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INTRODUCCION.

En el desarrolio del presente trabajo, se desea demostrar y explicar la influencia
que tienen (os textos publicitarios como parte de la mercadotecnia en la decisién
de consumo de mujeres de clase media alta que compran en el Palacio de Hierro.

Por lo que es importante comenzar haciendo mencién en el capitulio 1 de la
relaciGn que tiene la administracion con la mercadotecnia ya que con una
adecuada administracion se satisfacen necesidades organizacionales e
individuales y con ia mercadotecnia se satisfacen necesidades y deseos de los

consumidores.

En el capitulo 2 se estudian las funciones de la mercadotecnia mediante las cudles
se reunen los factores y hechos que influyen en el mercado, para crear lo que el
consumidor quiere, desea y necesita, distribuyéndolo de manera que esté a su
disposicion en el momento oportuno, en el lugar preciso y al precio mas adecuado
para asi alcanzar sus objetivos.

Se estudiara el concepto de publicidad en el capitulo 3, ya que se encarga de dar
a conocer un producto mediante mensajes transmitidos por los distintos medios de
comunicacién y contribuyendo a su aceptacidn; asi mismo se vera que las
empresas que tienen la necesidad de posicionarse en el mercado realizan
campafas publicitarias ya que éstas tienen poder de persuacion.

En el capitulo 4 se analizara la campaiia publicitaria del Palacio de Hierro dirigida
a mujeres de clase media aita por medio de argumentos audiovisuales, con el fin
de comprobar la influencia que tiene y saber si se identifican con los mismos.

Por dltimo se Hevd a cabo una investigacion de mercado en el campo, en todas las
tiendas dei Palacio de Hierro ubicadas en colonias de la zona metropolitana de la
Ciudad de México, para lo cual se recolectaron datos sobre opiniones de la
campana y se aplicaron 125 cuestionarios que analizados mediante la inferencia
estadistica demostraron el porque del éxito de la campafia publicitaria.

Ademas de utilizar elementos de andlisis, se probd que los argumentos aunque
basados en valores negativos resultan eficientes. Hay que expresar que la
publicidad y sus campafas deberan atenderse con valores positivos y efectivos.



Capitulo 1

Relacién de la
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1. Relacién de la Administraciéon con la Mercadotecnia.

La administracién de la mercadotecnia tiene lugar en una organizaciéon debido a
que la ayuda en el proceso que comprende planear y ejecutar la concepcion,
fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y servicios para
crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales.

Con el proceso administrativo y como area funcional de la empresa, la
Administracion le da dimension y sentido a la mercadotecnia.

1.1. Definicion de Administracion.

*Es la técnica que busca lograr resultados de maxima eficiencia en la coordinacion
de las cosas y personas que integran una empresa."(1)

"La administracién es la coordinacion de los recursos humanos y materiales
encaminada hacia el logro de los objetivos organizacionales de manera que
resulte aceptable para la sociedad en general. Sus elementos esenciales son:
coordinacion, objetivos organizacionales y sociedad.*(2)

“La administracion es una actividad inherente a cualquier grupo social que se
resume como: El esfuerzo coordinado de un grupo social para obtener un fin con
la mayor eficiencia y el menor esfuerzo posible."(3)

Con lo anterior defino a la administracién como un medio de alcanzar objetivos
organizacionales con la adecuada coordinacion de los recursos humanos y
materiales, buscando el mejor costo y con la mayor productividad.

Segiin Lourdes Minch Galindo, el concepto de administracion esta integrado por
los siguientes elementos:

1. Obijetivo. La administracion siempre esta enfocada a lograr fines o resultados.

2. Eficacia. Consiste en lograr los objetivos satisfaciendo los requerimientos del
producto o servicio en términos de cantidad y tiempo.

3. Eficiencia. Se refiere a "hacer las cosas bien®. Es lograr los objetivos
garantizando los recursos disponibles al minimo costo y con la maxima calidad.

4. Grupo_ social. Para que la administracion ista, es r io que se dé
siempre dentro de un grupo social.

(1) Reyes Ponce de emp Teoria y Practica”, LIMUSA. 1996, México.
(2) Duncan W. Jack, “Las ideas y la de la Los de la era
madema-, Oxford, 1999, México.

(3) Minch Gaindo Lourdes. “F v de Ac o=, Trillas, 1998, México.




5. Coordinacién de recursos. Para administrar, se requiere combinar, sistematizar
y analizar los diferentes recursos que intervienen en el logro de un fin comun.

6. Productividad. Es la relacion entre la cantidad de insumos necesarios para
producir un determinado bien o servicio. Es la obtencion de los maximos
resultados con el minimo de recursos, en términos de eficiencia y eficacia.

Con los anteriores elementos es posible emitir una definicion integral de la
administracion:

"Proceso cuyo objeto es la coordinacién eficaz y eficiente de los recursos de un
grupo social para lograr sus objetivos con la maxima productividad.” (4)

1.2. Areas funcionales de la empresa.

La empresa es el 6rgano especifico del crecimiento, la expansion y el cambio; es
un grupo social en el que, a través de la administracion, el capital y el trabajo, se
producen bienes y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades de la
comunidad.

El avance tecnolégico y econdmico ha originado la existencia de una gran
diversidad de empresas. A continuacion se presentan algunos de los criterios de
clasificacion de la empresa mas difundidos:

Actividad o giro

Las empresas pueden clasificarse, de acuerdo con la actividad que desarrollien,
en:

1. Industriales. Su actividad primordial es {a produccion de bienes mediante ia
transformacion y/o extraccion de materias primas. Son susceptibles de
clasificarse en: :

A. Extractivas. Se dedican a la explotacion de recursos naturales, ya sea
renovables o no renovables. Ejemplos de este tipo de empresas son las
pesqueras, madereras, mineras, petroleras, etc.

B. Manufactureras. Son empresas que transforman las materias primas en
productos terminados, y pueden ser de dos tipos:

a) Empresas que producen bienes de consumo final. Estos bienes
satisfacen directamente la necesidad del consumidor. Por ejemplo:
productos alimenticios, prendas de vestir, aparatos y accesorios
eléctricos, etc.

{4) Minch Galindo Lowrdes, “Fi de Admir . Trillas, 1998, México.



b) Empresas que producen bienes de produccion. Satisfacen la demanda
de las industrias de bienes de consumo final. Ejemplo: productoras de
papel, materiales de construccion, maquinaria pesada, maquinaria
ligera, productos quimicos, etc.

2. Comerciales. Son intermediarias entre productor y consumidor; su funcién
primordial es la compra-venta de productos terminados. Pueden clasificarse

en:

A. Mayoristas. Cuando efectuan ventas en gran escala a otras empresas
(minoristas), que a su vez distribuyen el producto directamente al

consumidor.

B. Minoristas o detallistas. Las que venden productos al "menudec”, o en
pequenas cantidades, al consumidor.

C. Comisionistas. Se dedican a vender mercancia que los productores les dan
a consignacion, percibiendo por esta funcién una ganancia o comision.

3. Servicio. Son aquellas empresas que brindan un servicio a la comunidad y
pueden tener o no fines lucrativos. Pueden clasificarse en:

A. Transporte.

B. Turismo.

C. Instituciones financieras.

D. Servicios publicos varios: Comunicaciones, energia, agua.

E. Servicios privados varios: Asesoria, diversos servicios contables, ]urldlcos.
administrativos, promocion y ventas, agencias de publicidad.

F. Educacion.
G. Salubridad (hospitales).
H. Fianzas, seguros.

Origen del capital

Dependiendo del origen de las aportaciones de su capital y del cariacter a quienes
dirijan sus actividades, las empresas pueden clasificarse en:

1. Puablicas. En este tipo de empresas el capital pertenece al Estado vy,
generalmente, su finalidad es satisfacer necesidades de caracter social.



2. Privadas. Lo son cuando el capital es propiedad de inversionistas
privados y la finalidad es eminentemente lucrativa.

Magnitud de la empresa

"De acuerdo con el tamaio de la empresa se establece que puede ser pequeiia,
mediana o grande. Existen multiples criterios para determinar los limites, pero solo
se analizaran los mas usuales:

1.

2.

Financiero. El tamano de la empresa se determina con base en el monto de su
capital.

Personal ocupado. Este criterio establece que una empresa pequeia es
aquelia en la que laboran menos de 250 empleados; una mediana, aquella que
tiene entre 250 y 1000 trabajadores; y una grande es aquella que se compone

de mas de 1000 empleados.

Produccion. Este criterio clasifica a la empresa de acuerdo con el grado de
maquinizacion que existe en el proceso de produccion; asi una empresa
pequeiia es aquella en la que el trabajo del hombre es decisivo, 0o sea que su
produccién es artesana, aunque puede estar mecanizada; pero si es asi,
generalmente la maquinaria es obsoleta y requiere de mucha mano de obra.
Una empresa mediana puede estar mecanizada como en el caso anterior, pero
cuenta con mas maquinaria y menos mano de obra. Por dltimo, la gran
empresa es aquella que esta altamente mecanizada y/o sistematizada.

Ventas. Establece el tamaiio de la empresa en relacion con el mercado que
abastece y con el monto de sus ventas. Segun este criterio, una empresa es
pequefia cuando sus ventas son locales, mediana cuando sus ventas son
nacionales, y grande cuando cubre mercados internacionales.” (5)

Tecnologia_de Sistemas. La tecnologia actual esta cambiando con tal rapidez
que puede hacerse obsoleta en un breve periodo de tiempo, por lo tanto la
mayoria de las empresas se preocupa por estar al dia en el uso extensivo y
eficaz de las computadoras, cintas de video, teléfonos maoviles, fax, copiadoras
laser y otros productos utilizados en la comunicacion electronica.

Para que una empresa logre sus objetivos, necesita contar con una serie de
elementos o recursos que contribuyan a su funcionamiento adecuado. La
organizacion o empresa cuenta con estos recursos que son:

1.

Recursos Materiales

Aquellos bienes tangibles, que pertenecen a !la empresa, tales comao:

(5) Mdnch Galindo Lourdes, “Ft de Adminis ion”, Trillas, 1998, México.



a) Edificios, terrenos, instalaciones, maquinaria, equipos, instrumentos,
herramientas, etc.

b) Materias primas, materias auxiliares que forman parte del producto,
productos en proceso, productos terminados, etc.

2. Recursos técnicos

Estos sirven como herramientas o instrumentos auxiliares en la coordinacion de
los otros recursos y son:

a) Sistemas de produccidn, sistemas de ventas, sistemas de finanzas,
sistermas administrativos, etc.

b) Formulas, patentes, etc.

3. Recursos humanos

Son trascendentales para la existencia de cualquier grupo social; de ellos depende
el manejo y funcionamiento de los demas recursos. Los recursos humanos poseen
caracteristicas tales como: posibilidad de desarmrollo, creatividad, ideas,
imaginacion, sentimientos, experiencia, habilidades, etc., segun la funcidén que
desempeniian y el nivel jerarquico en que se encuentren dentro de ia organizacién,
pueden ser: obreros, oficinistas, supervisores, técnicos, ejecutivos y directores.

La administracion debe poner especial interés en los recursos humanos ya que el
hombre es el factor primordial en {a marcha de una empresa. De la habilidad de
aquél, de su fuerza fisica, de su inteligencia, de sus conocimientos y experiencia,
depende el logro de los objetivos de la empresa y el adecuado manejo de los
demas elementos de ésta.

4. Recursos financieros

Son los elementos monetarios propios y ajenos con que cuenta una empresa,
indispensables para la ejecucion de sus decisiones. Entre los recursos financieros

propios se pueden citar:

1. Dinero en efectivo.
2. Aportaciones de los socios (acciones).
3. Utilidades.

Los recursos financieros ajenos estan representados por:
1. Préstamos de acreedores y proveedores.

2. Créditos bancarios o privados.
3. Emision de valores (bonos, acciones, etc.).



Todos los recursos son de gran importancia para el logro de los objetivos de la
empresa.

La administracion busca la conjugacion optima de estos recursos a fin de que la
consecucion de los objetivos de la organizacion sea lo mas productiva posible.

Las areas de actividad, conocidas también como areas de responsabilidad,
departamentos o divisiones, estan en relacion directa con las funciones basicas
que realiza la empresa a fin de lograr sus objetivos. La efectividad de la
administraci6n de una empresa depende del ejercicio de una coordinacion
balanceada entre las etapas del proceso administrativo y la adecuada realizacién
de las actividades de las principales areas funcionales, mismas que son:

a) Direccién: Impuisa, coordina y vigila las acciones de cada miembro y grupo de
una empresa, con el fin de que el conjunto de todas las actividades realicen los

planes senalados.

b) Finanzas: Tienen por objeto procurar al organismo social los elementos
econémicos que forman la base indispensable para la adquisicion,
conservacion y operaciéon de todos sus elementos materiales y humanos, y
procuran la mejor manera de combinar y aprovechar esos elementos
econdmicos. Esta area se encarga de la obtencion de fondos y del suministro
del capital que se utiliza en el funcionamiento de la empresa, procurando
disponer con los medios necesarios para cada uno de los departamentos, con
el objeto de que puedan funcionar debidamente.

El area de finanzas tiene implicito el objetivo del maximo aprovechamiento y
administracion de los recursos financieros. Comprende las siguientes

funciones:

1. Financiamiento: planeaciéon financiera, relaciones financieras, tesoreria,
obtencién de recursos, inversiones.

2. Contraloria: contabilidad general, contabilidad de costos, presupuestos,
auditoria intema, estadistica, crédito y cobranzas, impuestos.

Produccion: Se realiza bajo las normas técnicas correspondientes, con el fin
de crear los bienes o prestar los servicios que constituyen el objetivo del
organismo social. Considerado como uno de los departamentos mas
importantes, ya que formula y desarrolia los métodos mas adecuados para la
elaboracion de productos, al suministrar y coordinar: mano de obra, equipo.
instalaciones, materiales y herramientas requeridas. Tiene como funciones:

c)

1. Ingenieria det producto: disefio del producto, pruebas de ingenieria,
asistencia a mercadotecnia.



d)

2.

6.

7.

Ingenieria de la planta: disefio de instalaciones y sus especificaciones,
mantenimiento y control del equipo.

Ingenieria industrial: estudio de métodos, medida del trabajo, distribucion de
{a planta.

Planeacion y control de la produccion: programacion, informes y avances
de la produccion, estandares.

Abastecimientos: trafico, embarque, compras locales e internacionales,
control de inventarios, almacén.

Fabricacion: manufacturas, servicios.

Control de calidad: normas y especificaciones, inspeccion de prueba,
registros de inspecciones, métodos de recuperacion.

Recursos Humanos: Su objetivo es desarrollar y administrar politicas,
programas y procedimientos para proveer una estructura administrativa
eficiente, empleados capaces, trato equitativo, oportunidades de progreso,
satisfaccion en el trabajo y una adecuada seguridad en el mismo; asi como
conseguir y conservar un 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 desamollo. Sus funciones
principales son:

1.

2.

Contratacion y empleo: reclutamiento, seleccion, contratacién, introduccion
o induccion, promocion, transferencias y ascensos.

Capacitacion, desarrollo y entrenamiento.

Sueldos y salarios: analisis y valuacion de puestos, calificacion de méritos,
remuneracion y vacaciones.

Relaciones ilaborales: comunicacion, contratos colectivos de trabajo,
disciplina, investigacion de personal, relaciones de trabajo.

Servicios y prestaciones: actividades recreativas, actividades culturales,
prestaciones al personal.

Higiene y seguridad industrial: servicio meédico, campanas de higiene y
seguridad, ausentismo y programas de prevencion de accidentes.

Planeacion de recursos humanos: inventario de recursos humanos,
rotacion, auditoria de personal.



e) Mercadotecnia: Es el proceso estratégico y social que un negocio utiliza para
satisfacer necesidades y deseos de consumidores y organizaciones; asimismo,
para contribuir al mejoramiento de los niveles de vida en general, por la
creacion y el intercambio voluntario y competitivo de bienes y servicios
generadores de utilidades. Es el estudio y aplicacion del conjunto de técnicas
sobre comercializacion o mercadeo de los productos. Su finalidad es la de
reunir los factores y hechos que influyen en el mercado, para crear io que el
consumidor quiere, desea y necesita, distribuyéndolo en forma tal, que esté a
su disposicion en el momento oportuno, en el lugar preciso y al precio mas
adecuado. Tiene como funciones:

1. Investigacion de mercados.
2. Planeacion y desarrollo del producto: empaque, marca.
3. Distribucion y logistica.
4. Ventas.
5. Comunicacion: promocion de ventas, publicidad, relaciones publicas.
Todas éstas actividades se realizan a través de la administracion de las personas.

Es importante hacer notar que las funciones de cada area de actividad, asi como
su numero y denominacion, estaran en relaciébn con e! tamafo, el giro y las

politicas de cada empresa.

Organigrama de una empresa comun:

*r

| 1 l 1
[Produccién l LRec.Hum.J IMercadotecnia J

1.F Ay a del producto.  1.Contratacion y empleo. 1.Inv. de mercados.

2.Contratoria. 2 lngemerln de ia plama 2 Cap 1'2 delam:llo 2.Plan. y desarrolio det

3.Auditoria. Producto.

4 Tesoreria 4 Plan. y comrol de la 4 Relaoones laborales. 3.Distrib, y logistica.

5.Presupuestos produccion. 4.Admon y ventas.

6.Crédito ¥ 5., T4 6 Higiene. y seg. industrial. 5.Prom y publicidad.
6.F; i 7.Plancacion de Rec.Hum.

.Fabricacion.
7.Control de calidad.

En una organizacion tipica cada departamento tiene un efecto sobre la
satisfaccion del cliente a través de sus decisiones y actividades. Bajo el concepto
de la mercadotecnia, todos los depanarnentos necesitan "pensar en el cliente" y
trabajar juntos para facer sus I des y expectativas.




1.3. Estructura Organizacional del Departamento de
Mercadortecnia.

Mercadotecnia es la busqueda de la satisfaccion de los consumidores mediante la
coordinacion de técnicas, métodos y sistemas en forma tal que, una vez conocidas
las diversas necesidades del mercado en relacion con un satisfactor, la produccion
sea suficiente, oportuna y completa, en donde la distribucion se realice en el lugar
preciso, en el momento adecuado y a precio correcto.

La mercadotecnia es e! proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la creacién y el
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de

utilidades.

