Ja Información se 

reciba en el momento debido), y de Ja facilidad con que se 

entienda y pueda leerse el texto. 

Para trasladar las Ideas del escritor a Ja aente de su 

lector lo cual constituye Ja esencia de Ja co11unicaclón ea 

preciso saber qué es lo que debe comunicarse y có110 hay que 

hacerlo, El escritor, necesita comprender cu'I es su misión como 

co•unicante e imaginarse al destinatario de su mensaje, porque 

en éste Influye: 

1) La situación que hace necesaria Ja comunicación. 

2) El conocimiento del lector (tanto en un sentido general como 

en lo concretamente relacionado con las circunstancias del 

Mensaje). 

3) La relación entre escritor y lector (establecida merced a la 

Interacción). 

4) La Información favorable o adversa que constituya el contenido 

del mensaje. 

Como la comunicación es una forma de conducta del 
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comunicante, y ésta obedece a una causa. el efecto. la valoración 

y la reacción al propio mensaje son parte del proceso de la 

comunlcación.114). 

!.Comunicación. Acción y efecto de co•unlcar o comunlcarse.(2). 

2. Interacción entre comunicante y lector. Existe un proceso 

constante de influencia recfproca entre el individuo y las 

circunstancias que lo rodean. Estas constituyen un nivel en que 

el individuo desempefta su papel y las consecuencias del mismo 

afectan a dicho nivel. Se actlla directa e indirecta•ente en 

relación con otras personas. Puede ser una relación entre 

elementos individuales (un escritor. un lector) o entre persona 

y grupo (un escritor. un grupo de lectores). 

Bn consecuencia, por interacción de dos individuos o entre 

dos individuos, entendermos que el escritor reacciona (en nuestro 

caso) al lector, y éste al primero, de forma que cada uno de los 

dos reacciona a la conducta del otro. 

Por tanto puede considerarse Ja interacción co•o una 

relación causa y efecto. o sea, constituye el proceso en virtud 

del cual la conducta del escritor representa un estfmulo para la 

del lector. que a su vez sirve de estímulo a la del pri11ero y aaf 

sucesivamente. Hay que reconocer que el proceso de interacción 

supone necesariamente retroali•entación, 6sta per•ite a loa que 

intervienen en la comunicación operar con el conoci•iento de los 

pensamientos, sentimientos e intenciones de loa de•6s. 
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Con la retroalimentación. la conducta reflejada puede llevar a 

la cooperación en el proceso organizado de comunicar al1una 

Información o actuar como obstáculo para la misma. 

El lenauaje se convierte en el instrumento universal de 

aabas partes o elementos de la interacción. Para saber lo que uno 

debe decir y lo que no debe decir, ea preciso tener alauna Idea 

de lo que el otro sabe o ignora. De otra manera, las 

comunicaciones escritas carecerán de eficiencia. Hay que ponerse 

en el caso del otro a través del len1uaje, Jo cual se hace al10 

mils dlf!cll cuando los s!abolos de 6ste se consl1nan en el papel. 

Por eso deben adoptarse actitudes oraanizadaa.(15). 

J.Consideraciones bAsicas para planear 11 estrateaia de las 

co•unicaciooes. El corazón de la comunicación informativa ea au 

idea central. El probleaa consiste en presentar la idea principal 

en foraa concisa y sobria para comunicársela al lector. Debeaoa 

toMarnos nuestro t lempo para pensar qu~ va11os a decir, si 

quere•os obtener mejores res u 1 tados. Antes de coaenzar a eser ibi r 

o a dictar el primer p4rrafo de nuestro mensaje, debemos recoger, 

toda la información que se va a necesitar e idear el mensaje en 

au total ldad. 

Con palabras sencillas y frases breves se contribuye a Ja 

claridad de la ideas sobre el tema, según van expres.tndose. Los 

t6rminos técnicos y desconocidos representan obstáculos. si 

eapleamos determinadas palabras para impresionar al lector mAa 
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bien que p~ra expresar claramente la idea, nuestro •en1aJe podrfa 

ser totalmente rechaz.ado. 

Por tanto, la Información presentada con un espfritu de 

ayuda, debe orrecer un servicio verdadero al lector, cuando se 

le contesta. Sea cual fuere el texto y el contenido que haya110a 

resuelto Incluir en el mensaje, debe siempre mostrar 

consideración por los Intereses, necesidades y deseos del lector. 

A bte le austa ser tratado individual, no impersonalmente. ( 16). 

4. Valoración del lector y au c1t11orla y posición. La yaloracf6n 

del lector. Su nivel intelectual y cultural, su reacción a Ja 

naturaleza del mensaje, su relación con el co•unicante y la 

índole de au medio deben ser determinadas para que 11 .. neaja 

surta al mejor efecto posible. 

a. yaloracl6n de su niyel fnt1l1ctual r cyltar1l. 

Las cualidades Intelectuales del lector y au cultura, puedan 

ayudarnos a adaptar nuestro material y nuestras palabraa a •• 

persona, esto es Jo primero que ae neceaita para l••1lnaraa al 

lector como Individuo, y amoldar a 61 nuestro estilo. 

b. Anticipando la reacción del lector al men11Je. 

ColllO racclona el lector, a la información que se le 

presenta, conociendo como conoce ya M's o menos su cateaorfa 

intelectual y cultural, por ejemplo si su lector es un hoabre que 

ha.estudiado y tiene un nivel superior de cultura, planearla de 

manera distinta su estilo, sus expresiones y la exposición de au 

asunto, que si se tratase de un Individuo menos culto y con -nos 
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su ••nsaje sería 

1 dea agradab 1 e o 

cuando la infor•aclón que quiera comunicar es de car4cter 

co•plejo o Ucnlco, deber4 poner un cuidado particular (para 

ambos tipos de lectores) en hacer co•prensible, claro y ameno su 

texto. El que su lector sea hombre de letras no quiere decir que 

debe preocuparse por Menos por el planeamiento y presentación de 

su mensaje, que si se tratase de otro lector no tan culto. 

Siempre debe procurar ahorrar tiempo y eafuerzo al lector, 

anticip4ndose a al aceptación que le va a merecer su co11unlcado; 

plan6elo de Manera que produzca en t!I el mejor efecto psicológico 

desde que Jea sus primeras lineas. SI no se anticipa a su 

reacción y conoce usted su cateaorla mental y cultural, 

probablemente subrayar4 Jos puntos que a usted Je interesan, 

supondrá que el destinatario conoce aspectos que totalmente 

ianora y Je presentar4 datos que no le interesan. 

e.Valoración de la situación ambiental, 

En Intima relación con la esfera de Influencia reciproca 

entre lector y escritor, e8t' la consideración de Jas condiciones 

a•bi9ntales, que son las circunstanciaa internas y externas que 

pueden orientar al escritor en Ja valoración deJ lector y su 

pos i e ión, 

Para que el escritor opere a un nivel adecuado de 

eficiencia, tiene que constituir parte del Jugar en el cual 
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trabaja, estar metido en sus proble•as, saber que los Individuos 

van a beneficiarse de su talento y de su funclón.(17), 

S.L11 herramientas de tcabaio. Las palabras son nuestras 

herran1ientas de comunicación. Tener a rnano un surtido bueno y 

efectivo de el las. Descartar las gastadas, pero tratar do evitar 

el uso de las raras y coapllcadas. 

Buscar Ja palabra capaz de interpretar nuestro pensa111iento 

con el •enor esfuerzo paca el lector. Al escribir, pensar en 

aquel lector que no est6 capacitado para el vocablo de•aalado 

Ucnlco o demasiado 11 terarlo. Es posible que ese lector necea lle 

de nuestra información •'" que Jos otros. Suele aconaeJarae 

"Escribir de manera que las palabras sean para nlflos y el 

significado para adultos". 

Las palabras no piensan por nosotros; expresar6n sólo lo que 

esU en nuestra •ente al escribirlas. SI una Idea ae for .. 

confusa en nuestra mente, las palabras con que Ja exprese no la 

aclarar6n. 

La 1ente prefiere leer material que sea aenos c0tapl1Jo del 

que es capaz de.comprender. El lector suele ah a dejar da laar 

que.a consultar el diccionario. 

Usar el vocablo breve: ".es", no "existe• ... 

Usar el vocablo simple: "comió", no "consu•i6". 

Usar el vocablo personal: "usted", no "uno". 

Usar la forma activa: "me picó", no "fui picado por". 

Usar el vocablo colorido: "grande como una pelota de f6tbol", ao 

"muy grande". 
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Usar el término especffico: 11 40 e", no "muy caluroso". 

Usar el término familiar: "crfa de abejas", no "apicultura"• a 

menos que se escriba para técnicos en la meterla. 

Usar la palabra breve. cuantas más silabas contenga una palabra, 

tanto más difícil será leerla y entenderla. 

Usar la oración breve. cuanto mayor sea el ndmero de palabras en 

una oración. tanto más dificil será su lectura y comprensión. 

Los lectores también están ocupados. Por ello prefieren la 

palabra llana a la compleja, la oración corta a la larga. 

a.Escribir para ser leido. 

Las personas para quienes se escribe no forman un p4blico 

cautivo u obligado a leer. Son libres de pasar por alto nuestros 

esfuerzos todas las veces que qu !eran. Y 1 o har4n s 1 lo que 

nosotros escribimos es de dificil lectura. 

Aquí algunos consejos prácticos pars redactar "para ser 

leido" sin dificultad. 

1) Ser esponUneo, usar e 1 léxico familiar. Ut i l lzar 

palabras que usamos en el habla camón, usar un estilo al que los 

lectores están habituados. 

2) Entre una palabra breve y una larga, elejir la primera, 

si es Igualmente fácil de entender. Ello no quiere decir que no 

deba usarse el vocablo extenso si éste interpreta mejor nuestro 

pensamiento. Pero no hay que olvidarnos que las palabras breves, 

corrientes en el habla familiar, hacen que el texto sea más fácil 

de entender y por ende de más fác 1 l lectura, 
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l) Emplear palabras personales, Las palabras que se 

dirigen personalmente al lector hacen el escrito m6s interesante. 

Se oculta un mina de oro en pronombres personales como yo, td, 

usted, él, ella, nosotros, ellos, y ellas. El lector reciblr4 la 

Impresión de que nosotros hablamos con 61 personalmente. 

4) Emplear la frase corta y variada. En general, cuanto 

m4s breve la oración y el periodo. tanto más f'cll su lectura. 

S) Usar p4rrafos cortos, Desenvolver un pensa•lento en 

cada ocasión, a fin de que el lector pueda tomar aliento antes 

de pasar al punto siguiente. El buen estilo suele caracterizarse 

por la sucesión de p6rrafos de tres o cuatro oraciones (con 

al auno de una sola oración para agre1ar fnfasla y yarleded). 

"Cuando se coloca un pensa•iento dentro de otro por •edlo da 

Incisos, y a veces dentro de fstos, se dificulta la •arch~ del 

pensamiento y el lector se cansa". 

