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INTRODUCCIGN

las técnicas de Mercadotecnia
han sido utilizadas para la comercializacidn de

Durante mds de setenta afos,

productos, es de
cir para,realizar transacciones mercantiles; un nuevo concepto -

es que -las mismas técnicas pueden ser empleadas con éxito para -
apoyar ideas y compertamientos de muy diversa indole, como es la
planificacién familiar, las campafias contra el alcoholismo, las

campafias de limpieza, la lucha contra la drogadiccidn.

L Durante los Ultimos afios es mayor el nGmerc de organizacio-
" nes que busca mejorar el bienestar en su conjunto al promovey --—

ideas Y causas sociales; la proteccidn al medioc ambiente, campa-

flag de alfabetizacidén, y mds recientemente, campafias de solidari
dad del pueblo en casos de tragedias, etc.

La mercadotecnia es una disciplina evolucionista que se ha
- transformado de una simple distribucidn

y venta, .en una avanzada
téenica que permite yelacionar en forma

dinimica a cualquier ti~
‘po de organizacidn con sus mercados. Sin embargo, por muchos —--
‘afios esta disciplina ha sido aplicada exclusivamente en institu-'
‘clones, ya sean plblicas 8 privadas, de produccidn, de servicios,

-

’1ucratlvas 5 no lucrativas,

desarrollandose l1as actividades pro-
plas de la mercadotecnia. el punto estd en que tanto las empre-- -
sas. lucrativas como las no lucrativas tienen la necesidad de co-
nocer y atender en: forma.adecuada a un’ dterminadoe mercado, si no.
_para vender un producto, para promover una idea © servicio que -
S contribuya al bienestar de la sociedad.




Todos estos esfuerzos pertenecen a la llamada "mercadotecnia
social", que consiste basicamente en la planeacidn, instrumenta—-—
cidn y control de programas para incrementar la aceptabilidad de

una idea, causa o practica social en uno o varios grupos determi-
nados.

Asi como las transacciones mercantiles significan algin ofre
cimiento de productos a cambio de un pago, asi como también las -
ideas son ofrecimientos en intercambio en un proceso similar al -
de un mercado. La mercadotecnia de una idea es el poner en oferta
una causa cuyo objetivo es la aceptacidn pilblica.

La mercadotecnia social se constituye asi en uno de los pro-
metedores avances que posiblemente modifique en cierta forma el -
entorno social, politico y econdmico de nuestro pais.

Se convierte en una técnica de suma importancia para los pail

ses en vias de desarrollo, ya que existe la necesidad urgente del

cambio social en aquellos comportamientos gue mayor presidn ejer-
zan en la problemftica del pais; esto presupone a la vez que el -
campo de accidn de 1la mercadotecnia es verdaderamente amplio.

La mercadotecnia social, tiene como caracteristica escencial,
el que no.persigue fines de lucro. Generalmente la disefa, eiabo-
‘ra y ejecuta el Gobierno, aunque encontramos algunas institucio--
‘nes no gubernamentales, que también desarrollan esta aatividad.

;

La. Hipbtesis que planteamos en esta investigacidn.es: . -

"La mercadotecnia social influye en la conducta de las personas -
ante la perspectiva de un bienestar social".




CAPITULO I
ANTECEDENTES

Con motivo de los sismos que sacudieron a gran parte de nuestro
pais, los dias 19 y 20 de septiembre de 1985, los cuales alcanzaron
en su mayor intensidad los 8°en la escala de Mercalli y 7.5%en la de
Ritcher, ejerciendo sus efectos mis desvastadores en la ciudad de M&
xico, resultando seriamente dafiada su zona central, se originaron --
una serie de acontecimientos que tiene una gran afinidad con el tema
que nos ocupa: la Mercadotecnia Social.

El infortunado acontecimiento ha sido un catalizador que ha gea
tado un impulso fortisimo de reencuentro entre los mexicanos; es un
vitalizador motivamiento que ha reafirmado nuestro. olvidade sentimi-
ento de solidaridad.

Esta solidaridad nos estaba haciendo mucha falta y este sinies-
tro y violento llamado de atencibn lo ha sacado a flote; ahora con--
servémoslo palpitando, cultiv@moslo con dedicaeidn e incluso incre--—
mentémoslo constantemente. Del terremoto de este septiembre surgid -
el ave fénix de la solidaridad, el calor humano.

Hubo que ver -la televisidn nos entregd las imagenes- las cons-
trucciones, cadiveres, el caos vial, las labores de rescate; y oir
~la radio se constituyd en un medio de comunicacidn importantisimo

al transmitir con ecaricter de emergencia- los llamados de auxilio, - -

la solicitud de servicios voluntarios de rescate, la movilizacidn de
los elementos médicos, y sobre todo la urgente necesidad de tener la
~calma necesaria, de una manera eficiente en los momentos mas eriti--
©cos que se vivieron.:




Fue un enlace importante en cuanto a los "impactos" que se e~
laboraron pidiendo calma y sobre todo pidiendo a la poblacidn que
tomara como premisa fundamental la solidaridad. Este tipo de "im--—
pactos™, transmitidos por la radio, vinieron a vender una idea, --
comprobando que son herramientas usadas de manera eficiente por la
mercadotecnia social.

Es en Francia en 1970, cuando empieza en realidad el estudio
de este tema, que abarca a los organismos no lucrativos, las cau--
sas soclales, los servicios plblicos y las campafias politicas.

La diferencia principal entre los varios campos de la mercado
teenia estriba en los objetivos que persigue cada una de ellas. EL
‘mercaddlogo comercial busca su enriquecimiento personal, mientras
que el mercaddloge social, persigue el mejoramiento de las condi--
ciones sociales de la poblacidn y no su beneficio individual.

Las causas sociales pueden establecerse bajo diferentes status
juridicos citando como ejemplos a: ’
. a) Asociaciones de voluntarios,
b) Cruz Roja,
c) Campafas antialcohdlicas,
)] " de prevencidn del cancer,
e) " de vacunacidn, etc.

“+ Las causas sociales tienen 4 caracteristicas escenciales:
1) ‘Son agentes de cambio social voluntario. )
2) No persiguen utilidades econbmicas. -
"3) Se especializan en atender sdlo ciertos segmentos de la.:
"poblacidn. ‘
4) No estidn investidas de poder piiblico.




CAPITULO II

MARCO DE REFERENCIA

En este capitulo tratamos de definir bisicamente algunos té&r-
minos importantes con el objeto de unificar criterios y conceptos,
buscando entablar una mejor comunicacidn.

2.1.MERCADOTECNIA.

Todos los seres humanos entran en contacto directo con algln -
"aspecto de la mercadotecnia (publicidad, ventas, promocidén, comer-
gializacidn, distribucidn). Peroc ninguna de estas actividades es -

por si sola, la Mercadotecnia.

S$610 cuando estos elementos se combinan junto con otros tales

como  investigacidn, desarrollo del producto y fijacidn de precios,
‘se llegard a lo que puede llamarse Mercadotecnia. Todos los anun—-
.cios comerciales de televisidn son apenas una porcidn de todo el -
proceso general de mercadotecnia. Aunque se piensa que la publici-
_.dad es lo mismo gque la mercadotecnia, es preciso consignar que no

‘pepresenta el concepto total, como tampoco un poco de cemento'y --
una carga de ladrillos representa una casa.

Segiin Alfonso Aguilar Alvarez, la mercadotecnia: "Estudia to-
das las técnicas y actividades que permiten cenccer que satisfac--
tor se. debe producir y que sea costeable, y la forma de hacer lle-

" gar ese satisfactor en forma eficiente al consumidor". (1) .

(1) ‘Aguilar, A. Alfonso, "Elementos de 1a~Meréadotecnia", Ed. CECSA
México, 1982, p. 13 : )




El objetivo de la mercadotecnia es asegurar la satisfaccidn
en el cambio del comportamiento de la sociedad, y éste método se
alcanza 85lo mediante la comprensidén adecuada de los deseos y --—
las necesidades de los consumidores tanto actuales como futuras.

Partiendo de la base de este conocimiento, la mercadotecnia
encauza el desarrollo de otras actividades dentro de la empresa.
"No tiene sentido algunoc elevar el capital o contratar un mayor
‘personal de ventas, o producir un articulo, si no existe un mer-
cado para &l. Asi pues, la Mercadotecnia es la actividad inicial
v dirige las otras por virtud de su comprensidn del mercado™.(2)

2.2.COMUNICACION.
La Comunicacidn suministra informacidn, indicdndoles a los
consumidores del mercado que- existe un producto, tratande de de-

mbstr&r como satisface las necesidades y los deseos del mercado.

~DEFINICION: “Es un proceso por medio del cual las personas del -
segménto del mercado que se desea atacar difunde informacidn a--

_cerca de la empresa u organizacidn, su producto y los beneficios’

‘que se derivan de &éste'". (3)

La comunicacifén es la actividad de incrementar significades
vy es un sistema que comprende los siguientes elementos:

- Fuentes de la comunicacidn. - Contenido de le comunicacidn
- -Receptor de la comunicacidn. - Respuesta. : T
'~ Canal de comunicacidn. - Ambiente de la comunicacién.

(2) Schewe .D. Charles, "Mercadotecnia, Conceptos y Aplicaciones"

Ed. Mc. Graw Hill, 1984, p. 27

(3) Namakférooéh, M.N., e Ibarreche, 3. Santiago, "Mercadotgcniav‘

Social', Ed. Limusa, 1983, p. 62
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2.2.1.FUENTES DE LA COMUNICACICN:

Es aquella persona o aquel grupo en la que se origina la co-
municacidn ¥y quien dirige todo su proceso; por ello tiene la res-
ponsabilidad de preparar todos los elementos de dicho proceso y -
de controlarlos, en forma que se realize eficazmente la comunica-

¢idn.

2.2.2.RECEPTOR DE LA COMUNICACION:
Es la persona o grupo a quien va dirigida dicha comunicacién..

- Reviste gran importancia pues todo el proceso de comunicacidn de-

be adaptarse al nivel del receptor, y no al de la fuente.

2.2.3.CANAL DE COMUNICACION:
) Toda comunicacidn necdesita un medio o canal por el cual pase

-la palabra escrita, signos, luces, sonidos, etc..lLos elementos de

ben tomarse en cuenta, ya que aumenta o baja la claridad, la pre-
cisidn, la energia y la fidelidad de la comunicacidn.
2.2.Y4,CONTENIDO DE LA COMUNICACION: -

Es aquello‘que queremos comunicar, el mensaje que queremos -
transmitir y debe llegar fielmente al receptor ya qﬁe ese es el -

‘fin de la comunicacidn.

l..2.2.5.RESPUESTA:

' Toda comunicacidén indica forzosamente una reaccidn o respues
ta, por eso se dice que la comunicacidn es bilateral, ya que -——-- "

‘quien era ’la fuente, se convierte en receptor y viceversa.



2.2.6.AMBIENTE DE LA COMUNICACION.
En gran parte la claridad, la- fidelidad y la reaccidn depen-
den del estado en que se encuentren las relaciones entre la fuen-

te y el receptor.

Fn el caso de la Mercadotecnia Social el orden del procesc -~
de compra es el mismo, aungue en la mayoria de las ocasiones la =~
desicidn final no implica necesariamente una compra, sino mas ---
bien la asimilacidn del comportamiento deseado.

2.3.PUBLICIDAD.

Para nadie es desconocida la influencia tan grande que la pu
blicidad ha ejercido en los hdbitos de compra en las personas. Co
mo definicién se puede establecer: "Que es una comunicacidn imper
sonal que paga la Compafila o la Organizacidn patrocinadora, y que
usa los medios masivos, es una difusidn gque informa y persuade a

la vez". (%)

La comunicacidn pagada no personal gue por conducto de los
diversos medios publicitarios hacen empresas comerciales, organi-
zaciones no lucrativas o individuos que estdn identificados de al

guna manera con el mensaje publicitario.

Los objetivos que persigue la Publicidad, aun cuando en for- .-

ma directa o indirecta lo que trata es ayudar a la venta de un:=—-—
producto, tenemos los siguientes:

(4) Schewe D. Charles, ob. cit., p. 530




b)Y
c)

d)
e)
£)
g)

i)

-

Ayudar a la venta de un producto & servicio.

Ayudar a un programa de relaciones piiblicas de la empresa.
Hacer saber al pGblico cualquier informacidén relacionada con
la empresa, sus articulos & servicios.

Combatir la competencia.

Ayudar a una promocidn de ventas.

Asegurar el uso correcto de un articulo.

Crear ciertas ideas & imaganes respecto al producto 6 servi-
cio.

Lanzar un nueve preducto al mercado.

Ayudar al distribuidor.

Son muy variados los medios que utiliza la publicidad para

alcanzar sus objetivos:

AQ
b)

<)
)
e)
)
&)
h)

Prensa,

‘Radio,

Cine,

Televisibn,

Publicidad exterior 5 espectacular,
Correo,

Letreros en tiendas,

Directorios telefonlcos,

Catalogos, etce -

‘Existe publicidad divecta, qﬁe es cuando un fabricanfe,_gené4

ralmente pequefio, utiliza boletines que son repartidos por perso--
nas en la calle a posibles compradores <] consumldores con clertas
caracterlstlcas. .
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La publicidad es importante para los consumidores, por que
por medic de ella pueden conocer todo lo que se ofrece y pueden
escoger Lo que mas les convenga. Es importante para los patroci-
‘nadores; por que al dar a conccer sus productos, venderdn mis; y
al incrementarse Sus ventas, aumentan sus utilidades, por lo que
se logra una mayor demanda.