Los conceptos clave de esta definicion son: ia necesidad que pone en juego las
motivaciones y comportamientos del comprador, individuo consumidor o cliente
organizacional; el producto remite a los modos de accion, de produccion y de
organizacion de los productores; y el intercambio pone en juego el mercado y los
mecanismos de equilibrio entre la oferta y la demanda.

Organigrama del departamento de mercadotecnia:

Gerencia de
Mercadotecnia

Relaciones
Publicas

Logistica Ventas inv. de Publicidad
Mercado

Una empresa puede ser pequefia o grande en razon del mercado que domina y
abastece, y la finalidad de la mercadotecnia es facilitar los intercambios del
beneficio mutuo; asi como planear, fijar el precio, promover y distribuir los
productos satisfactores de necesidades entre los mercados meta para alcanzar los

objetivos corporativos.

La administracion ayuda a incrementar la rentabilidad de las empresas frente a los
fenémenos de capital, oferta, demanda, costos y precios.

El consumidor a quien la compania dirige sus actividades de mercadotecnia
constituye el mercado meta.

La mercadotecnia esta orientada al exterior de la empresa ya que averigua
primero o que necesita el publico y luego desarrolla un producto que satisfaga esa




necesidad que al mismo tiempo, le reportara una ganancia. Esto lo hace mediante
la administracion del elemento centralizador de la mercadotecnia que es la mezcla

de mercadotecnia y que esta constituida por:

Producto

Precio

Administracion de la
mezcia de mercadotecnia

Promocién

Para que el trabajo de comercializacion se ejecute eficazmente es necesario
desarrollar varias funciones basicas de la mercadotecnia dentro de todas las

empresas como son:

1)

2)

3)

4)

Venta personal: Planifica los medios y métodos mas sutiles de comunicacion
entre la empresa y los distribuidores y usuarios de sus productos. Tienen por
objeto hacer que los bienes o servicios cuya produccion constituye el fin del
organismo social, lleguen en la forma mas efectiva a manos de los
consumidores o© usuarios que habran de requeririos, a cambio del
correspondiente precio, que cubre los gastos y utilidades de la empresa.

Publicidad: Es una forma pagada de comunicaciéon impersonal de los
productos de una organizacion; brinda a la empresa la oportunidad de llegar a
grandes audiencias seleccionadas o a centrarse en una audiencia mas

pequena y definida de personas.

Investigaciéon de mercados: Se encarga de indagar sobre quiénes y dénde
estan los compradores potenciales, cuando y como compran, y cuales son las
motivaciones conscientes y subconscientes que influyen sobre sus decisiones
de compra; asi como llevar a cabo encuestas a los consumidores con el objeto
de conocer sus gustos, necesidades y posicion econémica, con ello podemos
dar informacion a los otros departamentos para que adecuen sus objetivos con

base a las encuestas realizadas.

Distribucién fisica: Planifica los canales de enlace mas convenientes entre el
productor y el usuario. Establece las bases para que el producto pueda llegar
a las manos del consumidor, ya que estos cambios se dan entre mayoristas y
detallistas, si hay un buen ambiente de mercado lejos de la ciudad como en
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provincia es necesario que el producto se expanda y llegue a manos del
consumidor.

Dependiendo de la empresa se pueden realizar otras actividades tales como:

5)

6)

7

8)

Compras: Se encarga de conseguir los mejores precios y descuentos de lo
requerido para después revenderse, existen también adquisiciones que
compran para varias tiendas o cadenas, las compafias del mercado industrial
disponen de este tipo de departamentos.

Pr i6n de V : Su principal funcidn consiste en coordinar las
actividades de la venta personal y de la publicidad, dentro de sus actividades
existen: rifas, ofertas, premios, degustaciones, campanas de promocion, etc.
En este departamento existe también el pronostico de ventas en donde se
examinan las tendencias del mercado como qué productos fabricar, como
disefiarios, que cantidad producir y a que precio se debe vender.

Relaciones Publicas: Es un nexo de gran importancia entre la organizacion y
sus publicos. Debe tratar con los medios informativos o utilizarlos para llegar a
un auditorio; su finalidad es proyectar una imagen adecuada de Ila
organizacién ante el publico.

Pronéstico de ventas: Examina las tendencias del mercado y calcula la
demanda futura. Determina, a partir de la investigacion de mercado:

- Qué productos conviene fabricar.

- Como hay que diseiiarios desde el punto de vista de los rasgos que
influiran sobre la decisién de compra.

- A qué precio se deben vender.

- Que cantidades se deben producir.

El objetivo fundamental de todo esfuerzo mercadotécnico consiste en poner la
mercancia en manos de los consumidores. Para lograr este objetivo se deben
efectuar muchas actividades, designadas funciones de ia mercadotecnia.

Como se puede ver sin la adecuada intervencion de la administracion no se
podrian alcanzar los propdsitos de la mercadotecnia.



Capitulo 2

Funciones de la
Mercadotecnia .




2. Funciones de la Mercadotecnia.

Para alcanzar sus objetivos la Mercadotecnia debe apoyarse en las siguientes
funciones:

2.1. Venta Personal.

La venta personal es con frecuencia el gasto operativo mas grande de la empresa,
es por eso que hay que conocer las decisiones en tormo a ella.

Es la mejor forma de comunicarse con los clientes potenciales. Toda empresa
puede beneficiarse con ella. Mientras interactian personalmente con los
prospectos, los vendedores captan mas atencion que un anuncio o un exhibidor.
Pueden ajustar lo que dicen o hacen para tener en cuenta la cultura y otras
influencias en la conducta del cliente. Hacen preguntas para averiguar los
intereses de éste. Pueden estar atentos a la retroalimentacion recibida e ir
adaptando la prestacion a lo largo de la entrevista. Si el prospecto esta listo para
comprar -y en el momento en que esto ocurra- los vendedores estan alli para
tomar el pedido. Y después de la venta se aseguran de que el cliente quede
satisfecho y de que la relacion entre éste y la empresa siga siendo benéfica para
ambos.

El gerente de mercadotecnia debe decidir cudanta venta personal, y de que tipo,
necesita cada mezcla de mercadotecnia. Al efectuar la planeacion estratégica,
habra de decidir: 1) cuantos vendedores necesita, 2) qué clase de vendedores, 3)
qué clase de presentacion de ventas utilizara, 4) como seleccionara y capacitara a
los vendedores y 5) como los supervisara y los motivara. El gerente de ventas
participa en estas decisiones estratégicas.

Al tratar con cuaiquier cliente, el vendedor debera ser muy sensible a la
motivacion, las influencias culturales y a otros factores en el cliente que podrian
influir en la comunicacion.

El buen vendedor no se limita a intentar venderle algo al cliente, si no procura
ayudarie a comprar, es decir, intenta conocer sus necesidades y le explica las
ventajas y limitaciones de sus productos. Con tal espiritu de servicio se obtienen
clientes satisfechos y relaciones duraderas.

Al vendedor se le considera como un representante de la empresa, encargado de
explicar la actividad total de ésta a los clientes en lugar de limitarse a empuijar los
productos. Da informacion sobre los bienes, explica e interpreta las politicas
organizacionales y hasta puede negociar precios o diagnosticar problemas
técnicos cuando un producto no funciona bien. También representa a sus clientes
dentro de la empresa.

La venta personal se divide en tres funciones:



1. Obtencién de pedidos.

Busca prospectos por medio de una presentacion organizada de ventas diseinada
con el fin de vender un bien o un servicio. Quienes obtienen pedidos deben saber
de qué estan hablando y no sdlo tener contactos personales, trabajan para

fabricantes, para mayoristas y minoristas.

A los clientes de alto nivel les interesa mas encontrar la manera de ahorrar o de
ganar mas dinero que conocer los detalles técnicos. Los que saben obtener
pedidos explotan este interés. Le ayudan a los consumidores a hallar la manera de
resolver problemas, vendiéndoles después conceptos e ideas. Los bienes y
servicios que ofrecen son sélo el medio que permite a los clientes alcanzar sus

objetivos.

Como muchos competidores ofrecen casi el mismo producto, los que obtienen
pedidos tienen la misidon decisiva de establecer la relacion y lograr que el nombre
de su empresa sea incluido en la lista de proveedores aprobados. Para ello se
requiere prestar atencion permanente a las necesidades del consumidor y hacer lo
que sea necesario con tal de mantener una relacion mutuamente benéfica entre el

proveedor y las empresas cliente.

Los obtenedores de pedidos para los mayoristas se van convirtiendo en
consuftores y en asesores en lugar de limitarse a obtener pedidos. Pueden llegar a
ser socios de los minoristas en la funcién de transportar los bienes de la bodega
del mayorista a la tienda y al consumidor final. Casi llegan a formar parte del
personal del minorista -ayudan a revi las i cias, anotan pedidos, efectGan
demaostraciones- y planean la publicidad, las promociones especiales y otras

actividades del menudeo.

Para convencer a los clientes del valor de los productos que no han pensado
seriamente adoptar, se requiere una gran capacidad de venta personal. Los que
obtienen pedidos de productos no buscados deben ayudarle al consumidor a ver
como un producto nuevo puede satisfacer las necesidades que hasta entonces
atiende otro proveedor, también contribuyen a vender los productos heterogéneos
de comparacion. El publico busca muchos de elios, fijandose principalmente en el

precio y la calidad.

Los que obtienen pedidos venden a clientes regulares o establecidos, completan
ia mayor parte de las transacciones de ventas y mantienen relaciones con sus
clientes. El consumidor se interesa en un producto de la empresa por la
intervencion de un obtenedor de pedidos o de un vendedor de soporte, de la
publicidad o de la promocion. Generalmente una persona que levanta pedidos
contesta las tltimas preguntas y cierra la venta.

2. Levantamiento de pedidos.
Es el cierre rutinario de ventas realizado periddicamente con los clientes meta.
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Por lo regular, dicho cierre demanda un seguimiento constante del cliente, para
asegurarse de que esté satisfecho por completo y de que la relaciéon proseguira en
el futuro. Levantar un pedido es muy importante ya que son indispensables para la
relacion de negocios.

Una vez establecidas las cuentas industriales, al mayoreo o al menudeo, se
requiere un seguimiento periodico. Los que levantan pedidos tratan de mejorar la
relacion global con el cliente y no sélo de llevar a cabo una transaccion. Aun
cuando la computadora se encargue de los pedidos rutinarios, alguien debera
explicar los detalles, realizar ajustes, atender las quejas, explicar o negociar los
nuevos precios y condiciones, colocar los materiales de la promocion de ventas y
mantener a los consumidores al tanto de los adelantos. Alguien debera capacitar a
los empleados del cliente en el uso de maquinas o productos. En las ventas al
intermediario, alguien debe capacitar a los vendedores del minorista o del
mayorista. Estas actividades forman parte del levantamiento de pedido; y si no se
cumplen las expectativas del consumidor en cualquiera de ellas, pueden ponerse
en peligro la relacion y las ventas futuras.

Los que levantan pedidos para el fabricante a menudo tienen un itinerario fijo en
muchas de sus visitas. Para atenderias bien, necesitan energia, persistencia,
entusiasmo y una personalidad amistosa que pase la prueba del tiempo.

Las empresas capacitan a los que obtienen pedidos ya que asi tendran
oportunidad de conocer a los clientes mas importantes y sus necesidades.

Los vendedores de este tipo que estan alerta ante las oportunidades de obtener
pedidos ayudan a generar mas ventas.

3. Apoyo.

Los vendedores de apoyo ayudan a los vendedores orientados a los pedidos, pero
no tratan de obtenerlos. Sus actividades tienen por objeto mejorar la relacion con
el cliente y obtener pedidos a largo plazo. Existen dos tipos de vendedores de
apoyo: los misioneros y los especialistas técnicos.

Los vendedores misioneros son vendedores de apoyo que trabajan para los
productores, visitando a intermediarios y a clientes. Tratan de crear clientela y
estimular la demanda, ayudan a los intermediarios a capacitar a sus vendedores y
con frecuencia reciben pedidos de los intermediarios para su entrega. Se pueden
ltamar comerciantes o detallistas. Los fabricantes que se basan en los mayoristas
para lograr una distribucion extensa recurren frecuentemente a estos vendedores;
un vendedor misionero creativo puede duplicar o triplicar ias ventas.

Los especialistas técnicos son vendedores de apoyo que ofrecen asistencia
técnica a los vendedores orientados a los pedidos. Son mas habiles para mostrar
los detalles técnicos que para intentar persuadir al cliente de que compre. Antes
de su visita, quien obtiene pedidos quiza ya estimuld el interés. El especialista
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técnico aporta los detalles. Et levantador que obtiene pedidos casi siempre termina
la venta.

Es posible que a un vendedor le sean asignadas dos o tres de estas actividades.
Quienes planean las estrategias deben especificar qué tipos de funciones de
ventas desempefaran los representantes y que se cumplan los objetivos de la
venta personal. Una gran empresa podria hacer que sus vendedores se
especializaran en diferentes funciones de ventas y en los mercados meta que
atienden.

Ciertas empresas tienen un grupo de vendedores que se especializan en
telemarketing, es decir, usan el teléfono para “visitar™ a los clientes o a los
prospectos. Una llamada telefonica ofrece muchos de los beneficios de una visita
personal, entre ellos, la posibilidad de modificar el mensaje al ir creciendo la
retroalimentacion. La gran ventaja radica en que ahorra tiempo y dinero. E!
telemarketing es particularmente util cuando los clientes son pequeiios o viven en
lugares a donde es dificil llegar. Muchas empresas empiezan a darse cuenta de
que la fuerza de vertas de telemarketing puede establecer relaciones rentables
con clientes a quienes de los contrario nunca habian llegado.

A menudo las empresas organizan las funciones de ventas basandose en un
territorio de ventas, que es un area geografica bajo la responsabilidad de un
vendedor o de varios que trabajan juntos. Un territorio podria ser una region de un
pais, de un estado o parte de una ciudad, segtn el potencial del mercado.

2.2. Distribucién Fisica.

Un canal de distribucién es una estructura formada por las partes que intervienen
en el proceso del intercambio competitivo, con el fin de poner los bienes y
servicios a disposicién de los consumidores o usuarios industriales. Estas partes
son los productores, intermediarios y consumidores-compradores.

Entre las funciones de distribucion se encuentran las de transportar los productos
del lugar de fabricacion al lugar de consumo, fraccionar que es poner los
productos fabricados en porciones y en condiciones que corresponden a las
necesidades de los dientes y usuarios, almacenar, surtir, contactar toda actividad
que facilite la accesibilidad de grupos de compradores a la vez numerosos y
dispersos, informar las necesidades del mercado y de los términos del intercambio
competitivo. Ademas se anaden algunos servicios a los productos como horario de
apertura, rapidez de entrega, mantenimiento, etc.

Elegir una red de distribucion supone decidir quién va a hacer qué para llevar a
cabo el proceso de intercambio competitivo.

Se pueden distinguir cuatro tipos de intermediarios que pueden intervenir en una
red de distribucion:



1. Mayoristas.

Estos intermediarios venden esencialmente a los revendedores, tales como los
detafistas o los clientes institucionales (hoteles, restaurantes) y no a los
consumidores finales. Compran a los productores o a los importadores de
mercancias, para almacenarias y revenderias en pequenas cantidades a los
detallistas aifadiendo servicios. Ya que estan mas préximos a los clientes que los
fabricantes, pueden ejecutar pedidos en plazos muy cortos.

Los mayoristas proponen en general un abastecimiento de productos
complementarios, dado que ellos tratan con diversos proveedores.

2. Detallistas independientes.

"Los detallistas venden los bienes y ios servicios directamente a los consumidores
finales para satisfacer sus necesidades. L.os detallistas adquieren los productos y
su remuneracion es el margen entre el precio de compra pagado y el precio de
venta a los consumidores. Se pueden distinguir tres tipos de detallistas
independientes: los detallistas en alimentacibn general, los detallistas
especializados y los detallistas artesanos.” (6)

Se pueden igualmente clasificar segun su modo de funcionamiento. Por ejemplo,
segun el nivel de servicio que dan o segun su modo operativo. Los detallistas que
operan segun el principio «margen reducido/rotacion elevada» compiten
principalmente a nivel de precios, mientras que los que adoptan el principio
«margen elevado/débil rotacion» ponen el acento en el surtido, los productos de
aspecialidad, la imagen del punto de venta y los servicios.

3. Agentes y corredores.

Se trata de intermediarios funcionales que no adquieren la propiedad del producto,
pero que negocian la venta o la compra de los mismos por cuenta de un
mandatario. Son remunerados con una comision calculada sobre las compras o
sobre las ventas realizadas. Son personas fisicas 0 sociedades comerciales
independientes que representan a una empresa o a una organizacion cliente. En
este grupo de intermediarios se encuentran las sociedades import-export, los
corredores, los comerciantes e igualmente los distribuidores industriales. Estos
ditimos trabajan generalmente para varias firmas y representan productos que no
compiten en un territorio o pais determinado.

4. Sociedades de servici

Son sociedades comerciales que ayudan a las empresas en las funciones de
distribucién o bien en las funciones de compra y venta. Para la empresa se trata
de subcontratistas que ejercen ciertas tareas de distribucion en razén de su espe-—-

(6) Jacques Lambin Jean, "Marketing Estratégico”, Mc Graw Hill, 1998, México.
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cializacion o su experiencia. Entre estas sociedades comerciales se encuentran
las sociedades de transporte y de almacenamiento, las agencias de publicidad, las
sociedades de estudios de mercado, los intermediarios financieros, las
aseguradoras, etc. Estos intermediarios intervienen en la red de demanda y son
remunerados por comisiones o por honorarios fijos.

Un gran nimero de instituciones comerciales participan en los procesos de cambio
entre fabricantes y consumidores-compradores. La estructura de una red de
distribucion estara determinada esencialmente por el reparto de las tareas entre
estos intermediarios, los fabricantes y los consumidores-compradores.

La estructura vertical de un canal de distribucion se caracteriza por el nimero de
niveles que separan al productor det usuario finat. Se puede asi distinguir el canal
directo del canal indirecto.

En un canal directo, el productor vende directamente al consumidor o al usuario
final.

Un canat indirecto es llamado «largo» o «corto», segin el nimero de niveles
intermedios entre productor y usuario final.

En el sector de bienes de consumo, los canales de distribucion son generaimente
largos e implican la participacion de numerosos intermediarios, sobre todo
mayoristas y detallistas. En los mercados industriales, los canales son mas cortos,
particularmente cuando los compradores potenciales son poco numerosos y estan
bien identificados.