6) Ordenar nuestros pensamientos en orden ló1i co, Se 

redacta bien cuando se piensa bien. Le pedir• de•aalado al lector 

cuenda lo obll1ue a descifrar las Ideas que noaotros hemos paeato 

en blanco y ne1ro. Aqu! un sistema apto para •uchaa de nuestra• 

notas informativas: 

- Expresar el tema principal en una sola oración. 

- Decir por quf ese punto es !•portante. 

- Enunciar todos los dem4s hechos y datos que e 1 lactor debe 

conocer sobre el tema.(18). 
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J.Nercadotecnfa. 

A finales del siglo XVIII tuvo Jugar, un hecho histórico que 

modificó Jos 110doa de pensar y de vivir de la gente: la 

&evolución Industrial. Esta revolución trajo consigo un ca•bio 

en los •étodos de producción y en la aceleración del desarrollo 

económico. 

En 19SO ocurrió otro hecho trascendental: ca•biaron loa 

h•bitos de Jos consumidores, estos ya no compraban Jo que fuera 

y co•enzaron a i•poner Jas pautas a las e•presas, pero 6stas 

tenfan que Yender lo que producfan y, por conaigulente, nació la 

iaercadotecnfa.(I). 

J.Mercadotec..nf..A.La Mercadotecnia es un conjunto de realas 

pr,ctlcas y procedl•lentos que per•lten aat is facer las 

necesidades de los consu•ldores a traY6s de un producto o de un 

aei'ylcio. De acuerdo con Wl ll la• Stanton, un ezperto •ercadológo, 

la mercadotecnia ea un si•te•a total de actividades co•erclales 

enca•inadaa a planear fijar precios, pro•oYer y distribuir 

productos y servicios que satisfacen las necesidades de los 

conau•ldores actuales y potenclales.(19). 

2.seis directrices bf.sicas de la merc!!fl_QJ_~. La mercadotecn(a 

no es un 6rea aislada de las e•presas sino un componente •ás, por 

lo tanto debe enarenar •uy bien con el resto de los segmentos de 

Ja oraanlzaclón. La •ercadotecnfa, además, se puede usar en todas 
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las aplicaciones de la vida diaria. 

· El Instrumento principal de la mercadotecnia son los 

estudios de mercado co•porta11iento y pretensiones de los 

consumidores), aunque ta•blén entran en Jueso seia directrices 

b6sicas que son: producto, precio, personal de ventas, 

publicidad, promoción y plaza. Estas son variables controlables, 

es decir, la e•presa o en nuestro caso la far•acia puede ejercer 

do•lnlo sobre el las. (20). 

l. Investigación del Producto y del Mercado. La buena publicidad 

no sólo Incluye Ideas "ln1enlosas". Esta basada en la 

Investigación por toda la linea, desde la f6brlca al consu•idor. 

La lnvestl&aclón se divide en dos partes: 

lo, La Investigación del o los art(culos en si. 

2o. La Investigación del •ercado y de Jos •6todoa de 

•ercadotecn{a. 

Sea que un negocio ya este establecido o apenas ae inicie, 

que sea arande o pequefto, que co•prenda que ea eacencial para 

aquellos, a quienes se Jea conf(a un plan publicitario, que aepan 

todo lo retal ivo a un producto y al 11ercado, ante• que ae 

dediquen a redactar o a colocar anuncios. 

4.J!.alc!J!.eág. Es diflcl 1 que el publicista conozca de .. alado de an 

producto. Debe co•unicarse con todos loa que conozcan algo acerca 

de 61, en está for•a se enterar6 de los puntos de Yenta 7 

acumulará el •aterlal que posterior-nte necesltar6 para eacrlbir 

Jos anuncios. 
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l!l objetivo del redactor de pub! icldod será tener suficiente 

inforMación. Si la inforMacl6n es favorable esto conducirá al 

entusfaslllO, que es tan escencial co•o el conoci•iento. Esto es 

cierto. si se apJ ican a la venta oral, y a la escrita. ya que el 

prh1er paso para inspirar conrianza y convenci•iento, es tenerla 

en uno 111i sllO. 

S ·~-~ad;Q. En e J caso de un negocio que ya se encuentre operando, 

los lnvestiladores deberán buscar lnfor•acl6n pri .. ro dentro 1 

Juego fuera de Ja organización. 

Se consider6 a todos Jos que est6n interesados en Ja 

fabricación y venta de un producto, co•o parte de la oraanlzaci6n 

y en consecuencia, "dentro''. Otra fuente de infor•aci6n se obtiene 

de "fuera", sea por los que ya han usado el producto o por los 

que usan algo si•ilar a el, o por quienes se pueden convertir en 

co•pradores en el futuro. En las entrevistas a esta clase de 

1ente, loa investigadores no reveJan que est,n, trabajando 1 para 

una fir•• deter•inada, sino senci J la•ente que eatAn 1 leYando • 

cabo una investigación co•ercial. Encuentran que en estA for•a 

ae induce a la gente a proporcjonar información •6s libre y 

honrada•ente, y no hay temor de herir Jos sentimientos ·de nadie. 

6. Métodos de lnve~~. La Importancia de Ja Investigación 

en Jos proble•as de venta y publicidad ha aumentado grandeMente 

durante la lllt l•a decada e lndudab lemente cont lnuará creciendo 

en el futuro. 

Antes de e•prender cualquier investigación, es importante 
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deterMinar cu6J, es Ja lnforMaclón que se necesita. 

Se pueden usar uno o aMbos Métodos de Jos que a continuación 

se ezponen para consC8Uir Ja información deseada: 

to. La Investigación personal. 

2o. La investigación •ediante cuestionarios, enviados por 

correo. 

7. Estudios de investJgación de Mercados. Hay varias for•as en 

que podrfa110s clasificar los disenos de inveati1ación. Por 

ejemplo, un estudio puede ser: cuantitativo o cualitatiYo 

Se111ln el •odo de recabar los datos y el grado de rigor •ate•Uico 

a que lo sometamos. 

Y estos a su vez se clasifican en, aplicados al loa resultados 

contribuyen dlrecta•ente a Ja to .. de decisiones. O b6sicos ai 

sólo se busca consteatar con el loa a laa presuntas de fndole 

teórica. Al aplicar este •étodo de clasificación podemoa 

distinguir cuatro diseftos: 

a. Estudios eaploratorios. 

Su tinal idad consiste en obtener con re lat ha rapidez, idaaa 

Y conocl•lentos en una situación donde nos faltan allbaa coaaa. 

b. ~atudloa descrlptitos. 

Co•o su no•bre Jo indica se proponen describir alao ••to 

puede asu•lr 11ran dltersidad de ror .. a. 

Por eje•plo las caracterfaticaa de loa uauarloa de 

deter•lnado producto, (edad, ae110, estado clYll, eacolarldad, 

cantidad de usuarios y cantidad de no usarlos). 
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e.Estudios causales. 

su meta es bastane sencilla, es descubrir la ralación si es 

que la hay, entre las variables. Es un experimento de prueba para 

saber si un tema publicitario ha logrado au11entar las ventas. Al 

hacerlo se trata de determinar si X (el nuevo te•a publicitario) 

ocasiona V (mayores ventas). En tér•inos experi•entalcs, se dice 

qu
0

e X es la variable independiente (a menudo una variable 

estratégica que se halla baja el control del mercadológo) y Y es 

la variable dependiente (las ventas, el ca11bio de actitud u otra 

11edlda que vaya a ser observada). 

d. E1tudlos predictivos. 

La finalidad de este tipo de estudios consiste en llegar a 

un pronóstico o predicción, de alguna medida de interés para el 

investigador. Muchas veces la 11eta final de ese trabajo es el 

nivel futuro de ventas de la e11presa. 

8. Tipos de infor11nci60 de •ercadotecnl1. Todo estudjo de 

investigación de •creado ha de basarse en, infor .. ción en una u 

otra Cor••· Al exa•inar el proceso de investisaci6n conviene 

dividir la infor••cl6n en dos tipos: infor-ci6n pri11aria y 

•ecundaria. 

a.Dato• uri .. rios. 

Son la infor•aci6n que reune o genera el investigador, para 

aJcanzar los objetivos del proyecto en que se esta trabajando, 

en nuestro caao la esti11ación de la cHpatla de publicidad que 1168 

••adecue a la Par11&cia Universitaria Zara1oza. 
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Las encuestas y experimentos constituyen la fuente principal 

de datos pri•arios. 

b.Datos secundarios. 

Los datos secundarios, contienen infor•ación que ha sido 

recabada, por alguien que no es el investigador, para otros fines 

diversos al del proyecto en cuestión. Esos datos pueden ser 

internos o externos, segdn se genere o no en el seno de la firaa, 

por lo regular no guardan relación alguna, con el proble•a de 

•ercadotecn(a, además estos datos no son recientes, lo que 

implica una inconveniencia •'5 en la utilización de este tipo de 

infor .. ción, aunado a todo esto recuerdese que todos los datos 

secundarios fueron infor•ación pri•aria para la rtr .. que 

inicial•ente la produjo, y que esti haya tenido un objetiYo •uy 

distinto al que se lnvestiaa.(21). 

9.Mercadotecnla en Mtlico. Antes el conau•idor c .. inaba la 

distancia que fuera necesaria en busca de los re .. dloa para aus 

necesidades. Ahora espera que se loa pon1an al alcance de la 

•ano. Quiere que le infor .. n, pero clar ... nte y ceo precisión, 

lo cual se podri loarar sólo •ediante ca•paftaa de publicidad-'ª 

ea•eradas y con .. jor sentido del .. nsaje a traa•itir. &e debe 

entender que el •ercado que conatante•ente aumenta su podar da 

co•pra, se cst• 110viendo dentro de un conglomerado -61 caprtcho•o 

y mas dlsl•ll, tanto en el nG•ero de aus necaaldadee como en la 

calidad y cantidad de los satisfactorea qae ealae. 

La ln•esti1ación es la base en que ae apoya el c .. ino por el cual 
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se llega a •ejores decisiones en los problemas relacionados con 

mercados. Si el estudio se repite, dos o tres anos después. 

usando un método u muestra difer~nte se podrá ver qué •eJoras 

deben ser hechas.(22). 

10. tnf luencias Psicológicas x del Grupo Social en el 

Co•porta•iento del Consu•idor, l•portancia y dificultad de 

entender el comportamiento del co•prador. 

Sabemos muy poco sobre lo que sucede en la •ente de un 

consumidor antes de Ja compra, durante ella y una vez realizada, 

Alaunas veces ni siquiera el mismo comprende su conducta. Para 

dar un eJe•plo de esto, podemos agrupar Jos motivos de co•pra en 

tres niveles confor•e, al conoci•iento que·e1 consu•idor tenga 

de ellos y su disposición para co•unicarlos a Jos de•6s. En un 

nivel, reconoce Jos motivos que Jo Impulsan a adquirir cierto 

producto y esta dispuesto a hablar de ellos. En un se1undo nivel 

se percata de sus razones pero no las admite ante nosotros. (Un 

ho•bre puede co•prar una alberca porque cree que con ello 

.. jorar6 su posición social en el vecindario, Pero cuando se Je 

interroga en relación con sus motivos ofrece otras razones que, 

a su Juicio, tendr6n •ayor aceptación social). Los •olivos •6s 

dlflclles de detectar son Jos del tercer nivel, donde hasta Jos 

propios clientes ignoran los factores reales que lo impulsan a 

sus acciones de co•pra. 

