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INTRODUCCION.

En esté trabajo se buscara la relacién de la Teoria motivacional de
Abraham Maslow en los mensajes publicitarios televisivos de las

compaiiias refresqueras Coca Cola y Pepsi.

‘El capitulo 1 iniciard con la definicion de Administracién tomando
en cuenta para ésto, las definiciones de algunos autores de la materia;
para después continuar con el procese administrativo, considerande lo
expuesto por José Antonie Fernindez Arena, esto con el fin de poder

entender de una manera mas completa a la Administracion.

Después partiremos de las dreas funcionales de un organismo social
{(Produccién, Finanzas, Recursos Humanos y Mercadotecnia) las cuales
necesitan complementarse para equilibrar el buen desempefio de una
empresa. De éstas dreas la que nos interesa es Mercadotecnia, 1a cual se
encarga a todo lo refacionado con Ia safisfaccién de las necesidades de los
clientes; en cuanto a plaza, precio, producto, y promociéon donde se utiliza
una herramienta llamada Publicidad, que busca dar a conocer de la
manera mas eficiente los productos de una empresa, Dentro de la
publicidad, lo que nos interesa es su definicion, algunos pasos para la
creaci(')l} de campaiias, pero lo mas importante es la definicion de los

mensajes publicitarios, y en especifico en el medio de la televisién.




Terminando el capitulo con la definicion vy metodologia de Ia
Investigacion de Mercados que nos servira de base para llevar a cabo una
de las dos investigaciones que se realizarin dentro éste trabajo.
Recordemos gue toda empresa necesita de informacion para tomar una
decisién, y en este caso nos servira para corroborar los dates que
encontremos 0 no encontremos en el andlisis de comerciales de ambas

refresqueras.

En el capitulo 2 se estudiard la necesidades humanas y todas sus
implicaciones, como es su definicion, papel que juega las necesidades en la
motivacion humana, breve explicaciéon de algunas teorias motivacionales,
donde se dara mayor importancia a la expuesta por Maslow, 1a cual
tendri otros efectos en México deacuerdo a lo expuesto en los trabajos de
Arias Galicia, y observaremos que aplicaciones tienen la teoria en la

Mercadotecnia,

El capitulo 3 contendri todo lo relacionado a las dos investigaciones
que se realizaran, es decir el anilisis de los comerciales televisivos de Coca
Cola v Pepsi en donde se determinari si existe implicita una de las
necesidades de Abraham en los mensajes de los comerciales, y la
Investigacion de campo realizada a través de cuestionarios donde se
recopilara la opinion de los consumidores de ambos refrescos en base a los

resultados obtenidos a la primera investigacion.




CAPITULO 1: ADMINISTRACION.
1.1. Definicion de Administracion.

La palabra “Administracion” viene del latin Administratione que significa
accion de administrar, y el ténmino “Administrar” estd compuesto por ad y
ministrare que significan  “servir”, llevando un sentido que es una actividad

cooperativa,

La Administracion puede definirse de diversas formas, como lo hacen
diversos tratadistas. Sin embargo, de las definiciones dadas por los principales

autores de la Administracion, podremos deducir sus elementos basicos.

Frederick Taylor, quien fue el primero en publicar una obra especifica sobre
administracion, no dio definicion acerca de !a misma, tan solo se limité a sefialar
que:“El principal propésito de la administracion debiera consistir en asegurar el
maximo de prosperidad para el patrén, unido al maximo de prosperidad para cada

trabajador™.

La Administracion funcional propuesta por Faye! y su modelo de proceso

administrativo lo lteva a establecer una definicion de Administracion misma que

' .- Barajas Medina, Jorge. Curso introductorio a la Admihu‘straclén,Trillas, México,1990. pag. 13



coincide plenamente con su esquema de proceso admimistrativo “Administrar es

prever, organizar, dinigir, coordinar y controlar™.

Para Agustin Reyves Ponce: “Es el conjunto sistematico de reglas para lograr la

maxima eficiencia en las formas de estructurar y manejar un organismo social™.

José Antonio Ferndndez Arena opina: “La administracion es una ctencia
social que persigue la satisfaccion de objetivos institucionales por medio de una

estructura y a través del esfuerzo humano coordinado™.

Koontz and O Donrell consideran a la Administracion como: “la direccion de
un organismo social, v su efectividad en alcanzar sus objetivo, fundada en la

g . . L3
habilidad de conducir a sus integrantes™.

Estas definiciones dejan ver en sus términos ideas que nos podrian ayudar a
conceptuar a la Administracion;
1) La Administracion se da en un organismo social (Gobierno, Industria, Comercio,
Agricultura, etc.;)
2) La Admmnistracion busca la eficiencia, es decir, hacer mas con lo mismo & hacer
igual con menos.

3) La Admnistracion coordina los recursos.

.- Reyes Ponce, Agustin. Administracion de Empresas, Limusa, México, 1976. pag. 17

.- Ibidem, pag. 26.

.- Barajas Medina, Jorge. Curso Introductorio a la Administracion, Trillas, México,1990. pag. 13
.- Reyes Ponce, Agustin. Administracién de Empresas, Limusa, México, 1976. pag. 16



Entonces Administrar es ; “buscar la maxima eficiencia de los recursos de un

organismo social™,

Desde que e} hombre se ve en la necesidad de formar grupos para alcanzar
metas que no hubiese podido lograr individualmente, la Administracion ha sido
esencial para garantizar la coordinacion de los esfuerzos individuales y el éxito de

dichas metas.

1.1.1. Funciones Administrativas.

El estudio de la Administracion se hace mas facil cuando se divide en

funciones administrativas. El cual conocemos como el proceso administrativo.

losé Antonto Fernandez Arena propone un division en los siguientes

elementos: 1) Planeacion, 2) Implementacion y 3) Control.
Planeacion.

La planeacion requiere una adecuada investigacion que le permita satisfacer

los requisitos formales de: objetividad, certeza y estudio exhaustivo.

Para que la planeacion cumpla con los requisitos de objetividad, certeza y

estudio exhaustivo, se requiere de una investigacion.



La investigacion es la busqueda de la solucion a un problema a través de los
conocimientos pasados o de la experimentacion con las posibles respuestas al

problema.
Emplementacion.

La palabra implementacion quiere decir llevar un plan a cabo, y consiste en

realizar la mejor alternativa de ejecucion para llevar a cabo ese plan seleccionado.
Esta tiene tres fases:

a) Decidir: Es seleccionar el camino mas conveniente a seguir, con base en los
posibles riesgos y ventajas que se presenten, la decision adoptada debe ejecutarse,
pero para lograrlo es necesario generar el interés de personas a través de la

motivacion,

b) Motivar: Consiste en proporcionar al individuo todos aquellos estimulos e

iftcentivos para que pueda hacer de él'un buen colaborador.

¢) Comunicar: Para lograr los objetivos de la motivacion, se requiere, ademas de
tener al personal informado, obtener de él toda la informacién necesaria acerca de la

marcha de los asuntos a través de la comunicacion.




Control.

El control consiste en hacer una apreciacion del resultado de la accion.
Basicamente la comparacion de los resultados obtenidos con los planeados o

programados.

Se realiza en todas y cada una de las areas de la orgamnizacion, evaluando sus

resultados y seitalando sus desviaciones.

1.1.2. Areas Funcionales.

- La admmistracion en una empresa no puede resultar eficiente sino existe una
balanceada coordinacion de las etapas del proceso administrativo y una adecuada

realizacion de las actividades de las principales dreas funcionales, mismas que son:

Produccién: Es el departamento que se va a encargar de la elaboracion del

producto y/o servicio,

Finanzas: Lsta drea se encarga del dinero, como es la obtencion de fondos y del
suministro de capital que se utiliza en el funcionamiento de la empresa, procurando
disponer con los medios economicos necesarios para cada uno de los departamentos,

con el objeto de que puedan funcionar debidamente.

Recursos Humanos: Su objetivo es conseguir y conservar unt grupo humano de

trabajo cuyas caracteristicas vayan de acuerdo con los objetivos de la empresa, a




través de programas adecuados de reclutamiento, de seleccion, de capacitacion y

desarrollo.

1.2, Mercadotecnia.

1.2.1. Definicion.
“La  mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer las necesidades v deseos del ser humano mediante procesos de

intercambio™.

“Es un sistema integral de actividades de negocios, disenado para planear,
fijar precios, promover v distnibuir bienes vy servicios que satisfagan las necesidades

de los clientes actuales v potenciales™ .

El gerente de mercadotecnia se va a encargar de satisfacer las necesidades de
los chentes, en donde primero tiene que identificar cuales son éstas, v despugs ticne
que satisfacerlas de la mejor manera posible, para asi poder ser mas eficiente y
efectivo que la competencia. El continuo cambio de necesidades permiten a la

mercadotecnia desarrollar un torrente de innovacion.

1.2.2, Marketing Mix.

[

El proceso administrativo aplicado a la Mercadotecnia para William Stanton

consta en: “1) Planear un programa, 2) Ponerlo en practica, v 3) Evaluar su

°.- Kotler, Philip. Mercadotecnia, Diana, México, 1981, pag. 4
" -Stanton J., William. Mercadotecnia, McGraw-Hill, México, 1989. pag. 7




rendimiento™. La etapa de planeacion incluye la fijacién de los objetivos, estrategias
v acciones para alcanzar esos objetivos. La fase de ejecucion implica formar los
grupos de trabajo ¥ realizar las acciones a seguir de acuerdo con el plan que se
elabord, vy la evaluacion observa los resultados obtenidos y los compara conlo
planeado para asi poder implementar acciones correctivas que sirvan a la obtencion

de los objetivos fijados.

“Et proceso de planeacion  estratégica de mercadotecnia consta de los
siguientes pasos™
.- Hacer analisis de la situacion. Este paso requiere un andlisis de la situacion actual
de la empresa, de su mercado, su competencta, sus oportunidades, etc.
2.- Fijar los objetivos de comercializacion.
3.- Seleccionar y anahizar los mercados metas.

4.- Disefiar v desarrollar una mezcla de estrategias de mercadotecnia que permita a

la organizacidn satisfacer su mercados meta v cumplir los objetivos de fa misma.
3 p d

La mezcla de mercadotecnia es el término utilizado para describir la
combinacion de los cuatro elementos que constituyen el sistema de mercadotecnia
de la organizacion. Los cuatro elementos descritos en el libro de fundamentos de
Mercadotecnia de Stanton son: “el producte, la estructura del precio, las

actividades de promocion v el sistema de distribuciéon™'’.

8 _stanton J., William. Fundamentos de Mercadotecnia Maograw -Hill, México, 1989. pag. 42
¥ . Ihidem.
% _ Ibidem.




Los recursos internos de la empresa que no son de mercadotecnia
(produccion, finanzas y recursos humanos) apovan v ejercen influencia sobre la

mezcla de mercadotecnia.

Producto. El producto es el ingrediente gue se va a vender v/o servicio que se va a
ofrecer, incluve la planeacion v desarrollo donde la compaiiia puede cambiar o
modificar productos va existentes (como la marca, empaque, envase, elc.), agregar

nuevos productos, implementar nuevos servicios, etc.

Precio. Es la cantidad en direro que los clientes tienen que pagar por un producto
y/o servicio, en donde la compaitia incluve los gastos que realiza por unidad para
crear un producto y/o servicio ademas de su ganancia. Aqui se incluye tamnbién

estrategias de descuento, pago de fletes, vy otras variables relacionadas.