En la mayoria de las situaciones de mercado, una empresa tendra que recurrir
simultaneamente a varios canales de distribucion, ya sea con el objeto de crear
un clima de competencia y de imitacién entre distribuidores.

2.3. Investigacion de Mercados.

La investigacion de mercados es una técnica que tiene una serie de
procedimientos con el objetivo final de ayudar en la toma de decisiones.

La Investigacion de mercados considera el estudio de nuestros clientes actuales y
potenciales, sus necesidades. habitos de compra, cuantos y quiénes son. Toma
en cuenta la informacién relativa a las cuatro P del marketing (producto, precio,
plaza y promocion). Es la forma sistematica de recolectar informacion y analizar la
toma de decisiones en la planeaciébn de mercados. Puede ser nacional e

intemacional.
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Fases cronoldgicas en la elaboracién de una Investigacion de Mercado.

La informacion es el elemento clave en la toma de decisiones de mercadotecnia.
El investigador siempre debe tratar de recabar la informacion mas confiable a
pesar de las restricciones existentes. Para lograrlo, se puede recurrir a ciertos
procesos de trabajo ya preestablecidos que permiten tener una base para elaborar
la investigacion.

Las fases que se mencionan se deben entender como el conjunto dialéctico en el
cual tanto las fases generales como los componentes de cada una de ellas se
relacionan e influyen entre si.

A continuacién veremos el proceso de investigacion segun Alfredo Loépez
Altamirano y Manuetl Osuna Coronado:

Etapas:

1. Definicion del problema. j

2. Establecimiento de la(s)
hipoétesis de trabajo.

3. Planeacion de la
investigacion.

I 4. Trabajo de campo. j
[ 5. Tabulacidn de datos. I TESIS CﬂN

D IS
| & ansisisdo datosy pieus. | | FALLA DE_ORIGEN

I 7. Informe definitivo. —l

8. Presentacion personal del
informe.

1. Definicion del probl

Es fundamental definir el problema de la investigacion, con el fin de proporcionar
un marco de referencia que permita identificar claramente cuales son los objetivos
que se buscan lograr.



Un problema se plantea cuando:

a) Al aplicar las estrategias del método cientifico identifica, en el conjunto de
datos un vacio, algo no conocido y que necesita conocerse para dar una mejor
exphicacion de lo que se estudia.

b) Las personas encuentran o identifican sintomas que impiden el que se alcance
un determinado resultado u objetivo buscado.

c) El investigador se encuentra con un conjunto de datos, los cuales examina,
clasifica y busca una relacion y cuando no se confirma esta, decimos que se
tiene un problema.

Una vez que se conocen las incognitas y se relacionan los datos, es factible
establecer una pregunta tendiente a plantear aquello que se va a buscar.

"Es conveniente plantear a través de una o varias preguntas el problema que se
estudiara. Planteardo en forma de preguntas tiene la ventaja de presentario de
manera directa, minimizando la distorsion.” (7)

Una vez definido el problema, se procede a fijar objetivos tales como: técnica de
investigacion, mercado objetivo, tiempo de realizacion, etc. Lo anterior nos llevara
a elaborar la planeaciéon de la investigacion, la cual incluye la determinacion de un
marco de referencia, en donde se ubican las condiciones fisicas dentro de las
cuales se realizara la investigacion, por ejemplo, geogrificamente se puede referir
el pais, estado, localidad, etc. En cuanto at publico puede definirse amas de casa,
trabajadores, etc., y pueden definirse dentro de otras dimensiones tales como:

e Giro industrial o servicio.
o Situacion especifica.
s Tamano de la empresa.

Ademas de definir un publico objetivo que estara constituido por variables tales
como edad, sexo, condicion econdmica, etc.

2. Establecimient hipé i

Una vez definido y planteado el problema y establecido el marco de referencia, el
siguiente paso consiste en plantear hipotesis, esto es una explicacion previa del
fentmeno o acontecimiento que se esta estudiando y que procura dar a conaocer el
funcionamiento o relacion sistematica de dicho fenémeno.

Plantear hipétesis requiere también de Iinformmacion, por lo tanto fuentes
secundarias o investigaciones preliminares fortaleceran o facilitaran su

7 dela L i6n", McCGRAW-HILL, 1998, México.
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Una hipotesis es algo no comprobado, pero si susceptible de comprobarse.

No necesariamente existe una sola hipétesis, ya que pueden elaborarse varias o
existir una principal y varias accesorias.

De hecho, los instrumentos de investigacién a emplear, practicamente se van a
derivar de las hipdtesis planteadas.

La hipotesis es el objetivo de la investigacion que lleva a la obtencion de la
informacion en un campo especifico.

1

2. P iSndelai tig

Es la fase en la cual van a fundamentarse l6gicamente los problemas, las
hipotesis y los métodos de investigacion de estudio.

El trabajo de la elaboracion de una hipdtesis puede verse enriquecido a lo largo
del proceso de investigacion y obviamente toda investigacion preliminar enriquece
también una hipotesis, y se tienen dos ventajas adicionales, siendo la primera ila
que convierte la definicion de un problema en una serie de afirmaciones o
preguntas que pueden expresarse y conocerse con datos, por lo tanto, los datos a
obtener determinan parte del disefio de la investigaciéon. La segunda ventaja es
que al verse obligado el investigador a tener ideas implicitas o explicitas se le va a
conducir a la modificacion de opiniones, aun sin la recopilacion de datos.

3. Trabajo de campo.

Consiste en la preparacion, entrenamiento de los investigadores y desarrollo del
trabajo operativo.

En la investigacién de mercado se utilizan basicamente tres formas de obtencién
de informacion que son:

a) La observacion. Es la percepcion que a través de los sentidos hace el
investigador acerca de los eventos que estudia. Tiene como ventaja que la
gente actia en forma natural. Su desventaja es que se requiere contar con
personal que sea objetivo, lo cual es dificil y costoso, otra desventaja es que no
todas las conductas se pueden observar.

Para llevar adecuadamente una observacién, se requiere contar con
definiciones operacionales. Una definicion operacional es una descripcién
precisa de la conducta a observar.

El registro de las observaciones, se lleva a cabo mediante técnicas, que se
pueden clasificar en:
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b)

c)

1) Técnicas de registro total que consisten en anotar todo lo que se

abservo.
2) Técnicas de registro por tiempo; esto es, anotar lo que ocurre en un

{apso determinado.

3) Técnicas de registro intermitentes; aquel registro que se da cada vez
que se presenta una conducta o o que ocurre en cierto tiempo.

4) Técnicas de registro especificas en donde se anotan las conductas
especificas previamente definidas.

Para Mevar registro o dejar constancia se puede realizar por:

1) Anotacion directa.
2) Medios visuales o mecanicos.

La observacion directa es aquella que realiza el observador personalmente y la
indirecta se realiza por medio de instrumentos.

La encuesta. Consiste en recopilar u obtener informacién mediante medios
mas sofisticados que la observacion.

La encuesta puede tomar alguna o ambas de las siguientes modalidades:

1) Cuestionario.
2) Entrevista.

Cuestionario. Es un conjunto de preguntas que se realizan a un publico
abjetivo o a su muestra, para obtener informacién de algo que solo esta en su
mente. Informacién que a su vez analizada debera de servir para comprobar
una hipdtesis o para buscar una evaluacion de la situaciéon antes de intensificar

la investigacion.

El cuestionario se aplica utilizando distintos medios de comunicacién,
basicamente existen 3 métodos disponibles al hacerlo, los cuales son:

1. Encuestas telefénicas.
2. Encuestas por correo.
3. Encuestas por entrevista personal directa.

La experimentacién. Consiste en mantener constantes una serie de
circunstancias, con el propdsito de efectuar una posterior comparacion de
resultados, y de preferencia se busca tener dos resuitados, el primero donde
actud la manipulacion y el segundo donde no se manipula ninguna variable.
Esta comparacién permite identificar todas las relaciones que pueden existir en
el experimento.

“*Disefios experimentales mas comuanmente citados:
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a. Preexperimentos. Su grado de control es minimo. No son adecuados para
el establecimiento de relaciones entre la variable independiente y la

dependiente.

b. Experimentos "verdaderos”. Son los que reunen los dos requisitos para
lograr el control y la validez interna: 1) grupos de comparacion

(manipulacion de la variable independiente o de varias independientes) y 2)
equivalencia de los grupos.

c. Cuasiexperimentos. En estos no se asignan al azar los sujetos a los grupos
experimentales, sino que se trabaja con productos intactos. Alcanzan

validez intema en la medida en que se demuestran la equivalencia inicial de
los grupos participantes y ia equivalencia en el proceso de investigacion.”(8)

4. Tabulacién de datos.

En este punto se expresan los datos y valores obtenidos en el trabajo de campo,
por medio de tablas, lo que nos da los resultados de la investigacion.

5. Andlisis de datos y bacion de hipétesi

El analisis de datos se lleva a cabo utilizando la matriz de datos, la cual esta
guardada en un archivo, utilizando un programa de computadora.

“El tipo de andlisis o pruebas estadisticas a realizar depende del nivel de medicion
de las variables, las hipotesis y el interés del investigador.

L os analisis que pueden efectuarse son:

Estadistica descriptiva para cada variable (distribucion de frecuencias,
medidas de tendencia central y medidas de la variabilidad),

- La transformacion a puntuaciones "2",

- Razones y tasas,

- Calculos de estadistica inferencial,

- Pruebas paramétricas,

- Pruebas no parametricas y

- Anadlisis multivariados.” (9)

6. Informe definitivo.

*Su proposito es la comunicacion eficaz de informacién util que implique la
necesidad de su implantacion. El informe moldea la percepcion de la investigacion
final, por lo que debe ser realizado por un experto que plasme los aspectos mas
importantes de los datos y conclusiones obtenidos."(10)

(8). (9) F R N ia de la ir " HILL, 1998, Mé
{10) McCarthy E. J Un enfo global®, Mc Graw-Hill, 2001, México.
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7. Presentacion personal del informe.

Los informes se pueden presentar en un contexto académico o en un contexto no
académico.

El contexto determina el formato, naturaleza y extensién del informe de
investigacion.

“Los elementos mas comunes de un informe presentado en un contexto
académico son: portada, indice, resumen, introduccién, marco teérico, método,

resultados, conclusiones, bibliografia y apéndices.

Los elementos mas comunes en un contexto no académico son: portada, indice,
resumen, introduccion, método, resuitados, conclusiones y apéndices.” (11)

Para presentar el reporte de investigacion se pueden utilizar diversos apoyos tales
como acetatos, graficas, audiovisuales, videos y sistemas computarizados.

2.4. Relaciones Publicas.

"La funcién de relaciones publicas es el conjunto de actividades efectuadas por
cualquier organizacion para la creacién y mantenimiento de buenas relaciones
entre los miembros de la organizacion, y entre la organizacion y los demas
sectores de la opinidn puablica, o "publicos”, tales como proveedores, clientes,
inversionistas, gobierno y puablico en general, a fin de proyectar ante ellos una
imagen favorable de la organizacién que contribuya al aicance de los objetivos de

ésta®, (12)

Las relaciones publicas detectan anomalias que afectan la imagen y las encausa
al area competente, sugiriendo soluciones.

Las funciones de relaciones publicas segan Moore son:

a) De escritura: Reportes, comunicaciones dirigidas a prensa, articulos en
revistas.

b) De edicion: Revista de empleados, cartas con noticias, reportes a accionistas.

¢) Promocion: De eventos, exhibidores, programas de concursos.

d) Discursos: Conferencias ante grupos, discurso del director.

a) Produccion: Desarrollo de panfletos, folletos, comunicacion.

f) Programacion: Definicién de objetivos, procedimientos, programas, estrategias.

g) Publicidad institucional: Dar publicidad al nombre o reputacion de la Compainiia.

(11 i de la . MCGRAW-HILL, 1998, México.
(12) Rios Szalay Jorge, “Relaciones Publicas®.
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2.5. Promocion y Publicidad.

Con la promocion y la publicidad se da a conocer el producto a los consumidores,
s6lo que en la promocion es con medios propios y en la publicidad con medios
ajenos a la empresa, veamos primero que es la promocion:

Promocién es dar a conocer el, persuadir a los clientes a que adquieran los
productos que satisfagan sus necesidades, entre mas se de a conocer e! producto
en los diferentes tipos de mercado, mayores beneficios para la empresa habra.

Como dice Jefkins Frank, en su obra comercializacion actual, el producto se puede
dar a conocer por medio de las siguientes técnicas de promocion de ventas:

*Cupones de regalo. Una variante es la coleccion de cupones o estampillas que
el cliente adhiere en una tarjeta y la envia para un reembolso monetario.
Coleccionar cupones o estampillas valiosas atrae tanto al instinto adquisitivo como

a la lealtad a la marca.

Mitades iguales y loterias. Aqui también es necesaria la coleccion y se alienta al
cliente para que siga comprando la misma marca con la esperanza de obtener,
con el tiempo, la mitad concordante hasta obtener las dos partes. Atrae al jugador
y tiene cierta calidad de entrenamiento, como la loteria.

Cupones o certificados de premios en efectivo. Pueden estar impresos en la
publicidad de los diarios, en el empaque o se pueden entregar por correo en las
casas, ya sea como certificados individuales o en la forma de revistas comerciales
hechas con una variedad de ofertas de certificados en efectivo.

Muestras gratuitas. Aqui es poca la gente que se resiste a recibir algo a cambio
de nada. Las muestras pueden ser los productos reales o en miniatura. Es una
forma de alentar a !a gente a probar algo que, de otra manera no compraria para

probar por primera vez.

Ofertas de p i aut brab Con el pago del cliente, el costo del
esquema se liquida y no hubo ganancia. Sin embargo, tantos bienes se ofrecen en
esta base y estan disponibles a muy bajo costo en las tiendas que, a menos que
sea una oferta exclusiva, puede fallar en su atractivo.

Regalos y envios. "Gratuito”™ es una palabra magica en toda la publicidad y ia
promocion de ventas, aunque se trate sdlo de un folleto; actualmente, el concepto
se ha ampliado hacia el teléfono y el correo. Los regalos gratuitos pueden
adjuntarse a los productos. Los regalos que se anuncian pueden requerir del envio
de alguna prueba de compra que, generalmente, se recorta del empaque o de la
envoltura. Algunas veces se solicita cierto numero de pruebas y un pequeiio pago
para el empaque y el envio.
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Personajes comerciales. Las versiones vivientes de personajes comerciales
-personas disfrazadas-, que circulan por las tiendas.

Recompensas en efectivo por el uso del producto. A |a gente se le detiene en
ia calle o se le visita en su hogar para preguntarle si posee ciertos productos; si es

asi, reciben una recompensa en efectivo.

Empaques ligados, miltiples o jumbo. Pueden ser o no de temporada, ya sea
para tomar ventaja de tiempo de vacaciones para vender articulos en volumen que
son populares durante ese tiempo, o para ofrecer cierto nOmero de articulos a un
precio de oferta. Los productos pueden estar en cajas o bolsas especiales o
unidos con una cinta. dichos empaques incrementan tanto el volumen de las
ventas, como la induccién del uso repetido, alientan el habito y repiten la compra.

Empaques llamativos. Un "llamativo™ es un impreso especial en el empaque que
anuncia, por lo general, una rebaja, por ejemplo: "50 % menos”. Esta es una oferta
a corto plazo y sélo mientras duren las existencias. Atraen tanto a fa compra
impulsiva como al cambio a otras marcas. El método se puede adoptar para
impulsar ventas caidas o para competir con los rivales en lugar de gastar en la

publicidad.

Concursos del comerciante. Los concursos son otra forma de promover las
ventas con premios dentro del comercio. Adquieren, por lo general, dos formas:

1) Concurso sobre las ventas directas basado en las cifras de sus ventas,
frecuentemente con operacion mensual.

2) Concurso especial para la mejor vitrina o exhibicion interna, en donde los
comerciantes presentan fotografias.

Concursos para nifos. Los concursos de dibujo y coloreado se pueden promover
a través de la prensa o por correo. Existen concursos mas educativos, como los
de prueba de escritura y creacion de ensayos, pueden llevarse a cabo a través de

las escuelas o de la prensa.

Se pueden necesitar otras técnicas para vender existencias al comerciante. Es
posible impresionario a través del apoyo POS y de esquemas para alentar a los
clientes a la compra, pero estara aun mas impresionado si se le “"venden®
esfuerzos dirigidos a él. Esto se refiere mas a formas de relaciones con ios
comerciantes o de relaciones publicas dirigidas al comercio y son:

Exhibidores especiales. Se pueden ofrecer a cambio de 6rdenes en volumen o,
quiza, los exhibidores puedan turnarse entre los principales comerciantes.

Publi ion del r bre del distribuidor. Se trata de un servicio a clientes
potenciales, y alentar el apoyo es algo muy apreciado por los distribuidores.
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Entrenamiento del equipo de ventas. Los productos tipicos que necesitan del
entrenamiento del equipo de ventas son los bienes mecanicos, eléctricos y
electronicos; como las maquinas de escribir y las de coser, y los bienes de
consumo durables y mas caros; aunque muchos fabricantes de otros bienes
diferentes, como los cosmeéticos, también llevan a cabo entrenamientos.

Visitas a los al 'es. Las visitas a las plantas de produccién, le proporciona al
equipo de ventas un conocimiento auténtico de los antecedentes, mismo que les
puede ayudar a hablar a los clientes en forma convincente.

Servicio posventas. A los comerciantes les sera mas facil vender un producto si
pueden prometer servicio, reparacion o refacciones para el mismo, ya sea a
través de ellos mismos o del fabricante.

La mayoria de las empresas utilizan mas de una forma de promocion, pero
algunas confian en una sola técnica. Al determinar su mezcla de promocién (se
refiere a la combinacion y tipos de esfuerzo promocional que la empresa realiza en
un periodo especifico), la empresa debe tener en cuenta tres factores basicos:

1) El papel de Ia promociéon en la mezcia global de mercadotecnia,

2) La naturaleza del producto y
3) La naturaleza del mercado.

La promocion debe coordinarse en estrecha relacion con la publicidad y la venta
personal para alcanzar resultados maximos.

El tema de la publicidad se analizara con mas detalle en el siguiente capitulo.
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Capitulo 3

Publicidad.