La co•pra rara vez es fruto de un sólo motivo. Más aGn, 

varios motivos pueden chocar entre si. Al comprar un vestido una 



~ujer puede querer t) agradarse a s 1 111 s11a, 2) aaradar a su 

novio, J) ser considerada un llder de la 11od1 por otras 11ujeres 

de su circulo social y 4) tratar de ahorrar. 

Si a est6 co11plcjidad le anadlllOs las Infinitas variaciones 

que ocurren porque cada c'onsu•idor, ya que posee una personalidad 

propia, el intento de co11prender su co11porta11iento puede 

parecernos •uy dificil. Sin e•bargo, es necesario conocer ese 

co11porta11lento ya que es Indispensable para el éal to de un 

progra•a de •ercadotecnfa. 

a. Motivación. 

El 11<>tlvo (o l11pulso) es una necesidad estl11ulada que el 

sujeto procura satisfacer. Aaf, el ha11bre, la necesidad de 

seguridad y el deseo de prestigio son eje11plos de 110tlYoa. 

Ea l11portante sellalar que la necesidad ha de ser ••ti-lada 

para que se convierta en motivo. Al1una1 Yecea el hOllbre tiene 

necesidades que eat6n latentes y, por lo •lsllO, no activan la 

conducta porque no son suficientemente inten•as. Es decir no han 

sido despertadas. La fuente puede aer lntarna (noa da haabr•) o 

a11blental (vellOs un anuncio de co11ida). Ta11bl6n es posible que 

el si11ple hecho de pensar en una necesidad (la C011ida) daaplerte 

esa necesidad (el hs11bre). 

b.Claslf icacl~~l.ruL.!!ll!!.il'.!u!· 

Los piacol61os en 1eneral coinciden en que loa llOt IYoa 

pueden asruparae en dos cateaorfas aeneralea. aon pro•ocado• 

1) por necesidades blo1énlcas (entre ellas las de all11ento 1 
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comodidad corporal), que surgen de los estados fisloló1icos de 

tensión y 2) por necesidades pslcósenas (coMo las de afecto y 

respeto por si mismo), que provienen de los estados psíquicos de 

tensión. 

A.U. Maslow for•uió una teorla •uy 6lll sobre la motivación 

la enuncia, teoría "holfstica-din4mica" por co•binar los puntos 

de vista de varias escuelas del pensaMiento psicológico. Ta•bl6n 

es co•patlble con los hechos cllnlcos observacionales y 

experimentales que se conocen hasta la fecha. Maslow Identificó 

una jerarqufa de cinco niveles de necesidades, dispuestas en el 

orden en que el sujeto trata de satisfacerlas. 

1) Necesidades fisiológicas (necealdades de ali-nto, 

bebida, sexo y vivienda). 

2) Seguridad (necesidades de seguridad, salud, protección, 

orden). 

J) Pertenencia y amor (necea idades de afectoº, pertenancia 

a un 1rupo y aceptación). 

4) l!at i.. (necesidades de respeto por mi •t.-, 
reputación, prestlslo y estatus). 

5) Autorreallzaclón (necesidades de autorreallzaci6n). 

Maslo• sostno que el hoebre per-nece en an nivel 

•ientras las necesidades de ese nivel no eat6n satisfechas. Y 

despu6s ae presentan nuevas necealdadea an al aiaalanta alvel 

superior. Un eJe•plo¡ •lentraa una persona tensa baabre o aed, 

predo•lnar6n sus necesidaea flslol61lcas (bi61enicaa). Una ves 
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que queden satisfechas, se tornarán importantes las 

pertenecientes a la categorla de seguridad. Y cuando estas hayan 

sido cubiertas en lo esencial, surgirán nuevas Y de un nivel 

superior, etc. 

En el caso de las pocas personas que pasan por los cinco 

niveles, Naslow descubre dos clases adicionales de necesidades 

cognoscitivas: 

6) La necesidad de conocer y entender. 

7) La necesidad de la satisfacción estética (belleza). 

Naslow, ad•lti6 que, en la vida real, hay 11lls flexibilidad. de lo 

que este 11<1delo parece indicar. En realidad, la persona nor•al 

tiende a Juchar por satisfacer al •is•o tie•Po las necesidades 

de Yarios niveles. 

SI bien el modelo de Naslow, tiene •ucho que ofrecernoa, 

deja sin contestar algunas preguntas y dudas. 

Ante todo, no se tienen en cuenta los motivos mGltiples de 

la •is•• conducta. Otros proble•as que no encajan en el llOdelo 

son loa siguientes: l) el co•porla•iento Idéntico que proviene 

de 11<1tlvos •uy distintos; 2) el co•porta•iento tan diferente que 

ae debe a •olivos idénticos. 

c.Motiyoa por los cuales se compra en ci-º..[Jo establecimien_t.Q 

coMrcial. Hay a launas razones que explican por qué un consumidor 

prefiere hacer sus co•pras en cierta tienda. Son distintas de Jos 

motivos de co•pra de un producto, o sea las razones por las 

cualea ae adquiere cierto producto. Algunos de los motivos más 



!•portantes por preferir una tienda son los al1uientes: 

comodidad de la ubicación 

lapidez del ser~lcio. 

Facilidad de encontrar la •ercancfa. 

Poca 1ente en la tienda. 

Precio. 

surtido de mercancla. 

servicios que se ofrecen. 

Aspecto atract ho del local. 

calidad del personal de ventas. 
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Loa llOt hos de la preferencia por cierta tienda y la 

elección de los estableci•ientos comerciales se relacionan con 

el concepto de estructura de la clase social. Los estudios sobre 

las clases sociales •uestran con claridad que la aente co•para 

sus valores y espectativas con el estatus de la tienda. 

d.Clases sociales y sus caracterfsticas. 

Una estructura de clase social actual•ente dt i 1 para los 

aerentes de aercadotecnfa, es la que desarrollaron Richard 

Cole•an y Lee Rainwater, dos investigadores muy respetados en el 

terreno de la clase social. La asignación de las personas en 

dicha estructura dependen primordialmente, de su escolaridad, 

ocupación, tipo y vecindario donde viven. 

Nótese que la ••anitud del ingreso, no es uno de Jos 

criterios de asi1nación. 

1) La clase alta. Integrada, por dos 1rupos las "viejas 
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fa•l 1 las". socl •••ente pro•fnentea que heredaron su riqueza 7 loa 

"nuevos ricos", 11rupo integrado por ejecutivos, duef\os de grandes 

neaoclos y profesionales acaudalados. Viven en grandes 

residencias en las ..,jores zonas y auestran un sentido de 

raapondabllldad social. Adquieren productos y servicios caroa, 

pero no hacen oatentacidn de sus co•pras. Hacen sus co•pras en 

tiendas •U7 exclusivas. 

2) La clase •edla alta. Integrada por hoabrcs de negocios 

7 de profeslonlstas de éxito regular, as! como de los 

propietarios de co•p•ftlas de taaano mediano. Son persona• de 

buena educación, con fuerte deseo de hito 7 quieren que sua 

hijos ta•bHn pro1reaen. Sus compras son a6s conspicuas que laa 

de la clase alta. Esta clase co•pra afabolos que .. nlfleatan a• 

•alto econ6elco 7 sin e•barao gozan de aceptación social. Vivan 

bien, pertenecen a clubes prhradoa 7 brindan apoyo a las artaa 

7 dlvaraaa ca•••• sociales. 

l) La claae Mdla. lntearada por eapleados de nlYel 

profesional o vocacional: trabajadores de oficina, la .. yor parta 

de loa Yendedores, •aeatroa, Ucnicos y duenos de pequelloa 

neaoclos. Bata clase ea le fuenta de la fllca del trabajo, del 

c6dlao moral y del deseo de aer mejor. Viven en casas bien 

cuidadas, co•pran lo que es popular y cuando aumentan sus 

lnareaos, buscan un Mjor hoaar an una zona .. s eleaante 7 con 

buenas eacuelaa. 

41 La clase baja alta. lntearada por trabajadores de 
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f'brlcas, de los artesanos calificados y se11icaliflcados y de los 

prestadores de servicios. En comparación con la clase média, 

estas personas viven en una casa más pequefta y en vecindarios 

aenos elegantes. Los horizontes de esta clase son más ll•ltados 

si se co•paran con los de Ja clase media. El eacesivo apego 

regional, "su vecindario" es muy. i•portante para ellos. 

S) La clase baja-baja. Integrada por trabajadores no 

cal if'icados, los que sieapre est4n desempleados, por lo regular 

su escolaridad es baja, sus ingresos son reducidos y viven en 

casas f vecind~rios 111uy pobres. Tienden a vivir sólo el presente 

7 a menudo no co•pran con sensatez. 

e.l•portancia de las clases sociales para la •ercadotecnfa. 

A continuación se resu•en las conclusiones b'sicas obtenidas 

de la investlaaclón de las clases sociales y que son laportantes 

en 11ercadotecnfa. 

• Un aisle•• de clases sociales existe todavía en las pequellas 

ciudades y en los grandes centros urbanos. Y hay i•portantes 

diferencias entre las clases sociales en lo tocante a su 

c011port••iento de co•pra. 

• Se observan diferencias psicológicas de gran alcance entre tas 

clases. Asf pues, las clases responden de ••nera distinta a un 

proar••• de •ercadotecnía del vendedor. 

• Para muchos productos, la perlcncncio a una clase es 

deterainante en el coaporta•iento del comprador aón •'s sus 

in•reaos. (22). 
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f. Percepción. 

Un segundo e i11portante aspecto del estado f(slco de loa 

consumidores es su capacidad para percibir. Un motivo sólo crea 

una disposición para actuar, por tanto, necesita ser i•pulsado 

por un punto sensorial para producir un co•porta•iento. La 

percepción es el proceso por •edio del cual la gente detecta 7 

clasifica Jos puntos sensoriales. 

g.AprendizaJe. 

Aprendemos de la experiencia, y lo que aprendemos afecta 

nuestro comporta•fento. BI co•prar no es la e.1cepci6n; eat• 

critica•ente afectado por las experiencies previas. El 

aprendizaje se define co•o cualquier ca•bio en respuesta 

resultante de 1 a experiencia. El consu•idor recibe estl•ulos 7 

Jos filtra a trav~s de un cuadro de mothos 7 actitudea. Loa 

consumidores se co•portan porque aprenden. 