Promocion. s el medio que se utiliza para informar v convencer a los clientes de
adquirir los productos de la compaiia. La publicidad, la venta personal y la

promocion de ventas son las principales actividades de la promocion.

Distribucién. Son los canales (intermediarios) por los cuales va a pasar un producto
antes de llegar al conswmnidor final, es decir a la persona que va a ser uso de él. La
compafiia debe ver que la distribucion de su producto sea la adecuada, que llegue a
las manos del consumidor en el momento oportune y con un precio adecuado a los

mismos. Aunque este es un factor no controlable por parte de la empresa.




1.3. Publicidad.

1.3.1. Concepte.

La publicidad es la presentacion a un grupo detenminado de personas (clientes
actuales o potenciales) un producto, servicio o idea, en forma oral o visual con la

finalidad de causar una determinada reaceion en ellos.

La publicidad en una idea sencilla es vender y para Coca Cola vender
es:“Asesosar al cliente sobre el producto o productos que mas le convienen para
satisfacer sus necestdades y negoctar una operacion satisfactoria tanto para el cliente

como para ¢l vendedor™'' .

Para hacer esto la publicidad necesita elaborar un mensaje, Hamado anuncio el
cual se va hacer llegar al mercado. El publico conoce quién estd detras de la
publicidad debido a que el patrocinador esta identificado en forma abierta en el
anuncio, vy el realiza el pago ya sea de la realizacion del anuncio o de la presentacion

del mismo en los medios.

La publicidad para Medina Barajas es una funcién de relevante importancia
puesto que:
“* da a conocer la existencia de la organizacién y de sus productos o servicios;
* incrementa las ventas;
* informa al pablico sobre las caracteristicas de los productos o servicios;
* contribuye a mejorar la imagen de la organizacion;

* promueve la confianza de los accionistas y atrae nuevos inversionistas,'*”

"' . Femsa Coca Cola (Valle de México}. Técnicas de Ventas. pag. 1
"2 . Barajas Medina, Jorge. Curso Introductorio a la Administracion, Trillas, México,1990. pag.137.




! .- Barajas Medina. Jorge. Ctrs Introdictoric a la \dminisiracion. Trillas, Mésico. 1990, pig. 137
“La gerencia de mercadotecnia debe tomar cinco decisiones importantes para

desarrollar un programa de publicidad™'".

| .- Cstablecimiento de objetivos.
2 - Decision del Presupuesto.

3.- Decision del mensaje

4 .- Seleccion de Medios,

5.- Efectividad de tos Medios.

1.3.2. Establecimiento de Objetivos.

El primer paso en el desarrollo de un programa publicitario es establecer los
objetivos de la publicidad. Estos deben basarse en las decisiones previas acerca del
mercado mela, el posicionamiento de mercadotecnia y la mezcla de mercadotecnia.
Estas estrategias definen el trabajo que la publicidad debe realizar en el programa

total de merecadotecnia.

Los objetivos de la publicidad pueden clasificarse como Kotler lo explica en

cuanto a su proposito “de informar, persuadir o servir de recordatorio”.

La publicidad informativa como su nombre lo indica es el de hacer saber a los
clientes reales y potenciales la existencia de un producto y/o servicio. Esta se uliliza
en la etapa inicial de un producto, cuando el objetivo es crear la demanda primaria,
es decir desarrollar la demanda para una clase de productos y estimular la

aceptacion de una idea o concepto revolucionario.

3 _ Kotfer, Philip. Mercadotecnia, Prentice - Hall Hispanoamericana, México, 1989, pag. 496
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La publicidad persuasiva cobra importancia en la etapa competitiva, cuando
el objetivo de una firma es construir la demande selectiva, es decir crear la demanda
a una marca en especial de una clase de producto, para asi ganar mayor porcién del

mercado meta.

EJEMPLO:

En el aiio de 1984 en E.U. la Pepsi lanzé su campaiia publicitaria “La eleccidn de
una Generacion™ la cual estaba dirigida a la generacion nueva y mas joven

consumidora de refrescos.

Esta campaiia se alejo mucho de To que en publicidad habia estado haciendo la
compaiiia, se empled el sentido del humor y la emocion con los que se esperaba
atraer a la generacion mas joven. Se contrataron a cantantes como Lionel Richie y a

los henmanos Jackson los cuales fueron voceros del nuevo enfoque promocional.

Para iniciar la campaiia, la compaiiia creé siele nuevos comerciales de 60 segundos
de Jackson cuya produccion costd mas de 2 millones de dolares. Michael Jackson y
sus hermanos también intervinicron en una vartedad de eventos de pfomocién de
ventas, incluyendo una gira de conciertos patrocinada por la Pepst en la que

recorrieron Estados Unidos.

Pepsi se aprovecho de ta emocion gue rodeaba la campaiia de los Jackson mediante
un esfuerzo concentrado de publicidad. Mantuvo conferencias de prensa y emitié

comunicados periodisticos acerca de la contratacion de los Jackson, detalles de los

1"




anuncios, de la gira y actividades relacionadas.

Cierta publicidad persuasiva ha entrado a la categoria de pubiicidad
comparativa, que busca establecer la superioridad de una marca al compararta

directa o indirectamente con una o mas marcas.

EJEMPLO:

Casi todos hemos visto por television algunos anuncios de Pepsi donde siempre
compara su producto con Coca-Cola. Pero esta “guerra” no es un invento de los
afamados publicistas de TV de éste tiempo. En 1932 el presidente de Pepsi envio
por correo al de Coca-Cola una caricatura donde sc mostraba a una botella de Pepsi
derribando una carreta que estaba llena de manzanas de Coke. La sutileza estribaba
en que las manzanas se las comian los cerdos que habia en el camino, popularmente

llamados coke.

Muy sutil para la época, pero ya mostraba lo que afios mas tarde se generalizo con

un término muy popular; habia empezado la “Guera de las Colas™.

La publicidad de recordatorio es sumamente importante en la etapa de
madurez para mantener al consumidor pensando en el producto. El propdsito de los

anuncios costosos a cuatro colores de Coca- Cola en revistas es para recordarle a 1a
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genle la Coca-Cola, no de informar m persuadir. Una forma relacionada de
publicidad es la publicidad de reforzamicito. que busca asegurarles a los

compradores que han hecho la eleccién adecuada.

£.3.3. Decision sobre el presupuesto.

Despues de determinar los objetivos publicitarios, la compaiiia debe proceder
a establecer su presupuesto publicitario para cada producto, es decir cuanto dinero
va a gastar en publicidad de! producto. El papel de la publicidad consiste en

desplazar la curva de [a demanda del producto hacia arriba.

Los presupuestos de publicidad se distribuyen entre diversos medios: espacio
en periodicos y revistas, radio y television; exhibidores exteriores (carteles, etc.) ;

catalogos: directorios: v circulares.

1.3.4. Decision sobre el mensaje.

El doctor Claudio Soriano dice que el mensaje publicitario “es la comuni

cacion de ideas que generan en el receptor una motivacion de compra™.

" - Soriano Soriano, Claudio. Como evaluar su publicidad, Diaz de Santos, Madrid, 1988, pag. 85
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Para la creacion de esté mensaje las personas encargadas de acuerdo con
Kotler pasan por tres pasos: “Generacion, Evaluacion y Seleccion, y Ejecucion dcl

Mensaje™"”.
Generacion del mensaje.

Para generar ideas creativas las personas encargadas de esto, utilizan dos
métodos: el inductivo v el deductivo. En el primero se procede a hablar con

consumidores, distribuidores, expertos y competencta para generar ideas.

En el segundo Maloney propone una estructura en donde considera que los
compradores esperaban una de entre cuatro tipos de recompensa de un producto:
racional, sensorial, social o de satisfuccion del ego. Y los compradores pueden
visualizarse estas recompensas de experiencias de resultados de uso. expericencia
del producto en uso, o en experiencia mcidental al uso. Al entrecruzar los cuoatro
tipos de recompensas con los wres tipos de expericicia s¢ generan doce tipos de

mensajes publicitarios.

Evaluacion v Seleccion del mensaje.

El anunciante necesita evaluar los posibles mensajes. Twedt seiialo gue los
mensajes pueden clasificarse de acuerdo con su conveniencia, exclusividad v
credibilidad. Fl mensaje debe decir algo que le interese al consumidor, exclusivo o

distintivo que no se aplique a otras marcas en la cateporia de producto. Por nftimo,

% _ Kotler, Philip. Mercadotecnia, Prentice-Hall Hispanoamericana, México, 1989. Pag. 488
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el mensaje debe ser creible. La credibifidad puede ser dificil de lograr: muchos

consumidores son escépticos acerca de la veracidad de la publicidad en general.

Esto es lo que Claudio Soriano llama la esencia del mensaje, el cual lo conoce

como argumento de venta.

Un argumento de venta lo define como “un razonamiento creible y estimulante

que produce un desco de compra en el consumidor™®

2l proposito del argumento de ventas es el de dejar claramente establecido en

la mente del consunudor el objetivo estratégico del producto, de forma tal que sea:

a) De suficiente significaciéon para el consumidor y, en consecuencia, capaz de

producir la reaccion deseada.

b) Suficientemente distintivo y propio del producto para lograr que el consumidor lo
perciba de manera diferente a los demas mensajes, en especial [rente a los de la

competencia del mismo género de producto.

Si se logra que esa diferenciacion aparezca tanto en el argumento comno en la
realizacion del mismo se tendra un gran porcentaje de éxito logrado, stempre y

cuando retina tres condiciones basicas:

- Significacion: Para que un mensaje tenga significacion es necesario que transmita
un contenido valioso e importante para el consumidor. Recordemos que los

consumidores no estan interesados en los productos o servicios en si, sino en 1o que

¥ _soriano Soriano, Claudio. Como evaluar su publicidad, Diaz de Santos, Madrid,1988.p4g. 86
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esos productos y servicios pueden hacer por ellos. Esto es, la capacidad del

producto o servicio para satisfacer una necesidad del consumidor.

- Credibilidad: Se ha dicho con razén que un argumento de venta creible es aquel
“que esta abierto al desafio” y, sin lugar a dudas, la credibilidad constituyen el punto
crucial del argumento; es decir su capacidad para dejar al consumidor convencido
que cuanto decimos es cierto. En mercados altamente competitivos en los que los
productos que intervienen “ofrecen lo mismo™, esta condicion del mensaje se hace

sumamente importante y es la que puede determinar el éxito o fracaso del mismo.

- Estimulante: Finalmente, el mensaje debe ser capaz de provocar un deseo de
accion en el consumidor, es decir, una disposicion positiva a la compra.
Posiblemente ésta sea la condicion mas dificil de lograr y en la que interviene de

manera mas iportante v determinante la creatividad.

EJEMPLO:

Como lo describe Robert Enrico en su libro La Guerra de las Colas: “La imagen es
como nos definimos nosotros mismos - y luego, como nos presentamos ante el
publico. Después de aseguramos de que nuestros productos son lo mejor que

podemos hacer, lo mis importante es 1a imagen que ofrezcamos.
En otros negocios esto de crear una imagen no es tan importante. Pero no todo ¢l

mundo aprecia la diferencia entre unas y otras gaseosas - entre las diferentes

variedades de aguas carbonatadas y aromatizadas. Bien puede ser la Pepsi mas
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sabrosa que Coke, como nosotros sostenemos, pero tillones de personas tienen en

su vida cosas mas importantes que hacer que escoger una gaseosa.