El costo de la publicidad es pagade por el fabricante del -
producto directamente, aunque este costo es incluide en el precio
del producto al ser puesto a la venta al consumidor final.

2.3.1,PUBLICIDAD INSTITUCIONAL.

Este tipo de publicidad da a conocer la imagen de una Enti-
dad, que es la que fabrica el producto, y no en si un producto,
ni sus caracteristicas.

_ Principalmente la Publicidad Institucional da a conoger la
imagen gue puede ser referente a: )

- Una historia con ia formacidn de la Empresa,
« La informacidn que se da al plblico, de que la Empresa se esté
exbandiendo a otros lugares.
.~ Cuande dan el nombre de la Empresa patrocinadora en. un evento.
”;fcﬁandc'anuncian'a la Empresa dando alguna informacidn, . comenta
“rios. :
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2.3.2. PUBLICIDAD SUBLIMINAL.

Esta justificado el temor de que los anunciantes traten de
asaltar la independencia de nuestra mente, utilizando efectos su
bliminales para transmitirnos mensajes, sorprendiendonos, sin la
guardia de nuestra conciencia o por debajo del umbral de la con-

ciencia.

Por que "subliminal" quiere decir "por debajo del limen", -
palabra latina que significa"umbral"”. Por tanto una comunicacidn
subliminal es la "transmisidn, recepcidn y efectos de los mensa-
jes visuales & auditivos fisicamente débiles, que el hombre reci
be fisioldgicamente, sin ser conciente de ellos™.

En el afio de 1957, la "Subliminal Proyection Company" lanzd
las consignas: "Beba Coca-Cola" y '"Coma palomitas de maiz", pro-
yecténdolas en la pantalla, con tanta rapidez qQue no se le daba
tiempo al individuo corriente, a caer en la cuenta & adquirir --
conciencia de ellas. Se'alegé que aumentd considerablemente las
ventas de ambos articulos gracias a ésta técnica subliminada. (S5)

2.3.3.PUBLICIDAD SOCIAL.

-

‘Es la publicidad en . general cuyos productos & servicios. que
‘ofrece; estin orientados a la sociedad, con o sin f£in de lucro.

"g(5) Cohen‘Dorothy, "Publicidad Comercial", Ed. Diana, México,
tepcera edicién, 1980, p. 184 y 185 o ) )
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Pero existen adem@s una variante de este tipo de publicidad,
la que estd& orientada a la colectividad y no persigue fin de 1lu-
cro, sino que trata de lograr un cambio de conducta ¢ mentalidad
de la sociedad, por medio de la orientacidn y concientizacidn de
la misma, utilizando mensajes que son transmitidos a través de -
los diferentes medios de <omunicacidn, sobre diferentes aspectos
de interés social; siendo el objetivo que la sociedad tenga una

perspectiva de un bienestar social.
2.3.4.PUBLICIDAD NACIONAL

Es la que se destina a lacanzar tantas personas como sea po
sible dentro de los limites geogridficos de la nacidn, en el que

el productc anunciado &ste a la venta.

2.3.5.PUBLICIDAD REGIONAL

Es la que se encuentra limitada por la geografia y signifi-
ca que un producto puede ser distribuido sclamente en ciertos Es

tados & Provincias, &, en alguna regidn en espeCJal.

2.3,6, PUBLICIDAD DEL DETALLISTA

Es. una forma de publicidad local vy se utiliza por. parte de
aquellos detallistas que tienen una clase y una variedad mayores .
~-que los-cemds, teniendo productos que no son heches en la locali

‘dad.




. 2.3.7. PUBLICIDAD INDUSTRIAL

En ocasiones llamada publicidad en publicaciones de nego-
‘cios, es la que se destina a alcanzar a la persona que compra

no para ella misma, para su propioc uso, sino para su Compafiia
y el uso de ésta.

2.3.8. FORMAS DE LLEVAR A CABO LA PUBLICIDAD

Existen dos formas para llevar a cabo una campada publici-
‘taria: a través de una agencia especializada, & de un departa--
mento especifico dentro de la Empresa. La m3s recomendable es
la primera, por tener Organizabién dedicada exclusivamente a la
Publicidad.

2.3.9. PASOS PARA LLEVAR A CABO UN PROGRAMA PUBLICITARIO

1. Cufles son las metas que se quieren alcanzar.
2. Determinar si la publicacidn la llievard a cabo una agencia 6
. el propioc departamento de Publicidad de la Empresa..
3. Realizar una investigacidn motivacional para conocer la ex--~
tensidn y caracteristicas de la Publicidad.
4. Establecer un presupuesto de acuerdo con la investigacidn mo

‘tivacional, y escoger el medio miAs adecuado para anunciar el
producto. :

5. Formular contratos con profesionales del medio publiéitario,
que se encargaran de los aspectes artisticos del mensaje.
6.. Establecer el tiempo y lugar del angncio;

7. Controlar que los anuncios se inserten en el lugar, tiempo y°
con ‘las ecaracteristicas convenidas. )
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La Publicidad trata con frecuencia de estimular la accidn en
un periodo de tiempo prolongado, haciendo primero que 1los consumi
dores estén concientes de la marca & el producto, y luego generan
do en ellos una intencidn de compra. Otra meta general de la Pu--
blicidad, es crear la atencidn al producto y cambiar las actitu--
des de los consumidores a un estado mas positivo. En general, la
Publicidad es mucho mas eficaz para crear la atencidn, el interés
v el deseo entre los consumidores.

2.4%. PROMOCION.

las actividades de Promocidn se asocian casi siempre con la
publiéidad o la wventa personal. No obstante, la promocidn sirve -
para motivar a los consumidores, cufndo estln al borde de decidir
si hacen o no la adquisicidn. Como conceptos se pueden hacer men-—
cidn de las siguientes definiciones:

"Son todos aquellos programas & actividades relacionados con
la mejor forma de ayudar a vender un producto en el punto de ven-
a". . (6)

"lLa Promocidn comprende todos los instrumentos de la combina
cidn. de Mercadotecnia, cuya funcidn principal es la comunicacidn

" persuasiva®. (7)

... . Esta actividad incluye exhibiciones dentro de la tienda, mu=-
‘estras gratis,’eétampillas con premioc, cupones, baratas, ofertas

‘'de reembolseo, premios, loterias y ferias, asi como exposiciones -
- comerciales. }

(6) Agullar A. Alfonso, ob. cit., p. 93
,(7) Philip Kotler, MDipeccidn de Mercadotecnia, Anallsls, Planea-
cidn y Control" Ed. Diana, México, 1968, p. 797 )
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a)PREMIO: Es convencer al cliente de comprar determinado producto
en el momento mismo en que lo ha visto. Cualquiera que sea el -
tipo de premio, siempre debera parecer irresistible a los ojos
del consumidor, un premio es una pieza de mercancia que se ofre
ce a un cierto costo para la empresa.

b)CUPONES: Es atraer a los consumidores hacia el producto y hacia
la tienda ofreci&ndoles un precic reducido en un producto, du--
rante la vigencia de tiempo de un cupon, los cupones le dicen -
al cliente que esta el producto en oferta y debe adquirirlo ---
‘cuanto antes.

c)MUESTRAS: Son una estrategia en la que el producto es el prinei
pal incentivo, es la acecidn de lograr que un cliente pruebe el
producto ya sea gratis & mediante el pago de una suma minima, -
con el objetivo de que habiendo usado y conocido el producto, -
conduciri al cliente a comprarle por voluntad propia.

d)CONCURSOS Y SORTEOS: En estos el factor & incentivo principal -
para el consgmidor es la oportunidad para ganar con un esfuerzo
de inversidn minima.

e)ANUNCIOS: Cualquier forma pagada de presentacidn impersonal y -

promocional de ideas, bienes © servicios por un patrocinador --
identificado.

f)VENTA.PERSONAL: Exposicidn verbal en forma de conversacidn con
- ‘uno &' mis -compradores en potencia. ’
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g)PUBLICIDAD: Estimulacidn impersonal de la demanda de un producto,
servicio & negocio a base de noticias comercialmente llamativas
sobre &1, en medio publicado, radio, televisidn & cine pagado por
el patrocinador.

h)PROMOCION DE VENTAS: "Actividades comercialmente distintas de la
wventa personal, anuncios y publicidad, para estimular la eficien-

cia compradora del consumidor y del distribuidor, como exposicio-
nes, muestras y exhibiciones, demostraciones y diversos esfuerzos
esporadicos, no pertenecientes a la rutina ordinaria para intensi
ficar las ventas". (8)

En general, la actividad de promocidn tiene como fin incremen-
tar sus metas en un corto periocdo, en tanto que la venta personal y
la publicidad tienen metas a largo plazo.

Por Gltimo, no todas las promociones de ventas estdn encamina-
"das a los consumidores finales, sino gque tambi&n se usan para aumen
tar las ventas a intermediarios y compradores industriales.

2.5.PROPAGANDA

Es un. conjunto de métodos basados principalmente en las mate--
G pids de la"Comunicacién,.Sicologia; Sociclogia y la Antrdpologia’——" o
‘Cultural, que tienen como objeto influir en un grupo humanc, -con la -
intencidn de que. adepten la opinidn politica de una clase, reflejin
dose &sta en una determinada conducta.

(é) Philip- Kotler, ob. cit., p. 798
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2.5.1.DIFERENCIAS ENTRE PUBLICIDAD Y PROPAGANDA.

1. La Publicidad intenta estimular la -acci&n de una manera
" abierta, & sea, que guiere vender un producto &
_simular su intencidn.

una idea sin di-

La Propaganda disimula su objetivo ya que se vale de "slo--
gans' con un contenido general y desinteresadc aparentemente,
mo ejemplo: "La familia pequefia vive mejor',
sivo™, etc.

e
"Demos el paso deci

!
2. La Publicidad es una justificacidn rentable, que tiene —

por objeto promover las ventas para lograr la obteneidn de ganan
cias.

La Propaganda dificilmente sus beneficios son tabulables de
manera cuantificable.

3. La Publicidad recurre a mot;vac;ones egocentrlcas perso—

. npalistas, narcisistas, o de status social.

La Propaganda =6lo utiliza excepcionalmente este tipo de me
tlvaclones, per lo regular los mensajes de la propaganda se diri

-

gen a grandes masas O a grupos solidarios.
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CAPITULO III

MERCADOTECNIA SOCIAL
3.1.DEFINICION

) El quinto tipo importante de mercadotecnia comprende las ac-
tividades desarrolladas para crear, conservar d modificar las ac-
titudes y el comportamiento hacia una idea & causa, independiente
mente de la organizacién & persona que la patroecina. La “"publici-
dad" y el ."anuncio de servicios plblicos" son aspectos conocides

de la Mercadotecnia Social.

: "l,a Mercadotecnia Social es la elaboracidn, ejecucidn y con-
trol de programas encaminados a influir en la aceptabilidad de --
las ideas sociales, y que requieren consideraciones sobre la pla-
neacidn del producto, su precio, su comunicacidn, su distribucidn
y su investigacidn de Mercado". (9) o

Pero existe otra concepcidn de esta misma idea conocida como
"mercadotecnia de causas". Con &sta se trata de obtener el apoyo
y el reconocimiénto de una causa social.

En México, es el Gobierno el drgand primordial que se encars=
ga de ¢rear y difundir la mercadotecnia social, aunque existen —-
‘otras instituciones de orden civil que le ayudan en estas activi-

daces.

(9) Philip Kotler, ob. cit., p. 1074 y 2075
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La diferencia primordial entre la mercadotecnia social y la
‘mercadotecnia comercial, es que la primera busca un bienestar so-
cial y la segunda su dogma es la de obtener siempre un lucro.

: Teniendo como cbjetivo principal realizar programas de ac—--
cidn social, la mercadotecnia social tiene que hacerse de recur--
sos humanos y materiales; aunque se enfrenta a un problema, por =
‘lo general, en su realizacidn. Este consiste en tratar de reducir
". costos minimizando la publicidad, promocidn & la investigacidn de
mercados; impididndole lograr sus objetivos en un 100% de efecti-

vidad.
3,2.IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA SOCIAL

Esta nueva drea de la mercadotecnia denominada social, cons-
tituye una técnica de suma importancia para los paises en vias de
desarrollo, lo mismo gue para aquellos que han alcanzado un grado
de desarrollo elevado, esto es evidente por que afin en las nacio-
nes de mayor progeso, existe la necesidad urgente del cambio so--
cial en aquellos comportamientos que mayor presién.ejerzan en la
préblematica ‘del pais; esto presupone a la vez que el campo de a-
“ecidn de la mercadotecnia social es verdaderamente amplio.