3. Publicidad.

Es una forma pagada de comunicacion con medios ajenos a la empresa. Ei
mensaje se transmite a través de muy diferentes medios de comunicacion los
cuales Hlegan a una audiencia muy numerosa de compradores potenciales. Puede
llegar muy rapidamente a muchas personas y producir una combinacion de
resultados a corto y a largo plazo.

Para muchos consumidores, la publicidad es una influencia que puede afectar la
decision para adquirir un producto o servicio en particular.

El producto se relaciona con la marca y el envase. El envase distintivo o unico es
un método para diferenciar un producto que pueda ser homogéneo, la marca se
ha disefiado para usos especiales que atienden necesidades particulares como
posicionar una tienda o una marca.

La publicidad contribuye a la difusion y aceptacion de un producto y establece
unas bases de confianza y respeto hacia la empresa y sus articulos. Tiende
primordialmente a interesar a los compradores como labor preparatoria de ventas
aunque también comunica sobre empleo, ventajas, presencia, etc.

E! aspecto y la impresion que causa varia mucho segun el segmento o publico
objetivo. Los factores culturales, sociales y conductuales influyen en el tipo de
mensaje que se comunique.

"El gerente de publicidad debe seguir los siguientes objetivos:

1. Ayudar a ia marca de la compania o a su mezcla de mercadotecnia dando a
conocer sus beneficios o convenciendo a los clientes meta o intermediarios.

2. Ayudar a introducir productos nuevos en determinados mercados.

3. Ayudar a conseguir establecimientos convenientes y comunicaries a los
clientes donde pueden adquirir el producto.

4. Lograr un contacto permanente con los prospectos, aun cuando no se cuente
con un vendedor.

5. Preparar el camino del vendedor presentando el nombre de la empresa y las
bondades de sus productos.

6. Obtener una decision inmediata de compra.

7. Contribuir a mantener relaciones con los clientes satisfechos y confirmar su

decision de compra.” (13)

(13) McCarty E. 5 un global”, Mc Graw-Hill, 2001, México.
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La publicidad también debe contribuir a establecer:

Posicionamiento: Consiste en la colocacion del producto en la mente del
consumidor en relacion con los productos de la competencia. Es la decision
creativa mas importante en el disefio de un anuncio con éxito, en relacién con ia

percepcion.

Desde el punto de vista mercadolégico, no importa si el producto es el mejor de su
tipo; lo importante es si la gente piensa que si lo es. El posicionamiento en el
mercado significa la posesion de la mente.

"El objetivo de! distribuidor es posicionarse y definir estrategias que le permitan
diferenciarse de sus competidores en la mente de los consumidores. Se pueden

observar tres estrategias de posicionamiento:

Una estrategia de diferenciacion basada en el surtido de productos ofertados,
que sera muy diferente del ofertado por otros almacenes que referencien la
misma categoria de productos.

Una estrategia de servicio y de personalizaciéon en la cual el surtido de
productos no sera diferente de los almacenes competidores, sino que se
distinguira por la calidad del servicio ofertado.

Una estrategia basada en el precio y que consiste en ofrecer los mismos
productos, pero a precios mas bajos”. (14)

Marca: El nombre de la marca es posiblemente el elemento individual mas
importante en el envase, dado que sirve para identificar y diferenciar el producto
de los demas. Una buena marca puede evocar sentimientos de confianza,
seguridad, fuerza y muchas otras asociaciones deseables.

Muchas companias también emplean i(as marcas para llevar a cabo sus
estrategias de desarrollo de mercados y productos. La extension de una linea es
un método mediante el cual se usa una marca para facilitar la entrada a un nuevo
segmento del mercado. Una alternativa a la extension de una linea es la extension
de la marca, en la cual se utiliza el nombre de una marca existente para introducir
una clase de producto completamente diferente. Una ultima forma de uso de las
marcas que se emplea a menudo es la extensién de ias franquicias, en donde una
compaiiia asocia el nombre corporativo a un producto, ya sea para entrar en un
nuevo segmento del mercado o para una clase diferente de producto. La marca
representa un intento por establecer una ventaja competitiva utilizando una
reputacion ya establecida. La marca hace posible la difusién detl producto, los
consumidores adquieren el caracter o imagen de la marca, lo cual puede llegar a

ser una propiedad valiosa.

(14) ador, ing ico”, Mc Graw-Hill, 1996, México.
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La marca no esta confinada al nombre y su representacion, o a alguna forma
especial, pero se distingue con frecuencia por un esquema de color o un color
familiar y por un conjunto de letras o etiqueta especialmente disefada.

La marca y el empaque pueden ayudar a establecer la imagen del producto, pero
es mas importante el disefio individual, la clase y el funcionamiento del producto.

Producto: "En general los productos se clasifican de acuerdo con dos criterios
basicos: 1) uso o mercado final, y 2) grado de procesamiento o transformacion
fisica.

1. Productos agricolas y materias primas. Se trata de bienes cultivados o
extraidos de la tierra o del mar, tales como hierro, trigo, arena. Estos productos
son homogéneos y se venden en grandes voliumenes.

2. Bienes industriales. Estos productos son adquiridos por empresas de negocios
con el fin de producir otros articulos o mantener en operacion el negocio.

3. Bienes de consumo. Se dividen en tres:

a. Articulos unitarios, como los alimentos, que suelen comprarse con un
minimo esfuerzo.

b. Articulos sujetos a un proceso de compra, tales como Ilos
electrodomeésticos, que se compran después de haber dedicado algun
tiempo y energia a comparar los diversos productos que se ofrecen en el
mercado.

c. Especialidades, que de alguna forma son productos unicos, por lo que el
comprador realizara un esfuerzo especial de compra para obtenerlos.”(15)

La mezcla de productos es la combinacion de productos que la empresa ofrece
para su venta; /inea de productos se refiere a un grupo de productos que estan
estrechamente relacionados debido a que satisfacen una clase de necesidad, se
usan juntos, se venden a los mismos grupos de clientes, se comercializan a través
de los mismos canales o caen dentro de ciertos rangos de precios.

"Ejemplo de varios tipos de publicidad durante las etapas det proceso de adopcion:
Conocimiento:

- Campanas con regalos

- Anuncios pioneros Jingles/eslogans

- Letreros de internet
- Anuncios

{15) Aaker David, del W b P 1995, E:

33




Interés:

Anuncios informativos o descriptivos
Anuncios de imagen/celebridades
Demostracion de beneficios

Evaluacion y prueba:

Anuncios competitivos
Texto persuasivo
Anuncios comparativos
Testimoniales

Decision:

Anuncios de accién directa en tiendas
Anuncios en el punto de compra
Ofertas de descuento

Confirmacion:

Anuncios de recordatorio
Anuncios informativos del tipo "por qué”. "(16)

Para seleccionar bien los medios, el anunciante primero debe especificar su
mercado meta para poder planear las estrategias de mercadotecnia. Después
podra seleccionar los medios que oyen, leen o ven los consumidores meta.

Una vez que decida como llegara el mensaje a la audiencia escogida, debe
escoger la fuerza del texto publicitario: que debera comunicar las palabras y las
ilustraciones que se encargan de realizar los especialistas en publicidad.

Primero se determina lo que comunicara el mensaje, se usara el concepto de
AIDA (captar la Atencion, mantener el Interés, despertar el Deseo y obtener una
Accioén), es un modelo clasico de la comunicacion pubilicitaria:

1. Captar la Atencion. Si un anuncio no lo consigue, no importa cuantas

personas lo vean o lo escuchen, numerosos lectores hojean y peridédicos sin
prestar atencién a ninguno de ios anuncios. Muchos escuchas o espectadores
realizan diversas actividades durante los comerciales de radio y television. Se
cuenta con muchos recursos para atraer la atencion. Se logra hacerio con
encabezados extensos, animaciones por computadora, afirmaciones
novedosas o escandalosas, modelos atractivas, bebés, animales, efectos
especiales; cualquier cosa original o lamativa.

(16) McCarty E, ing un que global™, Mc Graw-Hill, 2001, México.
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2.

Mantener el Interés. Es mas dificil mantener el interés. Un anuncio gracioso,
un efecto especial de video o una fotografia ingeniosa captan nuestra atencion.
Con el fin de conservar el interés, el tono y el lenguaje del anuncio deberan
comesponder a la experiencia y a las actitudes de los clientes meta y a los de
sus grupos de referencia. Los anuncios informativos deberan habiar el lenguaje
de los consumidores meta. Los anuncios persuasivos ofrecen evidencia que
los convenzan, por eso, a menudo los anuncios televisivos demuestran los
beneficios de un producto.

Es necesario que al cliente le guste el disefio de los anuncios impresos. Las
ilustraciones y el texto publicitario se organizaran de manera que estimulen al
ojo a deslizarse con suavidad por el anuncio, quiza del encabezado que
comienza en el angulo superior izquierdo a la ilustracién o al cuerpo del texto
situado en la mitad y, finalmente, al Angulo inferior derecho donde la “firma" del
anuncio suele incluir el nombre de la compaiiia o de la marca, el numero de
servicio y la direccion del sitio Web. Si todos los elementos funcionan de
manera armonica, contribuiran a mantener el interés y favoreceran el recuerdo.

Despertar el D El anuncio debera convencer a la gente de que el
producto puede satisfacer sus necesidades. Tal vez los testimoniales
convenzan a un consumidor de que el producto les gusta a otras personas con
necesidades similares a las suyas. Las comparaciones de productos permiten
resaltar las ventajas de una marca.

Un anuncio deberia presentar una propuesta especial de venta que se centre
en una necesidad importante todavia no cubierta. Asi se diferenciara la mezcla
de marketing de la compaiiia y se posicionara su marca como un producto que
ofrece un valor superior al mercado meta.

Obtener una Accién. La investigacion de la comunicacion indica la necesidad
de lograr que los prospectos no sdlo consideren ia forma en que el producto
encajaria en su vida, sino que lo prueben o permitan al representante de
ventas de la compafia demostrarselos.

Los anuncios de respuesta directa y los medios interactivos pueden ayudar a
obtener una decisién, alentando a las personas interesadas a que hagan algo
menos riesgoso o comprometedor que la compra.

Los anuncios deberan hacer hincapié en las necesidades mas urgentes con el fin
de lograr una comunicacion mas eficaz. Mediante una investigacion exhaustiva de
las actitudes del mercado meta se descubriran esas necesidades insatisfechas.
Cuando nos concentramos en ellas, podemos obtener mas respuestas y también
darle al prospecto la clase de informacion que requiere para ratificar su decision.
Algunos parecen leer mas publicidad después de la compra. El anuncio les
asegurara que han tomado la decisiéon correcta.
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3.1. Funciones de la Publicidad.

A continuacion se presentan algunas de las tareas que suelen asignarse a la
funcién de publicidad como parte de la mezcla de mercadotecnia:

a) Mantener la cooperacion de los distribuidores.

b) Lograr que el consumidor se familiarice con el uso del producto.

c) Destacar una marca registrada o el nombre comercial.

d) Crear una buena imagen del producto.

e) Recalcar las caracteristicas exclusivas del producto.

f) Introducir nuevos productos.

g) Informar a los clientes sobre el precio de venta al publico.

h) Establecer lealtad del cliente o lealtad a la marca.

i) Establecer una relacion entre el productor y el distribuidor con la publicidad que
se le dé al producto.

Debido a que no toda la publicidad persigue los mismos objetivos, cada camparia
trata de alcanzar un propdsito unico para su anunciante.

Existen dos funciones bdsicas que la publicidad realiza junto con algunas otras.

1. La publicidad de producto que busca informar o estimular al mercado sobre el
o los productos de un fabricante; la intencion es vender un producto en
particular, posicionandolo en el mercado, para excluir a los productos de la
competencia. Puede estar dirigida a los usuarios finales o a los miembros del
canal.

Accién directa t i6n indi ta. La publicidad de un producto puede ser
de accién directa o indurecta. La primera pretende generar una respuesta rapida.
Los anuncios que incluyen un cupén con fecha de expiracion, una venta
igualmente limitada, un numero telefénico, o bien, una forma para envio por
comeo, entran en esta clasificacion. La segunda esta diseiada para estimular la
demanda a largo plazo. Estos anuncios informan a los consumidores que el
producto existe, comunican sus beneficios, establecen el lugar donde se pueden
adquirnir, recuerdan a los consumidores efectuar nuevamente la compra y
refuerzan la decision.

Primaria contra selectiva. La publicidad de producto sélo puede ser primaria o
selectiva. La publicidad primaria trata de promover la demanda de un producto
genérico. La publicidad selectiva tiende a generar una demanda por una marca en
particular. Por lo general sigue los parametros que marca la publicidad primaria, la
cual prepara mas o menos el escenario para la publicidad selectiva.

Comercial tra nO fal. Por ultimo, la publicidad de producto puede
cumplir tanto una funcion comercial como una no comercial. La publicidad
comercial, promueve un producto con la intencién de obtener ganancias. Casi toda
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ia publicidad que se ve en los medios de comunicacidon sigue esta linea. En
contraste, la_publicidad no comercial, tiende a ser auspiciada por organizaciones
no lucrativas como el IFE, la Cruz Roja, etc. Mas que vender un producto en
particular, la publicidad institucional busca establecer un alto nivel de buena
voluntad. La publicidad _institucional mediante las relaciones puablicas intenta
generar una imagen favorable de ta compafia entre empleados, clientes,
tenedores de acciones y el publico en general.

2. La publicidad_institucional o relaciones publicas. Esta disefiada para crear una

actitud positiva hacia e! vendedor; la intencién es promover a la organizacion que
lo auspicia mas que las cosas que vende. Busca promover la imagen de una
organizacion, su reputacion o sus ideas mas que un producto en particular. Su
objetivo fundamental consiste en crear una actitud favorable o mejorar las
relaciones con varios grupos (clientes, miembros actuales y potenciales del canal,
proveedores, accionistas, empleados y el publico en general).

Para realizar su accion se vale de instrumentos tales como la campafa
publicitaria.

3.2. Campaiias Publicitarias.

Las campanas publicitarias las realizan las empresas que tienen la necesidad de
posicionarse en el mercado.

Las bajas ventas, la alta competencia, asi como los precios altos, son condiciones
que llevan a una empresa a necesitar una campaia publicitaria.

Existen varios objetivos por los cuales se desarrolla una campana, pero el general
es dar a conocer un producto o servicio, 0 crear una imagen en ¢! publico objetivo.

Una campaia publicitaria esta compuesta por todas las funciones necesarias para
transformar un tema en un programa coordinado de comunicaciéon, tendiente a
cumplir determinado objetivo a favor de un producto o marca. Antes de planear y
disefar alguna campana se necesita:

Conocer la audiencia a la que se quiere llegar.
Establecer las metas promocionales globales.
Fijar el presupuesto promocional total.
Determinar el tema promocional en general.

La campafia publicitaria es el punto definitivo para iniciar ia accion. Partiendo
desde los objetivos, ia gente que planea una campaiia trabaja desde el principio
para recoger y relacionar los elementos que van a conformar un programa
coherente, reuniendo y organizando todos los datos disponibles acerca del
mercado y del producto.
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Las campanas publicitarias de mas éxito se concentran en un solo punto, deben
enfocar la atencion en desarrollar el tema del programa y en las medidas creativas
que se deben tomar para asegurar su éxito.

El tema de una campafia publicitaria es el resultado de una investigacion de
mercados. La planeacion de la campana se debe iniciar con un andlisis completo
de todas las condiciones del mercado del producto que se va a promocionar. Si
hay otras empresas que venden productos competitivos, ¢, como se debe compartir
el mercado? ;jcual es el volumen de dinero efectivo del mercado? ¢qué podria
esperarse de un nuevo competidor para sus ventas en uno, cinco o diez afos?
Jcuanto costara? (qué atractivos han tenido éxito? ;hay otros temas que podrian
tener mas? Si una campana publicitaria existente tiene éxito, ta compariia debe
saber exactamente cual es su capacidad de producciéon con el fin de satisfacer
distintos niveles de demanda det producto.

Es importante tratar de conocer con anticipacion las reacciones de la competencia;
isera capaz la compania de sobreponerse a una baja drastica de precios por
parte de un competidor que esté tomando represalias para proteger su
participacion en el mercado? Una campaia sana también puede impedir otras
reacciones de los competidores, tales como un cambio en la publicidad para
bloquear al nuevo producto.

Después de estas preguntas, el publicista debe definir su mercado o mercados en
forma muy precisa. Sin tener un conocimiento de la gente a quien se va a vender
el producto, cualquier planeacion de una estrategia creativa sera ineficaz. Todo el
que participe en el desarrollo de la campaia debe comprender y estar de acuerdo
con la estrategia.

Una vez creada la campafia publicitaria, la compafiia debe poner los productos o
servicios a disposicion del consumidor mediante los canales de distribucion y
satisfacer la demanda, ya que los efectos de la publicidad pueden ser muy
transitorios y un cliente potencial que responde a un anuncio yendo a una tienda
local se puede perder para siempre si no encuentra el producto en los estantes.

3.2.1. Objetivos de una campana.

Cuando se planea una campana, se deben dirigir las metas hacia el logro conjunto
de los objetivos de mercadotecnia; se deben definir antes de dar cualquier
adelanto en el desarrolio de una campana. No basta con decir que el objetivo del
mercado sea el mismo de la publicidad; se debe establecer en funcién de io que
es preciso hacer para conseguir el objetivo de mercadotecnia.

La finalidad de la publicidad es vender algo ahora o mas tarde: un bien, servicio,
idea, persona o lugar. Esta meta se alcanza estableciendo objetivos especificos
susceptibles de expresarse en anuncios individuales que después son
incorporados a la campaina en una forma estructurada, esto es Que toda campafia
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debe tener un principio y un fin o término. Algunas camparias exitosas, se han
mantenido hasta por 30 afios o mas, como por ejempio la de Marlboro.

De acuerdo con el producto y las metas del cliente, puede ser necesario
determinar los objetivos a corto y a largo plazo. El objetivo a corto plazo se puede
establecer para estimular las ventas inmediatas; el objetivo a largo plazo puede
ser para crear una imagen de la marca con el fin de crear una posicion.

Los objetivos especificos de la publicidad son dictados por la estrategia global de
mercadotecnia de la empresa, que pudieran ser:

= Apoyar la venta personal. Con la publicidad se consigue familiarizar a los
prospectos con la compaiiia y sus productos, facilitando asi la labor de la

fuerza de ventas.