Por eso es tan importante para nosotros darle a Pepsi una imagen que no se
pueda confundir jamas con la de Coke. Durante veinte afios hemos venido
presentando a Pepsi como la gaseosa que esta en el “borde de ataque” y hemos
Hlamado a nuestros consumidores “la Generacién Pepsi”. Y durante veinte aiios
esa campaﬁa se ha dirigido no solamente a la gente joven sino a todas las
personas que miran hacia adelante, que tiene curiosidad sobre /o que vendrd, v

quieren mds de )a vida.

Ese mensaje nos gusta porque nosotros también miramos hacia adelante y, desde
luego, porque el borde de ataque es un buen tugar para colocarse. Si nosotros somos
los nuevos, y los audaces, y los desafiantes, y nos divertimos de lo lindo jque le
queda al otro?”!”.

Ejecucién del mensaje.

El efecto del mensaje depende no sélo de lo que dice, sino también de la
forma coémo lo dice.. El anunciante tiene que comunicar el mensaje de tal forma que
capte la atencion y el interés de la audiencia meta. El anunciante usualmente prepara
una declaracion de estrategia de texto, en la cual describe el objetivo, contenido,

apoyo y tono del anuncio deseado.

. Roger, Enrico y Korbiuth, Jese. La Guerra de las Cofas, Norma, Colombia, 1994. pags. 20 - 21.
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Las personas creativas deben encontrar estilo, tono, palabras y formato para
ejecutar el mensaje.

Cualquier mensaje puede presentarse en diferentes estilos de ejecucion , como
éstos:

l.- Escenas de la vida real. Esta muestra a una o mas personas usando el producto

en una situacion familiar tipica.

2.- Estilo de vida. Aqui se recalca la forma como un producto encaja en un estilo de
vida.

3.- Fantasia. Esto crea una faatasia en tormo del producto o de uso.

4.- Estado de animo o imagen. Da origen a un estado de dnimo o a una imagen de

afioranza en torno al producto.

5.- Musical. Este estilo muestra a una o mas personas o personajes de caricaturas

cantando una cancién relacionada con el producto.

6.- Simbolo de personalidad. Con este estilo se crea un personaje que encarna el.

producto. El personaje puede ser animado o bien real.

7.- Conocimiento técnico. En este estilo se muestra la experiencia y capacidad

técnica de una empresa en la elaboracion del producto.

8.- Evidencia cientifica. Presentan una encuesta o datos cientificos que corroboran

el hecho de que se prefiere determinada marca o que ésta es supertor a otras.

9.- Pruebas testimoniales. Consiste en presentar una fuente de gran credibtlidad o
simpatia que hable en favor del producto. Puede ser una celebridad del mundo del
espectaculo, de los negocios, del arte, o personas comunes que afirmen que les gusta

mucho el producto.
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El comunicador debe escoger también un tono apropiado para el anuncio,
encontrar palabras que capten la atencion y se recuerden, y el adecuado elemento en
los formatos como el tamafio, el color y la ilustracién marcaran una diferencia en el

efecto de un anuncio, asi como en sus costos.

EJEMPLO:

Estos son algunos slogans utilizados por Coca Cola en sus campaiias publicitarias:
- “La bebida mas refrescante del mundo”.
- “La pausa que refresca™.

“Coca-Cola ... tan buena”.

“Coca-Cola refresca mejor”.

“La mejor eleccion ...

“Siempre Coca-Cola™.

“Coca-Colaesasi .7

“Todo va mejor con Coca-Cola™.
- “Beba Coca-Cola”

- “Coca.Cola ... sensacion de vivir”,

“Deliciosa y Refrescante”.

“Bueno hasta el ¢ltimo sorbo™.

- “Una Coca-Cola v una sonrisa™.

“Vive la Sensacion™.
- “Signo de buen gusto™.

- *Coca-Cola ayuda a vivir™.

“La chispa de la vida™.
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1.3.5. Seleccion de medios.

La siguiente tarea del amunciante es escoger los medios de comunicacion que
transmitiran el mensaje. Los pasos que propone Kotler son: “1) decidir ¢l alcance,
la frecuencia v el cfecto; 2) escoger entre los principales tipos de medios: 3)
seleccionar vehiculos especificos de los medios; y 4) decidiv el momento oportuno

BIA

de wtilizarlos De los cuales para efecto de éste trabajo y de continuidad

trataremos solo los dos primeros puntos,
Decision sobre el alcance, frecuencia y efecto.

El anunciante debe basarse en los objetivos para detenninar:

.- Alcance. El anunciante va a decidir cudntas personas deben ser expuestas
durante el periodo de fa camparia. Por ejemplo, puede que se pretenda alcanzar el

70% de la audiencia meta durante el primer aiio.

2 - Frecuencia. Se refiere al nimero de veces que el mensaje publicitario aparecera

en un medio espccifico.

3.- Efecto. El publicista también debe decidir el efecto que la exposicion debera
tener. Los mensajes por television generalmente tienen mds repercusion que los

mensajes por radio, por que la televiston combina sonido e imagen.

" _ Kotier, Philip. Mercadotecnia, Prentice - Hall Hiponoamericana, México, 1989, pag. 501,
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Seleccion de los principales medios publicitarios,

El planificador de los medios tiene que conocer la capacidad de los
principales tipos de medios para lograr alcance, frecuencia y efecto. Estos son los
peniodicos, television, correo directo, radio, revistas y publicidad exterior. Los
planificadores de los medios eligen entre éstos considerando algunas vanables, de

las cuales Kotler considera estas fas mas inportantes:

1.- Habitos de la audiencia meta. Por ejemplo, la radio y la television son los

medios mas eficaces para llegar a los adolescentes.

2.- Producto. Cada tipo de medio publicitarto tiene un potencial diferente para

demostracion, visualizacion, explicacion, credibilidad y color,

3.- Mensaje. Un mensaje que anuncie una gran barata para el dia siguiente debera
publicarse en la prensa o transmitirse por radio. Un mensaje que contenga muchos
datos técnicos podria requerir de revistas especializadas de una correspondencia

selecta.

4.- Cosfo. La television es muy coslosa, mientras que la publicidad en los periodicos
resulta bastante barata lo que cuenta es ¢l costo por millar de exposiciones mas el

costo total.

Las ideas sobre el efecto y el costo de los medios deben volverse a examinar
con regularidad. Durante mucho tiempo, en E.U. la television disfruté de la posicion
dominante en la mezcla y otros medios se descuidaban. Entonces, los investigadores
de los medios comenzaron a observar la eficiencia reducida de la television debido a
unt mayor desorden de comerciales. Los publicistas dirigian comerciales mas

numerosos v mas cortos a la audiencia televisiva, lo cual reducia la atencion y el

21




efecto. Ademas, los costos de la publicidad en television se elevaron con mas
rapidez que los costos de otros medios.
Periodicos:

Oftrecen una cobertura muy extensa del mercado a nivel local, porque cast en
todos los hogares se compra un periodico que leen muchos miembros de la familia.
Los anuncios se pueden insertan con apenas unos cuantos dias de anticipacion, y la
redaccion del texto puede ser grande o breve, como desee, v un poco mas compleja
que permiten otros medios de difusion. Se puede seleccionar el tipo de pertodico
dependiendo del mercado meta al que se pretende llegar. Aunque también presentan

la desventaja de un baja calidad de papel e impresion,
Revistas:

Suelen tener un 1npacto visual poderoso debido a la buena calidad de
impresion. Tienen mercados bien definidos y perfectamente identificables, lo que
permite al amuncio llegar al piblico que se busca, estas presentan la ventaja de que
se conservan durante mas tiempo que los periodicos v los feen muchas mas personas
ademas de sus propietarios. Las revistas se leen con mayor calma que otros medios
impresos, de manera que es mas probable que el anuncio se entienda con mayor
claridad. No obstante, la publicidad en revistas es costosa en comparacién con los
periodicos, y ademas no se publican con tanta frecuencia ya que su publicacidn

puede ser semanal, quincenal 0 mensual.

Radio:

¢

Ofrece una cobertura local amplia para todos los anunciantes ademas de que
es muy selectiva. Por ejemplo, las estaciones de rock atraen a los miembros jovenes

del mercado, en tanto que las clasicas tienden a dirigirse a radioescuchas mas
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maduros. Asimismo, la radio constituye un medio de publicidad relativamente barato
en comparacion con la television. Por ultimo, es un medio bastante flexible, en el
sentido en que los anuncios se pueden entregar muy cerca de la fecha o la hora del
vencimiento. Sin embargo, al igual que los mensajes de television los mensajes de la
radio sélo duran minutos y puesto que solo se pueden escuchar los productos que

requieren del efecto visual no se pueden comunicar por radio.

Correspondencia:

Es el medio masivo mas personal ¢ individualizado de todos ya que va
dirigida a una persona o grupo de personas (que tienen algo en comun, por ejemplo
los ingresos) del mercado meta, el texto de la misma puede ser tan corto o tan largo
como el anunciante lo desee o necesite, y la calidad de reproduccién como lo
requiera la presentacion de la misma. Por otro lado, muchos consumidores desechan

estd correspondencia aun sin leerta,

Publicidad exterior:

La publicidad exterior comprende las grandes carteleras y otros letreros. La
mayoria de dichas carteleras son de propiedad particular y se alquilan a los
anunciantes durante cierto tiempo. En general, hay sitio especificos que sirven para

lograr una mayor difusion.
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Publicidad en medios de transporte:

La publicidad en los medios de transporte recurre a anuncios dentro y fuera de
autobuses y taxis. Al igual que otras formas publicitarias exteriores, este medio
expone el mensaje a mercados especificos. También ofrece la oportunidad de repetir
el mensaje, ya que los consumidores utilizan a menudo el mismo medio de
transporte. Es relativamente barato para comunicar el mensaje, sin embargo éste

debe ser mas o menos breve.
1.3.5.1. Publicidad Televisiva.

La television es el medio que une imagen y sonido, es el medio de mas rapido
desarrollo y llega virtualmente a todos los consumidores meta, ya que existen muy
pocos hogares que carezcan de un aparato televisivo, en donde los telespectadores
pueden ser amas de casa, nifios, adolescentes y padres de familia. Se puede elegir el
tiempo, el programa y el canal televisivo adecuado para Hegar al auditorio meta de
un modo casi completo. Sus desventajas son los altos costos por anuncio, ademas de
que el mensaje por television no es permanente v, si lo miembros del mercado no

estan viendo la television cuando el mensaje se difunde, se prerde para siempre.