- Su importancia para las organizaciones de cardcter no 1ucra—'
tivo es‘trascedental, ya que constituye una nueva forma de anali-
‘zar sus relaciones con sus mercados meta, lo cual 1es(permité'a1—
"ecanzar sus objetives con mayor eficiencia. )
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. Tambid&n la mercadotecnia social a través de uno de sus elemen
tos, la publicidad social, constituye una herramienta de suma im--
portancia en la comunicacidn de masas, a través de la cual se di--
funden mensajes e ideas que intentan entre otros muchos objetivos
 promover, sugerir, apoyar, propugnar, informar realizar y sostener
promociones y campafias tendientes al mejoramiento econdmico, so---—
cial, ambiental, cultural y politico de los miembros de una colec-
tividad tan grande como la nuestra.

Sirvan para corroborar lo anterior las siguientes campafias: -
Planificacidn Familiar, Programas de Alfabetizacidn, Campafias de -
Vacunacidn, Programas para combatir el Alcoholismo.

En conclusidn, la importancia que tiene la mercadotecnia so--
cial para una nacidn y para todos y cada uno de sus miembros es --
“por demas evidente y palpable, y se constituye en uno de los prome
tedores avances que posiblemente revolucione en cierta forma el en
torne social de nuestro pais.

3.3.ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA SOCIAL

Seran los mismos que utilizan por lo general la mercadotecnia
comerc;al, ‘sblo que sometiéndolos a una adaptacidn’ en buseca del be
neficio social.

3.3:1. “INVESTIGACION DE MERCADOS.

Consiste en la recoleccidn, tabulacidn y andlisis de datos, -
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. relacionados con el desempefic de un evento social. Esta consiste

"en una serie de pasos a seguir:

~ Definicidn del objetivo.
" = Realizacidn de un presupuesto.
_ Determinacidn del tiempo m@ximo en la investigacidn.
" - .Elaboracidn d=l cuestionario.
Determinacidén de las fuentes de investigacidn, externas e
internas. '
. Determinacidn del universo-poblacidn.
- Determinacidn de la muestra.

Proceder con la aplicacidn de los cuestionarios.
. .Clasificacidn de las respuestas en los cuestionarios.
- Tabulacidn de datos. '
Proceder a andlisis estadistico.
<~ Informe con conclusiones y recomendaciones.

“3,3.2. CANALES DE DISTRIBUCION.

"Son las rutas & caminos qQue toma una campafia que va dirigi-
~da del gobierno a la poblacidn, a través de las diferentes insti

-

‘tuciones gubernamentales 5 civiles.

3.3.3. PUBLICIDAD.

'~ Comprende todas las actividades mediante las cuales se diri
gen al piblico mensajes visuales y orales, con objeto 'de infor--
marle y persuadirlo de que modifique sus hébitos, o bien, que se

' 'inzline hacia ciertas ideas & instituciones que le pueden brin<-:.’
dar orientacidn para su bienestar y el de los demis. : !
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3.3.4%. PROMOCION

Es la suma de actividades y programas destinados a coadyu--
var, mantener o incrementar el nivel de aceptacidn de las campa-
fias. Ademas de las campafias que se transmiten por los diferentes
medios de comunicacidn; como la televisidn, la radio, la prensa,
etc.; se hacen visitas a domicilio orientando directamente 'a la

poblacidn.
23.3.5. SERVICIO

: Este elemento es el que se le brinda a la poblacidn; esto -
"es, cuando la perscona asiste a una institucidn para recibir orien :

tacidn o tratamiento segiin lo requiera el caso.

v3.u.REGLAMENTACION DE LA MERCADOTECNIA

‘ Las transmisiones de los anuncios publicitarios de caracter
social, estdn sujetos a las disposiciones reglamentadas en la --
Ley Federal de Radio y Televisidn.

R Por lo que a continuacidn haremos mencidn de los articules
' ” que se vinculan mas etrechamente con este tema:
art.. 4? La radio y la televisidn constituyen una actividad de in
’ 'tepés plblico; por lo tanto el Estado deberd protegerla
y vigilarla para el debido cumplimiento de su funcidn so

- ecial.




art, 5°.

II.

III.

Iv.

‘art. 6°.

art.11%.

ért.12°.
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La radio y la televisidn tienen la funcidn social de --
contribuir al fortalecimiento de la integracidn nacio--
nal y el mejoramiento de las formas de convivencia huma
na. Al efecto, a través de sus transmisicnes, procura--
ran:
Afirmar el respeto a los principios de la moral social,
la dignidad humana y los vinculos familiares;
Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo
armbnico de la nifiez y la juventud;
Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a con
sevrvar las caracteristicas nacionales, las costumbres -—.
del pais y sus tradiciones, la propiedad del idioma y ex
haltar los valores de la naciocnalidad mcxicana y,
Fortalecer las convicciones democraticas, la unidad na--
cional y la amistad y cooperacidn internacionales.

En relacidn con el articulo anterior, el Ejecutivo Fede
ral, por conducto de las Secretarias y Departamentos de
Estadco, los Gobiernos de los Estados, los Ayuntamientos,
y los Organismos Plblicos, promoverdn la transmisidn de
programas de divulgacidén con fines de orientacidn so-<-
cial, cultural y civica.

La Secretaria de Educacidn Piblica tendri las siguien--—
- tes atribuciones; promover y organizar la ensefianza a -
través de la radio y la televisidn.

A la Secretaria de Salubridad y Asistencia compete: pPro
mover y organizar la orientacidn social en favor de la
. salud del pueblo.
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art. 58° Las estaciones de radio y televisidn deberén efectuar

tpransmisiones diarias gratuitas, con duracidn hasta de
30 minutos continuos o discontinuos, dedicados a difun
dir temas educativos, culturales y de orientacidn so--
cial. El Ejecutivo Federal sefialard la dependencia que
deba proporciconar el material para el uso de dicho —--
tiempo y las emisiones seran coordinadas por el Conse-
jo Nacional de Radio y Televisidn.

‘apt. 68° Las difusoras comerciales, al realizar la publicidad -
de bebidas cuya graduacidn alcohdlica exceda de 20°,--
deberén abstenerse de toda exageracidn y combinarla &
alternarla con propaganda de educacidn higiénica y de
mejoramiento de la nutricidn popular. En la difusibn -
de esta clase de publicidad no podrén emplearse meno--
res de edad; tampoco podré&n ingerirse real & aparente-
mente frente al piblico, los productos que se anuncian.
(10}

Cuando alguna institucidn éste interesada en transmitip --
‘campafias de tipo social deberédn acudir sin excepcidn a la Secre
“taria de Gobernacidn, en su Direccidn General de Radio y Televi
'sidn, que es la Unica que puede autorizar su Aifusidn.

"(10).Ley Federal de Radio y Televisidn.




3.5.LA MERCADOTECNIA SOCIAL EN EL MERCADO

Segfin Mohammad Naghi N., Mercado es: "cuando se pueden defi-
nir las caracteristicas del Mercado Meta (Demograficas, Econdmi--
cas, Culturales, Siceoldgicas, ete.)". (11D

Es decir, no todos los miembros de un grupo social pueden ~
ser consumidores potenciales de una determinada campafa.

Si se desea iniciar correctamente un trabajo mercadoldgico -
‘social, se deberd partir del establecimiento de cbjetivos y metas
claras. Esta labor se facilita cuando se ha especificado cuidado-
gamente el grupo al que se ha de proporcionar el servicio.

Al definir un mercade se debe identificar la oportunidad y
la segmentacién. Existe una oportunidad cuando las necesidades o
deseos de las unidades consumidoras no han sido satisfechas.

.3.5.1. SEGMENTACION. DEL MERCADO

. Cada vez que se mencione la palabra "segmentacidn del merca
do", se estard hablando de la descomposicidn de éste en sus com--

. ponentes © partes constitutivas.

Se: entiende por Segmentacidn, la seleccidn de uno & varios
grupes en particular, cuyos integrantes posean caracteristicas <
homogéneas, 1los mismos hdbitos de consumo, las mismas necesida--
dés, la misma demografia o las mismas caracteristicas socioecond

“micas.

(11) Namakforocosh, M.N., "Mercadotecnia Social", Ed. Limusa,
‘México; 2a. Ed., 1985, p. 48
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Por ninghn motivo es vdlido olvidar que lo importante al de-
cidir sobre la segmentacién de un mercado, es escoger los submer-—
cados gque sean criticos & significativos para el organismo deci--
sor.

Los beneficdios que se derivan de una adecuada segmentacidn -
san variados en una empresa y pueden obtenerse resultados como el |
de la creacidn de una estrategia adecuada, gracias a la cual se - .
podri elaborar la mezcla de mercadotecnia que mejor cumpla con —-
los requisitos generales, ademds permitird que los productos se -
intercambien en forma eficiente.

3.5.2.BASES PARA SEGMENTAR

a) CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS: .

Son las bases mis empleadas para segmentar mercados: sexo;, —
edad, estado civil, nlmero y edad de los hijos, origen &tnico, lo
caiizacién geografica; las razones por las cuales se usan mas las
bases demograficas son su fdcil medicibn, la asequibilidad de los
segmehtos por diversos medios de comunicacidn y distribucibn, y -
el tamafio relativamenete grande de los segmentos formados con ba-
‘se de cualquiera de las variables demograficas.

b) CICLO DE VIDA: .

Eéte se.define comc refereréncia a un conjunto.de fasgos dii
tintivos‘demogréficos come sexo, estado civil, edad, edad de los™
hijos y de la esposa.
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<)} SUBCULTURAS:

Son unidades sociales mas homogeneas que las culturas que se
_pueden utilizar como base de segmentacidn.  Los miembros de cual--
gquier cultura participan tambi&n en varias subculturas, cada una
de ellas con rasgos de segmentacidn representados por agrupacidn
geogridficas, culturales, raciales, &tnicas y religiosas.

4) LOCALIZACION GEOGRAFICA Y MOYILIDAD:

Se utiliza debido a dos razones, la primera por qué es el --
prototipo de dsitribucidn de la poblacidn, y la segunda, la idea
de que cada localidad desarrolla su propia cultura y por tanto --
puede tener diferentes patrones de comportamiento.

Esta ségmentacién se lleva a cabo:por regidn, el centro, gol
£6, suroceste, etc.; & bien distinguiéndose zonas rurales por su -
calidad de ambiente o por su nivel de vida.

@) CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS :

Se pueden agrupar en dos categorias: 1) las que dirigen su -

atencidn a cada una de las variables (ocupacidn, educacidn, ingre

so), ya sea de una en una o todas simultdneamente, suponiendo. de

antemano que no existen interrelaciones con respecto al efecto de

las variables en el comportamiento de compra; 2) las que si supo-
‘nen ‘interaccidn de las diversas variables socicecondmicas y las -
toman conjuntamente como un indice compuesto de clase social.

f) PERSONALIDAD Y ESTILO DE VIDA“
Es la conf;guraclon de caracter;st;cas individuales y mane--—

- pas‘ de comportamiento que hacen que una persona se distinga & di- -

‘ferencie de otras.
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g) SLGMENTACION BASADA EN LOS BENEFICIOS::

La idea que encierra esta estrategia para segmentar, es que
los beneficios que la gente busca al consumir un producto dado -
son las razones fundamentales para que existan aut@nticos segmen
tos en el mercado. En esta estrategia se afirma radicalmente que
los beneficios que busca obtener el consumidor determina su com-
portamiento con mayor aproximacidn que las caracteristicas demo-

-

graficas © el volumen de consumo.
3.6.MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Es el conjunto de decisiones que antegran la éstrategia que
el mercaddloge planea para llegar al mercado deseado, y su defi-~
nicidn es: "El conjunto de variables controlables (producto, pre

'cio, canal de distribucidn y publicidad) que la organizacidn pue
de usar péra influir en las respuestas de los consumidores". (12)

El mercaddlogo, es responsable de "mezclar ingredientes" y
lograr buenas combinaciones del producte, precic, promocidn y ~-
plaza. El compromiso del administrador es disefiar a la medida y
con gran dosis de c¢reatividad una combinacidn de politicas, pro-
cedimientos y recursos que haga redituable a ta empresa.

La mezcla de Mercadotecnia que en determinado momento prac-
tica la empresa, muchas veces es resultado de la evolucidn que -~
ihéyé tenido ¥ 5us exXperiencias. En un momente dado, representa -
el programa que los administradores de la empresa han desarrollg
do paraenfrentar, en un continuo reto, los problemas que se pre-
senten en un mercade cambiante.

(12) Kotler. Philip, "pireccidn de Mércédotecnia", Ed. Diané,
México, 1981, p. 86 : B
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El programa puede ancluir maniobras ticticas pra actuar & -
reaccionar ante un nuevo producto, una promocidn din@mica & un -
cambio de precio que lance un competidor; el fracaso en las nego
ciaciones para obtener adecuada cobertura & despliege en el mer-
cado; la necesidad de motivar, estimular y dar reconocimiento a
la fuerza de ventasj; una declinaeidn en las ventas, la cual se -
puede diagnosticar y remediar oportunamente; una campafa publici
taria que haya perdido efectividad; una contraccién de la econd-
mia; etac.

Si el administrador desea efectuar un programa correctamen-
te debe seguir un orden y una disciplina como puntos de partida.
Para lograr lo anterior se aconseja:

a) Que lleve a cabo por escrito una lista de elementos que pue--
dan constituir los programas de mercado. '

b) Hacer una lista de las posibles fuerzas que pudieran influir
en un momento determinado en la operacidn del mercade de la -
empresa, la cual puedan manejar los mercaddlogos para el dise
'fio de un programa rentable.