= Mejorar las relaciones con los distribuidores. A los mayoristas y detallistas les
gusta ver que un fabricante apoya las ventas de sus productos.

= ntroducir un producto nuevo. Los consumidores necesitan estar informados
aun sobre extensiones de linea que utilizan nombres conocidos de marcas.

= Ampliar el uso de un producto. Con la publicidad se alarga la temporada de un
producto, se aumenta la frecuencia de reposiciéon o se acrecienta la variedad
de aplicaciones de un producto.

= Contrarrestar la situacion competitiva. La publicidad refuerza las decisiones
del cliente y reduce la posibilidad de que adopte otras marcas.

Los anuncios intentan dos cosas: Obtener y mantener la atencién de la audiencia
neta e influir en ella en el sentido deseado, es por si mismo un mensaje de ventas,
también puede ser un mensaje poco intenso y de largo alcance. Sin importar el
método, el abjetivo es vender algo tarde o temprano.

Si un mensaje logra captar la atencion de la audiencia, el publicista dispone de
unos cuantos segundos para comunicar un mensaje tendiente a influir en las
tendencias. en el comportamiento o en ambos.

Al fijar los objetivos existe una suposicion fundamental que el aumento de las
utilidades por conducto de mayores ventas es el propésito principal de la campafa
publicitaria. Sin embargo, pueden existir otros objetivos de una mayor importancia
para una campaina especifica:

1. “Estimular la de demanda del producto por conducto de:
a) Dirigirse a la persona que compre el producto.

b) Dirigirse a la persona que influye en la persona que compra el producto.
c) Hacer énfasis en los nuevos usos del producto.
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d) Enfatizar el uso mas frecuente del producto.
e) Atraer a nueva clase de consumidores.
f) Proporcionar mejores servicios.
g) Expandir el territorio en el cual se vende el producto.
h) Ofrecer ventas combinadas con otros productos.
i) Desarrollar nuevas técnicas de distribucion.
j) Otorgar mas facilidades de crédito.
2. Formar un concepto de “familia” para los productos que fabrica la compaiiia.

3. Utilizar la tactica del "apoyo” para una nueva variedad de producto que debuta
con un nombre antiguo y ya establecido.

Extender la imagen de la marca de la compaiiia.

Estar al nivel de la estrategia de los competidores.

Presionar a los distribuidores para “impulsar® con mas vigor al producto.
Cambiar las temporadas de compra de un producto.

. Formar una nueva imagen para ja compania.

© ® N O o oa

Educar al publico sobre el uso del producto.

10.Formar un programa de relaciones publicas amplio y general.

11.Informar al publico cual es el producto real que se esta vendiendo.” (17)

Aun cuando estos son solamente algunos de los diversos objetivos que el
anunciante pudiera fijar para una campaiia, estos indican varios tipos de metas
que se han fijado algunas compaiiias segun sus necesidades.

Una vez definido o seleccionado el objetivo, la empresa podra formular la
campana publicitaria y posteriormente se procedera a la seleccion de medios.

3.2.2. Seleccion de los medios.

Implica la determinacion del publico y un analisis completo de los habitos de
fectura, audicion, observacion y transito de aquellas personas que se consideran
como posibles compradores del producto.

Basados en los conocimientos antes obtenidos sobre el mercado a cubrirse, la
gente a influir, el efectivo disponible y el enfoque a usarse, el anunciante debe

(17) J.Dirksen CI ger Arthur, "Pril y P de la , Continental, 1998. México.
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poder determinar qué medios seran mejores para su campana en particular.

En esta etapa. se determinaran los medios a usarse, y se decidira la asignacion de
los fondos adecuados para cada tipo de medios.

La eficacia depende de la adecuacion del medio al resto de la estrategia de
mercadotecnia; es decir:

De los objetivos de la promocion,

De los mercados meta a los que deseemos llegar,

De los fondos disponibles para la publicidad y

De la naturaleza de los medios, que entre otras cosas incluye su alcance, su
frecuencia, su impacto y su costo.

Los anunciantes deberan tomar decisiones en estos tres niveles sucesivos para
determinar cual medio publicitario utilizar:

1.

Qué tipo de medio se empleara? Periddico, television, radio, revista o correo
directo.

LQué categoria del medio seleccionado se utilizara? La television tiene
televisién por cable y de red, las revistas incluyen las categorias de interés
general y de interés especial y hay periddicos de circulacidén nacicnal y local.

& Qué vehiculo de medio especifico se usaran? Un anunciante que escoge
primero la radio nacional o las estaciones locales habra de determinar cuales
estaciones utilizara en cada lugar.

La selecciébn de medios no es una tarea sencilla, existen numerosos tipos y
combinaciones entre los cuales elegir. A continuacion se presenta una lista
general de algunos de los medios publicitarios mas comunes:

A.

Medios impresos:

1. Nacionales:
a. Revistas.
b. Periodicos.
c. Correo directo.

2. Locale_s‘: . TES&S C'N
| Revistas, FALLA DE ORIGEN

a
b.
c. Correo directo.
d
e

Folletos.
Paginas amarillas.
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B. Medios electronicos:

1. Internacional:
a. Internet.

2. Nacionales (red):
a. Radio.
b. Television.
c. Internet.

3. Locales:
a. Radio (AM-FM).
b. Television.
c. Internet.

4. individuales:
a. Videocasetes.
b. Discos de ordenador.
c. Internet.

C. Otros:
1. Exteriores (anuncios espectaculares).
2. Transito.
3. Especialidades (muestras gratis).

4: Punto de venta.
5. Telemercadeo (ventas por teléfono).

Caracteristicas de 108 medios.

E! punto de partida para la planeacion de medios es el andlisis de la fortaleza y
debilidad del medio, y de como éstas caracteristicas encajan con la estrategia
particular del anunciante.

= Periodico.
Es un medio impreso nacional o regional.
Ventajas.
- Cobertura intensa de los mercados locales.
La publicidad es muy flexible y oportuna con opciones de color, espacios

grandes o pequenos, diversos periodicos de insercion, cupones y cierto grado
de selectividad por medio de secciones especiales y ediciones dirigidas.
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Llegan a su publico segun la conveniencia del lector y conservan una amplia
credibilidad de la palabra impresa y como medio publicitario.

- Amplia aceptacion y uso.
Desventajas.
- Corta vida.
- Se lee rapidamente.
La circulacién general de los periodicos ha descendido muy por debajo del
crecimiento de la poblacion y los hogares, en particular, en México el indice de

lectura es bajo, lo que significa reducida audiencia.

- Los periddicos se enfrentan a una alta competencia por parte de la television
como la principal fuente de informacién noticiosa.

= Television.

Es un medio electronico tanto nacional como local. Liega a todas y cada una de
las categorias demograficas y consigue un impacto creativo por medio del color y
el movimiento. La television es el medio de mayor importancia entre los
anunciantes de nivel nacional.

Ventajas.

La televisidn es un medio muy creativo y flexible. Practicamente cualquier
mensaje para cualqguier producto se puede adaptar a la television.

- A pesar de los incrementos en los costos sigue siendo un medio muy
conveniente.

- Combinacion de imagen, sonido y movimiento.
- Atractivo para los sentidos.
- Cobertura de audiencia masiva.
- Psicologia de la atencion.
Desventajas.

- El mensaje televisivo es perecedero y se olvida con rapidez si no se emplea
una repeticion que resulte cara.

- Falta de selectividad de la audiencia.
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- Impresiones voldtiles.

- Corta vida.

El publico televisivo esta fragmentando con aiternativas tales como cable, las
estaciones independientes, las grabadoras de video, dificultad que se suma al
tiempo limitado de recepcion de transmisiones.

A continuacion se presentan ejemplos que se relacionan con el promedio de rating
de cada canal de television:

" ¢ Cual es el canal mas visto?

Televisa Dos (2003) 46%

TV Azteca Trece (2003) 32%
2002 2003

Dos 42% 46%

Trece 39 32

Cinco 19 17

Siete 18 15

Once 20 15

Nueve 11 10

Cuatro 11 8

Cuarenta 10 7

Veintidos 7 5" (18)*

= Radio.

Es un medio personal que aprovecha sus variadas combinaciones de programas y
estaciones y sus diversos formatos para dirigir la publicidad a segmentos det
publico muy bien definidos. La radio cuenta con una amplia cobertura semanal y
matutina, y con un alto grado de lealtad para con la estacion transmisora por parte
del publico y aun asi sigue siendo el medio masivo de comunicacion de menores
costos.

Ventajas.

Con la excepcion de la respuesta directa, la radio debe o puede ubicar con
mayor precision sectores mas estrechos de audiencia, flexibilidad geografica.

- Selectividad de la audiencia a través del formato de la emisora.

- Bajo costo (por unidad de tiempo).

(18) Asis: i C 1 "Er ta/ television®”, R 01 de abril de 2003, México.
* Pawa mayor informacién sol el rating checar anexo 1.
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Es inmediata y los costos de produccion relativamente bajos puede reaccionar
con rapidez a las cambiantes condiciones del mercado.

Desventajas.

A menudo la radio carece del impacto de otros medios, asimismo muchos de
sus escuchas emplean la radio como musica de fondo en lugar de prestarie su

total atencion.

El bajo promedio de escuchas de la mayoria de las estaciones de radio
requiere una alta frecuencia con el fin de lograr un alcance satisfactorio.

No siempre se dispone de investigacion de pablico adecuadas, en especial a
cerca de la importante categoria de automovilistas y de escuchas fuera de

casa.
- Su cobertura es mas matutina que vespertina.

" ¢ Cual es la estacion de radio que mas escucha?
(a) (2003)

LaZ8g7.3 10%
Radio Red 9%
Universal Stereo

La Kebuena

Radio Formula
Stereo Joya

Digital 99

Mix FM

Orbita

Stereo 97.7

Alfa 91.3

Amor

Radio Activo

EXA FM

XEW 900

Otras estaciones
Ninguna en particular
No contesto

-
QAONNGO’Q&&&AO!UIUIO)

(19)
= Correo directo.
Ventajas.

- Selectividad del publico objetivo.

(19) Granados Chapa Migued Angel, "E! radio®, 3t de marzo de 2003, México.
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- Flexible.
- No hay anuncios competidores.
- Puede personalizarse.

Desventajas.

- Costo relativamente elevado.
Los consumidores suelen prestarie poca atencion y tiran los anuncios.

= Seleccién comercial del directorio telefénico (telemarketing).

Ventajas.

- Accesibilidad directa.
Liega a consumidores locales que buscan informacion sobre compras.

Desventajas.

- Muchos competidores que cuentan con directorio, por lo que es dificil

diferenciar entre un anuncio y otro.
» Revista.

Ventajas.

- Alta selectividad geografica y demografica.

- Psicologia de la atencion.

- Calidad de la reproduccion

- Lectores que leen la revista sin compraria.

Muy especifico, cuenta con suficientes detalles, se pasa de mano en mano.

Desventajas.

- Infiexible, largos tiempos de espera para ser leida.

- Periodos de cierre prolongados (6 a 8 semanas antes de la publicacion).
- Cierto desperdicio en la circulacion.

No hay garantia de posicion (a menos que se pague un sobreprecio).

" ¢ Cudl es la revista que mas se lee?

2002 2003

TV Novelas 17% 16%
Tv Notas 8 7
Proceso 5 6
Vanidades 3 4
3 4

Muy Interesante
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Sensacional/Vaqueros
Quo

Eres

Selecciones
Cosmopdlitan

TG

Teleguia

Libro semanal/Sentimental
Hombre saludable
Contenido

Conozca Mas

15 a 20

No contesto 17 19
Oftras revistas 25 17" (20)

=S I N=2ON2WAWN
daAaadaaNNORW

= Espectaculares o publicidad exterior.

Los anuncios espectaculares sirven para captar ia atencion, con la simple fuerza
del texto publicitario que ayuda al anuncio a comunicarse claramente con su
mercado meta. Los anuncios que presentan una propuesta original de venta
ayudan a los consumidores a concentrarse en lo diferente y mejor que ofrece la

empresa.
Ventajas.

- Flexibles.

- Exposicion repetida.

- Ausencia relativa de anuncios competidores.
- Relativamente econdmicos.

Desventajas.

- Creatividad limitada.

- Muchas distracciones para el consumidor.

- Critica por parte del publico (implicaciones ecolégicas).
- No hay selectividad en la audiencia.

- “"Mercado masivo”, muy breve exposicion.

Ventajas.

- Los anuncios vinculan a sitios Web detallados, algunos "pagan por resuitados®.
- Se puede considerar un medio del futuro.

(20) C “Er / libros y istas”, Reforma, 02 de abril de 2003, México.
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Desventajas.

Dificil comparar los costos con ios otros medios ya que muchos anunciantes
cobran una cuota basada en la frecuencia o en la duracién del anuncio.

Ante la dificultad de seleccionar el mejor medio, los analistas a menudo se centran
en comparar medidas cuantitativas; por ejemplo, el costo por millar del tamafio de
la audiencia o la circulacién. Hoy los grandes medios se concentran en los
mercados mas uefios y definidos. La evidencia mas obvia de elio es e!
aumento de la inversion en publicidad por comreo directo destinada a los
consumidores listados en bases de datos.

3.2.3. Presupuesto publicitario.

Es la cantidad de recursos que destinan las empresas para establecer

comunicacion directa con los consumidores.

" Existen tres sistemas para la fijacién del presupuesto publicitario y son:

a) El presupuesto se puede determinar a través de un porcentaje sobre las ventas
netas; tomando en cuenta la utilidad que se desea obtener y en funcion a los
costos.

b) El segundo sistema se denomina historico y se fundamenta en los

antecedentes de ia organizacidon en ejercicios pasados, lo que nos determina la
cantidad de recursos que se pueden invertir para la publicidad.

E! tercer sistema surge tomando en cuenta a la competencia; es el mas
riesgoso ya que no se puede precisar en forma exacta la cantidad que utiliza la
competencia en sus presupuestos pubilicitarios.” (21)

c)

Con frecuencia los presupuestos publicitarios se amplian y se reducen anualmente
en proporcion directa con el capital de la campana durante el ano. Los
presupuestos se deben establecer para que cumplan una tarea especifica y que
los resultados se deben medir con regularidad durante el curso de la campana
para determinar si el dinero se esta gastando prudentemente.

Cuando el estudio del mercado ha proyectado el alcance del trabajo en cuestion,
se determina cuanto dinero se requerira para llevar a cabo un trabajo eficiente, y
cuanto dinero puede estar disponible para el programa. Se debe tener en mente
que la cantidad de dinero asignado estara influida por muchos de los otros
factores relativos a la planeacion de la campafia, y al mismo tiempo, infiuira en
muchas de las otras decisiones, tales como los medios a usarse, su numero,
frecuencia y tamafio de los anuncios y otros factores inherentes.

21) H. Y " 1ia”, LIMUSA, 1992, México.
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Los presupuestos publicitarios se definen con frecuencia con base en la decision
sobre un determinado porcentaje de ventas de la cantidad que se va a gastar.
Este puede ser un meétodo eficaz cuando la compaiiia que esta haciendo la
planeacién tiene una historia ya larga con productos, mercados y campanas

similares.

Determinado el objetivo y el presupuesto, el anunciante debe revisar los datos
obtenidos sobre los diversos factores ya mencionados. Entonces, reconsideraria el
mercado, los clientes y los objetivos, qué enfoque o atractivos serian los mas
eficientes para alcanzar los resuiltados deseados.

Es importante hacer una investigaciéon de mercado ya que nos proporcionara la
informacion basica en lo concerniente a los enfoques o temas que pueden ser
eficientes para estimular al consumidor y asi estimular las ventas.

Una campafia publicitaria exitosa se forma alrededor de una idea central o tema
que se mantiene durante toda la campaiia, ya sea impresa o transmitida en todos
los materiales promaocionales, y por io comun también es el tema principal de las

presentaciones de los vendedores.

Su éxito se mide en la obtencién o no de los resultados que se planearon.
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Capitulo 4

Caso Practico.

“TESIS CON
FALLA DE CUGEN




4.1. Antecedentes de la Campaifia Publicitaria del Palacio de
Hierro.

& Por qué analizar la campana del Palacio de Hierro?

Actualmente las mujeres son las compradoras potenciales, y en el caso de las
casadas, son las que toman la mayor parte de las decisiones sobre qué comprar y
en donde hacerio, la publicidad se estd enfocando a ellas. Es por eso que el
Palacio de Hierro decidid hacer su campanfia dirigida hacia mujeres con mujeres, lo
que es distinto ya que generalmente las mujeres en !a publicidad son para atraer a
los hombres.

Debido al éxito que ha tenido esta campafia, el objetivo de analisis, es comprobar
el porque de su éxito, asi como explicar Ia influencia que tiene en las mujeres para
su decision en la compra y saber si se identifican con las frases empleadas o con
el prototipo de mujer que utiliza el Palacio de Hierro.

A continuacion se mencionaran los antecedentes de la camparia del Palacio de
Hierro:

Desde hace aproximadamente siete afios, la frase "Soy Totalmente Palacio” ha
acompafado la publicidad de este almacén en una estratégica campafa de
medios que ha incluido presencia en revistas, espectaculares, cine, prensa, radio y
television.

El famoso siogan bha creado
alrededor de si una concepciéon
prefabricada de la mujer, a partir de
Ios con!rovertldos textos que le

. Las palabras se ven
complementadas en los anuncios
con imagenes de delgadas vy
jovenes modelos, colocadas sobre
fondos y tapices acordes con las
frases empleadas.

La frase "Soy... Totalmente Palacio” fue creada en 1994 por Don Alberto Bailleres,
presidente del Palacio de Hierro.

. TESIS CON
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La creadora de esta campafia junto con un gran equipo de trabajo, es ia publicista
mexicana Ana Maria Olabuenaga. Veamos algunas de las frases de esta campafia
gue, a lo largo de los afios, ha logrado captar la atencion del publico con voces a

favor y en contra:

1997
-Porque un psicoanalista nunca entendera el poder curativo de un vestido nuevo.

-Porque sodlo una buena esposa evita ir mucho de compras.
-Porque la mejor forma de guardar la linea es comer con los ojos.

1998
-Sdélo una frase separa a la nifia de la mujer: "no tengo nada que ponerme.”

-Lo curioso es que lo que Ama un Ama de casa son las tiendas.
-A las mujeres siempre nos sobran kilos y nos faita ropa.
-Es mas facil conquistar a un hombre que a un espejo.