Lo que se aprende depende de las clases de ••p•ri•ncia que tenaan 

los consu•idores con qui~n 7 con que est6n en contacto. La 1ente, 

productos, •ensajes 7 enntos •ercadot6cni cos (por a Ja .. lo 

aperturas), se convierten en su te•• de aprendizaje. 

h. Act iludes. 

Al dar consideración si estado psfquico del cona•ldor, 

ve•os in•ediata•ente las actitudes. Laa actitudes entran J •alea 

en el proceso de co•porta•tento, como caaaa y con••c••acia del 

co•porta•lento. Una set itud es un estado -ntal o Hntl•lanto •ue 

establece una orientación bbica en faYor o en contra de objeto• 
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o individuos en lo particular. Induce una predisposición para 

comportarse en alguna forma.(24). 

11.!luestreo.EI 11uestreo es parte integral de nuestra vida diaria. 

Dada la .índole de las muestras, no siempre sn representativas. 

Lo •isllO que Jos artículos producidos en rorma •asiva, las 

•uestras ta•poco son perfectas pero Cor•an parte Indispensable 

de la funnclón de investigación de 11ercados. 

La población es el total de ele11entos sobre el cual queremos 

hacer una Inferencia bas&ndonos en la infor•aclón relativa a la 

•uestra. 

a.ParMetro: 

Característica de la población que nos Interesa, conocer. 

El valor verdadero del par••etro no se conoce, puesto que •• 

lo que tratamos de descubrir mediante el procedl11lento 11uestral. 

b.Eatl11acl6n. 

Medición lla•ada ta11bi6n "estad(stico" , que resulta de la 

11uestra escogida; es nuestra 11ejor eatl11aci6n dal Yardadero Yalor 

de la caracterlatica de la población. Hay 11uchas probabllldadea 

de que la esti11sci6n difiera del Yerdadero Yalor, sa11•n el grado 

de precencia del error •uestral y no maestral. 
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c • .E..c..r.QL_•uestral. 

Se debe a que hemos extraído una muestra en vez de un censo. 

Este error es inevitable en el proceso de muestreo. 

d.Error no muestra). 

A veces denominado "sesgo" o tendencia a un error 

direccional (estimación arriba o abajo del parA•etro de la 

población). Puede presentarse adn cuando no hayamos tomado una 

•uestra sino haya11<>s hecho un censo co•pleto. 

12.yeotaias del muestreo. En comparación con un censo completo 

de la población, el •Uestreo tiene varias ventajas: es •ucho 

menos caro, se realiza bien, aporta resultados que tienen la 

•is•a precisión que el censo la rapidez de la •uestra constituye 

otra ventaja !•portante. 

La •edición, puede ser un proceso destructivo. Tal 

destrucción en una muestra de •aterlales da por resultado la 

inutilización del o los productos asf aprobados. Sin e•bargo, 

aunque ni los cuestionarios ni las entrevistas causan dallo 

lfsico, ocasionan un ligero efecto en las actitudes del 

respondiente, en su conoci•iento o co•portamiento. Y por eso, si 

la •is•a persona es muestreada otra vez, las circunstancias no 

•eran isuales. En la •ayor parte de los trabajos de 

investigación, conviene •edlr lo~ ca•bios en la población•'• que 

inducirlos por •edlo del proceso de medición. Asl no resultarla 

infor•at lvo muestrear a las •ls•as personas en periodos regulares 

d• tie•po, •a preferible Incluir diferentes (aunque semejantes) 
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•iembros de la población en muestras periódicas. 

13.Mucstras probablllstjcos. Estas 11uestru.s son el dnico tipo del 

que puede conseguirse la promesa de exactitud mensurable Y de 

ausencia de sesgo (dlrecclunal!dad) en el error •Ueslrnl. 

14.Técnicas de •uestrco probabil(sticas. 

a.~. 

Básicamente, consiste en seleccionar un punto de partida 

aleatorio, escogiendo después cada K-6siao ele•ento en 

lista por cje•plo escogemos cada K-éslllO (donde K = (ta•afto de 

la población)/(tamafto de la •uestra) o sea N/n) persona después 

del punto de partida aleatorio. Usa110s ese punto para garantizar 

que cada •ie•bro de la pob 1 ac Ión tenga igual probab i 1 !dad de 

fiaurar en la muestra. 

Otra aplicación de auestreo sistem6tico lo encontra110s en 

la entrevista personal que se realiza en la calle; en ella un 

trabajo de ca•Po puede evitar el peligro de la parcialidad con 

a6lo seleccionar a cada vigésl•o transeunte. Con ello se reduce 

el proble•a potencial de no entrevistar a los borrachos, ni a los 

peatones que llevan feroces ••acotas, y también se evita el 

riea•o de rechazar el contacto con personas a las que no se 

quisiera entrevistar. 

b.Muestreo poliet6pico (etapas mdlt~. 

Las •uestras pueden ser de una sola etapa o de varias, segdn 

el nd•ero de niveles en que se use el procedimiento 

probabilfslico de selección. 
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El •étodo polletáplco, ayuda a convertir una poblaci6n para 

I~ cuál no se dispone de una lista práctica o fidedigna en una 

población para la cuál una lista pictórica (•anal resulta de 

extre110 valor. 

Y sirve para aprovechar las ventajas del •uestreo 

probabillstlco, en una situación •uestreal que de lo contrario 

parecerla dificil o imposible de abordar. 

16.Dell•ltacjón del ta•afto de •uestra. A •edida que el ta .. no de 

•uestra se hacerca al de la población, desaparece el error 

•uestral y a la postre se tendri un censo completo de la 

población. El punto critico de S• no es mAs que una regla 

práctica, pero suficiente en casi todos los trabajos de 

in•eatlgacl6n de •ercados.(21). 

17 .Teore•a del ll•ite central. Segdn el ta .. no de Ja muestra (al 

nll•ero de observaciones de cada •ueatra) ae vueh'e lo 

auflclente•ente arande, se puede apro:i l .. r 11edlante la 

dlatribución nor .. t la dlatrlbuci6n •ueatrat de Ja .. dla. Esto 

ea cierto, lndependlente .. nte de Ja for•a de la diatribaci6n de 

los valorea Individuales en la población. 

¿Que la•afto de •Uestra es suficiente•ente arandeT . Como reala 

aeneral los estadlstlcos han encontrado que para la .. yor parte 

de las distribuciones poblacionalea aie•pre que et t ... no de la 

•uestra sea por lo •enos de 30, la dlstrlbuci6n •ueatral de la 

•ed!s aeri apro:iiaadamente noraal. 

Se pueden utilizar los resultados obtenido• de lae bien 



conocidas distribuciones estadfsticas (norma 1, 

SS 

unifor•e• 

exponencial) para resumir en Ja forma siguiente las conclusiones: 

a. Pars la maYor parllu!.1~ .. -1.A!LJ!l!UJ:l.!!.!U.ti.l!Jtes de pob iatiQ.n. 

Independientemente de su for11a, la distribución nor11ai de 

la 11edla tendr4 distribución aproximadamente nor11al si se 

selecciona •uest ras de por 1.o menos JO observac f ones. 

b. fil-1.A .. Alli.1:.U!.!!ción de l a_poblacló!L.!ULl!lltante si11étrica. 

La distribución muestra! de la 11edia ser4 aproxi11ada11ente 

normal si se seleccionan muestras de por lo menos IS 

observacion~s. 

c. Si la población t ieoe la distribución norul. 

La distribución 11uestral de la 11edla tendr4 distribución 

nor11al lndependiente11ente del ta11ano de la muestra. 

Por Jo tanto el teore11a del lfalte central es de i11portancia 

crucial al utilizar la inferencia estadística para lleg.sr a 

conclusiones sobre una población sin tener que conocer la for•a 

específica de Ja distribución de la población.(2S). 
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11. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Desde sus Inicios (noviembre de 1992), la Farmacia 

Unlverstlarla Zaragoza, no ha tenido una campalla de publicidad 

que le ayude, a que la población que Ja rodea y adn la Interna 

conozca lo que ofrece, esto es: atención profesional, orientación 

sobre reacciónes adversas, posología, e interacciones 

medicamentosas. descuento sobre medicamentos del 8~. y que es 

para todo pdblico. 

Por lo ·cu41 es necesario que se realice un estudio de 

11ercadotecnfa, lo que nos permitirA evaluar: cuantos son, quienes 

son, gustos, necesidades, clase social, 11otivaciones, anuncios 

y que tipo de Ilustraciones les agradan •'8 y aaf con eata 

información podremos estimar la ca•palla de publicidad •h 

adecuada que se ajuste a los sustos y necesidades de loa clientes 

que nos visitan. 
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!JI.OBJETIVOS 

OBJETIVO GENERAL 

Estimar la campana de publicidad para la Farmacia 

Universitaria Zaragoza, realizando un estudio de mercado. 

OBJETIVOS ESPECJFlCOS 

1) Estimar que colores, que tipo de anuncio y que llustraclonaa 

deben ser usadas en futuras campaftas publicitarias. 

2) Estimar hab!tos de compra, necesidades y preferencias, 

3) Estl•ar motivaciones del mercado meta. 

4) Medica•entos que m6s se consumen. 

S) Atractivos mercadol61icos. 
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IV.H!POTES!S 

Por la ubicación de la Farmacia Universitaria Zaragoza 

suponemos que el tipo de publicidad más adec_~~do· .. ser6 aquella que 

involucre anuncios de tipo informat ivó sobre nuevo, 
"o 

ut i 1 izando un lenguaje sene! l lo. donde se. _;;¡:~~ten p·roductos, y 

dirigidos principalmente a la clase 'med.ia·, par~' .. motivar su 

instinto de superación. 



59 

V, MATERIAL Y METOOOS 

A. Recursos 

1.ll!l!n=.Para la realización de este trabajo se contó con la 

colaboración de: 

a. Iranseuntes. 

se utilizó el sistema de muestreo sistemático. selec;cionando 

a cada vigésimo transeunte, entrevlstanto' a 'Un total de 200 

personas. se tomó esta cantidad de muestra ya que no es posible 

de terminar cuan ta sen te t rans 1 ta cerca de la Farmac la 

Universitaria Zaragoza, tomando como base las muestras en las 

otras dos poblaciones estudiadas y el teorema de límite central. 

b.~. 

Se utilizó el sistema de muestreo poliet4pico, ya que no se 

disponfa de una lista fidedigna, se calculo aprox!Jaadamente la 

población, obteniendo una lista de 4000 habitantes, entrevistanto 

a un total de 200 personas lo que representa el Sll de la 

población. 

c, fES Zt.Rf,GOZfl, 

Se utilizó el sistema de muestreo sistemático, seleccionando 

a cada vis6simo (alumno. maestro. trabajador. y cliente) que se 

encontrará dentro de las instalaciones de la FES Zaragoza, tanto 

de campo I y campo lJ, tomando como referencia, el dato 

proporcionado por el departamento de personal de está escuela de 

que Ja población es de 3000 se entrevistaron ISO personas lo que 

representa el Sll de la población. 
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B, ME1QJ2Q 

Fase l. Tanto a transeuntes, vecinos y población de est6 

escuela, se les pidió su colaboración para que en for•a 

voluntaria, constestar&n el cuestionario, con el cu&I se 

recabaron datos como: quienes son; colores, anuncios, e 

! lustraciones que más les agradaban: necesidades, preferencias 

motivaciones, clase social, hábitos de compra y la atención que 

desean ( ver anexo J) a partir del cuU se pudo est!11ar Ja 

ca11pafta de pubJ lcidad más adecuada para la Farmacia Universitaria 

Zara1oza. 