Cuatro son los elementos que dan forma a la mezcla de merca
dotecnia, y son:
© 1) bisefio del producto
‘2) La fijacidn de precios
3) Canal de distribucidn
4) Estrategia de comunicacidn

Lo ‘anterior debe conocerlo el mercaddlogo,  asi como el hecho .. -

de que la mezcla de mercadotecnia depende de las metas generales
de la instituecidn.
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3.6.1.PRODUCTC EMN LA MERCADOTECNIA SOCIAL

Tanto los deseos como las necesidades de leos consumidores me,
ta son estudiados cuidadosamente por las empresas interesadas en
-

vender sus productos &

ideas, de tal forma que puedan Ser satisfe
chos.

Si las empresas son eficaces en este estudic podran vender
sus bienes & servicios a una velocidad razonable, lo que finalmen
te se verad reflejado en una tasa de recuperacidn de la inversidn
mayor. Desde el punto de vista de la mercadotecnia social sucede
lo mismo, . los organismos que ofrecen

el servicio, idea & cemporta
miento estudian cuidadosamente a los

consumidores potenciales tam

satisfagan sus deseos. Tam--
bién necesitan "empacar" la jidea & comportamiento de tal modo que

‘bién para disefiar &stos de forma que

resulte mads atractivo para los grupos a los que se va a dirigir -
éste, incrementando asi sus deseos por adquirirla. Para que lo an
terior opere realmente es necesario definir los comportamientos -
que se pretende provocar.

3.6.2.PRECIO EN LA MERCADOTECNIA SOCTAL

En mercadotecnia social, el precio se define al igual que en
‘la.mercadotecnia comerecial. El precic representa el costo 6-la --
éanfidadrque'el comprader. estd dispuesto a pagar con tal de obte-
‘ner un producto & servicio.

Este costo incluye la cantidad de. dinero a deséembolsap, el.:

costo de oportunidad, el costo de energia y el costo psiquico & .-
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emocional que asumird el usuario del servicio. Como ejemplo: el
costo de dejar de fumar es en gran medida siceldgico y no desde

el punto de vista financiero.

"Los mercadBlogos abordan el problema de asignar precios a
los productos & servicios sociales, bas@ndese en la suposicién
de que los miembros de un auditorio previsto como deseable, rea-
lizan un andlisis del beneficio-costo, al considerar las inver--
siones en dinero, tiempo 8 energia para lograr cierto resultado,
y de alguna manera procesan el beneficio principal y lo comparan
‘con el costo principal y con los aspectos fuertes de motivacidn,
para actuar en forma directamente relacionada con la magnitud en
que los beneficios exceden a los costos'. (13)

Cabe destacar que para la venta de un servicio ) producto -
social se debera considerar la forma en que las recompensas de -
comprar la idea, conducta deseable & producto se incrementen, ya
sea reduciendo el costo en relacidén a las recompensas & tratando
de encontrar la combinacidn Sptima entre promocidn, lugar, pre-—-

. clo y producto se maximicen las recompensas y minimicen los cos-

tos.
3.6.3.DISTRIBUCION EN MERCADOTECNIA SOCIAL

E1l propdsito es el siguiente: "Poner a disposicidn de los -
v integrantes del mercado propuesto como meta, los medios, sean in
-

fraestructura, materiales & servicios que facilitan.los comporta
mientos que se esperan de ellos". (14%)

(13) Namakforoosh, M.N.,;"Mercadotécnia Social". Ed. Limusa, M&xico;
... - 1985, p-. 100, 101 : : )
‘(14) Idem., p- 118, 119
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La planificacidn de la distribucidn reclama las siguientes
operaciones: seleccidn y desarrollo de canales adecuados, deci--—
dir su ntmerc y ubicacidn &ptimos, su tamafio y capacidad para -«
proporcionar un servicio social. Igualmente la administarcidn de
la distribucidn implica valorar y motivar periddicamente cada --
uno de los intermediarios con el objeto de hacerlos mis eficien-

tes.

La organizacidn responsable del disefio de un sistema efieci-
ente de distribucidn, debe comenzar por decidir el nivel de cali
dad del servicio que se vaya a ofrecer a un mercado.

Algunos otros aspectos que se deben considerar son; el bus-.
car la forma para que el consumidor pague el precio social mis -
bajo con relacifn a la distribucidn y adquisicidn del beneficio
social, decidir si se tendran que subcontratar algunos servicios
con particulares, si &sta alternativa es menos costosa & si no -
se dispone de las facilidades para prestar el servicio completo
y finalmente que proporeidn de los servicios prestari directamen

te la organizacidn.

La comunicacidn para el cambioc del comportamiento social: -
v[,a comunicacidn consiste en transferir ideas desde una fuente -
para modificar la conducta de los receptores, siendo propdsito -
basico de la Comunicacidn influir en los demds, producir un cam-
bio ‘en la conducta de los individuos a gquienes vaya dirigida".
(15)

) Las primeras preguntas que se deberdn responder para. la es-
trategia de una comunicacidn son: ' . ‘
a) ¢ Que cambioc de conducta se desea producir ?

$) ¢ Culdl serd la utilidad de dicho cambio ?

(15) Namakforoosh, M.N., ob. cit., p. 137
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Esto es con el fin de que la planeacién de la comunicacidn
" inicie de acuerdo con sus objetivos.

Los propdsitos de la comunicacidn son dos:

a) El consumatorio; &ste se da cuando la comunicacidn cumple su
finalidad en el momento en que se realiza. Como ejemplo: -—-
cuando la gente no desperdicie mis el agua.

b) E1l propdsito instrumental; con €1 se pretende provocar con--
ductas posteriores. Como ejemplo: como continuar las campa--
fias de salud.

La comunicacidén desde el punto de vista de la forma en que
se realiza, puede ser directa & indirecta: '

a) Directa; es la que se lleva a cabo de manera personal. En es
‘té. tipo de. comunicacidn el individuo "fuente" y ‘el individuo
"raceptor" estén frente a frente.

b} Indirecta: culndo no es personal sino que se envian mensajes
-por conducto de los diferentes medios de comunicacién.

3.6.4.ELEMENTOS DEL MODELO DE COMUNICACION

.- 1) La fuente generadora del mensaje; la fuente puede estar for-

" ... mada_por los lideres de opinidn, los agentes del cambio so--
- cial. 7 o R N
'-‘2)'El mensaje; se forma con la idea de que necesita transmitir-
se. »

Ja)»Los canales & medios;.de‘ﬁransmisién del mensaje. .
) El.reéeptbr; qQalquier miembro de la comunidad que o reécibe.
5Y Los eféctbs; cambios de conducta y actitudes esperados. -
KQ)'La'retroalimentacién; dade por la respuesta del receptor.




34

Para que el mensaje del mercaddlogo sea verdaderameﬁte per—
suasivo deberd dar respuesta a las siguientes preguntas:
- ¢Quién es la meta?
. iCAbmo debe reaccionar?
- (Quéd medio y que mensaje debe utilizarse?
- LQué'atributos de la fuente deben acompafar al ﬁensaje?
- iQué retroalimentacidn se debe seleccionar?

Por otra parte el mercaddlogo no debe olvidar que el recep-
1. tor es aquél a quién estd dirigido el mensaje y del cual se espe
“ra un cambio en la conducta come resultado del proceso comunica~
tivo; por ello es el elemento principal de este esfuerzo.

El receptor de las comunicaciones sociales adopta una serie
de pasos antes de llegar a la decisidn final. Esto hace necesa--
rioc gque el experto en la comunicacidn conozca ademds de las eta-—

‘pas por las que pasa ¢l receptor, la actitud del pGblico a quien
va dirigido el programa, su nivel socicecondmico, su lugar de re
sidencia, sus preferencias; deberd tambi&n pronosticar la respu-
esta mis probable del receptor.

El comunicador, una vez que haya decidido lo que hay que ex
“presar y premeditado la posible reaccibdn del auditorio, define -
que factores han de caracterizar su mensaje, si son factores ra-
‘éibnaiés, de. aprendizaje y determinard si su expresidn serd sim-
“'bolica & 16gica. ' )
Una vez que haya conocido lo anterior, estard facultado pa-

ra seleccionar el medio o los medios por los cuales ha de trans-i

mitir sus ideas & mensajes, tomando en cuenta las caracteristi--
/cas con que cuenta cada medio.
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3.6.5. LA PUBLICIDAD EN LA MERCADOTECNIA SOCIAL

La publicidad social representa una oportunidad en el mercado
por que se ofrece una promesa para lOs prospectos meta en los que
" el publicista espera motivar un cambio de comportamiento.

El trabajo de determinar la estrategia para difundir los men-
sajes publicitarios involucra el andlisis de prospectos meta alter
nativos y proposiciones publicitarias adem@&s de la seleccidn de 1la
que ofrezca las mayores probabilidades de &xito.

Para conseguir lo anterior es necesario dar respuestas a las
siguientes preguntas:
1) . ¢E1 comportamiento de quien se intenta cambiar & reforzar con
con ‘la publicidad?.
2) ¢Cudl es la proposicidn publicitaria adecuada que motivarid este
cambio entre los miembros de un grupo meta?

3.7. PASCS DE LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA
PASQC 1. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA_DE MERCADOTECNIA

El entendimiento y desarrollo de la estrategia de mercadoteg
nia, para la idea, comportamiento & servicio a vender, inciuye un
andlisis de aspectos detallado tales como la resistencia competi- -
““tiva con la que se enfrentard la idea & comportamiento, el medio
" ambiente y la determinacidn de los objetivos de participacidn. de

la émpresa en el mercado. Un an8lisis de &ste tipo ayudard a de--
" terminar el objetivo especifico de accidn para la publicidad.
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PASO 2. LA SELECCION DE LA AUDIENCIA META

Desde el momento en que la demografia se convierte en el --—

lenguaje del comprador, de los medios publicitarios &sta nos pro -

vee de la definicibn clisica de grupo meta. A continuacidn se —--

presenta una lista de prospectos meta y sus conductas gque habrian

de
1)

2)

‘3)

u)
S)

ser cambiadas & reforzadas:

La gente que usualmente mo lleva a cabo la idea o compertami-—~
ento que queremos, pero la intenta una vez.

La gente que usualmente lleva a cabo otras conductas 'y nunca
intenta la que le proponemes.

Las personas que frecuentemente compran otras ideas 5 compor-
tamientos diferentes a los que se proponen.

Las personas que actuln como se gquiere y vuelven a actuar asi:
La gente que no actud frecuentemente como se quiere y que em—
piezan a convencerse de la idea & conducta que se ofrece.

PASO 3. LAS PROPOSICIONES PUBLICITARIAS

Desde el momento en que la publicidad social ofrece una pro

mesa directa y/o indirecta relacicnada con la idea, comportamien

to

& servicio que se estd vendiendo es posible desarrollar una -

lista comprensiva, no necesariamente exhaustiva de los tipos de

Py

3)

4)

_proposiciones publicitarias como las siguientes:
A

Disefar una proposicidn que presente los beneficios genéricos
mayores de la idea, comportamiento & servicio.

Una vez que presente beneficios secundarios.

Disefiar mensajes que destaquen los beneficios, atributosvé ca

racteristicas superiores 8 exclusivos en comparacidn con o---

_tros tipos de comportamientos.

Construir proposiciones que presenten los problemas que pue--

‘den ser resueltos por la idea, comportamiento & servicio nue-

vVOo.



37

La evaluacidén de la publicidad presenta dos enfoques dife-

rentes: : o

iy

2

Se pueden evaluar 1los anuncios individuales para determinar
si la proposicibn es entendida por los prospectos meta. E1 -~
enfésis se hace en la comprensidn, no en la prueba; esto es,
si el anuncio satisface la oportunidad publicitaria.
Orientado a la prueba de la campafia. Frecuentemente toma la
forma de estudios sobre la conciencia que se tiene del anun-
cio, sobre el cambio de actitudes o sobre otras mediciones -
sustitutas. Pero una medida mas sélida de la efectividad se-
r3A posible cuando los objetivos se hayan establecido con to-
da anticipacifén a la implementacidn de la campafia. Una campa
fia efectiva es aquella con la que se logran cambios en la --—
conducta de los individuos de la udiencia meta.

3.8.MEDIO DE COMUNICACION

Cada dia es mayor el nimero de instituciones de carécter -

lucrativo y no lucrativo que han empezado a hacer uso de la- pu-

"blicidad para comunicarse con sus respectivos publicos, por —--

ello una de las decisiones mds importantes gue deben tomar es--—

tas instituciones se refiere a la seleccidn del medic que va a

transmitir sus mensajes.

‘El mercadflogo tiene a su disposicidn pnumerosos canales de

comunicacidn a través de los cuales puede difundir y promover -

mensajes & ideas.
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3.9.PUBLICIDAD EN LA RADIO

a) VENTAJAS:
- Costo reducido; la mayoria de los estudios, por el costo por -

millar, revelan que la radio llega al plblico con un costo en
extremo reducido.