1999
-Cada vez hay menos principes; por fortuna, cada vez hay mas Palacios.

-Por suerte somos el Sexo Débil, el fuerte es el que carga las compras.
-Las mujeres tenemos el vicio de comprar y es que no podemos ser perfectas.

, TESIS CON
& FALLA DE ORIGEN




2000
-La prueba de que no somos superficiales, es que también nos preocupa nuestro

interior.
-Si preguntas mi talla, preferiré contestar mi edad.
-Lo maravilloso de las tiendas es que siempre encuentras, lo que no andas

buscando.
-Yo sé como me veo. Si pregunto es para saber cuanto te gusto.

-4 Quién es la vanidosa, la que se arregla o la que cree que asi esta bien?

-Si las paredes oyen, imaginate si los probadores hablaran.
-La ropa cubre lo que eres y descubre lo que quieres ser.
-Si las medias supieran la angustia que causan cuando se van, quiza regresarian.
-Si te vistes para matar, preparate para ver a alguien morir de amor.
-Las mujeres queremos mas que los hombres, por eso compramos mas.
-Sdlo estoy viendo, en realidad quiere decir “no me despierten, estoy sofiando.”

2002
-Si fas mujeres no fueran de compras, los hombres no tendrian calcetines.

-Si te digo que no me pasa nada, o no tengo nada, no me creas nada.
-Ninguna mujer sabe lo que quiere, hasta que se lo ve puesto a otra.
-Ni un hada madrina te saca de tantos apuros como un vestido negro.
-Las tiendas existen porque la vanidad nunca muere.
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En este afo 2003, la campana se hizo mas sencilla pero con el mismo concepto, y
tenemos las siguientes frases:

-Afortunadamente la inteligencia no se mide en tallas.

-Llorar nunca falla.
-Te daria mi vida pero la estoy usando.

Anilisis de contenido.

Analizando los textos, se puede identificar un concepto que se tiene sobre ia
mujer, que se basa en el concepto de mujer objeto, de mujer consumidora,
dependiente, chantajista, etc., que en lugar de ir con el psicoanalista, cura sus
problemas comprando vestidos nuevos, come con los ojos para guardar la linea y
se eleva a mundos psicodélicos cuando huele el olor "a nuevo®. Las mujeres que
habitan este almacén son "Totalmente Palacio”.

Primero reflexionemos un poco acerca de lo que es un Palacio de Hierro. Un
palacio evoca magnificencia, tesoros y secretos. El palacio es la morada del rey, el
refugio de las riquezas, simboliza poder y fortuna.

Los palacios antiguamente también eran producto y fuente de armonia material,
individual y social. Es el centro de atencion para el lugar donde esta construido,

para el rey que lo habita y para el pueblo que Ic contempla.

éPor qué de hierro? Si a estos atributos agregamos e! hecho de que este palacio
es de hierro, encontramos la modemidad insertada en una fusion entre la
magnificencia que podria corresponder a tiempos pasados, y la comodidad y

tecnologia de los actuales.

Los comerciales de esta camparfia presentan una serie de expectativas que no
comresponden a la realidad econdmica y social de las mexicanas: es dificil
imaginarse el pais completamente desierto y encontrar a todas las mujeres en un
verdadero "mar de lagrimas” abarrotando las zapaterias en inevitables y masivos
ataques de compras, porque “hay dos cosas que una mujer no puede evitar: llorar
y comprar zapatos®. Pero si presenta claramente las condiciones del publico

objetivo que son las mujeres de clase media y alta.
TESIS CON
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En esta campana se presentaron reacciones en contra desde sus inicios, y se hizo
una anticamparna en la lucha por dignificar la imagen publica de ta mujer que inicio
Lorena Wolffer con una fuerte critica en contra de esta campana publicitaria que a
su juicio promueve el consumo, y al mismo tiempo fomenta valores o antivalores
que resultan insustanciales y son principaimente humillantes y estereotipados.

Wolffer prefiric utilizar las mismas armas de |a publicidad, como son los
espectaculares, en su propia campafa de resistencia aunque con contenidos
contestatarios. Los carteles disefiados por ella muestran a la mujer cotidiana:
aquella que habita los espacios de la ciudad como escuelas, microbuses, y calles
con espectaculares en llamas.

Haciendo parodia de los muchas veces cinicos aforismos que supuestamente
reflejan la ideologia de ta mujer urbana, Wolffer les da un nuevo sentido con frases
como: "Ninguna campafa publicitaria es capaz de silenciar mi voz™, "El problema
es que pienses que mi cuerpo te pertenece”, "Lo curioso es que creas que puedes
controlar mi imagen®, "Este es mi palacio y es totalmente de hierro” y " Quién te
enseiia coOmo ser mujer?”

De esta manera cuando el espectador atrapado en el trafico veia un cartel de "Soy
totaimente de Hiermmo®, comparaba instantaneamente el contenido de imagen de
este mensaje con los del almacén, usando de esta forma la memoria del
espectador para la finalidad de la propuesta contestataria.
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A pesar de que esta camparna duréd muy poco tiempo y contd con sélo diez
carteles, en contraposicién con la muy explotada camparfa del Palacio de Hierro,
ia divulgacion del mensaje artistico legé a mas auditorio del promedio en un
museo y logré tener asi una mayor difusion, lo cual muestra el poder de

penetracion.
Soy Total Publicist.

Segun la agencia de publicidad que ha manejado la imagen de EI Palacio de
Hierro (Teran TBWA), la campaiia tiene por objeto posicionar al almacén y lograr
que el mercado femenino se sienta identificado con la misma. El éxito de la
campafia ha sido absoluto y tiene un impacto muy positivo en el aumento de las
ventas de la tienda departamental, con base en el andlisis de la propia agencia.

Las frases empleadas no dejan de tener mérito creativo. "Soy Totalmente Palacio”
ha sido una de las campafias mas exitosas y ovacionadas en el mundo de la
publicidad. La creadora de esta campana es Ana Maria Olabuenaga, quien ha
establecido nuevas tendencias en la publicidad mexicana y recibido multiples

reconocimientos por su trabajo.

Si bien es cieto que en la publicidad se utilizan imagenes de mujeres como
anzuelo sexual para vender productos al publico masculino, o bien imagenes de
hombres para captar al publico femenino, la innovacion de la camparna consiste en
la inversion de dicha practica: en el caso del Palacio de Hierro, sus publicistas han
creado un prototipo de mujer que se dirige a las demas mujeres.

Las nuevas tendencias de la publicidad tienen como publico objetivo a fas
mujeres.

Campanas como la del Palacio de Hierro aprovechan la formacion de patrones
culturales y sociales muchas veces alejados de alguna realidad.

"Los anuncios publicitarios marcan modelos y patrones que son interpretados de
diferente manera por los espectadores y, por lo mismo, pueden inducir a ciertas
practicas discriminatorias, estereotipadas y sexistas.”"(22)

Que sin embargo existen. La poblacion en general muchas veces se ve afectada
por mensajes que refuerzan roles y estereotipos; no obstante, cierto tipo de
publicidad se preocupa por acabar con este tipo de ideas en sus campanias.

Una de las razones para que se reconozca mayormente a la marca como tienda
de lujo, ha sido la introduccién de la camparia publicitaria que incorpora el slogan

Soy Totalmente Palacio.
(22) Instituto de la Mujer: 1a mujer en la publicidad, 1998, Madril.
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La intencion fue proyectario como una marca, no como una tienda, y diferenciardo
de sus competidores.

"La campana empezd en espectaculares en 1995, fue revolucionaria: El palacio
fue el primer grupo de tiendas departamentales en México en utilizar publicidad
exterior porque principaimente se anunciaba en periodicos. Ademas, fue el pionero
en su segmento en entrar al cine con la misma campana.

Los mensajes fueron dirigidos a las mujeres, quienes representan 80% de los
consumidores del Grupo, que hoy cuenta con ocho tiendas.” (23)

Ana Maria Olabuenaga crea una publicidad llena de detalles plasticos, literarios y
cinematograficos. Es redactora, llegé det periodismo y la literatura.

La campana del Palacio de Hierro presenta propuestas artisticas, hace referencias
a grandes obras de la pintura y el cine, juega con ideas creativas originales, y
muestra o esconde siempre una historia de amor.

En una entrevista hecha a Ana Maria Olabuenaga en el canal 22 dice como surgié
esta campana:

En el Palacio de Hierro las campaiias eran las clasicas campanas de !a tienda
departamental. Habia !a decision por parte de! PH de romper con ese estilo de
venir haciendo campaias estrictamente promocionales de oferta, habian decidido
que habia que hacer una campana de imagen, lo cual me parecidé una buenisima
idea, ligar a una marca en otro nivel, mas alla, la estrategia era hablemos de
mujeres y en ese momento es empezar a hablar de lo que significa {a experiencia
de compra; detrds de esto hay una grandisima historia, el 80% de todos los
productos que se venden los compran las mujeres, toda ta publicidad que existe o
el 90% de la publicidad esta dirigida a ellas, a la mujer ama de casa que es la que
compra todos los productos.

Generalmente las personas hablan de buscar percepciones, o lo que es
percepcion del consumidor en sesiones de grupo en algun tipo de investigacion, si
ta haces un acto de verdadera honestidad contigo mismo y ves lo que te pasa a ti
y dices de repente esto creo que otros lo pueden llegar a sentir, entonces empezo
esa platica de decir, mira cuando estoy triste me voy y me doy una vuelta en una
tienda, estoy caminando y me gusta estar caminando por las tiendas, las tiendas
se volvieron parte de la vida moderna, son los museos de la historia cotidiana,
entonces, empiezas a ver como te pruebas Ila ropa y como te das un gusto, y de
repente estas triste, dices no se va a acordar mi esposo de que nuestro
aniversario es el lunes, estoy segura de ello, entonces como no se va a acordar
me voy a ir a comprar una blusa yo, es como mi regalo de aniversario, entonces
es compensarte algunas cosas. O también es quiero comprarie algo a mis hijos o

{23) Revista C Novi 2002,
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comprarie algo a mi esposo o a un amigo, entonces es alguna serie de emociones
encontradas en las tiendas muy importantes.

Al principio deciamos esto tiene que ser honesto, ser verdadero, tiene que retratar
algo que todos sentimos y lo tiene que hacer de una manera original y distinta. Y
luego empiezas a pensar y dices, es un mundo mental en el que todo lo dicen las
frases, son como estos sentimientos de mujer, cabe todo porque esta dentro de mi
cabeza, es lo que puedo sofiar, aspirar, odiar, entonces, en ese momento en que
se abre ese mundo mental y de sentimientos también caben los pintores, todo el
abarmrocamiento que quieras o las escenografias. Pensaba, existe un sentimiento,
como fo reduzco a 14 palabras que es lo maximo ya que sdlo deben ir 8, las frases
publicitarias deben ser cortas y esto es todo lo contrario.

La campafia grafica (espectaculares), asi como los comerciales en television
llevan mucho tiempo de trabajo antes de ser vistos por el publico.

Cada vez que pensaba en la campaiia partia de decir esto que yo estoy sintiendo,
lo sienten las demas mujeres, que es comun a las dermas mujeres, es el momento
en el que yo decia si, entonces lo hacia. Lo que yo traté de hacer es que lo que se
comunicara fuera una verdad para un gran numero de mujeres, entonces por
ejempio: yo lloro, las mujeres lloran y compran zapatos y me gustan los zapatos
pero creo que muchas mujeres (importantes, politicas, empresarias) coinciden, si
yo jamas lo voy a confesar pero claro que lloro, es una gran verdad para un gran
numero de mujeres, el comun denominador de todos los comerciales es que son
historias de amor, le esta dando esa parte romantica a la publicidad ya que en la
mujer domina mas el corazoén.

En los comerciales de television, un elemento muy interesante es la muasica, ya
que esta pensada y analizada a profundidad. Habia una basqueda exhaustiva de
que tipo de musica, que iba a suceder con la masica, mucha que se ve y que
cantan en inglés, las letras son escritas por todo el equipo.

Esta fue la ultima campana que estuvo a responsabilidad de Ana Maria
Olabuenaga ya que ahora no forma parte del equipo del Palacio de Hierro.

Para plantear el analisis esta campana es necesario analizar algunos aspectos
fisiologicos, mercadotécnicos, de aprendizaje y los valores que se veran en el
siguiente punto.

4.2. Marco Tedrico.

®Al lenguaje publicitario se le han encontrado numerosas similitudes con el
periodistico: ambos son informativos, los dos son similares en las técnicas del
cabeceo o titulacién de los mensajes, uno y otro son servidores de la actualidad y
coinciden en cinco requisitos basicos: claridad, agilidad, comunicabilidad,
autoridad y veracidad. Tiene herencias del lenguaje poético, sea en el uso de la
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metafora como enriquecimiento de la palabra seductora, bajo et marco comun del
asombro y de la sorpresa.” (24)

Concepto fisiolégico.

Nuestro sentido de la vision resulta del patron global de nuestros receptores
sensoriales, el cerebro procesa la informacién visual. La transmision de la
informacion sensorial de los receptores sensoriales al cerebro es sélo parte de la
imagen, asi mismo, el proceso de percepcion es la forma en que seleccionamos,
organizamos e interpretamos la entrada sensorial para lograr la comprensién de

nuestro entorno.

En cualquier momento la atencién, o foco mental, se centra s6lo en una parte de
los estimulos visuales o auditivos presentes, mientras ignora otros aspectos. Pero
£qué sucede con la informacion proveniente de los otros sentidos? Al cambiar el
foco de la atencion podemos notar de repente olores, sabores y sensaciones
tactiles que pocos momentos antes estaban fuera de nuestra conciencia.

Aunque controlamos el foco de nuestra atencion, al menos hasta cierto punto,
ciertas caracteristicas de los estimulos pueden ocasionar que nuestra atencion
cambie repentinamente. Caracteristicas como el contraste, la novedad, la
intensidad del estimulo, color y cambios sibitos tienden a atraer nuestra atencion.

La motivacion y las expectativas son factores que tienen mucho que ver con ia
atencion selectiva.

Segun parece, los procesos de atencion juegan un papel crucial de supervivencia
en ciertos aspectos de nuestra vida cotidiana, al altemarnos sobre los peligros

naturales inmediatos de nuestro medio.

"El proceso por el cual estructuramos la entrada de nuestros receptores
sensoriales se denomina organizacion perceptual. Los aspectos de la organizacion
perceptual fueron estudiados sistematicamente a principios del siglo XX por los
psicdlogos de la Gestalt (palabra alemana que significa "forma”), un grupo de
psicologos alemanes interesados en ciertas tendencias innatas de la mente
humana a imponer orden y estructura al mundo fisico y a percibir patrones
sensoriales como totalidades bien organizadas y no como partes aisladas o
separadas. Esos cientificos bosquejaron varios principios que describen la forma
en que organizamos la entrada sensorial basica en patrones totales (gestalt).” (25)

La percepcion nos ayuda a adaptarnos a un ambiente complejo y permanente.

"De acuerdo con el enfoque de los niveles de procesamiento, mientras mas
profundo sea el nivel inicial de procesamiento de una informacion especifica, mas

(24) Ferrer Eulatio, "El lenguaje de la publicidad™, Fondo de Cultura Econdmica, 1994, México.
(25) A. Baron Robert, "Psicologia”, Prentice-Hall, 1996, México.
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tiempo sera retenida en la memoria. Por lo tanto, este enfoque sostiene que la
mejor manera de recordar informacion nueva consiste en considerarla con
profundidad la primera vez que se entra en contacto con ella, reflexionando en
camo se relaciona con informacion que ya se posee (McDaniel, Riegler y Wadill,
1990)." (26)

La memoria es el proceso por medio del cual codificamos, almacenamos y
recuperamos la informacion.

La memoria sensorial contiene representaciones breves pero precisas de los
estimulos fisicos a los que estad expuesta una persona. Cada representacion es
remplazada constantemente por una nueva.

El cerebro humano buscara clasificar los productos por categorias vy
caracteristicas a fin de que sea mas facil y rapida la recopilacion, clasificacion y
posterior recuperacion de la informacion, igual que como funcionan los archivos,
las bibliotecas y las computadoras.

Una forma de aprendizaje es el de identificacion. "En esta forma de conducta el
individuo adquiere la capacidad de dar respuestas diferentes a varios estimulos
diferentes. Hace esto al identificar colores, modelos recientes de autos, numeros o
cualquier variedad amplia de estimulos especificos. Especificos son estimulos
que, dentro de un ambito dado, retienen una apariencia fisica mas o menos
constante.” (27)

“Uno de los conjuntos de acontecimientos mas confiables como causa de cambios
en las actitudes es el fendmeno de la imitacion de modelos humanos. El
aprendizaje da por resultado la imitacion de la conducta humana o, una imitacion
de elecciones de accion. Cuando estan presentes las condiciones de aprendizaje
adecuadamente disefadas, el sujeto adquiere una actitud que refleja la expresada
o demostrada por el modelo humano. Se observa que una persona admirada,
respetada o digna de "credito” (por parte de una o mas personas que estan
aprendiendo) exhibe ciertas conductas o hace determinadas elecciones de accion
personal. La imitacion de modelos humanos ocurre en muchas circunstancias de
aprendizaje. El modelo puede ser presentado al sujeto por medio de fotografias,
peliculas o escenas de television, de modo que no es indispensable que se vea
directamente a la persona.

La preferencia en las personas viene de una referencia: la que conduce el medio,
la que refleja el hombre y la mujer, el joven o el nifio influidos por los héroes de la
imagen y de la letra impresa.

Los sujetos adquieren una concepcion o imagen del modelo humano. Puesto que
el modelo es en cierto sentido una persona admirada, el componente afectivo de

{26) S. Feldman Robert, “F ia con i para & ”, Mc Graw-Hill, 1995, México.
(27) M. Gagne Robert, * il i0n de objeti de la ed i . i Guajardo, 1972, México.
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esa imagen es notoriamente positivo. Luego, los sujetos imitan al modelo al
escoger acciones personales identicas o parecidas. En consecuencia pueden
recibir reforzamiento positivo."(28)

Concepto mercadotecnia.

Posicionamiento. "Es la decision creativa de un anuncio o carta con éxito. Este
concepto se puede aplicar a la estrategia basica de mercadotecnia o a la
redaccion de una sola carta, puede ser constante, el mismo para todos los
productos de una compafia y para todos los mercados y las ofertas, o puede
variar de campafa en campana y de carta en carta.” (29)

El posicionamiento quiere decir la posesion en la mente y no necesariamente esta
relacionado con la realidad ya que esta en funcion a la percepcion.