Fase 2. Los resultados obtenidos de los cueatlonarlos se 

tabularon y graflcaron, y se obtuvieron sus respectivas 

frecuencias para determinar de esta forma cuales eran los 1usto.a 

y necesidades de Is mayoría de nuestra población y hacer la 

estimación de la campana de publicidad ••s adecuada. 



PREGUNTA# 1 

MJlaactoa• lo• ctac:o colona que mAa le a1raden." 

Respuesta: En las tres poblaciones los cinco colores que más agrlldaron tüeron 
azul, blanco, rojo, verde y negro. 

TRANSE UNTES 

Colores Número % 
AZUL 160 16.0 

NEGRO IOJ 10.J 
VERDE 9J 9.J 
ROJO 162 16.2 

l.ILA:\CO 104 10.4 
AMARILLO 16 8.6 
MORADO 55 5.5 

OTROS 2J7 2J.7 
TOTAL 1000 100 

AREAS CIRCUNVECINAS 

Colores Número % 
AZUL 177 17.7 

NEGRO IJ5 1J,5 
VERDE 112 11.2 
ROJO 126 12.6 

BLANCO ISJ 15.J 
AMARILLO H 8.8 
MORADO J2 J.2 

GRIS J2 J.2 
OTROS 145 14.5 
TOTAL 1000 100 

FES ZARAGOZA 

Colores Número % 
AZUL 118 15.7 

NEGRO 109 14.5 
VERDE 120 16.0 
ROJO 87 11.6 

BLANCO 94 12.5 
AMARILLO 41 5.5 

CAFE 41 5.5 
OTROS 140 18.7 -TOTAL 750 100 
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PUGUKTA# 2 

"Dfca "'.--- ............. l'd••·· _ ..... -.iata.• 62 
L• r•pu- ,,., •,..alto ,_el-ta NO .. lu tr• ..... "'-•· 

TRANSE UNTES 

Resoue1h1 Número "• 
SI 21 10.S 

NO 179 19.S 
TOTAL 200 100 

AREAS CIRCUNVECINAS 

Re1ouestas Número % 
SI J2 16 

NO 161 14 
TOTAL 200 100 

FES ZARAGOZA 

Re1nue1ta1 Número % 
SI 57 JI 

NO 9J 62 
TOTAL ISO 100 

t00.00 

Ml,00 ..... 
10 00 

00.00 

!I0,00 % 
... oo 
30,00 

"'·"" 
10,00 

0,00 



PUOVRTAf3 

... ___ t ............ , __ ........... - -· --
63 _, ____ .._., .,.. ...... , •.. 

L• ._,,._ - ••)'or --taJ• 1'116 81 • lu tr• ,-ei--. 
TRANSE UNTES 

R11ouestas Número % 
SI 124 62 

NO 76 JI 
TOTAL 200 100 

AREAS CIRCUNVECINAS 

Rt1Due11a1 Número % 
SI 107 SJ.5 
NO 9J 4,,,5 

TOTAL 200 100 

FES ZARAGOZA 

Rtsouutas Número .,. 
SI 77 51.JJ 

NO 7J 41.67 
TOTAL 150 100 

100,00 

m.oo 
m.oo 
70.00 

m,oo 
m,oo % 
... oo .,,,., .... 
10,00 

D,111 



PRmVllTAf4 

..__,..._ .............. el ..... :. 

TRANSEUNTES 

Opciones 1 2 3 4 5 6 7 
Madre o 7 1J 14 27 JS 14 

o 16.65 .. 16.~ 16.'6 .. .,,,,.. 16.'6 .. 14.l~ 
Navid.d 41 • 17 21 27 JS 1J 

74.Sft 19.0J'li JJ.JJ'li 25'1i .,,,,.. "·" .. 1J.l5'1i 
Com~ o 7 o o o 7 • o 16.65'1i o o o J.JJ'li •.• s .. 

Nillo o 7 7 14 lO JS 14 
o 16.65'1i 1.64 .. 16.U'li 14.ll'li .,." .. 14.2~ 

Novios 7 o 7 14 IJ 21 15 
ll.7K o ...... . ,." .. t.62 .. ,,,,.. H.2t'li 

MasllO o o o o IJ 7 14 
o o o o t.62111 J.JJ'li 14.27'1i 

Padre o o IJ 14 lO ll 7 
o o 16.~ "·" .. 14.11 .. J.JJ .. 1 ..... 

Reyes 7 7 7 o 15 JS 7 
ll.7K t6.65 .. ...... o .. ..... t6.66 .. 7.lft 

Otro o 6 7 7 o 7 ' o t4.l~ ...... l.JJ .. o J.JJ .. 6.IK 
Total de respucsW 55 42 11 .. IJS llO " ff.t'li ff.t'li ff.t'li ff.t'li ff.t'li ff.t'li ff.t'li 

Total de cuestionarios 55 2t 27 21 27 JS 14 
TOTAL DE CUESTIONARIOS zoo 1 

Lu rapt1e1tas ... .ayer percataje "'-: Naviad, Madre y Nilo. 
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l'RSGVllTA 1 4 ... _,... ........................... . 

Opcioaes 1 2 3 4 s 6 7 
Mmre ' 14 JJ 14 s ' io , ..... J6 ..... JJ.ts., IS.JI .. tt.tft 16 ..... IS.IS .. 

Nm.t.d H 14 JJ JJ s io ' S7.lft J6 ...... JJ.JJ .. JS .. tt.tft 11.SK 14.J ... 
COlftf*lre 5 o o o o o • s.i~ fti fti fti ft ft tl.~ 

Nilo o o ' 14 ' ' ' °"" o.. t.J,., tS.J ... 2J.tft .,." .. t4.J ... 
Novios 5 to s s s 4 7 

S.t~ JUt~ S.ft S.4J~ tt.tft 7.ft ... ~ 
~ o o ' ' o 4 .. 

°"" °"" t.n.. t.7a.. °"" 7.ft t7.4ft 
hdrc 5 o s ' 4 ' ' s.i~ K S.ft t.7 ... tS.tft ... " .. 14.JK 
Reyes ' o IJ •• o ' o , ..... K tJ.SftiO H.H .. K ·'·"~ "' Olio ' o o o o o o , ..... K K "' K K °"" Toc.lcle~ ,. JI " H JS S4 6J 

"·"' "·"' "·"' "·"' "·"' "·"' "·"' TCMI ele_.__ ,. ., JJ JJ s ' ' --- IOO 1 

L•• r••pu••t•• con mayor porcentaje fueron Navidad, Medre y Novios 

8 

s 
IJ.S .. 

7 
t7.4K 

5 
tl.Sfti 

4 ,.,,.. 
s 

tl.SK 
5 

tJ.SK 
4 

'·'"' s 
tJ.S~ 

o 
K 
40 

"·"' 5 

"' "' 
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PUGVllTAf4 

... _,,_ ................ .a ...... 

FES ZARAGOZA 

~ 1 2 3 4 

Madre .. s " s 
16.Jft f.JS'llt H.tK 24.fft 

NIVidad J6 " 14 s 
J6.7J"' JS.lft JJ.JJ'llt 24.91 .. 

C•ldre s o o o 
5.1 .. o o o 

Niilo o o o o 
o o o o 

Novios s 1 6 o 
5.l'llt 14 ..... 14.2K o 

M.eslro o J o o 
o 5.55 .. o o 

Padre o o " 4 
o o 26.19"' "·'"" Reyes • 5 o J ...... 9.25 .. o 14.9ft 

Otro 21 14 o J 
21.5''11t 25.H'llt o 14.9ft 

Toq) de rcspues11s " 54 42 20 ...... n.K 99.t'llt ,,_,.. 
Total de cu .. ionlños " Z7 14 5 

TOTAL DE CUESTIONAlllOS ISO 1 

s 6 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 

O'llt O'llt 
o o 

7 

• ff.Oft 

' 14.27' 
o 
o 
o 
o 

' 14.2~ 

s 
"·'"" 5 
11.19"' 

6 
14.2~ 

6 
14.2~ 

42 

"·"" 6 

... 
00 
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30 

21 

20 

11 

10 
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PREGUJITA # 4 
"Sua eompna mú ar-••-. r-.lla .a •ía ••:• 

FES ZARAGOZA 

Q .: ~ .. o '" ::l ~ :!! ,. 
~ !! " o z Q 1'i ;;; ::l : o 

e CJ .. a: .. 1 

Las respuesias con mayor porcent1jke fueron Navidad. día de Ja madre y Otro. 

91ES ... 1 

9RES ... 2 
mRES ... 3 

CltESP:4 

...... 1 ....... 
mtESP.7 

"' "' 



PUGUllTA# S 
70 

••w oaal• N&OllM 1tre8•• u.et .. ......... .. 

- - tr• ~ .... __ ........ - - -·~- ....,..taj• lla••• ---·e_ ......... Vlllme16a ~ ·-·· •• ·-·· 

TRANSE UNTES 

Respuestas Número % 
Económica 13 13.12 

Comodidad de Ubicación 115 19.15 
Rapidez de servicio 60 9.99 

Facilidad de encontrar Ja mercancia 41 7.99 
Poca oente en la farmacia 7 1.16 

Surtido de mercancía 162 26.91 
Servicios aue ofrece 41 7.99 

Aspecto del local 43 7.16 
Calidad de personal que ahi le atiende 34 S.66 

TOTAL 600 100 

to " .. .. .. 
PORCIENTO 



PRl:GUl'fTA # S 
71 

.... la• tr• ..... oiODM laa r•pUNbl e- •• ,. ... pM'O•blJ• ,.. __ , 
ScÓa6oDI•, C_ ...... •a IJM•ciÓB y 8uftl•D •• ·-·· 

AREAS CIRCUNVECINAS 

Respuesta. Nlimero º' 'º 
Económica 121 20.1 

Comodidad de Ubicación 14 14 
Rapidez de servicio 79 IJ.2 

Facilidad de encontrar la mercancia 70 11.7 
Poca e.ente en la fannacia " J,2 

Surtido de mercancia 116 19.J 
Servicios que ofrece 46 7.7 

Asoecto del local 14 2.J 
Calidad de oersonal aue ahi le atiende 51 1.5 

TOTAL 600 100 

PORCIE:l"fO 



PRSGUKTA # 5 

"•• eual• N-• •rd•• uat .. uaa 1anaaeta.• 

Pan ... tn9 •Mlactl•• la1 .. -•a•ta• coa mayor ponreataJ• lu•-1 
._.._ • .,.,e-.... •• •• 11Me .. 1óa y 1urt1•0 •• •-cia. 