‘'~ Flexibilidad; &n la radio se puede ugar cualquier c¢comunicacidn
que pueda adaptarse al sonido, ya halla en el mensaje voz huma -
na, musica & algilin otro ripo de sonido. Asi mismo el anuncian-
te puede cambiar su mensaje & el tono de su mensaje e inclusi-
ve. todo el anuncio, hasta el momento en que se va a transmitir.
Puede, si lo desea, llegar a sus oyentes varias veces 1 dia, -
escogiendo los momentos en que es m&s probable llegar a los -~
consumidores potenciales de su producto.

~ Seleccidn del piblico; a diferencia de la televisién, la radio

ofrece un vehiculo practico y de costo reducido para llegar a
un plblico especializade. Si desea uno llegar a los aficiona--
dos, a los jovenes, amas de casa & algln otro grupo es muy pro
bable que exista una variedad de estaciones en el pais y por--
ciones de programas que atraigan a ese grupo.

- Movilidad; la radio es en extremo mdvil, pues sigue al radices
cucha de una habitacidn a otra, o lo acompafia en el automovil.

b) DESVENTAJAS:
- Fragmentacidn del pliblico; hay pocas partes en el pais en que

el oyente esté limitado a menos de diez estacileones. La radio - -
tiene que luchar por conquistar a su pfliblico.
- Transitoriedad; la radio como cualquier medio publicitario or-

ganizado sobre la base del tiempo, se va ripidamente. No se --
‘dispone del mensaje para consultarlo o volverlo a leer, ademis
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5i la persona no estd escuchando el mensaje del anunciante en
" su momento de transmisidn, &éste se fue para siempre.
‘Palta de ilustracidn; 1la radio es un medio por el cual resulta

-

imposible ilustrar el producto § servicio, por lo que no ofre-

ce ventajas para aquellos productos y servicios que realmente
deben ser vistos por el cliente potencial.
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3.10.DIFERENCIAS ENTRE MERCADOTECNIA COMERCIAL.

Y MERCADOTECNIA SOCIAL

MERCADOTECNIA COMERCIAL
Su mayor inter8s es la obtencidn
de utilidade= econdmicas, a tra-
vés de los Intereses del mercado

o sociedad escogida.

Tiene interés en identificar las
actitudes y .leseos del mercado -
escogido sin promover cambios.

‘Tiene interés en vender sus pro-

-

ductos b servicios a través de -

‘ideas.

MERCADOTECNIA SOCIAL

1. Su mayor interés estd en -
servir a los intereses del
mercado o sociedad escogi-
da, sin obtener un benefi-
cio econdmico personal.

2, Tiene interé&s en lograr un
cambio en lag actitudes &
¢l comportamiento del mer- -
cado escogido, cuando es=-
tas puedan resultar dafii--
nas.

3. Tiene interés en vender i-
deas y nuevas actitudes, =
en vez de productos & ser-

vicios.

' 3.11.DIFERENCIAS ENTRE LAS VARIABLES CONTROLABLES-

POR LA EMPRESA

,éRDDUCTO. Se pregunta si el produc-

..to 6 servicio es acerde con las ne-

T cesidades ‘del consumidor.

PRECIO. Considera ¥y estudia el pre-

- cio que el condumidor quiere o pue-
.“‘depagar por el articule & servicio.

PRODUCIO. Disefia frecuentemen.’

te servicios sociales, que ‘a<

quellos suponen necesitan los

~usuarios, en vez de preguntar

le cuil servicio espera.
PRECICG. La gente pob?e es a -
menudo inducuda a utilizar 6A 
recibir los servecios sociales,
de una manera grosera e insul-
tante teniendo que perder su -
dignidad y autorrespeto.
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MERCADOTECNIA COMERCIAL
DISTRIBUCIOH. Sc hace cargo de que
sus productos sean puestos a la --—
disposicién de los clientes en lu-

gar y momento oportuno.

PUBLICIDAD Y PROMQCION. Es diestro

en persuadir para que compre sus

productos, aunque no los necesite.

INVESTIGACION DE MERCADO. Esta acos
tunbrado por necesidad a utilizar

ia investipgacibn de los deseos o in
quietudes de su mercado.

MERCADOTECNIA SOCIAL
DPISTRIBUCION. Los servicios so-
ciales dificilmente est3n a la
mano de los usuarios que los ne
cesitan. Con frecuencia estdn
lejos de su hogar, en horarios
innadecuados o simrplemente son
deficicntes y lentos.
PUBLICIDAD ¥ PROMOCIOMN. Algunas

veces existen campafias sociales

acertados y oportunos; sin em--—
bargo, en realidad, casi siem--
pre falta interés para efectuar
1os tridmites o solicitudes de
servicio social.

INVESTIGACION DE MERCADOS. Pue-

de considerarse nula, ya que el

burbcrata encargado de los ser-
vicios sociales presupone desde
sy oficina las necesidades, de-
seos y quejas de sus usuarios.
Supone que las personas. acepta-
rin gustosamente cualquier ser-
vicio que a &1 se le ocurre -—-
brindar.
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CAPITULO IV

INVESTIGACION DE CAMPO

a) DETERMINACION DEL UNIVERSO

UNIVERSO: "Con las fuentes secundarias se pueden constituir
la totalidad de las personas que interesan a la -
investigacidn que es lo gue se conoce con el nom-

bre de poblaecidn & universo". (16)

"Ia poblacidn incluye todos los individuos posi--

bles que comparten la caracteristica apropiada".
(17

El universo que se tomé como base para esta investigacidn,
',estakcontemplada en la Delegacifn Politica Cuauhtemoc, del Dis—-
frito Federal; por ser sus habitantes los que tienen la caracte-
ristica de ser homdgeneos en cuanto a la visualizacidn de los -
.prdblemas sociales generados después de los sismos del mes de —-—
septiembre de 1985.

De. ‘ahl que se halla elegide esta delegacidn, ademas. de 'que
fisicamente fuera una de las que resintieran en mayor proporc:on
',los efectos de los sismos-.

(16)_AguilarAA. Alfonso, ob. ecit., p. 27
"“{47) Schewe D. Charles, ob. cit., p. 124
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DISTRIBUCION POR COLONIAS EN LA DELEGACION CUAUHTEMOC

COLONIAS

ALGARIN

AMPLIACION ASTURIAS
ASTURIAS

ATLAMPA

BUENAVISTA

BUENOS AIRES

CENTRO ‘
CENTRO URBANO BENITO JUAREZ
CONDESA

"CUAUHTEMOC

DOCTORES

ESPERANZA

EX-HIPODROMCQ DE PERALVILLO
FELIPE PESCADOR
GUERRERO

HIPODROMO

HIPODROMO CONDESA
JUAREZ

MAZA

MORELOS

OBRERA .

PAULINO NAVARRO
PERALVILLO

REVOLUCION

ROMA

ROMA SUR

SAN RAFAEL

SAN SIMON TOLNAHUAC
SANTA MARIA INSURGENTES
SANTA MARIA LA RIVERA
TRANSITO - -

UNIDAD. NONOALCO TLATELOLCO

-VALLE GOMEZ

VISTA ALEGRE

TOTALES

POBLACION

10815
8069
9500
6910

21340
7955
62182
3207
90000
17603
£0000
2585
15120
1875
52460
28197
7615
25000
2770
53330
32433
6435
30350
8735
75000
u1479
30000
11695
2905
25000
10475

170000
6940
5275

SuUL265 habltantes

% DATOS ACTUALIZADOS HASTA EL ARO DE 1980.

PORCENTAJE

1.15

1.60
.20
5.588
2.99
.80
2.668
. «30
5.65
3.43°
.69 .
3.24
1.03
7.94
L.u0 .
3.18
1.23
<30 .-
‘2.84
s A i A
18.00
V73
. .55
16 6.05%
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b} DETERMINACION DE LA MUESTRA

Como seria imposible tratar de entrevistar a todas las per-
sonas que interesan a la investigacidn se escoge de entre ellas
a aquellas que representan a la totalidad, que es lo que se cono

ce como Muestra.

El tipo de muestreo que utilizaremos en esta investigacidn
es el llamado '"probabilistico™; en el cual cada miembro de la pg
blacidn tiene una probabilidad conocida de pasar a formar parte
de la muestra. Esto se hace de acuerdo con reglas estadisticas -

que no dejan margen alguno para gue el entrevistador 5 investiga

dor aplique su criterio.

Esta investigacidn se realizard en la Delegacién Politica -
Cuauhtemoc como universo; tomando como muestra sblo una pequefia.
parte de su poblacidn, de diferentes colonias. Convirtiéndose -~-

.por lo tanto en una muestra representativa y suficiente para lle

var a cabo la investigacidn.

El método que utilizamos para obtener la muestra es el si--

guiente:
N

FORMULA n = 5
14 (N (e)

de donde n = MUESTRA
POBLACION O UNIVERSO
MARGEN DE ERROR

e

Papa tomar nuestro coeficiente de confianza y tener un mini
‘mq de- error, estimamos un 95,5%, mismo que fué& tomado de la ‘cam-
-pana de Gauss. El error maximo estimado por tanto es de .05%
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Sustituyendo los siguientes valores en la férmula, obtene-—-—

mos : .
© N = 9uu265 o oo Dun265
e = .05% 1 + (94%L265) (.05)2
=2
Iuyu265

1 + (9uu4265) (.0025)

9Ly265

1 + 2360

9uy265

2361
399.94 cuestionarios

Este resultado nos da el nimero de habitantes a'investigar
con un .grado de confiabilidad del 95%. O sea aproximadamente -—-
300 habitantes a entrevistar.

c) ESTRATIFICACION DE LA MUESLIRA

Paya  determinar la estratificacidn aplicable en la tabula--
cién se tomarcon en consideracidén la escolaridad méxima de los en
" trevistados, quedando por lo tanto divididos en cinco clases:

“A = PRIMARIA
B = SECUNDARIA
C = PREPARATORIA
P = PROFESIONAL
E = TECNICA
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La muestra fué de 400 cuestionarios que se distribuyeron en-
tre _las cinco clases, seglin escolaridad; decidiéndose que para -
faeilitar la tabulacidn, se dividieran ademds seglin el sexo del -
entrevistado. Quedando por leo tanto, su distribucidn de la forma

siguiente:

SEXO MASCULINO nimexro porcentaje
Primaria . MAT 31 14 .55%
Secundaria rpn ©o4s ©21.13%
Preparatoria '"C' 53 : 2u.88%
Profesional D" 57 26.76%
. Tecnica ne _27 ' v 12.68%
213 100.00%

SEX0 FEMENINO nimero porcentaje
Primaria naY 32 17.11%
Secundaria ngn 41 21.93%
Preparatoria "C" 35 18.72%

Profesional "D" : 43 23.00%

v ngn _36 N 19.24%.

Tecnica

187 - - 100.00%
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d) ELABORACION PEL, CUESTIONARIO

ElL objetivo general del cuestionario es la recopilacidn de
1a informacidn necesaria, para medir la influencia de la Merca-
dotecnia Social a través del medio de comunicacidn masiva como
es la radio, medio utlizado en la transmisidén de manera repeti-

tiva de los mensajes sociales.

Estos mensajes se han estado radiando en forma de "impac--
tos", con una duracidn aproximada de 38 seg., y estos forman --
parte vital del tema del cuestionario.

En seghida se presenta el modelo del cuestionario:

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL IMPACTO EN EL
. RADIO-ESCUCHA DE LA MERCADOTECNIA SOCIAL
. SEXO0:
ESCOLARIDAD: « PRIMARIA ( ) SECUNDARIA ( ) PREPARALTORIA ( )
) PROFESIONAL ) TECNLCA ( )
) o PREGUNTAS
1. CADA CUANDO ESCUCHA RADIO:
" Todos los dias ( )
581lo domingos ( ) _
| casi cada dia () v Nunca €
2. DURANTE LA SEMANA ESCUCHA CASI SIEMPRE LA RADIO.....
Menos 'de 1 hora () ’

Raramente ( )}

5 & 10 horas ( )

1. a 2 horas L3

. _.’3.a 4 horas [ Mas de 10 hrs( )

© 3. &HA ESCUCHADO UD. MENSAJES "IMPACTOS" DE TIPO SOCIAL EN LA RA
DIO? - ST ¢ NO € )

- u..aREcuBRDA ALGUN(OS) DE ES10S MENSAJES Y QUE DECLAN?
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5. (USTED CREE QUE ESTOS MENSAJES INFLUYAN POSITIVAMENTE EN LAS
PERSONAS? ST () NO ¢ ) -
¢Por qué?
6. .:CREE UD. QUE ESTOS "IMPACTOS FOMENTEN LOS SENIIMLENLOS DE U-
NIDAD Y SOLIDARIDAD NACIONALES? SL () NO ()
tPor qub?
7. ¢LE HAN MOTIVADO A UD. ESTE TIPO DE MENSAJES A PENSAR POSITI-~
VAMENTE EN SU FUTURO? SI () NO ()
¢Por qua?
8. ¢(USTED PIENSA QUE ESYE TiPO DE PUBLICIDAD LE HAGAN RECAPACT--
TAR EN SU CONDUCTA SOCIAL? ST () NO ¢ )
¢Por qué?
9, LOS EFECTOS QUE LE PRODUCEN ESTOS MENSAJES ESCUCHADOS, LE SON:
INMEDIATOS ¢ ) .
CORTOC PLAZOC )
LARGO PLAZOC )
10.¢USTED CREE QUE LOS MENSAJES QUE TRANSMIV'EN LAS ESTACIONES DE
".“RADIO, ESTEN CREANDO UNA IMAGEN A LA EMPRESA QUE REPRESENTAN
O REALMENTE CUMPLEN CON UN BIENESTAR SOCIAL DESINLIERESADAMEN-
TE?