La concepcton visual de un mensaje publicitario debe ser consecuencia directa
del argumento de ventas, lo que implica que dicha vision segun Claudio Soriano
debera estar caracterizada, por las tres condiciones basicas: “significacion,

credibilidad y estimulacion™..
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a) Significacion: Para que la imagen aumente el significado (comprension) del

sonido en el anuncio esta debe presentar exactamente el beneficio final prometido.
Porque si la vision es imprecisa 0 equivoca puede producir confusion en el

consumidor. En donde Claudio Soriano denomina “trampas™ en la concepcion visual

y las principales son:

a) No tener una definicion exacta de cual es el beneficio basico a proyectar. De
aht que Reeves haya propuesto su teoria del “Unique selling proposition”, o
“PROPOSICION UNICA DE VENTA™ mejor conocida como UPS, que plantea
que un buen mensaje publicitario debe centralizarse en una sola promesa basica, la

cual debe ser la “protagonista” del mensaje.

b) Dificultad para ver con exactitud el beneficio basico. Aun en los casos
dificiles es necesario presentar el beneficio con total exactitud. No se puede
pretender que el consumidor “interprete” lo que quiere decir, el consumidor va a
entender tnica y exclusivamente lo que se‘ diga y se vea en el anuncio. En el caso de
“que no se “tenga” un beneficio final se recomienda dar mas peso al aspecto texto y

presentar personas “disfrutando” del producto y/o servicio.

c) Enfasis en presentar exageradamente el problema. Este tipo de anuncios
puede producir mads consecuencias negativas que positivas, aunque al final se
presente el beneficio. La publicidad debe ser positiva y capaz de dejar un mensaje

positivo en el consumidor.
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b) Credibilidad: Es cierto que el consumidor al ver ¢l beneficio que se le ofrece,

“crea” mas en el anuncio, sin embargo se debe tomar en cuenta que:

a) La vision debe ser coherente con el producto en si en todos sus aspectos
mercadologicos.

b) Debe permitir que el publico objetivo se identifique rapida y profundamente con
las imagenes.

¢) Debe ser concreta y simple.

f) No debe sobreexagerar los beneficios prometidos.

¢) Estimulacion: Esto es la esencia del anuncio, ya que si un anuncio no es

motivador, la actividad de la publicidad deja de cumplir su cometido que es vender.

_ Para ello, la ejecucion visual del anuncio nos dice Soriano debe cumplir con lo
siguiente:
a) Centrarse sobre un beneficio basico del producto. Esto es por el poco tiempo
de duracion del anuncto, y se recomienda utilizar la UPS.
b) La ejecucién debe ser distintiva, pero sin que esto induzca a separar en Ia
ejecucion el producto de su beneficio basico. Principalmente en los mercados muy
competidos, es importante no caer en “escenas trilladas™ que podrian ser usadas por
cualquier marca dentro del género de preducto. El concepto de punto de diferencia
también tiene que aplicarse a la imagen del anuncio.
c) La imagen, al “hablar™ al consumidor, debe ser tan precisa y concreta como

el texto. Nada de que el consumidor interprete.
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d) Atractiva: Puede ser simpatica (pero no necesariamente comica), que proyecte ¢l
ambiente que el consumidor desea.

e) Capaz de crear un sincero interés por parte del consumidor.

Si la vision del comercial de television cumple con estas caracteristicas y se
ve reforzada por un texto que lo complemente a fondo, hay més posibilidades de que

se estimulante a la compra.

EJEMPLOS:
Como dice Robert Enrico en el libro la Guerra de las Colas al respecto: “Si hemos

de ganar la Guerra de las Colas tendremos que ser mas listos, en muchas formas.

Principalmente, tendremos que ser mas astutos, mas rapidos, mejor sintonizados que

Coke en donde mas nos ve el publico, es decir, en a television,

Por eso esos millones no los gastamos sin mas ni mas.

Los gastamos con tanto cuidado - y tanto sufrimos en la creacion de comerciales -
que, al leer estas paginas, podria parecer que Pepsi mas bien fuera una compaiiia que
produce publicidad y solo incidentalmente bebidas gaseosas.

Hay una razon para ello. No es que la publicidad - ¢l aspecto teatral del negocio de

gaseosas - sea cfervescencia alegre y todos los demas elementos del negocio sosos

en comparacion.
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- " . e anlg
Es que la imagen €s critica para nuestro éxito™"’.

Aunque Coca Cola a través de los afos también ha presentado conceplos, ideas,

comerciales excepcionales:

Como lo dijo Mary Ga Humpreys (1894), el mayor mérito de Coca - Cola es su

13

caracter democratico: “... un pobre bebe cerveza, un millonario bebe champagne, |

pero los dos beben Coca - Cola™

Y como olvidar que la imagen que hoy tenemos de uno de fos personajes mas
tradicionales y conocidos del mundo se la debemos a Coca-Cola. Nos referimos a
Papa Noe o Santa Claus como se le conoce en tos paises nordicos. Su creador fue
Haddom Sundblom, ilustrador de Coca-Cola durante imuchos afios, de origen succo
y al que, por cierto, no le gusta el sabor de Coca-Cola. En 1931 Sundblom
representd a un personaje eternamente jovial, cargado de afios, barbudo v gordiflén

vestido con los colores de ta marca.

Y el comercial en la citta de una colina en Italia, en donde Coca-Cola reunio a 200
jovenes adultos de cada rincén del mundo adecuadamente vestidos con sus trajes
nacionales. Dispuestos en hileras y siguiendo un piramide invertida, sostiene una
botella de Coca-Cola mientras cantan: “ME GUSTARIA HACER DEL MUNDO
UN HOGAR ./ QUIERO ENSENAR AL MUNDO A CANTAR../ENVIAR UN
MENSAJE DE PAZ..”

", Roger, Enrico y Korbluth, Jese, L.a Guerra de fas Colas, Norma, Colombia, 1294, pags. 20 - 21.
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Estrenado al pablico en Julio de 1971 causé una sensacion en todo ¢l mundo. Nunca

un anuncio de TV habia conseguido reunir tantos valores y sensaciones en un

minuto.

1.4, Investigacion de mercados.

La informacion es indispensable para disefiar estritegias en cualquier
departamento, en el departamento de Mercadotecnia esta es la funcion del Sistema

de Informacion de Mercadotecnia.

El Sistema de informacién de mercadotecnia es una herramienta que avuda a
la gerencia a resolver problemas y tomar decisiones. La investigacion de mercados

es uno de los componentes del SIM.

“La investigacion de mercados es la técnica que pennite allegarse informacion
acerca de las necesidades y preferencias del conswnidor para tomar decisiones
referentes a los atributos funcionales, econdémicos y simbolicos de los productos o

servicios” >

A través de la investigacion de mercados, la empresa detecta el nivel de
conocimiento e impacto entre los consumidores y clientes inmediatos, de los
beneficios, promesas, iinagen, etc; de las estrategias de mercadotecnia que emplea la

cmpresa.
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La investigacion de mercados debe realizarse bajo una planeacion estricta, se
puede decir que sigue un proceso cronologico, algunas actividades se pueden
realizar simultaneamente pero nunca antes que las que le deben preceder. A
continuacion se proporciona una lista como lo recomienda Laura Fischer de estas

actividades:

a) Definicion del problema.
* Punto de vista del departamento solicitante.

* Punto de vista del departamento de estudios de mercados.

b)  Planeacion del estudio.
* Investigacion preliminar
* Tipo de encuesta

* Caracteristicas y definicion de! universo

¢)  Cuestionario
* Cuestionario piloto
* Prueba de cuestionario

* Cuestionario definitivo

d)  Trabajo de campo
¥ Seleccion de entrevistadores
* Adiestramiento a los entrevistadores

* Supervision y revision del trabajo

 _ Fisher. Laura v Navarro, Alma.fnfroduccicn a la investigacion de irercodos McGraw-Hill. México. 1990
pdg.4
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* Correccion de errores y estandanzacion de criterios.

e¢)  Tabulacion de datos

* Sistemas de tabulacion

* Codificacion,

* Perforacion

* Comprobacion

* Tabulacion.

* Plan de preguntas cruzadas

* Cuadros numéricos

f Analisis de resultados

* Técnicas estadisticas para la validacion de datos.
* Redaccion de consideraciones y comentarios

* Estructura formal del informe

g)  Informe definitivo

h)  Presentacion personal de los resultados.
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CAPITULO 2: LA ESCALA DE NECESIDADES HUMANAS DE
ABRAHAM MASLOW.

2.1. Las necesidades v 1a mercadotecnia.

2.1. 1, Concepto de necesidad.

e . . . . .2
“UJna necesidad humana es el estado de privacton que siente una persona b

“Necesidad; es la ausencia de algo que se requiere, se desea o utiliza™.

Segin ¢l diccionario Robert (1974), “Iar necesidad es una exigencia de la
naturaleza o de la vida social”. Esta definicion permite distinguir dos clases de
necesidades: unas necesidades innatas, naturales, genéricas que son inherentes a
la naturaleza o al organismo como es la alimentacion, ropa, calor, etc; y unas
necesidades adquiridas, culturales y sociales que dependen de la experiencia, de

las condiciones del entorno y de la evolucion del sociedad.

“Las necesidades humanas son la, base de toda la mercadotecnia, los
mercadologos no crean necesidades, aungue en algunos casos pueden hacer a los
consumidores mas agudamente conscientes de las necesidades no sentidas. Los
mercaddlogos con éxito definen sus mercados en términos de las necesidades que

estan tratando de satisfacer & bien en términos de los productos que venden™™,

I . Kotler, Philip. Mercadotecnia, Prentice - Hall, México, 1989, pag. 10

2 _ Stanton J.. William. Fundamentos de Mercadofecnia, Mcgraw - Hill, México, 1985. pag.82
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EJEMPLO:

Como dijo el publicista William C. D"Arcy (1942): “La Coca - Cola no es una

necesidad fundamental, como nos gustaria que fuera. Es una idea - es un

simbolo - es la marca que distingue a un talento inspirado” **.

Debemos admitir que en los mercados de consumo actuales se sitian los
siguientes hechos:
a) La aparicion incesante de productos y de marcas nuevas en el mercado;
b) La presencia espectacular y continua de¢ la publicidad bajo formas mas
vanadas;
c) La relativa estabilidad de las medidas de satisfaccion de los consumidores, a .

pesar de la indiscutible mejora de los niveles de vida.

“Los deseos humanos son la forma que adoptan las necesidades humanas, de
acuerdo con la cultura y la personalidad individual. Una persona hambrienta en Bali,
quiere mangos, lechones y frijoles. Una persona hambrienta en Estados Unidos
quiere una hamburguesa, papas fritas y un refresco de cola. Los deseos se describen

en términos de objetos definidos culturalmente que satisfagan las necesidades” 2°.

= - Schiffman Leon, G. y Lazar Kanuk, Lesli. Comporfamiento def consumidor. Prentice Hall, México,
1991, pag. 69

L HTTP:/AWWW. TANGAWORL.COM/HISTOR03 HTM.

** - Kotler, Philip. Mercadotecnia, Prentice - Hall, México, 1989, pag. 5

13




Cuando una necesidad no se satisface, la persona no esta fcliz, Una persona
infeliz har una de dos cosas: buscar un objeto que satisfaga la necesidad., o tratar de

extinguir el deseo.

2.1.2. ;Cémo funcionan las necesidades en la motivacion del consumidor?

“La motivacion puede describirse como la fuerza deniro de los individuos gue

. - BT T
los empuja hacia una accion ™,

La teoria de la motivacién comienza con las necesidades humanas. “Es
importante sefialar que la necesidad ha de ser estimulada para quc se convierta en
motivo. Algunas veces el hombre tiene necesidades que estan latentes ¥, por lo
mismo, no activan la conducta porque no son sufientemente intensas. Es decir, no
han sido despertadas. La fuente puede ser interna (nos da hambre) o ambiental
(vemos un anuncio de comida). También es posible que el simple hecho de pensar en

una necesidad (la comida) despierie esa necesidad (el hambre)™™?.