FES ZARAGOZA 

Resnuestas Número % 
Económica 69 15.JJ 

Comodidad de Ubicación 69 15.JJ 
Rapidez de servicio 57 12.66 

Facilidad de encontrar la mercancía 52 11.55 
Poca aente en la fannacia 27 5.99 

Sunido de mercancia 7l 16.22 
Servicios que ofrece 27 5.99 

Asnecto del local 16 l.55 
Calidad de nersonal aue ahi le atiende 60 1].]J 

TOTAL 450 100 

10 12 ,. 
" ti 

PORCIENTO 

·' 
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PDGVllTA ·, 6 

• .,... ......... , .... -- .,.. ___ t •. • 

TRANSE UNTES 

Respuestas Número 
GRIPA 117 

ESTOMAGO 14 
GARGANTA 14 

REUMATISMO 7 
CABEZA 14 
OTROS 7 
NADA 27 
TOTAL 200 

IUftllSFAS 
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~'º 
51.5'!1. 

7'lli 
7'111 

J.5'111 
7'lli 

J.5'111 
IJ.5'lli 
IOO'lli 



PDGURTA # 6 

·DWa ••••••• _, __ .... -----···· 
La .... - - • .,. ......... taJ• • lu U.......,. __ 1'116111 a.t ... 

., 

.. 
r 
o .. 
R 
e 

AREAS CIRCUNVECINAS 

Resouestas Número 
GRIPA 102 

ESTOMAGO 19 
GARGANTA J7 

REUMATISMO 9 
CABEZA 5 
OTROS 5 
NADA 2J 
TOTAL 200 

aUPlllST AS 

o/o 
51~ 
9.S~ 
11.S~ 
4.5~ 
2.5~ 
2.5~ 
11.5~ 
1001lt 
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PllSGUlfTA# 6 
75 

•Dlp ............. ""'"' __ t •. • 

FES ZARAGOZA 

Resouesias Ni1mcro o/o 
GRIPA 14 5''61 

ESTOMAGO 16 10.7"' 
GARGANTA 16 10.71)1, 

REUMATISMO o o 
CABEZA J 2'61 
OTROS ' 6IJI. 
NADA 22 14.61)1, 
TOTAL ISO IOOIJI. 



PUGUKTA # 7 

•¿c-••-*••• ... •••aléaaea••?• 

La•••- • ••••la• tr• ,..1ae1-- "'' .i •M1- 'I - -• 
Ctnuo•-t-1, le Aat-.. 1-e1'9. 

TRANSEUNTES 

RHPUHtas Número ·~ 
MEDICO 69 34.5 

AUTOMEDICACION 110 55 
NADIE 21 10.5 
TOTAL 200 100 

AREAS CIRCUNVECINAS 

Re1ouestas Número % 
MEDICO 93 46.5 

AUTOMEDICACION 65 32.5 
NADIE 42 21 
TOTAL 200 100 

FES ZARAGOZA 

Reipuestas Número ,.. 
MEDICO 55 36.67 

AUTOMEDICACION 43 28.66 
NADIE 52 34.67 
TOTAL 150 100 

PHZAMGOZA 

l•MUHCO •AUTOMIDICACK>N •NAOll 
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PUGUIITA# 1 

•Qa• a09tu-..._ tomu - ea.o•••• uaa ., .............. " 

Lu •••u.ta. lallJ-.. ••• 1• a .. loe.m.•t• •• ••J'or coa•uao -tr• 
lao tr• pMlael-• -cna•tadao ••• Aaq'-1-, Aatllal•-lal.,.. ' 
AatUet•-· 

TRANSEUNTES 

Medicamenlos 
NADA 

ANALGESICOS 
ANTUfiSTAMfNJCOS 

ANTIACJDOS 
ANTfBIOTICOS 

TOTAL 

p .. 
o ,..u-----r, 
R 
e '° 
1 ,..11-----1-

r. 20·J >----+
N 
T " 
O to 

.... AU.LOEllCOI AllTIHllT . 

M!DICAM!PfTOS 

NUmero % 
27 IJ.5 
96 41 
JS 17.5 
J5 17.5 
7 J.5 

200 100 
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PR&GUllTA # 8 

"Que acoetu.m•n tomar .. eaao •• •• u.aa eafen:a .. •• e&a .. e." 

Lu l'MJRl•b• lD'1eua •u• a .......... ta. •••• , ... c-•u.mo ... . 
llla tr• poltlael•• •CU•ta•u ••1 AaaJaiale.,., AllUlaJa_lal_ F 
Antl'el••· 

AREAS CIRCUNVECINAS 

Medicamentos Número % 
NADA 42 2t 

ANALGESICOS 91 49 
ANTllilSTAMINJCOS ' 4.5 

ANTINFLAMA TORIOS ' 4.5 
ANTIACIDOS 14 7 

ANTIBIOTICOS ' 4.5 
SULFAS 5 2.5 

NATURISTAS ' 4.5 
ANTIESPASMODICOS 5 2.5 

TOTAL 200 100 

MEDICAMENTOS 
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ESTA 
SAUR 

TESIS NI DElt 
DE LA llBUIJlCA 

PUGVJfTA. # 1 

"Qtae • .-... ~tomar - ouo ••••un•_,_. .... 81aple." 

Lu r•••..taa &a•i.. .... 1• ... a .. eat• •• ••J'OI' ~•--• ·•b• 
lu - pelllact .. • -e11-•u ... , Aaalc-· Aa-lal- <y 
AatlúW•· 

FES ZARAGOZA 

Medicamentos 
NAOA 

ANALGESICOS 
ANTIHIST AMINICOS 

ANTIDIARREICOS 

• 
., 

p 
o 21 

R 
e., 
1 

E " 
N 
T 10 

o 

ANTIACIDOS 
ANTffilOTICOS 
NATURISTAS 

TOTAL 

MEDICAMENTOS 

Número % 

46 J0.66 
41 Z7.JJ 
JI ZS.JJ 
J 1.99 
14 9.JJ 
5 J,JJ 
J 1.99 

150 100 

79 



PUGUllTA # 9 

•Que f'uaam pnl.tria .-.. ftaltaw, - •-••le •t-•1 .. -• •-t• 
eeaú • •-•• le •t-•t.,. - •r•f•l-.i.• 

TRANSE UNTES 

Rt1ouestas Número '!lo 

COMUN 14 7 
PROFESIONAL 151 79 

INDISTINTO 21 14 
TOTAL 200 100 

AREAS CIRCUNVECINAS 

Resnuruas ~úmuo "lo 

COMUN 19 9.5 
PROFESIONAL 167 IJ.5 

INDISTINTO 14 7 
TOTAL 200 100 

FES ZARAGOZA 

Rt1oue1IH Número "lo 
COMUN 5 J.J4 

PROFESIONAL 140 9J.J2 
INDISTINTO 5 J,J4 

TOTAL 150 100 

100,00 

00.00 

111,00 

10.00 

I0.00 

% 50.00 

... oo 

30.00 

''"00 

10,00 

l•PflOfllfONAL •llfD9STINTO •COMUll 



PDGUlfTA # 10 Sl 

TRANSEUNTES 

Resouesias Número % 
OFERTAS "º 55 
REGALOS 41 24 
PILONES 14 1 

CUPONES 7 J.5 
NADA 21 10.5 

TOTAL 200 100 

PILONES CUPONES 

REGALOS 



PREGUNTA# 10 82 

AREAS CIRCUNVECINAS 

Resnuestas Número º' 'º 
OFERTAS 149 74.5 
REGALOS 2J 11.5 
PILONES 5 2.5 
CUPONES 2l 11.5 

NADA o o 
TOTAL 200 100 

OFERTAS 



PREGUKTA # 10 83 

•euaa•o n •• compn• prefiere uated •u• el ••ta•l•clmfeata le olnaca:,. 

La n••u•eta coa mayor ,.rc••taJ• en laa tre1 poblacfoa•• fut Of1rtaa. 

FES ZARAGOZA 

Respuestas Número % 
OFERTAS 120 79.99 
REGALOS 14 9.JJ 
PILONES o o 

CUPONES 11 7.JJ 
NADA s J.JJ 
TOTAL ISO 100 

REGALOS CUPONES 

OFERTAS 



MERCANCIA 
TINTES 

REGALOS 
NADA 

JABONES 
ART. TOC 

COSMETICOS 
PERFUMES 
CIGARROS 
ART.FOT. 

ALIMENTOS 
HOOAR 

PAP.BANO 
LIMPIAD. 
PANALES 
DULCES 

Mt1rwr.1._0S 

FLORES 
JOYERIA 
LECHES 

TOT.RESP. 
TOT.CUEST. 

• 
" •• o 

•• e 
1 • 
E 
N• 
T 
o• 

" 

PRSGUllTA t 11 

"Qme ..................... ·-·-··-..._ .... 

TRANSEUNTES 

Número de respuestas 
1 2 3 4 

Nº "· Nº % Nº % Nº 
7 7.77 o o o o o 

69 76.66 o o 27 21.9, 41 
7 7.77 o o o o o 
o o 7 16.66 o o 7 
7 7.77 21 'º 20 16.26 7 
o o 7 16.66 o o o 
o o 7 16.66 27 21.9, 41 
o o o o 14 11.38 16 
o o o o 7 5.69 22 
o o o o 7 ,.69 o 
o o o o 7 5.69 o 
o o o o 7 ,.69 7 
o o o o 7 ,.69 o 
o o o o o o 7 
o o o o o o 7 
o o o o o o 16 
o o o o o o 7 
o o o o o o 7 
o o o o o o o 
90 99.97 42 99.9 123 99.9 192 
90 21 41 41 

1 1 - -
L 1 1 • 1 1 • 1 1 1 1 1 1 

•I O •I · i 
Ml&CANCIA 

Lu rap-lal coo •1yor porc11l1Jt H lu tm poblociHto l'Hroo ,.n lol 
1rtlc1lol dt T0<1dor y Reploo. 

84 

% 
o 
2, 
o 

3.64 
3.64 
o 

21.3 
1.33 
11.S 
o 
o 

3.64 
o 

3.64 
3.64 
1.33 
3.64 
3.64 
o 

99.9 

•li 



MERCANCIA 
TINTES 

REGALOS 
NADA 

JABONES 
ART. TOC 

COSMETICOS 
PERFUMES 
CIGARROS 
ART.FOT. 
PANALES 
DULCES 
FLORES 
LECHES 

PAPEL E RIA 
MAQUINAS 
J. DE MESA 
JUGUETES 

TOALL.FEM. 
SHAMPOO 
SERVICIOS 
TOT.RESP. 

TOT.CUEST. 