11, :RECUERDA EL NOMBRE DE LAS INSTITUCIONES U ORGANISMOS GUBERNA
MENTALES QUE PATROCINARAN ESTOS MENSAJES, ESCUCHADOS EN LA RA
DIO? ]

"~ 12, PIENSA UD. QUE ESTOS MENSAJES SOCIALES LE IMPACTEN DE UNA MA-

' NERA. ... .
MENOR ¢ )

_IGUAL C )

TMas () . +a... QUE EN LA T. Vi
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PROPOSIYO DE LAS PREGUNTAS

1. Confirmar si la persona es un radio-escucha, y con que frecuen
cia lo hace.

2. Saber qué€ tiempo se dedica semanalmente a escuchar la radio.

3. Situar a la persona dentro del marco general del problema que
nos atafe. :

4. Medir el grado de retencidn en forma espdntanea de los mensa- -
jes transmitidos de nuestro intereds.

5.A LA 8. Conocer la opinidn del entrevistado acerca de la influ
encia que tiene este tipo de anuncios en su conducta social en
general. :

g. Determinar el grado de afectacidn que le produce el escuchar
esta campafia publicitaria al entrevistado.

10. Situar al radio-escucha en el razonamiento de si las organi-
zaciones radiofonicas emiten estos mensajes altruistamente 0
'8i por el contrario lo hacen con un afan netamente mercanti--
lista. :

11. Detectar el conocimiento del radio-escucha acerca de las ins
+ituciones que patrocinaron los mensajes sociales.

12. Cuantificar el impacto de estos mensajes escuchados avdife——
pencia.de los que son transmitidos por la T. V. :
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e) TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION

En esta parte se presentaridn los resulatdos obtenidos de 1la
investigacidn realizada.

Seglin A. Ag-ilar Alvarez, Tabulacidn es: "Es el procesc de
agrupar todas las respuestas similares y totalizarilas en forma -
exacta y ordenada. En otras palabras, es el método sistemitico -

de recuento". (18)

El m&todo de tabulacidn que se utilizard es el "método de -
tabulacidn manual", ayudandonos &ste a tomar nota de los datos -~

registrados.

Los resultados se presentan en cuadros y grificas, dividi--
dos en dos partes: segin el sexo de los entrevistados, masculino
% femenino, asi como las cinco clases de escolaridad (A,B,C,D,E)

Los datos de la pregunta 1 se tabularon tomando como refe--
rencia las respuestas de los entrevistados de su frecuencia de -
audicidn a la radio, toméndose como variables: Todos los dias, -
‘s61o los domingos, Casi cada dia, Raramente y Nunca.

La pregunta 2 se tabuld considerande el nimero de horas gque
escucha la radio el entrewistado, con las siguientes variables:
Menos de 1 hora, 1 a 2 horas, 3 a 4 horas, 5 a 10 horas y~més de
‘horas: : i : :

La pregunta 3 se formuld ¢on la intencidn de identificar si

el entrevistado escuchd los mensajes sociales, teniendo sdlo dos

opciones: Si .y No.

..(18) Aguilar A. Alfonso, ob. cit., p. 38
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En la pregunta 4% se tabulardn los datos de acuerdo a un cri-
terio flexible, de acuexrdo a la memoria de los entrevistados, da-
do que los mensajes que se transmitieron contenian textos més o -

“ menos largos. Para lo cual seria imposible el recordarlos total-
mente; por lo tanto se considerc como aceptable el que recordarin
por lo menos una frase significativa & representatiﬁa del mensaje,
y asi en una escala descendente para las dem&s variables, que fue
ron las siguientes: Recuerda frase, Recuerda parcialmente, Confun

de -y No recuerda.

) La pregunta 5 se tabuld en base a la influencia efectiva dque
estos mensajes han hecho en la poblacidn, tomando come variables:
si y No. ‘

En la pregunta 6 fué tabulado en base a los sentimientos de
Unidad y'Solidaridad que estos radiomensajes han causado en las -
. personas, teniendo de variables: Si y No.

De la pregunta 7 se tabulardn en base a la motivacidn a las
personas, tomando como variantes: Si y No.

La pregunta 8 se refiere a los cambios de conducta social, -
céé%ado por este tipo de ﬁublicidad en las personas, se le ésigni,
" :ron . las variables: Si y No. .

Los datos de la pregunta 8 se tabulardn considerando 16s re-
~ sultades en los efectos de estos mensajes, dandoseles como varia--
-~ bles: Inmediatos, Corto plazo, Largo plazo. SR
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La pregunta 10 se tabuld con los datos obtenidos de. la inten
cidén de saber la opinidn de los radioescuchas acerca de las insti
tuciones radiofdnicas, pfiblicas & privadas que transmiten este ti
po de mensajes, si realizaban una publicidad institucional & si -
cumplen con un fin social, las variables que se consideraron son:
Cumplen con un bienestar social, Crean una imagen a la empresa, =

"Las dos anteriores, Obedecen digposiciones oficiales, No contestd.

La pregunta 11 se tabulé tomande en cuenta la opinidn que te
nian los encuestados acerca de las organizaciones que patrocina--
ron estos mensajes sociales, tomando como variables: Sector priva
do,; Sector pitblico, No recuerda.

En la pregunta 12, se tabularén considerando el impacto de ~
los mensajes sociales escuchados en la radio con respecto a los -
posibles vistos en la televisidn y que contenieran el mismo mehsg.
je, tomando como variables: Menor, Igual, Mayor.

A continuaéién se presentan las tablas de los datos obteni--
dos, asi como su interpretacidn y andlisis. :




PREGUNTA 1
ESCUCHA LA RADIO
. PRIMARTA "AM
Todos los dias
S61o 1los dominBOS
Casi cada dfa

:Raramente :
Total

SECUNDARIA "BY

" Podos los dias

8§6lo los domingos
Casi cada dia
Raramente

Total

. . PREPARATORIA 70"
‘Todos  los dias‘
sblo.los domingos
z.c§si cadé dia
1’»Rafaménfe

Lol Total

 "PROFESIONAL #D"
. Todos. los dias
" S8lo los domingos
. .Casi cada dia
“‘Ravamente

Total,

No.
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SEXO MASCULINO

de personas
16

Porcentaje
51.62%
9.68%
22.58%
16.12%
100.00%

55.55%

 6.67%
26.67%
11.11%

100.00%

54.72%"
17.55%
20.75%

16.98% °

100,00% | .

40.35%

10.52%

$33.33%

© 15.80%
- 100.00%-
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TECNICA "E" No. de persoconas Porcentaje
Todos los dias 14 51.85%
86lo.los domingos 1 3.70%
casi cada dia i 25.93%
Raramente 5 18.52%

7 100.00%

Total 2

" En.esta pregunta se obtuvieron porcentajes similares en cuan
toa la frecuencia de audicidn a la radio, en 1los cuatro grados -
escolares. ‘

Destacando sobremanera que las personas por lo general escu-
chan la radio "todos los dias™; asi como el que el porcentaje mis
bajo se obtuvo en la frecuencia de "s&lo los domingos". '
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PREGUNTA 1
ESCUCHA LA RADIO

PRIMARIA "A"
Todos los dias
s6lo los domingos
casi cada dia
Raramente

Total

SECUNDARIA "B"
Todos los dias
'$81lo . 1los domingos
Casi cada dia
Raramente

" Total

' PREPARATORIA "“C"
Todos los dias
8610 los domingos
Casi cada dia
Raramente

Total

PROFESIONAL "D"
Todos los dias
.881c los domingos
Casi‘caﬁa dia .
“f&Rérémente -

‘Total

56
SEXO FEMENINO

No. de personas
26
1
2
3

32

Porcentaije
81,25%

3.12%
6.25%
9.38%
100.00%

§3.12%
2.44%
24.39%
9.75%
100.00%

68.57%
. 2.85%
20.00%
_.8.58%
1100.00%
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TECNICA "E" No. de personas Porcentaje
Todos los dias : 23 63.89%
SSlo. los domingos 2 : 5.55%
Casi cada dia 8 22.22%
Raramente 3 i 8.34%

Total 36 100.00%

El porcentaje mds alto obtenido de las personas que escuchan
_ia'radio "todos los dias”, fué el grado de escolaridad "A" prima=
ria, con un 81.25%, )

Prevaleciendo como en el sexo masculino, la més baja audien-
cia en "sb6lo los domingos", en los cinco grados escolares.
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PREGUNTA 2

DURANTE LA SEMANA E

PRIMARIA "A"
Menos de 1 hora
1 a 2 horas
3 a 4 horas
5 a 10 horas
M3s de 10 hcras
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. SEX0 MASCULINO
SCUCHA CASI SIEMPRE LA RADIO:

No. de persoconas

Total- 31

SECUNDPARIA "B"

Menos de 1 hora
1 a 2 horas
3 a 4 horas
5 a 10 horas
Mas de 10 horas

PREPARATORIA

_Menos de 1 hora
1. a 2 horas
3 a 4 horas
5 a 10 horas
Mas. de 10 horas

Total IR Y

nou

14
- 158

[}

S Total- i-o--oo B3e

PROFESIONAL "D“

Menos de 1 hora
1. a2 hbras
3 a-4 horas
‘'5'a 10 horas
Mas -de 10 horas

13
21
- 10

[4]
~N jE W0

Total

Porcentaje
12.90%
19.36%
22.58%
22.58%
22.58%

100.00%

17.78%
26.67%
24.45%
17.78%
13.32%
100.00%

13.21%
26.41%
28.30%
15.09%
16.98%

100.00%

22.81%
36.8u%
17.55%

15.79%
-.7.01%

100.00%. -
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TECNICA No. de personas . Porcentaje

Menos de 1 hora 5 18.52%
1 a. 2 horas 7 25.93%
3 a 4 horas 6 22.22%
5 a 10 horas 6 22.22%
Mas de 10 horas _3 11.11%

Total 27 100.00%

Podemos observar que las personas que escuchan la radio du-.
rante la semana lo hacen entre "3 a 4 horas", en esta pregunta -
se obtuvieron porcentajes similares en los cinco grados de esco-
laridad.

En segundo lugar con porcentajes altos se encuentran los -—--
grados de escolaridad, obteniendo un 26.67% la "BY, 36.84% la —-
np" . 25.93% la "E"; de la frecuencia de "1 a 2 horas".
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] PREGUNTA 2 SEXO FEMENINO
DURANTE LA SEMANA ESCUCHA CASI SIEMPRE LA RADIO:
PRIMARIA "A"

No. de personas Por.centajé
Menos de 1 hora 1 ) 3.12%
1 a 2 horas 4 12.50%
3 a 4 horas 7 21.88%
5§ a 10 horas 9 28.12%
Mas de horas _11 34.38%
Total 32 100.00%
SECUNDARIA "B"
Mencs de 1 hora B3 9.76%
1. a 2 horas ) 11 28.83%
3 a 4 horas 15 36.58%
S5 a 10 horas .7 17.07%
Mis de 10 horas u . 9.76%
Total n1 100.00%
PREPARATORIA "C" 4
Menos de 1 hora u 11.u43%
1 a 2 horas 8 22.86%
"3 a .4 horas 10 28.57%
5 a 10 horas T 9 25.71%
Mas de 10 horas M 11.43%
Total -1 100.00%
. . - . PROFESIONAL "D" o
. ‘Menos de 1 hora . " .- R . 20.93%
"1 a 2 horas _ 11 25.58% .
3'a # noras : 11 . 25.58%
. 5-a 10 horas ; 7 . 16.28%
"".M86 de 10 horas ’ _5 ‘ : 11.63%

Total u3 Y 100.00%
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TECNICA "“E" No. de personas Porcehtaje
Menos de 1 hora y 11.11%
1 a 2 horas 7 19.45%
3 a 4 horas 12 33.33%
5 a 10 horas g 25.00%
M3s de 10 horas L 11.11%

Total 36 100.00%

En esta pregunta el porcentaje md3s alto de las personas que
escuchan la radio durante la semana fué, el grado de escolaridad
"A", Primaria, con un 34.38% con mids de 10 horas de audicidn.

En. segundo lugar con porcentajes similares para los cinco ~
grados de escolaridad, destacando gue las personas escuchan la - .
radio durante la semana entre 3 ¥ 4 horas.