Literalmente, el Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la
mente del consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente disefada
para proyectar la imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o hasta
una persona, con relacion a la competencia.

E| posicionamiento se basa en la percepcion, y la percepcion es la verdad dentro
del individuo. La percepcion es el "Significado que en base a las experiencias,
atribuimos a los estimulos que nos entran por los sentidos”. Las percepciones
pueden ser tanto subjetivas (que dependen de los instintos particulares del “ello”
del individuo) como selectivas (que dependen de sus experiencias, intereses y
actitudes) y estan directamente relacionadas con tres tipos de influencias:

Las caracteristicas fisicas de los estimulos. La interrelacion del estimulo con su
entomo. Las condiciones internas particulares del individuo. Segun estudios que
se han realizado, el ser humano es sensible a los estimulos a través de los
sentidos con el siguiente porcentaje de influencia: Vista 55%, Oido 18%, Olfato
12%. Tacto 10% y Gusto 5%.

El éxito de la publicidad actuai radica en como posiciona el producto en la mente
del consumidor y no tanto de informar las caracteristicas o novedades de un
producto. Un nuevo objetivo para la publicidad: Posicionar.

La posicion del producto, es la percepcion que tiene el cliente sobre los atributos
del producto en relacion con los de marcas competitivas. Los consumidores toman
un gran numero de decisiones todos los dias. Para realizar la reevaluacion
continua de numerosos productos, los compradores tienden a agrupar en su
mente los productos para simplificar la decision de compra.

Para poder lograr un posicionamiento y avanzar en esa escalera ascendente de la

{28) M. Gagne Roben, "Las condicionas del aprsndlza,e Mc Graw-HllI 1987, México.
{29) L.Nash a Di gi 1 y ejecucion”, Mc Graw-Hill, 1989, México.
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mente del consumidor, es necesario tener audacia y a la vez ser consistente y
constante en el trabajo que la empresa y la marca realicen para construir y

fortalecer ese posicionamiento.

La ubicacion de un producto depende de como se presente en relacion de los
productos competitivos. Abarca dos tipos de eleccion: la eleccion de cuales
caracteristicas reales se seleccionan para darie mayor atencién y la eleccion de
imagenes, asociaciones y convenciones que se deben ligar a la percepcién que el

publico tenga del producto.

Un producto puede venderse a muchas audiencias, pero con cierto anuncio, en
un medio dado, tiene que estar dirigido a un segmento de la audiencia como su
objetivo principal. El publico al que se llegue dependera tanto del texto como del
aspecto artistico, y ambos se pueden adaptar para atraer a cualquier segmento de

ia audiencia que se desee.

Algunos estilos de encabezado y tipos de letras denotan elegancia; otros implican
imagenes de noticias © baratas; algunos les atraen a la mayoria de las mujeres, y

otros a la mayoria de los hombres.

Ejemplos de marcas posicionadas en México: Telcel, Telmex, Comex, Coca-Cola,
Pepsi-Co, Mc Donalds, Ford, Sony, HP, Bimbo, Corona, Bachoco, Nestle, Nike,
Marlboro, Alka Seltzer, Mejoral, etc.

Posicionamiento en base a Precio/Calidad:

Algunas compaiiias se apoyan especialmente en estas cualidades. Toyota, por
ejemplo se ha posicionado como ia marca de mejor relacién precio/valor debido a
su calidad. Mientras que el Chrysler Neon se posiciona como el vehiculo con la
mejor relaciéon precio/valor por la cantidad de atributos y accesorios que tiene
(seguridad, comodidad, potencia, capacidad) y la mas amplia garantia.

Posicionamiento con respecto al uso:

Otra estrategia consiste en ligar al producto con un determinado uso o aplicacion.
Gatorade, se ha posicionado como la bebida usada por los atletas a fin de
rehidratarse. Especial K de Kellog's, es el cereal para aquellos que quieren una
dieta balanceada y a base de fibra, e indirectamente, para mantenerse en la linea.

Posicionamiento orientado al Usuario:

Este tipo de posicionamiento esta asociado con el usuario como tal o una clase de
usuarios. Algunas empresas escogen a un personaje famoso con el cual los
consumidores quieren identificarse. Esta estrategia tiene que ver con las
caracteristicas aspiracionales del producto y del target. Revlon, por ejemplo con
Cindy Crawford.

TERIE COV
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El posicionamiento es fundamental para el éxito de una campafa publicitaria.

Concepto aprendizaje.

"Es la modificacion habitual y relativamente permanente en algun aspecto de la
conducta observable, que ocurre como resultado de experiencias adquiridas". (30)

Aprendizaje es la adquisicion de habilidades, capacidades, actitudes, valores y
destrezas sicomotoras son dominios del aprendizaje, son los que van a determinar
en sus distintos niveles de logro, cambios en la conducta.

"El aprendizaje es resultado de una comunicacion persuasiva. Es interaccion entre
fuente y receptor a través de un mensaje, mediante el cual se desarrolla
determinada modificacion habitual de la conducta en el receptor. Esta modificacion
conductual, o cambio de actitud, es caracteristica de la persuasion y también del
aprendizaje.

Wundt y seguidores, consideraron a la siquis con estructura de tres elementos:
- percepcion
- pensamiento y
- emocion.

Segun los estructuralistas, de las percepciones se derivan las sensaciones; de los
pensamientos las imagenes y de las ernociones los afectos.” (31)

Pensa-
miento

Socializacion.

Los tipos de actitudes y caracteristicas de la adaptacién social y la habilidad
social, como seria la de tomar parte en una discusion y las respuestas
emocionales son importantes dentro de un grupo de personas.

(30), (31) Haddad Skm Mario, "Sicologia y aprendizaje una aventura intelectual®, McGraw-Hill, 1978, México.
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La accidn social sobre la base del trabajo comun, forma mejores actitudes
personales, que pueden hasta superar prejuicios raciales y religiosos.

"La necesidad de recibir aprobacion o aceptacion es una de las motivaciones
fundamentales de la conducta humana. La influencia social (del grupo) afecta ia
percepcion individual. Esta influencia es mayor cuanto mayores sean los lazos de
amistad entre los miembros del grupo.” (32)

“El lenguaje de la publicidad, es el de mas diversos tonos y alcances: ocupa el
territorio mas ancho, dinamico y sensible de la comunicacion. Es capaz de
comunicar cuanto hay que decir y como decirlo, cubriendo las zonas vitales de

comportamiento humano.

El lenguaje de la publicidad esta dotado de una serie de técnicas y recursos que
van de la impresion a la recepcion; de la recepcién a la comprension: de la
comprension a la persuasion, y de la persuasion a la demostracion. Cumple con
el fin del lenguaje por esencia: representar y traducir una realidad; la realidad
cotidiana, reflejo del decir, del hacer y del ser del hombre de nuestro tiempo." (33)

Y por lo tanto una parte del proceso de socializacion proviene de los medios de
comunicacion.

Valores.

“Los valores son conceptos abstractos que sirven de criterio a los individuos para
determinar lo que mas vale o esta comecto. Todo aquello que es bueno, que esta
cormrecto, que es importante, atrae la atencion de un ser humano y entra a formar
parte de su sistema de valores. Para algunas personas lo que mas vale es lo que
se relaciona con el saber, el conocimiento; para otras, lo que tiene color, forma,
armonia; para otros, lo que es en alguna manera utii o practico. Para otras
personas, la posibilidad de llegar a dominar, de tener poder, es su principat valor;
para otros, la posibilidad de servir a los demas, y para otros, la de acercarse a las
mas elevadas virtudes del ser ejemplarizadas por alguna deidad.” (34)

El amor, la proteccion, la educacion, la confianza, el respeto y la fraternidad son
necesidades fundamentales del hombre al vivir en sociedad. Podemos observar la
forma en como se conducen los demas y nos damos cuenta de su conducta y al
mismo tiempo, otros tienen la oportunidad de observar la nuestra. Asi vemos un
interminable mundo de acciones de los seres con los que convivimos; observamos
muchas cosas que nos agradan y otras que nos desagradan; aquellas que nos
provocan risa, otras tristeza, coraje, impaciencia; actos de temeridad, de
admiracion; diversos impulsos, deseos, etc. El reconocernos en un origen comun,

(32) Baller Wamren R., °F del . Ed. Uni ia, 1980,
(33) Ferrer Eulalio, 'EI lenguaje de la publicidad" Fondo de Cultura EconOmica 1994, México.
{34) R. Baller Warren, "I del o humanos®, Ed. Universitaria, 1980, Espafia.
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el respeto a los mayores, el compartir las buenas y las malas, el sentimiento de
hermandad, el espiritu de solidaridad, el aprecio a nuestras tradiciones y
costumbres, la voluntad de superacion, la aspiracion por una vida sana y digna
son valores que nos forman y nos preparan para vivir en comunidad con los

demas.

"Al observar como las personas ponen en practica las virtudes y cualidades que
poseen, sabemos que estan realizando el bien; este conjunto de cualidades que
ponen en practica al ser humano y que no las podemos pensar ni medir, pero
sabemos que existen y se denominan valores; son conocidos como valores

humanos porque sélo se dan en la convivencia del ser humano; se les denomina
también valores universales porque estan presentes en todo el mundo.

La justicia, la libertad, la bondad, la honestidad, la honradez, el amor, el respeto, la
veracidad, la solidaridad, la paciencia, la nobleza, etc.,, que se han hecho
presentes en infinidad de circunstancias en la historia de la humanidad, no
solamente han sido benéficos para quien recibe la accion positiva, sino que
ademas ennoblece a quienes la practican.” (35)

"La ética humanista, materialmente se basa en el principio de que lo "bueno” es
aquello que es bueno para el hombre y "malo” lo que es nocivo, siendo el anico
criterio de valor ético el bienestar del hombre (Erik Fromm, Etica y psicoanilisis).”
(36)

En el aprendizaje mas importante, el que ocurre precozmente en la vida de un
nifio, estan las actitudes y valores que &l adquiere. Muchas actitudes se adoptan
directamente de los padres y las otras son externas. Tan pronto como el joven se
relaciona con otros nifios, comienza a adoptar ideas, formas de conducta y puntos
de vista que le facilitan el acceso a un grupo de nifos.

Es muy probable que las actitudes surjan de las experiencias en las que los
sentimientos y emociones juegan un papel de importancia. Otra influencia sobre
fas actitudes son las peliculas, la radio, las lecturas o cualquier otra forma de
comunicacion en la que la persona encuentra un fundamento o razén para estar a

favor o en contra de algo.
Antivalores.

La publicidad tiene una actitud ética y promueve valores consumistas y modelos
negativos que estan encausando efectos perniciosos entre quienes la consumen,
especialmente los jovenes.

La gente decodifica la publicidad de distinta forma, las imagenes y valores que pro.

(35) Gurrola Castro Gloria/Vazquez Reyna José Lucio, "Educacion Civica 17; Patria, 1992, México.
{38) "Etica para Amador”
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pone afectan a algunos jovenes causandoles efectos que pueden influir en la
construccion de la masculinidad en el caso de los hombres ya que se muestran
poco éticos frente a los spots sexistas, y de enfermedades como anorexia y
bulimia en las mujeres debido al prototipo de mujeres muy delgadas en los

anuncios.

La publicidad presenta como valores la cultura de la adrenalina, del pragmatismo,
ia diversion hasta el extremo, la mujer objeto, dependiente y chantajista, ofertando
un modelo contracuitural donde el mensaje ocuito es una apologia al rompimiento

de las reglas.

Lorena Wolffer hizo una fuerte critica en contra de la campana publicitaria del
palacio de Hierro ya que a su juicio promueve el consumo, y al mismo tiempo
fomenta valores que resultan insustanciales y son principalmente humillantes y

estereotipados.

Con estas frases publicitarias podemos darmos cuenta que este tipo de campaias
fomentan la formacion de patrones culturales y sociales muchas veces alejados de
la realidad de las mexicanas.

Conductismo.

John B. Watson (1878-1958) con "Behaviorism”, fue el precursor del conductismo,
como escuela socioldgica objetiva. Segun Watson la Psicologia debe orientar su
estudio y su investigacion cientifica a los datos observables del comportamiento

verbal maotor.

El conductismo es una metodologia cientifica, cuyo objeto de investigacion es el
estudio de la naturaleza humana y de los organismos animales, en funcién de su

comportamiento.

La concepcién watsoniana puede esbozarse asi: las respuestas mas repetidas y
mas recientes son las que tendran mas probabilidad de producirse cuando el
estimulo se presente nuevamente.

Edwin R. Guthrie manifestd su inclinacion por el estudio de las respuestas
observables. Segun su teoria, el aprendizaje se produce de manera independiente
de la recompensa: El aprendizaje se apoya en /a respuesta mas reciente, la que
sera mas probablermnente repetida. Y establece que las respuestas cuando son
condicionadas como producto de una asociacibn de estimulos, volveran a
presentarse cuando esa combinacion de estimulos actie nuevamente y subraya
de nuevo que las mas probablemente repetida, sera las mas reciente.

Para Skinner, tan importante es averiguar cuales son los estimulos gue provocan
ias respuestas, como cudles son los reforzadores que los conservan. Y entiende
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por reforzador a aquel estimulo que por su naturateza gratificante incrementa la
probabilidad de repetir la respuesta.

Se distinguen en esta teoria dos tipos de conducta: la respondiente y la operante.

La conducta respondiente, es la que se provoca por estimulos conocidos como la
contraccion pupilar. En cambio la conducta operante no puede regirse por las
leyes reflexologicas puesto que no existen estimulos correlativos conocidos.

Y Skinner considera que buena parte de la conducta humana es operante.

En general, todas estas escuelas conductistas trabajan en funcidn de los
fundamentos del aprendizaje.

"Conducta es la manera en que se conducen los cuerpos; como se comportan,
como responden ante determinadas situaciones, reactivos o estimulos.

El aprendizaje no puede observarse directamente, pero se puede observar e
incluso evaluar, su reflejo, la conducta. Antes, durante y después de que el
aprendizaje tenga lugar. La conducta observable es la actitud que se puede
detectar, estimar, evaluar.” (37)

“La palabra publicitaria esta dominada, en gran parte, por la conocida teoria de
Pavilov sobre los reflejos condicionados, por virtud de la cual las palabras pueden
influir a los hombres mas que los hechos reales. Hasta donde sea valida,
contribuye a aumentar las responsabilidades que marcan la palabra publicitaria.”

(38)

Por lo tanto si la conducta resultante de comprar es reforzada por anuncios
publicitarios que dicen qué es lo correcto, el proceso de repetir la conducta de
compra, se ve reforzado, lo que hace que ella se vuelva constante.

4.3. Investigacion.

Determinar: Si existe influencia en los textos publicitarios de una tienda
departamental dirigidos a mujeres de clase media alta en algunas colonias de la

zona metropolitana de {a Ciudad de México, para la decisién de compra, y que
permiten lograr un posicionamiento de la tienda.

4.4. Objetivo de Investigacion.
a) Analizar el posicionamiento de la tienda.

b) Analizar que conceptos han llevado al éxito a esta campafa publicitaria.

(37) Haddad Slim Mario, “Sicologia y aprendizaje una aventura intelectual™, McGraw-Hill, 1978, México.
(38) Ferrer Eulalio, "El lenguaje de la publicidad”, Fondo de Cuftura Econdmica, 1994, México.
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Definir si influyen las imagenes y los argumentos publicitarios de! Palacio de
Hierro en mujeres de clase media alta para hacer compras.

c)
d) Valorar su opinion y preferencia sobre la tienda.
e) ldentificar el uso de antivalores de la campaia de El Palacio de Hierro.

f) Probar si se sienten identificadas con los argumentos publicitarios.

4.5. Preguntas de Investigacion.

¢Son los textos publicitarios del Palacio de Hierro los que influyen en la decision
de compras?

¢ Es la concepcion prefabricada de la mujer con imagenes de delgadas y jovenes
modeilos lo que influye en la compra?

4.6. Hipotesis.

Los textos publicitarios del Palacio de Hierro influyen en las mujeres de clase
media alta para llevar a cabo la decisién de compra al identificarse con ellos.

Ho- No existe ninguna influencia en los textos publicitarios del Palacio de Hierro
en la decision de compra de las mujeres.

Hi- Existe influencia en las mujeres, de los textos publicitarios del Palacio de
Hierro para llevar a cabo la compra.

4.7. Método de Investigacion.

El tipo de investigacion a realizar es inferencial porque fundamenta Ila
investigacion y es explicativa ya que nos ayudara a responder las causas de la
influencia de la publicidad en las mujeres, determinado mi tamafio de muestra.

Es un diseno no experimental transeccional ya que se recolectaran datos de
observacion y encuestas realizadas en almacenes, con el propdsito de determinar
el grado de influencia de los textos publicitarios del Palacio de Hierro en la
decision de compra en las mujeres.

4.8. Realizacién del Estudio.

Se realizara por medio de 105 cuestionarios que se aplicaran en las distintas
tiendas departamentales del Palacio de Hierro que son: T1-Perisur, T2-Santa Feé,
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T3-Durango, T4-Centro Coyoacan, T5-Plaza Sateélite, T6-Centro y T7-Polanco,
aplicando 15 cuestionarios en cada tienda*.

4.9. Resultados.

Debido a que es inferencia estadistica, se hizo una investigacion previa para
determinar el nimero de encuestas a realizar, de donde se obtienen datos de una
proporcion muestral o estimada de clientes del palacio de Hierro con un intervalo
de confianza, y la razén para usar la muestra se utiliza en las siguientes formulas:

Zzo=0.95 (2=1.96).

p=70%
q = 30%
e=7%
-6514656= 125.44
.0049
n= Z_O_pq_ Z° = nivel de confianza 0.95 ( z=1.96).
] p = probabilidad favorable.
q = probabilidad no favorable.
e = error de estimacion.
n = tamano de la muestra.
P=b/n P= proporcién muestral.

b= numero de mujeres que les gustan las frases publicitarias.
n= tamario de la muestra.

op= ,p_q Op =error estandar muestral.
n p= probabilidad favorable.

q= probabilidad no favorable.
n= tamarfio de la muestra.

e=Zo Op e= error de estimacion.
zo = Nivel de confianza 0.95 ( 2=1.96). T %
TESIS €l
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LIC= limite inferior de confianza.
LSC= limite superior de confianza.