Una vez que la necesidad ha sido excitada, se activara la {ucrza que ha de
satisfacerla. “gPero qué es lo que infiuve en esa conducta o la moldea? ;[Qué
determina la direccion o trayectoria que adopta esa conducta? A esta pregunta
respondemos diciendo que son las percepciones del sujeto. Definimos percepcion
como el proceso en virtud del cual recibimos estimulos (informacion) a través de

nuestros cinco sentidos, reconocemos esa informacion v luego le atribuimos un

* . Schiffman Leon. G. y Lazar Kanuk, Lesli. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, México,
1991. pag. 70
¥ - Stanton J., William. Fundamentos de Mercadotecnia, Mcgraw - Hill, México, 1985. pag 119
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significado. En otras palabras, la percepcion es el sentido que damos a los estimulos

o la manera de interpretarios™® .

Esas percepciones que hagamos de los estimulos recibidos van a estar
moldeadas por nuestro ambiente sociocultural y por la condiciones psiquicas de

nuestra personalidad.

“Todos los dias sc produce un nimero casi infinito de estimulos de
mercadotecnia a los cuales podemos estar expuestos. Pero, en realidad, un proceso

de selectividad se lleva a cabo constantemente y limita nuestras percepciones™” .
Como ejemplo las siguientes:

I.- Estamos expuestos sélo a una partc de los estimulos de mercadotecnia. No
podemos ver todos los anuncios gue existen:

2.- Podemos modificar la informacion cuando no es compatible con nuestras ideas o
actitudes. “Fumar no es malo™

3.~ Podemos recordar fimicamente parte de lo que percibimos de modo selectivo. Ver
un anuncio y después olvidarlo.

4.- Actuamos solo sobre una parte de lo que recordamos.

“Algunas de las razones por las cuales la actividad humana impulsada por

necesidades no cesa incluyen los siguiente™:

* - Ibidem, pag. 121.

* . lbidem

¥ - Schiffman Leon, G. y Lazar Kanuk, Lesli, Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, México,
1991. pag. 75




1} Las necesidades existentes nunca son por completo satistechas v por lo tanto
constantemente requieren de una actividad disefiada para alcanzar o mantener la
satisfaccion;

2) A medida que las necesidades son satisfechas, emergen nucvas necesidades de
mayor orden las cuales deben de ser satisfechas;

3) Las gentes que alcanzan sus metas ¢stablecen nuevas metas de mayor nivel para
si Mismos.

Schiffman nos habla en su libro del Comportamiento del Consumidor que
existe una necesidad prepotente la cual dominara al individuo que es 1a que iniciara
el comportamiento. Por ejemplo pueden existir tres razones para que una persona
deje de fumar: su deteriorado estado de salud, por el bajo rendimiento en algin
deporte, porque su novia se lo prohiba. Atribuyendole quizas la razon de la novia

para dejar de finnar.

2.2. Las diferentes Teorias Motivacionales en relacion a las necesidades

humanas.

“Los modos diferentes del comportamiento del consumidor - diferentes
formas de gastar el dinero - no nos sorprenden. Hemos sido educados de tal modo
que creamos que la diferencias en las personas son las que hacen la vida interesante.
Sin embargo, esta diversidad aparente en el comportamiento humano a menudo
causa que pasemos por alto cl hecho de que las personas son realmente muy

parecidas. Los psicologos y estudiosos del comportamiento del consumidor estan de
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acuerdo en que la mayoria de la gente experimenta los mismos tipo de necesidades y
motivos; simplemente expresan estos motivos en formas distinlasﬁ’?’ "

El estudio sobre el comportamiento de los consumidores se puede referir tanto: en
sus procesos de formacion de las elecciones,mecanismos de respuesta y el

contenido de la motivacion.

De esta ultima los psicologos experimentales estan dedicados desde hace
tiempo al estudio de estas, en donde han encontrado dos métodos: en donde el

primero se esfuerza en recopilar una lista_maestra de las necesidades, y ¢l otro, al

contrario intenta identificar en el hombre las orientaciones motivacionales mas

generales. Se examinaran aqui las listas de necesidades.

2.2.1. Murray

Clastfica las necesidades de un individuo en cuatro dimensiones: necesidades
primarias y secundarias, segin su origen psicologica o no; necesidades positivas y
negativas, segin que el individuo sea atraido o rechazado por el objeto; manifiestas
o latentes, segin que la necesidad conduzca a un comportamiento real o
imaginativo; conscientes o inconscientes, segin que el individuo se entregue
deliberadamente a un proceso introspectivo o no. Murray da una lista de treinta y

siete necesidades repartidas en estas diferentes categorias.

¥ - Ibidem, pag. 68
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2.2.2. David C. McClelland

McClelland agrupé las necesidades en tres: necesidad de poder, necesidad de

afiliacion, necesidad de logro.

Necesidad de poder.

McCleltand sostiene que las personas con una elevada necesidad de poder
sienten gran preocupacion por ejercer influencia y control, por lo general éstas
personas buscan puestos de liderazgo y mientras mayor sea el namero de
subordinados que dirijan, sienten mayor prestiigio y satisfaccion personal. Con
frecuencia son buenos conversadores, aunque a menudo discuten; son €NErgicos,
francos, obstinados, exigentes, disfrutan al enseiar y hablar en pablice. Un nimero
de productos se prestan a anunciar automéviles donde se podria poner de relieve una
enorme capacidad de velocidad, aun cuando esta capacidad pueda raramente ser

ejercida debido a los limites legales y practicos.

Necesidad de affliacion.

Por lo general, las personas con una alta necesidad de afiliacion obtienen
satisfaccion, al sentirse amados y tienden a evitar el dolor de ser rechazados por un
grupos social. Como individuos es probable que se preocupen por mantener
relaciones sociales agradables, disfrutar sentimientos de intimidad y comprension,

mostrarse siempre dispuestos a consolar y ayudar a otros en problemas y disfrutar
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interaccién amistosa con otras personas. Ademds de que se deprimen muy
facilmente cuando surge algin problema con otras personas. Con frecuencia

seleccionan bienes que creen satisfagan la aprobacion de sus amigos.

Necesidad de logro.

Las personas con una gran necesidad de logro tienen un intenso deseo de
alcanzar el éxito y un temor igualmente intenso al fracaso. Les gusta enfrentarse a
desafios y se fijan metas moderadamente dificiles (pero no imposibles) que
signifiquen la realizacion de cosas importantes, trascendentes, o la obtencion de
dinero y bienes que los representen. Enfrentan el riesgo en forma realista es un poco
probable que sean jugadores mas bien prefieren analizar y evaluar los problemas,
asurir responsabilidad personal por la realizacion de un trabajo y les agrada contar
con retroalimentacion especifica y rdpida sobre como es su nivel de desempefio.
Tienden a ser inquietos, les pusta trabajar muchas horas, no se preocupan
indebidamente por el fracaso, si es que éste ocurre, y tienden a dirigir las cosas

personalimente.

2.2.3. Victor H. Vroom.
Victor H. Vrooin sostiene que las personas se sentiran motivadas a desarrollar

ciertas actividades para alcanzar una meta si creen en el valor de esa meta y que sus

acciones contribuiran a lograrlo.
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En detalle la teoria aftrma que la motivacion de las personas para realizar
alguna actividad esta determinada por el valor que asignen al resultado de sus
esfuerzos (ya sea positivo o negativo), multiplicando por la confianza que tienen de
que tales esfuerzos ayudaran en forma importante a lograr una meta. En sus propias

palabras, la teoria de Vroom se puede expresar asi:
Fuerza = valor x expectativa.

en donde fuerza es la intensidad de la motivacion de una persona, valor la
intensidad de la preferencia de la persona por un resultado y expectativa la
probabilidad de que una accién en particular produzca el resultado deseado. Cuando
a una persona le resulta indiferente lograr una cierta meta, existe un valor cero;
existe un valor negativo cuando la persona preferiria no alcanzar la meta. Por
supuesto que el resultado de cualquiera de los casos seria falta de motivacion. De
igual forma, una persona no tendria motivacion para lograr una meta si la expectativa
fuera de cero o negativa. La fuerza aplicada para hacer algo depende tanto del valor
como de la expectativa. Mas atin, el motivo para lograr alguna accion podria estar
determinado por el deseo de lograr algo mas. Por ejemplo, una persona podria estar
dispuesta a trabajar mucho para obtener un producto o cambio de un valor bajo la
forma de remuneracion. O un administrador quiza esté dispuesto a trabajar mucho
para lograr las metas de la compaiia en mercadotecnia o produccion a cambio de un

valor en forma de ascenso o remuneracion,
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2.2.4. Frederick Herzberg,

Se preocupd por mvestigar cuales son los factores que motivan a las personas
a trabajar con mayor entusiasmo. Los resultados obtenidos al analizar las
motivaciones de ingenieros y contadores de una empresa en Pittsburg, le sirvieron de
base para su formular su teoria. Asi, afirma que existen factores que producen
motivacion y otros que causan descontento en las personas al trabajar. Los que

motivan son:

* el tipo de trabajo en si (placer en hacerlo)
* la responsabilidad

* la iniciativa

*.la participacion

* el reconocimiento de méritos, etc.

Cuando los factores sefialados estan presentes, Herzberg dice que impulsan a
las personas a desarrollar un mejor trabajo. Si los factores no estan presentes, su
ausencia no provoca insatisfaccion, solamente se evita la satisfaccion que produciria

su existencia; por tanto, solo hay no satisfaccion.
Los factores que producen descontento son:

* suciedad en el medio ambiente de trabajo

* inconformidad con el salario
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* la supervision exagerada
* la inseguridad en el empleo

* las deficientes relaciones interpersonales, etc.

Puede notarse que los factores motivantes estan intimamente relacionados con
las actividades de! puesto que se desempefia, mientras que los factores de

descontento son periféricos al trabajo..
2.2.5. Abraham Maslow.

Concibié y sostuvo que las necesidades humanas podian clasificarse dentro de
cinco niveles, cada uno de ellos con una determinada jerarquia en funcion de su
importancia. En forma ascendente, los niveles de necesidades que se deben

satisfacer son:

* Necesidades fisiologicas
* Necesidades de seguridad
* Necesidades sociales

* Necesidades de estima

* Necesidades de autorrealizacion

El nivel mas bajo de necesidades cronicamente insatisfechas que experimenta
un individuo sirve para motivar su comportamiento; cuando esta necesidad esta
satistecha, surge una necesidad nueva (y mas alta) la cual el individuo se ve

motivado a satisfacer. Cuando esta necesidad es satisfecha, una nueva necesidad (y



aun mas alta) emerge, y asi sucesivamente. Desde luego,.si una necesidad de nivel
mas bajo experimenta alguna inhabilitacion renovada, puede por un tiempo volverse
dominante otra vez. Con propositos de claridad, cada nivel cs representado como
mutuamente excluyente; sin embargo, de acuerdo con la teorfa, existe algin traslape

entre cada nivel, puesto que ninguna necesidad es alguna vez del todo satisfecha.
Necesidades fisiologicas.

Las necesidades fisiologicas son todas las relacionadas con la supervivencia, y
antes que ninguna otras son las que busca satisfacer toda persona: alimentarse,
calmar la sed, vestirse, dormir; etc; Este tipo de necesidades son indispensables
para el sostenimiento de la vida biolégica, de acuerdo con Maslow, las necesidades

fisiologicas son dominantes cuando estan cronicamente insatisfechas
Necesidades de seguridad.