En tercer lugar, los porcentajes més bajos se encuentran en
los grados de escolaridad: 3.12% primaria, 9.76% secundaria, -—-
11.43% preparatoria y 11.11% té&cnica, de las personas que escu--
.chan. la radio menos.
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PROFESTONAL

TECNICA

SECUNDARTA

ZPARATORI/

£ MAS DE 10 HORAS
77|

5 A 10 HORAS

3 A 4 HORAS

=]

1 A 2 HORAS

W

MENOS DE 1 HORA

7
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[~ 25.58% ]
F— 26.83% — , '
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PREGUNTA 3 SEX0 MASCULINO
HA ESCUCHADO UD. MENSAJES (IMPACTOS) DE TIPO SOCIAL EN LA RADIO:

PRIMARIA "AY No. de personas Porcentaje

si 17 ' 54.83%.
No 14 47.17%
Total 31 100.00%

‘SECUNDARIA YB"

si ) 3z . 71.11%

No : ’ o 13 28.89%
' Total 45 . ‘ .. 100.00%

PREPARATORIA "C"

.81 : . 36 T 87.92%
No. o - 17 . ' 32.08%

Total §3 : 100.00%

PROFESIONAL "D"

st ' v Sy o 71.93%

Ne - . 16 . 28.07%
’ : Total - 57 - ... 100.00% . -
TECNICA "E
si 59.26%
No 40.75% -

Total 27 o - 100.00%
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Los cinco grados de escolaridad contestaron positivamente,
que han escuchado mensajes de tipo social, debiendose esto a que
escuchan la radio todos los dias entre una frecuencia de 3 a 4 —
horas, en ese tiempo las diferentes estaciones programaban 2 im-

pactos por 1 hora.

- obteniéndose el mas alto porcentaje en el grado escolar “D'
profesional con un 71.93%; seguido por los grados escolares "B"
y Y"C" con 71.11% y 67.92% respectivamente.
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PREGUNTA 3 SEX0 FEMENINO
HA ESCUCHADC UD. MENSAJES (IMPACTO0S) DE TIPO SOCIAL EN LA RADIO:

Porcentaje

PRIMARIA "AY - No. de personas
s _ 27 84.38%
"No - 15.62%
Total 32 100.00%

SECUNDARIA "B"
51 - 37 90.24%
~ No . ) . 9.76%
Total 41 100.00% -

PREPARATORIA "C"

st ‘ 27 77.148%
No , 8 ( 22.86%

5 Total 35 100.00%

PROFESIONAL D"’

- 3s . 81.40%

No - o : o8 18.60%°
Total - B ‘ .100.00% "
) TECNIC‘A "E [ 1]

st 28 ¢ . 77.78%

: 8 el gpl22%

STeétals - 3 - . . 100.00%
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La gran mayoria de los grados escolares contestaron que "Si",
afirmando que si habian escuchado los mensajes sociales transmiti-
dos en una singular proporcidn de prioridad en la transmisidn.

Teniendo el mas alto porcentaje el grado "B" secundaria con -

un 80.24% .y siendo el de menos porcentaje el tecnica "E" con s8lo
77.78%.
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PREGUNTA 4

7t

SEXO MASCULINO

(RECUERDA UD. ALGUN(COS) DE ESTOS MENSAJES Y QUE DECIAN?

PRImRIA "A"
Recuerda frase
Recordd parcialmente
Confunde
No recuerda

Total
SECUNDARIA "B"
Recuerda frase
'Recordd parcialmente
Confunde
No recuerda
Total

PREPARATORIA “C"
‘Recuerda frase :
Recordd parcialmente
Confunde
No recuerda

Total
PROFESIONAL "D
. _Récuerda frase b_
(Reéépdé parcialmente
-~ Cdnfunde '
. No. recuerda

Tota-

de personas

Porcentaje

2 . © 6.46%

7 22.58%
11 35.48%
_i1 35.u8%
31 100.00%
5 : 11.12%

- 15 '33.33%
18 33.33%
~10 —22.22%
45 : 100.00%
5 9.43%
12 ~ 22.6u%
15 - © . 28,30%
_21- 39.63%
53 ©100.00%
ST 12.28%
200 77 35.09%
18 ‘ © . 31.58%:

ST ' ' 10G.00%
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TECNICA "E" No. de personas Pofcentaje
Recuerda frase 1 3.71%
Recordd parcialmente 10 37.0u4%
Confunde 33.33%
No recuerda 7 25.92%

Total 27 100.00%

Como puede observarse se obtuvieron porcentajes homogeneos
en los cinco grados escolares de las personas que "recordaron -
parcialmente" los mensajes sociales de unidad y solidaridad que
se transmitieron, de los cuales mencionamos:

"Definitivamente algo ha cambiade en nuestro pais, en lo mis pro

fundo de nosotros.........."

"5f ‘lo occurrido es tragico, pero nos unid.........."
"Yo he vivido el dolor de mi pais en carne propia, y ya unidos -

nada podrd separarnos.........."

. Tambié&n se obtuvieron porcentajes similares en los cingc -
grados de escolaridad que "confundieron" los mensajes sociales -~
 de solidaridad ‘con otro tipo de problemas sociales de difusidn -
. padiofonica: alcoholismo, planificacidn familiar, drogadicecidn,

educacidn, otros.

 'En- esta pregunta se encontraron porcentajes altos de -perso=
“fias ‘que "no recordaron" ningQin mensaje social, como los grados -
escolares, "A" primaria con un 35.48% y"B" secundaria con 39.63%.



TECNICaA

PROFESTIONAL

1

~N
[
<

%//_ﬂ

/

T

25.92%

U

3.33

7

w

W

///
W2

-— 35.09%

73

PREPAFRATORIA

SECUNDARIA

[ 9 RECUEPRDA
CONFUNDE
E3 RECORDO PARCIALMEN-

Y4 RECUERDA FTRASE

PRIMARIA

[~ 22.6u%
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PREGUNTA 4 SEXQ FEMENINO
¢RECUERDA ALGUN(OS) DE ESTOS MENSAJES Y QUE DECIAN?

PRIMARIA "A" No. de personas Porcentaje
Recuerda frase 2 6.25%
Recordd parcialmente 15 46.88%
Confunde ‘ 13 40.62%
No recuerda 2 6.25%

Total 32 100.00%

SECUNDARIA "B"

Recuerda frase ) 3 7.32%
Recordd parcialmente ' 18 59.90%
Confunde 13 31.71%
.vNo recuerda _7 17.07%

Total . y1 100.00%

PREPARATORIA "CY

Recuerda frase 1 2.86%
Recordd parcialmente 16 45.71%
"Confunde 7 20.00%
No recuerda 13 31.43%
‘ Total 35 100.00%
) .PROFESIONAL "D" E
:Reéuerda frase 4 9.30%
'Récordd parcialmente ; 21 ug.,84%
Confunde ' 7 16.256%
_No recuerda 11 25.58%

Total 43 ' 100.00%




75

TECNICA "E" No. de personas Porcentaje
Recuerda frase 1 ’ . 2.78%
Reqordé parcialmente 18 50.00%
Confunde 9 25.00%
No recuerda .8 22.22%

' Total 36 100.00%

L3

En esta preguﬁta se obtuvieron porcentajes similares en los
cinco grados de escolaridad de las personas que "recuerda Parcial
mente" de mensajes sociales de unidad y solidaridad.

En los grados de esolariddd "AY" primaria y "B" secundaria, .-
se obtuvieron 40.62% y 31.71% respectivamente, en el renglon de =~
"oonfunden" ‘los mensajes sociales de unidad y solidaridad con o--
tro tibo de mensajes como: alcoholismo, drogadiceidn, planifica--—

" oidn familiar, campaifias de vacunacidn, etc.

' En el renglon de "no recordaron", encontramos que en los gra
adoé escolares '"C" preparatoria con 31.43%, "D",profesional 25.58%,
v “ﬁ“vtecnica con 22.22% los mids altos porcentajes. Quizis esto -
se deba a la poca duracidn de los "impactos".:en la transmisidn, -

pues estos s6lo tienen una duracidn de aprox. 30 segundos.
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PREGUNTA 5 SEXO MASCULINO
(USTED CREE QUE ESTOS MENSAJES INFLUYAN POSITIVAMENTE EN LAS
PERSONAS?

PRIMARIA “A" No. de personas Porcentaje
si ' 26 83.87%
No S 16.13%

Total 31 100.00%.

SECUNDARIA "B

si - 39 86.67%
No R [ 16.13%
Total us . 100.00%

PREPARATORIA "C"

si- 47 88.68%
No 6 . S 11.32%

Total 53 100.00%
PROFESIONAL "D"
st o 43 Ca T 7B.u4%

S 1 Il 24.58%
Total 57 . 100.00%
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/

TECNICA Y“E™ No. de personas Porcentaje
83 22 81.48%
No - 5 18.52%

Total 27 100.00%

‘La mayoria de los cinco grados de escolaridad contestaron afif‘
mativamente. Tehiendq el mis alto porcentaje en el grado escolar --
. vCh" preparatoria con un 88.68%, seguido de "B" secundaria con .86.67%

A" primaria 83.87%, y "E" tecnica con 81.u4B%. . . -
Como se ve 1los porcentajes son altos quizds, debido a que estés

personas  han encoéntrado & visto casos en los que algunas personas -
han tratado de mejorar. .
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PREGUNTA S

80

SEXO FEMENINO

¢USTED CREE QUE ESTO0S MENSAJES INFLUYAN POSITIVAMENTE EN LAS
PERSONAS?

No

si
“No

No

PRIMARIA “A"

Total

SECUNDARIA "B"

Total

PREPARATORIA "C'

Total

PROFESIGNAL vpr

‘Total

No.

de personas
24

32

.38

u1

30 .

35

6.

43

Porcentaje

75.00%
25.00%
100.00%

'95.12%
4. 88%
100.00%

85.71%
LA4.29% "
100.00%

83.72%
16.28%
1100.00% -
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TECNICA "E" No. de personas Porcentaije
s1 26 72.22%
No 10 27.78%
Total 36 100.00%

En los diferentes grados de escolaridad contestardn afirmati
vamente que las mensajes si influyen positivamente en las perso--
nas, observandose el m&s alto en el "B" secundaria con 95.12% y =
el mas bajo "D" profesional 83.72%.
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PREGUNTA 6 SEX0O MASCULINO
¢(CREE UD. QUE ESTOS U“IMPACTOS'"™ FOMENTEN LOS SENTIMIENTOS DE UNIDAD

Y SOLIDARIDAD NACIONAL?

PRIMARIA "A" ~ No. de personas Porcentaje
‘s1 25 80.64%
No , 6 , 19.36%
: Total 31 100.00%
SECUNDARIA "B".
si _ 38 -  Bu.uy%
. Wo o | -7 | 15.86%
Total 45 100.00%
PREPARATORIA "C"
si ‘ 46 _ 86.79%
No - , 7 X . 13:21%
' Total =~ 53 o 1 100.00%
PROFESIONAL "D%
Slospo N Lo ows o0 78.9u8
No: L a2 S 21.06%

Total 57T 100:00%
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TECNICA "E" No. de personas Porcentaje

si 23 85.18%
No v 4 14.82%
Total 27 100.00%

La mayoria de los cinco grados de escolaridad contestaron a-
firmativamente. Obteni&ndose el mds alto porcentaje en el grado -

escolar "C" prepapatoria con un 86.79%, seguido del "E" tecnica -

con 85.18% y el grado "B" B84 .uL%.
Los porcentajes positivos son altos, debido quizds a que deg

pués de los sismos de septiembre muchas personas, de nuestros en-
trevistados, salieron de sus casas a ayudar a las dem&s posibles
atrapadas; ademds de recibir ayuda de diferentes partes de la re-
pGiblica y el mundo, 1o cual hace constar la solidaridad y unidad

‘fué& latente en las personas.en e€sos momentos.
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PREGUNTA 6 - SEX0 FEMENINO

¢CREE UD. QUE ESTOS "IMPACTOS" FOMENTEN LOS SENTIMLENTOS DE UNIDAD
Y SOLIDARIDAD NACIONAL?

- PRIMARIA "A" No. de personas Porcentaje
si. 25 80.,6u%
No ' 6 19.36%

Total 31 100.00%

SECUNDARIA "B
- : Y% 8h.ub%
Mo 7 . _15.56%
‘ : Total 45 100.00%
- PREPARATORIA "C"

si o 46 ‘ 86.79%
No . : 7 13.21%

Total 53 v 100.00%

PROFESIONAL."D"

o , Sms o T 78.84%
oD T e a2 Sl 21.08%.

~ Total S8BT T 1000 00% 7
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TECNICA "E" _ No. de personas Porcentaije

si ' v 23 85.18%
~ No ) 4 ' 14.82%
) Total 27 100.00%

La gran mayoria de los cinco grados de escolaridad contesta-
ron afirmativamente. Obtenidndose el més alto porcentaje en el. --
grado "C" con 86.79%; seguido del "E" tecnica con 85.18% y el gra.
do escolar "BY secundaria con 8h.uLu%.
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PREGUNTA 7 . SEXO0 MASCULINO .
¢LE HAN MOTIVADO A UD. ESTE TIPC DE MENSAJES A PENSAR POSITIVAMEN
TE EN SU FUTURO?