* Para revisar cuestionario ver anexo 2.
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I I bl -
p-e [ pte
Lic LsSC
t T I Tz
-1.96 [¢] 1.96
Preg. Resp. b P= bin op= Im e=Zo Op LIC -LSC
n %

Si 102 0.816 0.0347 0.0679 |[74.81 - 88.39
No 23 0.184 / / 11.61 - 25.19
4 ™V 60 0.48 0.0447 0.0876 |39.24 - 56.76
Espectaculares 47 0.376 0.0433 0.0849 [|29.11 - 46.09
Oftros 18 0.144 0.0314 0.0615_108.25 - 20.55
5 Si 105 0.84 0.0328 0.0643 |77.57 - 90.43
No 20 0.16 / / 09.57 - 2243
Si 75 0.60 0.0438 0.0859 51.41 - 68.59
No 34 0.272 0.0398 0.0780 19.40 - 35.00
No sé 16 0.128 0.0299 0.0586 (06.94 - 18.66
Textos 66 0.528 0.0447 0.0875 [44.06 - 61.55
Imagenes 59 0.472 / 7 38.45 - §5.95
8 Si 77 0.616 0.0435 0.0853 53.07 - 70.13
No 48 0.384 / / 29.87 - 46.93
11 Ropa 94 0.752 0.0386 0.0757 |67.63 - 82.77
Otros 31 0.248 / / 17.23 - 32.37
13 Efectivo 78 0.624 0.0433 0.0849 [53.91 - 70.89
T. Crédito 47 0.376 / / 29.11_- 46.09
Muy buena 67 0.536 0.0446 0.0874 44.86 - 62.34
14 Gusta mucho 36 0.288 0.0405 0.0794 [20.86 - 36.74
Exclusiva 22 0.176 0.0341 0.0668 10.92 - 24.28
14-1 Calidad 47 0.376 0.0433 0.0849 129.11 - 46.09
Servicio 43 0.344 0.0425 0.0833 26.07 - 42.73
Variedad 35 0.28 0.0402 0.0787 [(20.13 - 35.87

Por lo tanto se observa que la tienda se encuentra muy posicionada ya que todas
las mujeres entrevistadas han visto la publicidad del Palacio de Hierro, y como se
puede ver en la pregunta 4 se han visto en television 48%, en espectaculares
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37.6% y otros (revistas, radio, periodico, cine) un 14.4%; las cuales opinan que
son frases muy originales, que dicen la realidad y sentimientos de las mujeres.

Se aceptd y comprueba que en la pregunta 5 al 84% de las mujeres encuestadas
les gustan las frases publicitarias que utiliza el Palacio de Hierro. Los textos
publicitarios le gustan a la mayoria de las mujeres, pero también a una buena
parte de mujeres le gustan las imagenes, lo cual quiere decir que se identifican
con el prototipo de mujer esbelta que se utiliza en la publicidad.

Se comprueba mi hipotesis en la pregunta 6 y 8 ya que en la pregunta 6 se puede
ver que el 60% de estas mujeres se siente identificada con las frases publicitarias,
asi se obtiene un limite inferior de confianza de 51.41% y un limite superior de
confianza de 68.59%, lo que quiere decir qQue tienen bastante éxito a pesar de los
antivalores que se utilizan; y en la pregunta 8 se observa que 77 de 125 mujeres
creen que la publicidad del Palacio de Hierro si influye para su decision en la
compra, lo que suma un total de 61.6%, con un limite inferior de confianza de

53.07% y limite superior de 70.13%.

Se puede observar en la pregunta 11que el 75.2% de las mujeres que asisten a la
tienda compran ropa, al mismo tiempo en la pregunta 13 se ve que el 62.4% de
ellas prefieren pagar en efectivo sus compras, lo que quiere decir que cuentan con
fos recursos para darse un gusto que a todas las mujeres encanta, y son mujeres
que trabajan y por lo tanto independientes, aunque en la campafia nho se
manifiesta asi.

Por ultimo en la pregunta 14 debido a la calidad, servicio y variedad de la tienda el
53.6% de las mujeres opinan que la tienda es muy buena, al 28.8% le gusta
mucho y el 17.6% opina que es exclusiva*.

* En el anexo 3 se pueden observar las graficas del cuestionario.
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CONCLUSIONES.

Se estudié la Campafia del Palacio de Hierro, en donde se maneja una idea
calificada de un estereotipo de mujer ama de casa, que sin embargo es real, ya
que hay algunas mujeres que a pesar de que llevan un estilo de vida distinto en
este siglo siendo independientes y ptep.rtndooe dia a dia, al igual que los
hontres slguan llevando el patrén de mujeres con quehaceres domésticos y
edy ] de nt os antep dos, lo que tiene que ver con el aprendizaje

estudiado.

Si hay una relacion entre quienes ven los anuncios publicitarios y asisten a la
tienda; por lo tanto el resultado del posicionamiento de la campafa es positivo ya
que estimula a fas mMuj cor id a seguir asistiendo a la tienda y
consumir. \

Su opinién de la tienda es que es muy buena, exclusiva y la prefieren por la
calidad y el servicio que tiene; asi como la variedad con la que cuenta ya que es
adecuada a los gustos y r idades de sus clé .

Se manifiesta el gusto por los anuncios publicitarios ya que se identifican con los
argumentos que al mismo tiempo que se complementan con las imagenes.

Se evalu6 que la publicidad en la actividad comercial actual es muy necesaria ya
que llega rapidamente a muchas personas contribuyendo a la aceptacion y
compra de un producto o servicio; asi como influye en las personas con valores
positivos o negativos.

Se obo iante los de una p i6n me | de clientes del

Palacio de Hierro que las frases utilizadas les gusun al 90.48% de las mujeres
encuestadas y un 63.81% se sienten identificadas con ellas.

A pesar de que esta campaﬂa maneja valores que fomentan la formacién de
patrones culturales y sc te tradicionales negativos contrarias a
la idea de crecimiento de la mujer actual que es mas liberal o independiente y que
utilizan a la mujer como objeto para vender, la realidad es que son aceptados por
las propias mujeres; luego entonces se logra dar a la tienda un concepto de
exclusividad y esto prueba que Ia campafia resulté exitosa.

Este trabajo me permitid reflexionar sobre el uso que se puede hacer de la
publicidad y me motivé a intentar crear o participar a la difusion de valores
positivos, asi como usar la publicidad con ese fin.



Anexo 1

" Rating de
television nacional y
local de enero a
mayo de 2003 ".
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& Qué es el Rating?

El rating indica el porcentaje de hogares o televidentes con la TV encendida en un
canal, programa, dia y hora espedificos, en relacion al total de TV Hogares o
televidentes considerados. Su formula es:

Peso * X Minutos Vistos
Universo X Minutos Posibles

~
* Ei peso es el indice de representatividad, es decir, es el valor que se calcula para
cada hogar o individuo de la muestra, de tal modo que la suma de los pesos de
todos los hogares o individuos que se estan considerando, sumen el universo de
estudio respectivo.

De acuerdo a la formula anterior, el rating puede interpretarse de dos maneras
diferentes: Por ejemplo, un cierto programa con 30 puntos de rating puede
significar que:

e EIl 30% de la audiencia posible esta viendo el 100% del programa.
e O que la audiencia total (el 100%) Gnicamente vio el 30% del programa.

Ei rating es la mas usada de las miultiples variables de la audiencia que describen
los habitos de exposicion del televidente, no obstante, existen otros indicadores
que se utilizan para estos fines, entre los cuales encontramos:

« Encendidos: Porcentaje de hogares con la TV encendida en reiacion con el
total de hogares con TV. Para medir Encendidos Hogares, se contabiliza un
solo televisor por hogar, independientemente de que se estén midiendo mas
aparatos. En el caso de Encendidos Individuos, s{ se consideran todos ilos
televisores que se estén midiendo en el Hogar. Se dice también que es la
suma del rating de todos los canales y senales emitidas por la television en un
momento determinado.

« Share: Porcentaje de hogares sintonizando un canal especifico con relacion al
total de hogares encendidos, es decir, representa la participacion deun
determinado canal en los encendidos.
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Top Ten/IBOPE AGB

Mayo 2003
Canal 2
Top Programa Género Duracion Rat %
1 LA HORA PICO Comico 0:29:47 28,9
2 LAS VIAS DEL AMOR Telenovela 0:59:49 28,8
3 XHDRBZ Comico 0:30:23 28,1
4 LA PARODIA Camico 0:30:26 27.1
5  NIRNA AMADA MIA Tetenovela 1:.01:08 25,7
-] LA CASA DE LA RISA Coémico 0:29:268 25,0
7 LA JAULA Comico 0:29:02 23,68
8 FSN AMERICA VS CRUZ AZUL Deportes 2:11:51 21,2 |
9 FSN GUADALAJARA VS CRUZ AZUL Deportes 2:17:15 19,9
10 CLASE 408 Telenovela 1:00:18 17.9
e ——
Canal 5
1 P. MATRIX Pelicula 2:51:17 15.8
2 P. RICKY RICON Pelicula 2:02:03 14,1
3 P. EL PROFESOR CHIFLADO Pelicula 2:01:31 14,1
4 P. lélv;OBRE ANGELITO 2 PERDIDO Pelicula 2:27.41 14,1
NUI
5 B1G BROTHER EN VIVO Concurso 1:33:11 13,7
6 P. K-NINO Pelicula 2:11:29 13.6
7 P. DOCTOR DOLITTLE Pedicula 1:49:27 136
8 P. UN DETECTIVE SUELTO Peiicula 2:03:22 13.6
HOLLYWOOD 3
9 P. DURO DE MATAR 2 Pelicula 2:30:01 13,4
10 OTRO ROLLO Magg ne 2:56:51 13,4
Canal 7
1 FSN CRUZ AZUL VS GUADALAJARA Deportes 2:15:31 17.5
2 P. EL ZORRO Y EL SABUESO Pelicula 2:13:38 148
3 TAXI JOVEN Magazine 0:28:34 12,8
4 P. LA ESPADA EN LA PIEDRA Peiicula 1:54:11 12,2
5 P. BEETHOVEN 3 Pelicula 2:18:04 10,7
6 P. TRITON POR ACCIDENTE Pelicula 2:00:42 10,3
? FSI ESTADOS UNIDOS VS MEXICO Deportes 2:12:55 10,1
8 P. ELLA ES ASI Pelicula 2:12:13 10,1
9 P. LA LEYENDA Pelicula 1:42:03 10.0
10 P. CHEQUE EN BLANCO Pelicula 1:59:00 9.8
Canal 13
1 DESAFIO DE ESTRELLAS Concurso 3:31:33 17.1
2 FSN MONARCAS VS GUADALAJARA Deportes 2:30:38 12,6
3 FSN UAG VS AMERICA Deportes 2:01:14 12,4
4 LO QUE CALLAMOS LAS MUJERES Drama 0:57:19 1.8
5 ENAMORA Telenovela 0:57:43 10,9
8 EL CONQUISTADOR DEL FIN DEL Concurso 1:05:22 10,9
MUNDO
7 CUENTA CONMIGO Talk show 1:00:59 10.4
8 FSN MONARCAS VS CUERNAVACA Deportes 0:07:02 10,2
9 VENTANEANDO Magazine 1:09:05 10.0
10  UN NUEVO AMOR Telenovela 0:59:22 9.4
P. = Pelicula
= FSN= Futbol Soccer Nacional °
} TESIS CQ!‘\I _FSi= Futbol Soccer Internacional
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Top Ten/IBOPE AGB

Junio 2003
Canat 2 \
Top Programa Género Duracion
1 LAS VIAS DEL AMOR Telenovela 1:08:55
2  NINA AMADA MIA Telenovela 1:03:01
3 VELO DENOVIA Telenovela 1:04:268
4 LA HORA PICO Coémico 0:29:55
5 AMOR REAL Telenovela 0:58:15
] LA PARODIA Cémico 0:30:24
7 LA CASA DE LA RISA Cémico 0:28:08
8 LA JAULA Comico 0:26:56
2 XHDRBZ Comico 0:30:23
10 __CLASE 408 Telenovela 1:01:08
e
Canal 5
1 P. LA MASCARA Pelicula
P. LANCELOT EL PRIMER Pelicula
CABAU£ (o]
3 LADE CAZADOR DE VAMPIROS Pelicula
4 P PEoueﬂos GUERREROS Pelicula
5 OTRO ROLLO Magazine
8 ‘mGBROﬂﬁRENVNO Concurso
7 P COMA Pellcula
a CASPER Pelicuta
:] TOMA LIBRE Magazine
10 P. CASPER LA PRIMERA AVENTURA Pelicuta
Canal 7
1 P LA LEYENDA DEL JINETE SIN Pelicula 2:23:55
2 TAXI JOVEN Magazine 0:27:58
3 P. ARMAGEDDON Pelicula 3:01:48
4 TAXI LIBRE Magazine 0:36:53
5 FSN VERACRUZ VS MONARCAS Depoartes 2:08:.07
6 P. CORAZON VALIENTE Pelicula 3:57:09
7 P. MUJER BONITA Pelicula 2:39:43
8 P. LA BAMBA Pelicula 1:55:09
] P. LA CONTRACARA Pelicula 3:07:31
10__P. GIGOLO POR ACCIDENTE Pelicuta 2:04:53
Canal 13
1 FSN MONARCAS VS MONTERREY Deportes 3:16:54
2 FSN MONARCAS VS VERACRUZ Deportes 2:13:47
3 MIRADA DE MUJER EL REGRESO Teienovela 1:02:54
- DESAFIO DE ESTRELLAS Concurso 3:44:20
5 LO QUE CALLAMOS LAS MUJERES Drama 0:57:08
-] EL CONQUISTADOR DEL FIN DEL Concurso 1:07:24
MUNDO
7 ENAMORATE Teienovela 0:56:43
8 PREVIO AL PARTIDO Deportes 0:53:43
9 VENTANEANDO Magazine 1:08:30
10 CUENTA CONMIGO Talk show 1:00:57
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Top Ten/IBOPE AGB

Top Ten: Mes Julio 2003

Canal 2
Top Progra Género Duracién
AMOR REAL Telenovela 0:57:37
LA HORA PICO Co 0:29:15
3 XHDRBZ Cémico 1:04:26
4 LA CASA DE LA RISA Coémico 0:27:01
5 VELO DE NOVIA Telenowveia 1:01:05
8 LA JAULA Comico 0:28:52
7 LA PARODIA Comico 0:29:33
8 CLASE 408 Telenovela 1:01:01
9 P.MARIA ISABEL Pelicula 2:16:07
10 DE POCAS PULGAS Telenovela 0:59:38
Canal §
1 LA MOMIA Pelicula
2 P. GLADIADO! Pealicula
3 FSl MEXICO VS COSTA RICA Deportes
4 P. TERMINA Pelicula
5 P. DEPREDADOR Pelicuia
-] P. GHOST LA SOMBRA DEL AMOR Peliculm
7 P. SEXO PUDOR Y LAGRIMAS Pelicula
8 P. LA PRIMERA NOCHE Peticula
9 P. MENTIRAS VERDADERAS Pelicula
10 P. STUART LITTLE Pelicula
———
Canat 7
1 P. GEORGE DE LA SELVA Pellcula 2:08:03
2 FSI MEXICO VS COSTA RICA Deportes 2:19:09
3 P. CUIDADO BEBE SUELTO Pelicula 2:15:20
4 P. LA HIJA DEL GENERAL Pelicuta 2:46:57
5 P. EL DIA FINAL Pelicula 43:17
6 £. DUMBO Pelicula 1:34:08
7 FSI MEXICO VS HONDURAS Deportes 2:13:57
8 P. QUERIDA ENCOGI A LOS NIROS Pelicsla 2:09:11
9 EL CONQUISTADOR DEL FIN DEL Concurso 2:04:32
MUNDO
10 . UN JUNIOR EN APRIETOS Pelicula 1:53:32
—_— —
Canal 13
1 DESAFIO DE ESTRELLAS Concurso 2:22:43
2 DOUS CHICOS DE CUIDADO EN LA Teienovela 0:57:33
CIUDAD
3 MIRADA DE MUJER EL REGRESO Telenowvela 0:59:32
4 LO QUE CALLAMOS LAS MUJERES Drama 0:57:19
5 HOMENAJE A CELIA CRUZ Concurso 2:56:01
6 ENAMORATE Telenovela 0:57:15
7 VENTANEAN Ma 1:10:28
8 HOMENAJE A MANUEL ALEJANDRO Concisso 3.01:39
9 FSI MEXICO VS BRASIL Deportes 2:31:56
10 CUENTA CONMIGO Talk show 1:00:18
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Anexo 2

" Cuestionario
realizado a mujeres
clientes del Palacio

de Hierro ".

%2



Encuesta sobre el Palacio de Hierro.

Ocupacion
Edo. Civil
Colonia

Edad:
18-23 24-29 30-34 35-39

1. .Compras con frecuencia en este almacén?
Si No

2. ¢Por qué?
Calidad
Servicio,
Precio,
Variedad
Originalidad
Exclusividad
Publicidad
Otros.

3. ¢Haz visto la publicidad del palacio de Hierro?
Si No, (pasa a la pregunta 14).

4. ¢(En donde?

No. Porque

& Te gustan las frases publicitarias que utiliza?
S

6. ¢ Te sientes identificada con ellas?
Si No No s6é.

7. ¢Qué te gusta mas, las imagenes o los textos publicitarios?

2Por que?,

8. ¢Crees que la publicidad del Palacio de Hierro influye para tu decisién en la
compra? Si No Porque.

9. ¢Recorres toda la tienda cada vez que asistes a ella?
Si No.

&3



10. ¢ O sdlo recorres lugares especificos?
Mencidnalos:

11. ¢Generalmente qué tipo de articulos son los que mas compras en el Palacio
de Hierro?

12. ¢ En promedio cuanto tiempo permaneces en |a tienda?
Menos de 1 hr.
De1a2hrs
2 hrs omas

13. ¢ Qué medio de pago prefieres?
Efectivo__________
Tarjeta de crédito

14. ; Qué opinas de la tienda?

¢Por queé?. (termina).

*NOTA: Esta encuesta fue aplicada a cada cliente por mi.
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Anexo 3

" Graficas de los
cuestionarios
hechos en el

Palacio de Hierro".
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GRAFICAS DEL CUESTIONARIO,
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14..Qué opinas de la tienda?
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