Las necesidades de seguridad se presentan cuando se han satisfecho las
fisiologicas; ante el desconocimiento del futuro. las personas buscan proveerse de
elementos o bienes que se les brinden la seguridad de poder afrontar los riesgos que
pudieran presentarse en cuanto a su proteccion, salud y cconomia este tipo de
necesidades Incluye el orden, estabilidad, rutina, familiaridad y ciertamente el
conocimiento, por ejemplo, del que el individuo comera no sélo ese dia y el dia

sigwiente, sino hasta una fecha lejana hacia el futuro.
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Necesidades sociales.

Al estar satisfechas las dos necesidades anteriores, surgen las necesidades
sociales, es decir, ¢/ deseo de relacionarse con los demds, perteneciendo a grupos
donde el individuo sea reconocido y aceptado por otras personas. Esto incluye
necesidades tales como el amor, ¢l afecto, la pertenencia y la aceptacion. La gente
busca calor y relaciones humanas satisfactorias con ofras personas y estan motivadas

por el amor a sus familias.
Necesidades de estima,

Cuando una persona ya esta integrada a grupos, no basta el que la conozcan,
siente la necesidad de mantener relaciones afectuosas con otras personas, es decir,
de sentirse estimado, querido. respetado, etc; lo que le producira tener mayor

confianza en si mismo.

Schiffman las llama “necesidades egoistas™, las cuales pueden tomar wna
orientacion interna o externa, o ambas. Las necesidades del ego con direccion
interna reflejan la necesidad de un individuo por autoaceptacion, por autoestima, el
éxito, la independencia, la satisfaccion personal con un trabajo bien hecho. Las
necesidades del ego con direccion externa incluyen las necesidades de prestigio,
reputacion, estatus, reconocimiento por parte de otros. El deseo de “mantenerse

firme” es un reflejo de una necesidad del ego orientada hacia el exterior.
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Necesidades de autorrealizacidn.

Satisfechas adecuadamente las necesidades anteriores, se manifestara la
necesidad de sentirse realizado, de Hegar a la cuspide, de desarrollar todas sus
potencialidades, por lo que los individuos trataran de superarse en todos los
aspectos. Maslow afirma que la mayoria de la gente no satisface del todo sus
necesidades de estima para moverse a un quinto nivel la necesidad de
autorreahizacion o de autologro. Esta necesidad se expresa en diversas formas por
diferentes personas. Un artista puede necesitar expresarse a si mismo sobre un
cuadro; un ejecutivo de negocios puede tratar de construir un imperio, Maslow hizo
notar que la necesidad de autorrealizacion no es necesariamente un apremio
creativo, pero la gente con alguna capacidad de creatividad, es probable que tome

esa forma.

NECESIDADES DE
AUTORREALIZACION
NECESIDADES DE ESTIMA
NECESIDADES SOCIALES
NECESIDADES DE SEGURIDAD
"NECESIDADES FISIOLOGICAS.
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2.2.5.1. Maslow en México.

Arias Galicia nos dice al respecto ... diversos resultados indican que la
jerarquia de necesidades propuesta por Maslow es diferente en México™. El realizo
dos investigaciones en los afios de 1964 y 1966 de donde tomo-una muestra
compuesta por obreros, vendedores y oficinistas en donde éstos ““... consistieron en
trabajar en un lugar limpio, en destacarse y sobresalir en su actividad, y en tener
oportunidad de poner en practica las propias ideas en el trabajo, respectivamente. Si
pensamos que estos intereses estan revelando una insatisfaccion, resultaria que la
necesidad mas insatisfecha y, por tanto, la de mas intensa motivacion seria la de

~a
ERERY

estima, seguida por la de seguridad™".

En el otro estudio realizado por Arias {1969) con una muestra de gerentes la
necesidad mas satisfecha fué la de seguridad, lo cual sorprende a Anas ya que en
esa época la demanda era muy superior a la oferta de ejecutivos. En segundo vy
tercer lugar estuvieron la necesidad de autonomia (incluida en la escala por la

necestdad de los gerentes de tomar decisiones) y la de autorrealizacion.

Y una tercera investigacion realizada por Slocum en 1971 . _entre obreros de
una finna productora.de vidrio cuya matriz esta en los Estados Unidos y con una
fitial en México, se encontrdé que los obreros mexicanos denotaron mayor
satisfaccién que los norteamericanos en términos generales. l.os mexicanos
estuvieron mas satisfechos en autorreahzacion, mientras los norteamericanos

mostraron mayor satisfaccion en las necesidades sociales; para ambos grupos la

» _ Aras Galicia, Fernando, Administracion de Recursos Humanos, Trillas, México, 1990. pag. 77
** . Ibidem, pags. 77 - 78.
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necesidad de seguridad fue la mas msatisfecha. Los mexicanos adjudicaron mayor

. . . . 293
importancia que los norteamericanos a todas las necesidades™ " .

“Sin embargo, urge enfatizar dos aspectos importantes en los estudios citados:
los factores mas importantes oscilan de acuerdo a las variables personales {sexo y
ocupacion) y los factores psicoldgicos juegan un papel preponderante sobre el

. . . . . . . ,35
salario, siempre que esta sea suficiente para subvenir a las necesidades primarias™"-.

2.2.5.2, Maslow y la Mercadotecnia.

La jerarquia de las necesidades ha sido aceptado en diversas disciplinas
sociales, para “intentar” explicar las motivaciones de las personas. Aunque resulta
demasiado génerica para abarcar la mayoria de la necesidades de un individuo.“El
principal problema con la teoria es que no puede ser probada de manera empirica; no
hay forma de medir con precision qué tan bien satisfecha esta una necesidad antes de

que la siguiente necesidad mas alta se vucla operativa™?®

A pesar de esta critica, la jerarquia de Maslow resulta una G(til herramienta
para entender las motivaciones del consumidor y es facil de adaptar a la estrategia
de mercadotecnia por que “...proporciona un marco de referencia amplio y itil para
los comercializadores que traten de desarroltar atractivos publicitarios apropiados a
sus productos. Se puede adaptar en dos formas: primero, capacita a los

mercadologos para enfocar sus atractivos publicitarios sobre un nivel que quiza sera

34 - ibidem.
¥ . Ibidem.
¥ _Ibidem
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compartido por un gran segimento de la audiencia prospectiva; segundo, facilita el

.. . 2237
posicionamiento del producto™

En la segmentacion sirve para poner un atractivo publicitario especificos a las

necesidades de cierto publico.

Y en el posicionamiento ayuda a decidir la forma en que el producto sera
percibido por los conswnidores prospectos. “La clave para el posicionamiento
consiste en encontrar un nicho que no esté ocupado por una marca de la
competencia. Esta aplicacion de la jerarquia de las necesidades se basa en la nocion
que ninguna necesidad queda alguna vez completamente satisfecha, que siempre

continia a ser un tanto motivadora™®

Ademas de que existe una versatilidad en la jerarquia de necesidades, ya que
un producto se puede anunciar con un atractivo dirigido a cualquiera de los cinco

niveles de la teoria.

T _lbidem

® _Ibidem

48




CAPITULO 3: CASO PRACTICO.

3.1. Procedimeinto de Anilisis de Comerciales Televisivos en relacion con la

Teoria de Abraham Maslow.

Objetivo:
Determinar como se usa la teoria de Abraham Maslow en la publicidad de

refrescos (en especifico de las compafiia Coca - Cola y Pepst).

Problema:
Es conocer gue tanto se aplica o no se aplica la teoria de Maslow en la

publicidad de refrescos. (Coca - Cola y Pepst)

Hipotesis:
Si existe influencia de la teoria de Maslow en la publicidad de refrescos como

Coca - Cola y Pepsi.

Antes de comenzar a explicar ¢l Procedimiento de Andlisis de Comerciales,

debemos recordar que la publicidad puede enforcarse segiin su objetivo en:
* Publicidad Informativa.

* Publicidad Persuasiva (Comparativa)

* Publicidad de Recordatorio.
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Esto lo argumentd con el fin de hacer notar que algunas empresas son tan
famosas a nivel mundial que no necesitan tener ¢n sus comerciales un mensaje claro,
sino simplemente hacen uso de la publicidad de recordatorio. Estc es el caso de
éstas dos empresas refresqueras , las cuales pueden utilizar cuatquiera de los

objetivos de Ja publicidad.
Procedimiento.
Empezaremos por clasificar el comercial de la siguiente manera:

1.- Identificaremos al Patrocinador del comercial, que en este caso seran las
refresqueras Coca-Cola 6 Pepsi.

2.- Se registrara la hora en que se haya transmittdo el comercial, al igual que el canal
de la televisora.

3.- Se le pondra una clave, nombre o namero al comercial para identificarlo
posteriormente de los demas comerciales, en caso de que sea necesario de nuevo su

uso.

CUADRO DE REGISTRO.

NO.|PATROCINADOR {HORA QUE SE|[CANAL DE LA|NOMRE-CLAVE,
TRANSMITIO  {TELEVISORA

1 [COCA-coLA 2: 40 P.M. 5 LA CIUDAD.

2 |COCA-COLA 2:30P.M. 5 ALPINISMO.

3 [PEPSI 4: 20 P.M. 5 NAVIDENO |
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4 | PEPSI 4:35P.M. INTREPIDAS

5 |COCA-COLA 4: 05 P.M. SUPER MAMA

6 |COCA-COLA 4:30 P.M. EL REINO

7 [COCA-COLA FABRICA DIB.

8 |PEPSI EL SHAQ

9 |PEPSI TRES MODELOS

10 [COCA-COLA EL ELEFANTE.

11 |COCA - COLA COMIDA
FRANCESA

12 |PEPSI CHIMPANCES

13 |COCA-COLA BUSCO A
ALGUIEN

14 |PEPSI FRED SAVAGE

15 |COCA - COLA NINO
KARATECA

Nota: Los comerciales fueron grabados entre los dias 22 - de - Octubre de 1997 y el 9 - de -

Noviembre de 1997 en los fines de semana respectivamente de estos meses, Los comerciales a

partir del mimero 7 fuerén prestados por amigos y familiares que al conservarlos en sus

grabaciones personales de programas como: novelas, caricaturas, series, etc. tuviercn la amilidad

de permitirlos para su analisis.

Ya que hemos obtemdo estos datos del comercial

,Ahora que hacemos con é1?
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Antes de proseguir no olvidemos cual es el motivo de nuestro procedimiento
que ¢s la de identificar si se describe una necesidad implicita en los mensajes

comerciales y si esa necesidad se encuentra dentro de la Jerarquia de Maslow:.

Partamos de la idea de que un comercial lo que pretende es motivarmnos a la

compra de un producto y/o servicio.

Y que ese producto o servicio lo puede vender de muchas maneras, mostrando
diferentes cualidades, atributos, etc; pero es recomendable tener una en especifico

para cada comercial (USP).

Entonces necesitamos analizar a la USP para “saber” que es lo que nos esta
vendiendo el comercial. Ahora recordemos que las personas cuando adquieren un
producto, no lo hacen por el producto en si, sino por la capacidad de ese producto de
satisfacer una necesidad. Esto quiere decir que dentro de! mensaje de la USP estara

implicita la necesidad que el producto esta satisfaciendo.

Ya que sabeinos ésto la pregenta es: ;Como identificamos ¢! mensaje de la

USP en un comercial televisivo?

Para esto necesitamos observar detalladamente tres cosas en el comercial:

1} Los Personajes del comercial.