• .. 
p .. 
o 
R " e 
1 .. 
E 

N " 
T 
o'º 

PRSGUllTA I 11 

•o- _ _... le ,..tarta ••ao•tru •• aaa faraaole," 

AREAS CIRCUNVECINAS 

Número de respuestas 
1 2 3 4 

N' % Nº % N' % N' 
o o o o 9 9.09 ' 28 37.83 41 27.7 23 23.23 19 
9 12.16 o o o o o 
9 12.16 o o o o o 
9 12.16 23 1,,,4 19 19.19 9 

' 6.7, 9 6.01 o o o 
s 6.7, 14 9.45 9 9.09 9 
o o s 3.37 o o o 
9 12.16 18 12.16 14 14.14 9 
o o ' 3.37 o o ' o o 18 12.16 ' '·º' ' o o ' 3.37 o o o 
o o o o o o ' o o s 3.37 o o 5 
o o 5 3.37 o o o 
o o o o ' 5,0, o 
o o o o ' '·º' o 
o o o o ' 5.05 o 
o o o o ' 5,0, o 
o o o o o o 5 
74 99.9 148 99.9 99 99.9 76 
74 74 33 19 

1 ~ 1 

1 • • ·~ ..• i n.~ 1 1 1 1 1 11 

u Q~ ¡~ 
.Ml:RCANCIA 

t..1 mp11t1C.s coa ••yor ponent1je en las trn poblulonn f'lleron p1r1 los 
1rtlc1lol de Tocaidor y Reaalos. 
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% 
6.6 
2, 
o 
o 

11.1 
o 

11.8 
o 

11.I 
6.6 
6.6 
o 

6.6 
6.6 
o 
o 
o 
o 
o 

6.6 
100 



MERCANCIA 
TINTES 

REGALOS 
NADA 

JABONES 
ART. TOC 

COSMETICOS 
PERFUMES 
ART.FOT. 
ALIMENT. 

HOGAR 
P.BANO 
DULCES 

MUNECOS 
FLORES 

JO YE RIA 
LECHES 

MAQUINAS 
JUGUETES 

T.FEM 
SHAMPOO 
SERVICIOS 
PRESERV 
REVISTAS 
CASETTS 
NATURIST 
MAT.LAB. 

PILAS 
TOT.RESP. 

.. .. 
p .. 

o .. 
R 
e,. 
1 
E• 
N 
T" 
o .. 

PRSGUllTA I 11 
•o- __ ..... .-tata·-· ...... - ......... 

FES ZARAGOZA 
Número de respuestas 

1 2 3 4 
Nº % N' % Nº % N' 
o o o o 3 2.77 3 

22 42.30 24 26.01 21 2'-92 s 
10 19.23 o o o o o 
o o 3 o o o o 
3 S.16 3 3.26 11 I0.18 1 
o o s 3.26 16 14.11 1 
3 S.16 27 S.43 11 10.18 1 
o o o 29.34 o o s 
3 S.16 o o o o o 
o o 3 o o o o 
o o o 3.26 o o 2 
3 S.16 s o 1 7.40 s 
o o o S.43 s 4.62 3 
o o o o o o 3 
o o o o s 4.62 3 
o o o o 3 2.77 o 
o o 3 3.26 o o o 
o o 3 3.26 o o o 
o o o o 3 2.77 o 
o o 3 3.26 3 2.77 o 
s 9.61 o o 3 2.77 s 
3 S.16 o o o o o 
o o s S.43 o o 3 
o o • 1.69 3 2.77 o 
o o o o 3 2.77 o 
o o o o 3 2.77 o 
o o o o o o 3 
S2 99.9 92 99.9 101 99.9 64 

• -I: 1 1 11 11 1 1 1 1 1 ~ ad ¡11 
•t! •• , .g, •1- 111 

MHCANCIA •• 
La1 nop1t1ta1 con moyor pornoloje n 181 tm pollloc- -... poro lol 

ortlco ... doT-r y ........ 

% 
4.61 

86 

7.11 
o 
o 

12.S 
12.S 
12.S 
7.11 
o 
o 

3.12 
7.11 
4.61 
4.68 
4.61 
o 
o 
o 
o 
o 

7.11 
o 

4.61 
o 
o 
o 

4.61 
99.9 
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PRSOUllTA # 12 

AREAS CIRCUNVECINAS 

Resnuestas 
ANUNCIO 1 
ANUNCI02 
ANUNCIOJ 
ANUNCI04 
ANUNCIO 5 

TOTAL 

3 

ANUNCIO 

Número 
51 
61 
J7 
5 

46 
200 

.. 

87 

% 
25.5 
JO 
11 
2.5 
2J 
100 

• 



PREGUNTA # 12 
88 

TRANSE UNTES 

Respuestas Número % 
ANUNCIO 1 55 27.5 
ANUNCI02 69 14.5 
ANUNCIOJ 27 IJ.5 
ANUNCI04 1 J.5 
ANUNCI05 42 21 

TOTAL 200 100 



PUGUNTA # 1:3 

i.. •••• ..u - --....-taJ• - la• lr• ·-·--"'' .. Aauaelo. a. 

.. 
p .. 

o 
R '° 
e 
1 ,. 
[ 

N ,. 
T 

o 10 

FES ZARAGOZA 

Resouestas 
ANUNCIO 1 
ANUNCl02 
ANUNCIOJ 
ANUNCI04 
ANUNCIOS 

TOTAL 

2 

ANUNC"IO 

Número % 
19 12.7 
76 50.7 
25 16.7 
o o 
JO 19.9 
150 100 

4 

89 



PUGU1'TA # 13 

"Dtp-'l •• lu 111&111-t• opat-• •lo mú 1m.-..t• - _ .... 

l.a motlftci'°' - ••Jl'OI' pore-tajt1 fui la ........... 

TRANSE UNTES 

Resouestas Número % 
ALIMENTO SS 27.5 

SEGUllIDAD 69 J4.5 
PERTENENCIA Y AMOR 27 tJ.5 

ESTIMA 7 J.5 
AUTORREALIZACION 42 21 

TOTAL 200 100 

AlTORkUUZ,\C'IO="i 
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PREGU1'TA # 13 

"Dlp ou'1 •• lu ...,.ioat• opeioa• •lo mú i..,-te..,. uat .... 

Lm metlYacl.S. coa ... ,.. --teJ• "''el Allmoato. 

AREAS CIRCUNVECINAS 

Re~uestas 

ALIMENTO 
SEGURIDAD 

PERTENENCIA Y AMOR 
ESTIMA 

AUTORREALIZACION 

Pt:N.n!l'EM:L\ \ 
,\.\fOR 

TOTAL 

Número 
14 
42 

' 2J 
42 

200 

Al TORRJ:.U.U..\UO."'t 

"º 42 
21 
4.5 
11.5 
21 
100 

91 



PREGUNTA# 13 
92 

La motivación coa ma~or porc•taJ• fu.' la A.uton..Uaalóa. 

FES ZARAGOZA 

Respuestas Número ~'o 

ALIMENTO 22 14.6 
SEGURIDAD •• 29.J 

PERTENENCIA Y AMOR 16 10.7 
ESTIMA 16 10.7 

AUTORREALIZACION 52 34.7 
TOTAL 150 100 



PUGUllTA ti 14 

"Dlp ""'1 •• lu llllú•t• ---·• ........... " 93 
Le U-llt6a •"• •'-_., • Tnaa-t• f116 i. !1• T-•· 

TRANSEUNTES 

Dustraciooes Número o/o 
MICROPORE 21 10.5 

TERRAMICJNA 75 J7.5 
SEDALMERK 21 10.5 
LOGODERM 21 10.5 

SURGAM 7 J.5 
DAYTALAC!D 7 J.5 

FEDRAX 7 J.5 
FUROXONA 20 10 
PERLUTAL 7 J.5 

GRANEODIN 7 J.5 
ACTIFEDDM 7 J.5 
MEBECJCLOL o o 
CO-TYLENOL o o 
TRIBEDOXIL o o 

TOTAL 200 100 

1 1 1 



PUGUllTA # 14 

Mlllp ~ ..... ...,_t• llutftd•• •· ...... -·· 

Ltl lhaftael .. ·····-··· ... __.. •• --c:-,. ..... Tñ ... _L 

ti 

" 
p " 
o 12 

R 
e ,. 
1 

E ' 
N 
T 
o 

AREAS CIRCUNVECINAS 

Duilraciones Número 
MICll.OPORE t9 

TERRAMICINA 21 
SEDALMERK 2l 
LOGODERM 14 

SURGAM 5 
BAYTALACID 9 

FEBRAX 2l 
FUROXONA 5 
PERLUTAL 9 

GRANEODIN 14 
ACTIFEDDM 9 
MEDECICLOL o 
CO. lYLENOL 9 
TRIBEDOXIL 3l 

TOTAL 200 

% 
9.5 
14 

11.5 
7 

2.5 
4.5 
11.5 
2.5 
4.5 
7 

4.5 
o 

4.5 
16.5 
100 

94 



PR&OUJlfTA # 14 

"Dl&a n'1 •• ... .....,._t_ u...uaat ................ . 

L• Uutnat'- •••..U ...... e 1u --u•• la l'U ZAMGOIA "''la•• Aetlf .. D.M • 

FES ZARAGOZA 

Ilustraciones Número o/o.~ 
MICROPORE 19 12.7 

TERRAMICINA 16 10.7 
SEDALMERK 14 9.:1 
LOGODERM s J.:I 

SURGAM o o 
BAYTAIACID • 5.:1 

FEBRAX 11 7.:1 
FUROXONA 11 7.:1 
PERLUTAL J 2 

GRANEODIN 11 7.J 
ACTIFEDDM 27 .. 
MEBECICLOL J 2 
CO-TYLENOL 5 J.:I 
TRIDEDOXIL 17 11.:1 

TOTAL 150 100 

" 
" 

p " 
o 12 

R 
(" 10 

1 
E ' 
!'I 
T 
o 

; 1 1 ~ 
~ 1 li ~ 1 t 1 ª 1 i ~ 
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·v¡¡. D!SCUSJQN 

Deacuerdo a los resultados obtenidos. podemos estimar la campana 

de publicidad para la Farmacia Universitaria Zaragoza. 

La pregunta # 1 va dirigida a los colores que más le agradan, al 

p1lbl.ico que nos visita para ser tomados en cuenta en nuestro 

futuros anuncios los colores a saber fueron Azul, Blanco, Negro, 

Rojo y Verde. cada uno con sus diferentes variedades ( mates a 

brillantes, fuertes y suavesl, haciendo combinaciones entre ellos 

o usandolos solos. 

Las preguntas ~2 y 3 van dirigidas, a determinar la clase social 

a Ja que gran parte de nuestra población pertenece, con esta 

pregunta podemos determinar que nuestra población no pertenece 

a la clase media alta, ya que una de las caractert:sticas como 

clase social es la de pertenecer a algdn club, deportivo cultural 

o ecologista, la capacidad económica no es un parámetro para 

determinar a que clase social pertenece un grupo determinado, con 

esto, descartamos la posibilidad de satisfacer a nuestros 

clientes con símbolos que que manifiesten su éxito económico. ya 

que la mayor parte de nuestra población pertenece a la clase 

media es gente que tiene instinto de superación y no necesita o 

requiere de los mismos. esto nos da una pauta para ubicar hacia 

donde deben ir orientados nuestras esfuerzos publicitarios. lo 

que en otros términos significa, gente que no vive al dla gente 

arriesgada Y que trata de imitar a gente de estratos superiores, 
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con lo anterior podemos orientar nuestros futuros textos 

publ !citarlos usando esto como base ejemplo que la gente de 

empresa usa esto, o toma aquello. 

Las preguntas f4 y 10# van dirigidas hacia las fechas y hacia los 

atractivos mercadológicos que (ofertas) que en nuestro calendario 

publicitario no deb~n falta~ o sea que en estas fechas por ser 

importantes para nuestra'' población, es cuando m4s esfuerzos, 

debemos hacer en nues~ras: 'uturas campanas y en Ja compra de 

mercancías, las fech~s se~ían, navidad y madres. 

Las preguntas #S y #9 van dirigidas hacia los rubros que como 

negocio debemos cuidar est"os son surtido de mercancía, economía, 

y comodidad de ubicación, adem's de la atención profesional que 

en la farmacia la gente requiere, ya que por mur buena publicidad 

si no cumplimos con estos rubros la aente buscar' una farmacia 

en la que encuentre si no todo lo que necesita si la mayor parte. 

Las preguntas #6, #7 y t8 van dirigidas hacia cual es la 

enfermedad más com\ln, a quifn acuden en caso de enfer11edad, cual 

es el medicamento de más consumo, en Ja zona que investigamos. 

La enfermedad m6s com~n resulto ser Ja gripe, o sea que nuestros 

anuncios podrían ser preventivos, la mayorfa acude al •édico, 

podemos hacer pub! ic!dad con los médicos de la zona acerca de loa 

servicios que ofrecemos como por ejemplo orientación personal y 

---· 



telefónica en caso de duda sobre dosi•, 

'medicamentosas, precios, ofertas. 

98 

interacciones 

La pregunta •12 va dirigida hacia que tipo de anuncio o título 

debe de hacerse, en nuestro caso resulto el &nuncio #2 este es 

del tipo de anuncio de información sobre al gil~ nuevo beneficia, 

el anuncia fué "Aprobado por la a·soclación de' médicos el nueva 

ingrediente de Nodo! detiene.más .r4pldamenÍe el dolor de cabeza 

y nunca desarregla su· estó~a-go:• .- Como .. podemos ver·- es un anuncio 

que tiene credibilidad pues .informa· que''un grupa de 'facultativos 

lo aprueban y además J.llenci~n·a· qu-.~:eI medicamento t.iene un nuevo. 

ingrediente, can esta ya podemos deducir. que tipo de anunétos se 

deben hacer para que causen el mayor impacto en el pdb!ico hacia 

el que van dirigidos. 

La preaunta #13 dirigida hacia loa motivos, o necesidades estas 

son importantes ya que es la que impulsa ha actuar, estas afectan 

la acitlvidad de compra, o sea que nuestros anuncios deben ir 

dirigidos hacia esas motivaciones o necesidades, en nuestra 

población sus motivaciones fueron. seguridad, fisiológicas y 

autarrealizaclón, nuestros anuncias deben ir dirigidos o resaltar 

esas motivaciones o necesidades, 

La preaunta 114 dirigida hacia que tipo de ilustración Je agrada 

m4s a nuestra población en general, las ilustraciones que 
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agradaron más en general fueron a Jos transeuntes el de 

Terramicina (ilustración histórica), a las áreas circunvecinas 

la de Trlbedoxyl (ilustración de atmósfera), a la F.E.S. Zara1oza 

la de Actifed D!lt (ilustración de diversos), con estos resultados 

ya tenemos, cubierta la estimación ·de la campalla de publicidad 

para la farmacia, y como s'~;~~··;licho anteriormente la publ lcldad 

que se lleve a cabo debe ir orientada hacia este tipo de 

Ilustraciones, ya que son las de mAs agrado entre nuestra 

población. 
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V l 11 • CONCLUS !ONEli • 

Cumplimos el objetivo, estimar la campana de publicidad para la 

ºFarmacia Universitaria Zaragoza", que no preten.de satisfacer a 

toda la población estudiada pero si a la mayoría ya sabemos que 

colores, rojo, ázul, blanco, neBro y verde: su clase media; 

fechas importantes na\'idad y madre: que la farmacia debe estar 

bien surtida. dar precios .bajos, y que visualicen m.ts nuestro 

punto üo ubicación¡ la enfermedad más comün gripe: que recurren 

al médico lo que Indica qué debemos hacer campana de publicidad 

con los médicos de la zona y con los de la escuela: los 

medicamentos de uso comdn fueron analgésicos, antlhistamínlcos. 

y antiácidos; que la figura de un profesional atendiendo la 

farmacia si es Importante y que ,Podemos ut l 1 Izar esto, en 

nuestras campanas publicitarias; las mercanclas que no deben 

fa! tar pues son las que más buscan aparte de los medicamentos 

fueron regalos, artículos de tocador y perfumes; el tipo de 

anuncio a utilizar será de tipo Informativo sobre algo nuevo: 

hacia que motivaciones deben ir dirigidas nuestros anuncios en 

nuestro caso fueron, seaurldad. fisiológicas, y autorreallzación 

las Ilustraciones deberán ser las de tipo atmósferlco o sea con 

un aire de calidad. históricas o sea las que caracterizen cierto 

momento de la historia, y la de diversos o sea las de antes y 

después de usar el medicamento;_ 

Debemos !amar en cuenta en los anuncios que coloquemos. que 
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cumplan con las disposiciones que la Ley General de Salud en 

materia de Pub! icidad nos indica, para que la publ ícidad que se 

coloque no sólo promueva mercantilmente a la Farmacia 

Universitaria Zaragoza, sino también promueva conductas 

prActicas, y hábitos, que fomenten la salud ffsica y mental de 

los clientes que nos visitan. 

Por lo que se refiere a nuestra hipótesis. si se cumplió 

supusimos que el tipo de publicidad más adecuado serla aquel que 

involucrará anuncios de tipo informativo sobre algo nuevo, 

utilizando un lenguaje sencillo, donde se oferten productos, y 

dlrlsidos principalmente a la clase media, para 11otlvar au 

Instinto de superación y así fué. 
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1 X. PROPUESTAS • 

l. Que se realice la campaña de publicidad. para la Fara•acia 

Universitaria Zaragoza, tomando en cuenta la esti•ación que 

hecha en el presente trabajo. 

2. Realizada la publicidad, confirmar si la campana estimada fué 

la adecuada, realizando para ello un estudio de incremento de 

ventas, 

3, Recomendamos que en sucesivos trabajos de mercado se realicen 

presuntas de respuesta cerrada o de opción •óltiple para 

facilitar al encuestador el an61isis de Jos datos. 

4. Con respecto al tipo de ilustración se sugiere una publicidad 

rotativa en Ja que se involucre los tres tipos de iluatración que 

mb fueron del airado de nuestra población, estas son las de tipo 

histórico, atmósfericas y diversas. 

s. Que con Ja información recabada en el presente estudio y al 

hacer Ja publicidad. para al Farmacia Universitaria Zara1oza se 

tome en cuenta tambi6n a las fór•ulaciones 11a1iatrales que ahf 

se e 1 aboran. 



FALLA DE ORIGEN 
ANEXO 1 

CODl101'AIUO ......,. ____________________ _ 
·-- ... __ a..,. ... __________ _ a 
1).· ¿Monci..,. loo cinco colono "'" mao le 9).· ¿Quf r....,10 ,..i.;no Ullld .,._ ... 
.......,7 clondeleundion1Nfll*c-odcnltle 

--11\proí•ionoll 

I).· ¿0;,. 1i per1enece 1 ~ elle ¡riftdo 
allllnl o ecol"ll .. 7 

J).• ¿Si _. uolcd nu:bo mb, .-;.i1 de 
_ .. ..,.-.zcno,con-.OHCUll•Y 
mAoel .... 7 

li No. 

4).· TIChe con 11\0 X ... o m• de I• 
·-opcioneo. 
b c..._ mAo pidn l•rnlia el dio de: 
Llo ...... o 11-.. 
Nlli..i lllpeih 
lllc..._,..n Loo._ ..... 
llldlAldelNlfto Olro(..-cifi"'") 
Loenoftot 

$}· l)'or c:uflee ....,... prefiere Ulled ..,. 
r .... 111 ~ojo ..... opci-•). .--.... 
-~· .... i
·a.,Wude-clo 
·1'1ciltdolde-l1..-.nt11 
•Poco .... .., lo Jl'lnnoclo 
· a.tie • m.r;mc:fa 
• llnlcloo .. ofnce. 
•Aopectodel loclll. 
• Cllw.ldel ....-111..- lhlle lli.,. 
'>··Dil'de .... .., .......... -. 

10).· ¿CUnlo .. de """- .....r. .. Ultld 
cp.11 tJ ellltllecimiedo ofioac1? 
.or-. 
·htoloo 
·Pilonee 
• Cupone1 
11).· a.ido Ulled timo 1111 -i• 
cuo1.,.;- ..,... de loo modi~ .. 
Ulted o ., Clll'lili1 ncce1itm ¿Que otr. 
ll*<h:l•l•.-i·-

1 J).• ¿CUAi de IOll IÍIJIÍ- llUICÍOll ....... 
dom.-.? 
l.• Nodol deti.,. ripl- el dolor de 
c._. u • .,. oJ or1.., del dolor., !Kilo ISO ---2.· A¡robodo - lo •ociocitin de mHicoo el 
,_ in9'ediene de Nodol doli.. mAo 
Jipi-• el dolor de ctl>ez& y IUICI 
.._.,¡, ... _._ 

3.· ¿llll>e Ulled - c ... ,..,. olltio el dolor 
de-? 
x..-~ 
lll llitio. Nodol 
4.• Loo homl>ree de "'FCIOll cp ouhn o 
~de lolallidn,dedolonodectMza debon 
.._..Nodo!. 
5.·Ulilice Nodo! codo - "'" peduco do dolor 
doc...._ 

13).• Di .. ¿CU61eo de I• oi.,Umeo opcione1 
ee lo mb irJ1>ortP.e pn lllted?. 
l.· Alim.no, bebido, ti tiendo o 000. 

2.· llepided, proteccillny lrim. 
J.•P-....CioyAmcr(úecto, octptacilln). 
4.· !otimo (necuideda de l"Olptl.o pcr 11 
milmo, rep<.Coción, preotipo y -). 
,,. AW:onoli<Eión. 

I}.• ¿Qui ocOlllmln tcnw en.,..., de 1tt una 14}.· LDi8o cuAI de I• •Íl"Í..U• il-ionee 
enlermedecl •~le? le~ m61? 
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