2) La Accion de los personajes.

3) Su relacton con el Producto y/o servicio.
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Y para una mayor facilidad de esto, nos auxihiaremos de la Hoja de Analisis,
(ver Anexos) la cual nos indicara (si es que existe) que Necesidad de la Jerarquia de

Maslow es la que describe en el mensaje del comercial.
Ya que el procedimiento sirve para conocer si se describe una necesidad de

Maslow en los comerciales, ¢s conveniente que reforzemos este conocimiento con

algo que he llamado: Guias de Jerarquia de Necesidades.
Ahora bien (Qué son las guias de Jerarquias de Necesidades? ;Y para qué
sirven?

Las Guias de Jerarquias de Necesidades es la inclusiéon de los esttlos de

creatividad de un mensaje en la Escala de Maslow.

Y éstas nos dan un panorama mds amplio de la Escala de Maslow en los
comerciales televisivos, ademas de que nos ayudan a ubicar el comercial cuando el
uso de la Hoja de Analisis se ha vuelto un proceso mental para el investigador,

Las guias de jerarquias de necesidades en comerciales televisivos

Las cuales dividiremos en;
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OTROS
AUTORREALIZACION
ESTIMA
SOCIAL
SEGURIDAD
FISIOLOGICAS

Cabe recalcar que estas guias de jerarquias estan aplicadas a las dos empresas

en estudto.

Fisiologicas:

Las necesidades fisiologicas como guias podrian referirse a la
autodependencia que han desarrollado algunos consumtdores de los refrescos de
Cola, como es su consumo para controlar la presion artenal, evitar el suefio, pero
hasta ahora no se ha visto un comercial de las dos refresqueras uttlizando este como

tema. Ademas de que existe un producto sustitutivo que es el agua embotellada.
Seguridad:
En esta necesidad el tema central debe ser en base a la calidad del producto

de las dos refresqueras, como son los ingredientes, envase, sabor, etc. Esto se puede

enfocar a estilos de comerciales de evidencia cientifica y conocimiento técnico.
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Social:

La necesidad social va enfocada a temas como son las reuniones familiares,
de amigos, etc. En esta parte los estilos de comerciales pueden ser enfocados a
escenas de la vida real , como una comida de toda la familia tomando cualquiera de

los dos refrescos.
Estima:

La necesidad de estima se centra en los reconocimientos y admiracion que
requieren los consumidores de las dos refresqueras. Los estilos de comerciales que
se pueden presentar son: Estilo de vida en donde se recalca la forma como un
producto encaja en un estilo de vida deseado, Simbolo de personalidad con este se
crea un personaje que encama al producto, el personaje puede ser animado o real
pero siempre Henando las expectativas del consumidor, Estada de animo o imagen y
pruebas testimoniales en donde un personaje famoso y reconocido admite que el

toma el refresco de su preferencia el cual lo esta patrocinando.
Autorrealizacion:

En esta necesidad se van a mezclar los ideales o metas cispide de los
individuos con el consumo del refresco. Tan solo como ejemplo podria ser un

alpinista que llega a la punta de una montaiia y para celebrar destapa su refresco

favorito (en este caso del refresco patrocinador del comercial).




Otros:

Consideré necesario incluir este rubro necesario para no forzar a ningun

comercial a ubicarse dentro de cualquiera de las otras guias de jerarquias de

necesidades.

Ya que sabemos que Necesidad de Maslow es la que se describe en el

comercial ahora pasaremos los datos a la Tabla de Concentracion.

Tabla de Concentracién.

NO. |NOMRE- HORARIO|PUBLI- [DUR |{NEC. |NEC. {NEC [NEC |OTR
CLAVE. Cco ACI [SEG. [SOC. |[ESTI|AUT
ON
I | LA CIUDAD. [2:40 P.M. [JOVEN |30 X
seg.
2 | ALPINISMO. {2:30 P.M. [JOVEN |30 X
seg.
3 INAVIDENOI [4:20 PM. [JOVEN |30 X
seg.
4 | INTREPIDAS |4:35 P.M. [JOVEN [30 X
seg.
5 {SUPER 4:05 P.M. [JOVEN [30 X
MAMA seg.
6 |ELREINO  [4:30P.M. [JOVEN [30 X
seg.
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7 |FABRICA 30 X
DIB. seg.
ANIMADOS.
8 |EL SHAQ 30 X
seg.
9 TRES 30 X
MODELQOS seg.
10 {EL 30
ELEFANTE. seg.
11 |COMIDA 30
FRANCESA seg.
12 |CHIMPANCE 30 X
seg.
13 |BUSCO A 30 X
ALGUIEN seg,
14 |FRED 1 X
SAVAGE min.
15 [NINO 30 X
KARATECA seg.
TOTAL 12
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3.1.1, Conclusiones case prictice

Después de haber realizado la investigacion a la muestra de 15 comerciales de

estas dos refresqueras puedo concluir que:

|.- Se aprueba la lupdtesis “Si existe influencia de la Teoria de Maslow en la
Publicidad de Refrescos como Coca y Pepsi” |, va el analisis de los mismos asi lo
corrobora. Dando el conocimiento de que si se utiliza en los mensajes comerciales

de estas dos Compafiias la teoria de Maslow.

2.- La Necesidad que mas se utilizé en los mensajes de dichos comerciales fue ia
de Estima, lo que quiere decir que estis dos Compaiiias “influyen™ a través de el

reconocimiento, admiracion, etc. a sus clientes para que consuman.

3.- Los Comerciales que fueron grabados entre los meses de Octubre y Noviembre
del 97" fueron transmitidos durante la programacion de el ciclo las Peliculas del
Cinco y Espectales Musicales del Canal 2 | lo que indica que fueron puestos en esos

horarios para atraer en especial la atencion de un piblico Joven.
4.- Que aunque fueron pocos (tan s6lo 3) el espacio de Otros fue utilizado en
- especifico por la Compaiiia Coca Cola , en donde no se utiliza basandome en el

analisis de Comercial ninguna de las de necesidades de la teoria de Maslow.

Tomemos en consideracion  ciertos aspectos de el andlisis de estos

comerciales. Empezemos por damos cuenta que la mayoria de estos comerciales (si
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1o es que todos) estan producidos en E.U. donde las caracteristicas del mercado son
otras, v donde las necesidades de los consumidores al igual son otras. Y como lo

explica Arias Galicia la escala de Necesidades de Abraham Maslow en México no

es igual que E.U.

Otra consideracion es que estaba muy proxima la época Navideiia 97 en
donde los comerciales que se presenten deben ser de acuerdo a la temporada que
esta viviendo el consumidor.

Ahora tan solo necesitamos despejar la preguntas siguientes:

;Qué tanta influencia tiene la Necesidad de Estima en los Consumidores

directos de Coca v Pepsi?

;Cuales son las necesidades de acuerdo a ta Escala de Maslow de los

consumidores de Coca y Pepsi?
Y para constestar cstas preguntas es necesario realizar una Investigacion.
3.2. Investigacion.
Para realizar la siguiente investigacion se eligio a la comunidad denominada:

“CAMPAMENTO FERROCARRILERO PANTACO - GRANJAS”. Esta se

localiza en la colonia el Jagitey perteneciente a Delegacion Azcapotzalco. El nivel
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de trabajadores que ocupan el campamento son o fueron (algunos jubilados ya)

trabajadores de via, de telecomunicaciones vy administradores de la empresa.

El objetivo de esté estudio va a serel de determinar como afecta la teoria de
Abraham Maslow en la publicidad de refrescos a los consumidores de Coca-Cola y

Pepsi.

Se eligio a esta comunidad por las caracteristicas que presenta:
1.- Nivel economico medio bajo.
2.- Nivel cultural en su mayoria entre primaria y secundaria.
J.- De acuerdo a un estudio realizado por Centro de Integracion Juvenil hace

algunos afios; el 22% de la poblacion en su tiempo libre ve la television.

Las caracteristicas de la poblacion que necesitamos son las siguientes:

L.- Consumidores de los refrescos ya sea Coca Cola ¢ Pepsi. Para observar que

“influencia’ tienen los comerciales en ¢llos.

2.- Que su edad se encuentre entre lo 18 y 69 afios. Con el motivo de que tengan

cierto criterio para constestar las preguntas.

3.- Pueden ser de ambos sexos.
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A fin de conocer las “necesidades™ percibidas v no percibidas de los
consumidores directos de Coca y Pepsi se aplicaran cuestionartos al segmento ya

escogido.

Por lo que primero tenemos que saber cuantos cuestionarios tenemos que

aplicar:

Total de poblacion: 1310 personas.

Segmento (18 - 69 aios): 676 personas.

Nivel de Confianza (1 - o = 95%) donde Zo = 1.96
P=05 y Q=1-05=05

donde P = probabilidad de éxito o resultado favorable del evento; y

Q = probabilidad de fracaso o resultado no favorable del evento.
e =9 9% ; donde e = error de probabilidad
NZo?PQ 676 (1.96)2(0.5) (0.5)

n=- = =100
En? + Zo PQ 676 (0.09) + (1.96)2 (0.5) (0.5)

donde n = Namero de cuestionarios que se tienen que aplicar.
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El sistema de seleccion de muestras para estd investipacion sera de una
Muestra no probabilistica, en especifico de Juicio. Donde se seleccionaran a

personas que cumplan con la caracteristicas ya mencionadas.

Tabulacién de datos:

No. de Inciso. | Coca - Cola Pepsi
Pregunta
a 88
1
b 12
a 56 9
2 b 7 1
c 25 2
a i 0
b 11 1
3 c 16 1
d 51 8
e 9 2
a 19 2
4 b 35 5
c 27 4
a 44 8
. 5 b 26 2
c 18 2
a 7 ¢
b 70 1
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6 ¢ 8 0
1 0

e 2 !

a 2 0

b 78 i2

7 c 0 0
d 4 0

e 4 0

Andlisis de Resultados:

Para hacer la inferencia de la interpretacion de la muestra a la poblacién se
utilizara la formula:
b pq N-n
P=ptZoop; donde p= - y op=v-—- V-
n n N-1

donde P = proporcion poblacional favorable ; p = proporcion muestral favorable; b
= el no. favorable de la muestra; n = no. de la muestra; op = sigma de p; y Zo =
Nivel de confianza.

Interpretacion de datos.

La interpretacion de los datos se hara de acuerdo a las preguntas que se

realizaron en los cuestionarios.
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1.- La preferencia en cuanto a los dos refrescos se distribuyd de la sigutente manera,
Coca - Cola obtuvo del 82.12% al 93.88% de la poblacion; mientras que Pepsi
alcanzo del 5.69% a un 18.31%. Demostrando que la mayoria de la poblacion

prefirié a Coca - Cola.Ver Grafica no. 1

2.- A la mayoria de la poblacion le gustan respectivamente los comerciales del
refresco que consumen, ya que en el caso de Coca - Cola del 54.26% al 73.02% SI
le gustan los comerciales; del 2.68% al 13.23% NO les gustan y del 19.62% al
37.18% LA MAYORIA de ellos.

En cuanto a Pepsi los resultados son los siguientes de un 50.72% a un 99.28%
SI les gustan los comerciales, de un 7.17% a un 23.83% NO les gustan; y a un

37.55% LA MAYORIA. Ver Grafica no. 2

3.- Para la pregunta tres en las opciones de respuestas cabe aclarar que se utilizaron
palabras - clave para la identificacion de las Necesidades de la Escala de Maslow,

que se reflejan de la siguiente manera:

a) Beneficos (Necesidad de Seguridad)

b) Audaces (Necesidad de Estima)

¢) Familiares (Necesidad Social)

d) Creativos‘ (Necesidad de Autoreahzacion)

e) Ninguna de estas (Otros)
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Si ilustramos la categorias que ocuparon las necesidades por parte de los

consumidores de Coca - Cola quedaria de la siguiente manera:

SEGURIDAD
OTROS
ESTIMA

SOCIALES
AUTOREALIZACION.

Como podemos observar la mayoria de poblacion clasifico los comerciales de

Coca - Cola como una Necesidad de Autorealizacion, con un 48.33% a un 67.57%,

continuando con una Necesidad Social que va de un 10.69% a un 25.69%,
siguiendo la de Estima con un 6.06% a un 18.94%, para después pasar a Otros con
4.33% a un 16.11%,; terminando con la Necesidad de Seguridad que es de 3.18%.
Ver Grafica 3.

Ahora observemos que categoria dieron los consumidores de Pepsi:

ESTIMA
SOCIALES
OTROS
AUTOREALIZACION.

Los consumidores de Pepsi concidieron con los consumidores de Coca - Cola

en que la mavoria eligid la Necesidad de Autorealizacion resultando asi de un
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40.22% a un 93.10%, comtinuando con Otros con un 37.55%, para después
encontrarse con un mismo valor las Necesidades Sociales v de Estima con un 7.17%
a un 23.835%; cabe destacer que la Necesidad de Seguridad no tuvo ningin valor.

Ver Grafica 3.

4 - En cuanto a la ldentificacion de los Consumtdores de Coca - Cola v Pepsi con
sus comerciales, la mavoria de cada uno de los segmentos concidio en la opcidn de
-NO que va de un 30.23% a un 49 31% en Coca - Cola vy un 14.01% a un 69.31% en
Pepsi. Contintando después la opcion TAL VEZ con un 21.69% a un 39.67% en
Coca - Cola y un 6.99% a un 59.77% en Pepsi; para temerminar por ultimo con la
opcion SI con un 13.58% a un 16.11% en Coca - Cola v un 37.55% en Pepsi. Ver

prafica 4

5.- La pregunta cinco es clave para conocer la preferencia de los consumidores de
ambos refrescos en comerciales que en su mensaje contengan una de las muchas
maneras de presentar una Necesidad de Estima. Los datos que obtengamos ayudaran

a corroborar los resultados del ler. Caso practico que es el Analisis de Comerciales.

A la mmayoria de ambos refrescos le gustan este tipo de comerciales y de un
40.26% a un 59.74% en Coca - Cola los prefieren; y de un 40.22% a un 93 1% en
Pepsi. En los datos de Coca - Cola seguiria la opeion NO con un 20.67% a un
38.41%y en TAL VEZ con un 12 60% a un 28.30% . En cuanto a las respuestas de
los consumidores de Pepsi estarian igual las opciones NO y TAL VEZ con un

37.55%. Ver grafica 5.
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6.- Los resultados para la pregunta del POR QUE prefieren el refresco de cualquiera

de los dos compaiiias pese a sus comerciales fue:

La Mavoria en ambos casos eligio la opcion por SU SABOR obteniendo en
Coca - Cola de un 71.69% a un 87.39% v en Pepsi 76.16% a un 100% en Pepsi. Ver
Grafica 6.

7.- Es clave para conocer que Necestdad de ambos segmentos es la de mavor

porcentaje. Aui nuevamente se utilizaron palabras clave:

a) La seguridad en los bienes materiales (Necesidad de Seguridad)
b) La familia (Necesidad Social)

¢) Los reconocinmentos {Necesidad de Estima)

d) La creatividad (Necesidad de Autorealizacion)

e) Ninguna de estas (Otros)

En ambos segmentos la mayoria sino es que todos en el caso de Pepsi eligio la
Necesidad Social, es decir fa familia. En los consumidores de Coca - Cola obtuvo de
un 82.46% a un 94.80% vy en Pepsi como ya lo habia mencionado el 100%. Ver

Grafica 7.
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CONCLUSIONES:

Concluyo que la teoria motivacional expuesta por Abraham Maslow, la cual
tiene una jerarquia que va desde necesidades fisiologicas hasta la cispide que son
las necesidades de autorealizacion si esta implicita en los mensajes comeciales. Que
a pesar de todas las criticas que a recibido durante afos esta teoria puede ser
utilizada en muchos aspectos de la publicidad, v uno de ellos €l cunal fue objeto de
estudio en este trabajo, puede ser una herramienta util para aquellos publicistas que
deseen perfeccionar una idea que amplie su panorama de lo que debe incluir sus

argumento de ventas.

Se demostrd que las dos compaiiias refresqueras mas famosas no solo a nivel
nactonal, sino internacional, utilizan en la mayoria de los comerciales que se

analizaron una de las jerarquias de la escala de Maslow.

Que esa jerarquia fué la Necesidad de Estima la cual obtuvo el 80% de los
comerciales analizados, esta ha servide como una buena férmula va sea para
persuadir al consumidor, o hacerle recordar el comercial de entre tantos que vid; es

decir mantener el producto en la mente del consumidor.

Que esto aunado a toda una estrategia de Mercadotecnia le han permitido a

estas dos refresqueras tener una buena parte del mercado mundial.

Y que la investigacion realizada con consumidores directos de cada una de

éstas compaiiias, nos trajo datos interesantes como:
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1.- La gente ve los comerciales fanto de Coca - Cola como Pepsi como una

Necesidad de Autorrealizacion la cual va de 50.11% a un 67.89 en ambos.

2.- Que a ta mayoria de los consumidores de ambos refrescos le gusta ver
comerciales en cuyo mensaje vaya implicito una necesidad de Estima. Ya que
pLiTA

fluctuan de un 40.26% a un 59.74% en consumidores de Coca Cola: v de un 40.22%

a un 93.10% en Pepst.

3.- Que la Necesidad Social ocupa un lugar importante en la vida de éstos
consumidores, ya que puede ir de 84.58% a un 95 42% en los consumidores de

ambos refrescos.

Aqui por ejemplo se podria explotar esta necesidad Social de Maslow cuando
la necesidad de Estima va no resulte cficiente para nuestra publicidad, por que sc
quiere diferenciar la imagen de una compaiiia con otra, por que ¢sa necesidad yva no
tiene valor para nuestto pablico, etc. aunque cabe recordar que las necesidades
nunca son del todo satistechas, y que cuando uno se satisface aparece otra de un

nivel mas alto.
Una compaiiia siempre va pedir de la Publicidad resultados ($), pues he aqui

una herramienta mas para conocer desde otro pumto de vista a los consumidores, al

mercado, y la manera de atacarlo.
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Dentro de un empresa que se dedique a la mercadotecnia; le puede servir para
analizar ¢} ambito de otros comerciales, por ejemplo de la competencia o de
productos similires, y en base en eso poder planaear su estrategia a seguir. Dentro de
los cinco decisiones que debe desarrollar fa empresa para crear un programa de
pubtlicidad: cn la etapa de decision sobre el mensaje, esta procedimiento contribuira
a la gencracion de tdeas de como presentar el argumento de ventas a los
constmidores. La creatividad debe desarroltar la ““diferencia™ de los comerciales de
una compaitia con otros. El costo de los comerciales cada dia cs mayor, asi es que
no se pucde invertir dinero en algo gue no producira la respuesta que se requiere, se

deben asegurar los maximos beneficios a a empresa.
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Anexos.

HOJA DE ANALISIS.

PRODUCTO: PATROCINADOR:

CLAVE DEL COMERCIAL:

PERSONAJE:
{ ) Elpersonye protagonisia del comercial es real.

( JEI personaje es fiimoso por alguna actvidad que realice (deportusta,
actor. 2tc.)

{ 3 Bl personyye no os famoso. tin sélo os testige del uso del producto.
{ ) Elpersonye protagomsta def comerctal es antmado,
{ ) Existen ambos upo de protagonistas.

() No cxiste un personaje protagonista.

ACCION:

( ) El personaje realiza una actividad corndiani. o sea. rutinana, no fuera de lo
comun.

() Elpersonaje realiza una actividad extraordinaria.
( ) En csa actividad extraordinana el personaje busca la admiracion.

( } En esa actividad extraordinania el personaje husca alcanzar una meta
o logro.




PRODUCTO YO SERVICIO:

En refacién al preducto vio servicie anto =f personyje como la aceton buscan:

{ ) Necesidad de Seguridad.  Resaltar cualidades  como pueden ser la
seguridad de su uso. ia calidad que o distingue. 0 atnbutos yue tengan que ver con
el bienestar o salud de las personas v de su cconomia. asi como ia proteccion de
sus hienes.

( ) Necesidad Social. Resaitar la cualidad de gue ! preducto puede ser
cempartido con smas personas come familiares voamiges. Manein valores como

son la amistad. ! atecto. 2! amor. cte; »s dectr. satistace <! desco de relactonarse
con lo demiis.

{ )} Necesidud de Esuma. Resalar ki asociacton del producto con b admiracion
que os demas sienten por 2i personaje protagonista: o el “estatus” que éste le da;
es decir; ngui se satistace cf deseo de ser reconocido por los demas.

( ) Necesidad de Autorrealizacion.  Resaltar que la capacidad creativa del
consumidor puede darse con el uso del producto y/o servicio. Que ¢l puede lograr

sus metas a través dod uso de lo que se este anunciando.

() Otros. Ninguna de {as opciones antes presentadas.




CUESTIONARIO

EDAD: SEXO: A MASCLLING IHEEMIEINING.

QCUPACION:

I.- ;QUE REFRESCO ES DE SU PREFERENCIAT

A COCA COLA BYPEPSICOLA

2.- LE AGRADAN LOS COMERCLALESDE C-

A8l NG Lo MAY R

3.+ STTUVIERA OUE CLASIFICAR EN UNA PALABRA LOS COMERCILAES DE ©-
DIRLA € )UE SON:

AYBENEFICOS B AUDACES (Y FPAMILIARES DY CREATIVO I NINGUNA DE
ESTAS

4.- SE IDENTIFICA USTED CON LOS COMERCIALES DE C- P : (SI LA RESPUESTA DE
LA PREGUNTA 2 FUE NO, NO SE APLICA ESTA PREGUNTA)

A)SI BYNO C) TAL VEZ.

5.- LE GUSTAN LOS COMERCIALES DE C- P CON TIPOS INTREPIDOS O FABULOSOS
QUE DESTACAN EN ALGUNAS ACTIVIDADES DEPORTIVAS O DE CANTO:

A)SI BYNO CY TAL VEZ.

6.- SE PUEDE DECIR QUE PESE A LOS COMERCIALES USTED CONSUNME C -P POR :
A) LE QUITA LA SED.

B3 POR SU SABOR

C) POR QUE LO ENCUENTRA EN EL LUGAR QUE SEA.

D) POR SU PRECIO.

Ey POR SUS PROMOCIONES.

7.- EN SU VIDA PERSONAL QUE ES MAS IMPORTANTE PARA USTED:

A) LA SEGURIDAD EN LOS BIENES MATERIALES B)LA FAMILIA
CYLOS RECONOCIMIENTOS D) LA CREATIVIDAD ) NINGUNA DE ESTAS.