PRIMARIA "A" No. de personas Porcentaje
si _ 28 90.32%
No 3 9.68%
v : Total 31 100.00%
SECUNDARIA "B"
s1 38 Bl.ub%
‘Ne _ 7 ) _15.56%
' Total L5 ' 100.00%
PREPARATORIA "C
s3. 50 9L .3u%
No 3 - . 5.66%
Total 53 . 100.00%
PROFESIONAL "D"
45 B “i78.9u%
A2 : , ~231.08%

‘Total . . 87T . - ./100,00%
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TECNICA "E" No. de personas Porcentaje
si - S 24 88.88%
No N 3 11.12%

Total 27 100.00%

Tambi&n en esta pregunta la respuesta fu@ mayoritariamente
positiva en afirmar que si los hace reflexionar en su futuro. -
Teniendo el mds alto porcentaje el gradd escolar Y"C" preparato-

ria con 90.32%, seguido del grado YE" tecnica con 88.88%.
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PREGUNTA 7 SEX0O FTEMENINO
¢LE HAN MOTIVADO A UD. ESTE TIPO DE MENSAJES A PENSAR POSITIVAMEN
TE EN SU FUTURO?

PRIMARIA "A" No. de personas Porcentaje
s3 2y 75.00%
No 8 25.00%

Total 32 - 100.00%

SECUNDARTA nph

si 4o ' " §7.56%
No . . . 1 2.44%
Total 41 ‘;gb_gg%

PREPARATORIA "C"

51 ‘ ’ © 31 ‘ 88.57%
CiNe - o [ ) 11.43%

Total 35 100.00%

- PROFESIONAL “D"

R - 3 o 35 . 81.39%
T Ne . = -8 - ... _48.61%

Total . - .43 ... - 100.00%
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TECNICA “E® No. de personas Porcentaje

si 26 85.18%
No _4ao 14.82%
Total 36 100.00%

La gran mayoria de los cinco grades de escolaridad contes-—
taron afirmativamente. Obtenidndose el més alto porcentaje en el
. grado "B" secundaria con 87.56%, "C" preparatoria con 88.57%, asi

‘como "E" tecnica con 85.18%.
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PREGUNTA 8 SEX0 MASCULINO
(USTED PILENSA QUE ESTE TIPO DE PUBLICIDAD LE HAGAN RECAPACITAR EN
SU CONDUCTA SOCIAL?

PRIMARIA "A" No. de personas

Porcentaje
si ‘ 24 77.42%
ne 2 _22.58%
o Total 31 . 100.00%
"SECUNDARIA "B"
s%. 7 _ a7 82.22%
No 8 ) 17.78%
Total 45 100.00%
PREPARATORIA "C"
si 46 . 86.79%
No 2 13.21%
Total 53 B 100.00%
PROTESIONAL “D"
uhy o C S 77.19%
13 o 22.81% -

A:]«~717'l' ﬂ>,T9t§}', oK 87 o 100.00%
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TECNICA "E" No. de personas Porcentaje

s3 22 . 81.48%
No 5 18.52%
Total 27 100.00%

Como puede observarse los cinco grados de escolaridad contes
taron positivamente, obteniéndose el mads alto porcentaje en el ==
grado esceolar "C" preparatoria con 86.79%, "B" secundaria con ---
'82.22% y seguidos por "E" tecnica con 81.ug8%.

Se comprobd que la poblacidn en general tomd en cuenta la pu
blicidad que transmitieron las diferentes drganizaéiones radiofo-
nicas, la respuesta fué su unidad y solidaridad cuando se necesi-
“to, como la creacién de fondos para la reconstruccidn de las zo--

nas afectadas.
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PREGUNTA 8 SEX0 FEMENINO
{USTED PIENSA QUE ESTE TIPO DE PUBLICIDAD LE HAGAN RECAPACITAR EN
SU CONDUCTA SOCTAL?

PRIMARIA "A" No de personas Porcentaje

8% 23 . 71.87%
No 9 28.13%
Total 32 100.00%
"SECUNDARIA "BV
si cCI ©95.12%
No ‘ 2 _ . 4.88%
' Total 2 ©© 100.00%
. PREPARATORIA "“C"
.81 31 8E.57%
No 4 B o _11.43%
Total 35 " . 100.00%
" PROFESIONAL “D"
Cosil T R 72.09%
‘No ; Loonazs o e 27492% 5
e “Total 43 B 100.00%

- 100.00% -
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TECNICA "E" No. de personas
si 27
No 9
Total 36

Porcentaje

75.00%
25.00%
100.-0%

La mayoria de los cinco grados de escolaridad contestaron a-

firmativamente. Teniendo el m3s alto porcentaje en el grado esco-
lar "B" secundaria con 95.12%, "C" preparatoria 88.57%, seguido de

el griado escolar "E" tecnica con 75.00%.
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PREGUNTA 9 SEXO MASCULINO
LOS EFECTOS QUE LE PRODUCEN ESTOS MENSAJES ESCUCHADOS, LE SON:

PRIMARIA "aA" - No. de personas Porcentaje

Inmediatos , . 17 54,83%
Corto plazo . 10 ‘32.25%
Largo plazo iy 12.92%

Total 31 100.00%

- SECUNDARIA "B"

Inmediatos 22 .. ug.gs%
Corto plazo ] 21 o T 4B.67%
Largo plazo 2 _4.44%

Total 45 100.00%

PREPARATORIA "C"

Inmediatos 23 B 43.40%
.. Coxto plazo _ .25 . - -347._17%
Largo . plazo 5 . U a.u3%

Total . 83 - - ©.100.00%

. PROFESIONAL "D" .-

©  Inmediates. - - ‘ 33 S - 57.89%
Corto plazo ; 17 AR : - :29.82%

Lafgo‘ plazo P 7 . LT 12.29%
ST ‘ Total , 57. . ... - 100.00%
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TECNICA "E" No. de personas Poréentaje
Inmediatos 12 [Ty Y
Corto plazo 12 U4, 44%
Largo plazo v 3 11.12%

Total 27 ) 160.00%

" Podemos observar que se obtuvieron porcentajes similares en

“los cinco grados escolares con respecto a los efectos que le pro-
ducen a las personés, estos son inmediatos en su mayoria, en cuan
‘to a la unidad y solidaridad nacioahl y la influencia a su condug
ta social. } . :

En segundo término, también se obtuvieron porcentajes similg
‘res en los cinco grados escolares en lo que se refiere a su efec-
to a corto plazo, con respecto a la influencia en la conducta so-~
cial y sentimientos de unidad y solidaridad.
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TECNICA "E" No. de personas Porcentaje
Inmediatos ) 17 47.22%
Corto plazo 186 4, ULS
‘Largo plazo 3 8.3u4%

Total 36 100.00%

En esta tabulacidn, se refleja una situacidn similar con res
pecto a la que prevalece en el sexo masculino. Alcanzando el por-
cehtaje(més alto el grado "C" preparatoria con 60.00%, seguido de‘
'p* profesicnal 55.81% y "A" primaria con 50.00%.
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PREGUNTA 10 SEX0 MASCULINO
¢USTED CREE QUE LOS MENSAJES QUE TRANSMITEN LAS ESTACIONES DE RADIO
ESTEN CREANDO UNA IMAGEN A LA EMPRESA QUE REPRESENTAN O REALMENTE -
CUMPLEN CON UN BIENESTAR SOCIAL DESINTERESADAMENTE? v

PRIMARIA "A" No. de personas Porcentaje
Cumplen c¢on un bienestar social 19 61.29%
Crean una imagen a la empresa 9 29.03%
Las dos anteriores 2 ' 6.45%
_Obedecen disposiciones oficiales - -

No contestd ) _1 ' 3.23%
Total 31 ' 100.00%

SECUNDARIA "“B"

' Cumplen' con un bienestar sdcial = 23 51.11%_
Crean una imagen & la empr—esa iu 31;11%
'Las dos anteriores 5 11.11%

. Obedecen disposiciones oficiales 2 4, Lyu%
‘No. contestd 1. 2.23%

o Total 45 100.00%
PREPARATORIA "CY

xvcbumple'n‘ o6n un bienestar social 30 56.60%

.. Crean una imagen a. la enpresa 16 7 - .30.18%

Las - dos anter;ores : 5 S 9.43%

r:'Obedecen dlspos:Lc:Lones of:.clales - . - .
' No contestd : . 2 ' . ._38.39%

Total 53 . ©-.100.00% -
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PROFESIONAL "D" No de personas Porcentaje
Cumplen con un bienestar social 28 49.12%
Crean una imagen a la empresa 12 21.05%
Las dos anteriores 9 15.79%
Obedecen disposiciones oficiales 2 .3.51%
No contestd 6 ._10.53%

’ Total’ 57 ' 100.00%

TECNICA “E"

‘Cumplen con un bienestar social 1y , - 51.85%
Crean. una imagen' a la empresa s . . -18.52%
Las dos anteriores 6 ' - 22.22%
Obedecen disposiciones oficiales - -

No. contestd o 2 7.41% -

Total 27 _ 100.00%

] En esta pregunta se obtuvieron porcentajes similares en los
cinco grados de escolaridad, las personas encuestadas opiharon,—
'bdv lo general, que las estaciones de radio que transmiten los -
-mensajes sociales lo hacen por un bienestar social des;nteresado
en momentos: dificiles que afectan a'la poblacidn.

En segundo lugar, las personas opinaron Que si se crea una
1magen a la empresa que repreaentan, aunque en menocr poreentaje. .




NO CONTEST)

PROFESIONAL .
109 OBEDECEH DISPOSI -
CIONZS OFICIALES
PREPARATORIA M LS DOS ANTCRIORES

i [“lH BES

B} CREAN UiiA IMAGEN A

LA EMPRESA
CUMPLEH COH UH BIE
9.43% NESTAR SOCIAL
i | U SECUNDARIA
15.79% e A T
! l T
- — 30.15% — 11.13%

L

| 21.05% =

™ 31.11% =~ PRIMARIA

i3 . 2 3T
TIT
TECNICA Ls.‘u 5%
N HSREE T
SITUETY
1B l22.03% ]

W

wn
-
o
wn
-

s
T

' SEX0 MASCULINO




110

PREGUNTA 10 SEXO FEMENINO
¢USTED CREE QUE LOS MENSAJES QUE TRANSMITEN LAS ESTACIONES DE RADIO
ESTEN CREANDO UNA IMAGEN A LA EMPRESA QUE REPRESENTAN O REALMENTE =
CUMPLEN CON UN BIENESTAR SOCIAL DESINTERESADAMENTE?

PRIMARIA "A" No. de personas Porcentaje
Cumplen con un Lkienestar social 9 28.12%
Crean una imagen a la empresa 9 28.12%
Las dos anteriores 12 35.50%
Obedecen disposiciones oficiales 1 3.13%

No contestd : _ 1 3.13%

Total 32 ) 100.00%

SECUNDARIA “B"

‘Cumplen con un bienestar social 18 ’ , 43.90%

Crean .una imagen a la empresa ‘10 ' 24,39%

Las dos anteriores 11 - 26.82%

Obedecen disposiciones oficiales - . -

“No contestd . ..__Z. ' .B89%
: Total 41 ' ‘ 100.00%

| PREPARATORIA "C"

Cumplen con un blenestar‘ SOClal 18 51.u42%" :
‘Grean ‘una imagen-a-la-empresa 8- 22..86%..--
Las ‘dos anteriores 5 14 .28% :

' Obedecen disposiciones oficiales 1 2. 86%

No contestd 3 8.58% "

Total 35, 100,00%
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PROFESIONAL "D" No. de personas Porcentaje
Cumplen con un bienestar social 22 51.16%
Crean una imagen a la empresa 7 i6.28%
Las dos anteriores 9 20.93%
_Obedecen disposiciones oficiales 1 2.32%
No contestd Y 9.31%

Total 43 100.00%
TECNICA "E"
Cumplen con un bienestar social 19 : 52.78%
Crean una imagen a la empresa 8 22.22%
Las dos anteriores - 9 S 25.00%
Obedecen disposiciones oficiales - -
No contestd - -

Total 36 " 100-.00%

En esta pregunta prevalece el porcentaje en los cinco grados
escolares, la idea de que las estaciones de radio cumplen desinte .
‘resadamente su labor socialj; observandose adem&s caracteristicas
- 'similares de opinidn a las del sexo masculino.
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PREGUNTA 11 SEXQO MASCULINO
(RECUERDA. EL NOMBRE DE LAS INSTITUCIONES U ORGANISMOS GUBERNAMEN-
TALES QUE PATROCINARRAN ESTOS MENSAJES, ESCUCHADOS EN LA RADIO?

PRIMARIA "A" No. de personas Porcentaje
Sector privado ’ 8 25.80%
Sector piblico . 13 ) 41.93%

No recuerda i0 . - 32.27%

Total 31 100.00%

SECUNDARIA "BY

Sector privado 9 20.00%
Sector piiblico 23 ; 51.11%
“No recuerda . 13 . . '28.89%

Total 45 . 100.00%
PREPARATORIA "C"

"Sectror privado 11 20.75%

'Sector pGblico ' 18 . .33.96%
No recuerda ) ) 24 45.29%

. Total 53 ) 100, 00%

PROFESIONAL "DV

e ':_:Séctor_' privado e R N ST ATey T
‘Sector pfliblico ‘ ' Wy o ' 77.19%

- . 4 R -~ 7.02%
Total S -Y AN Co 100.00%

“No' recuerda
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TECNICA "E" No. de personas Porcentaje
"Sector privado 6 22.22%
Sector piblico ) 20 74.08%
No recuerda ] 1 7.02%
Total 27 . 100.00%

Como puedé»observarse los mas altos porcentajes se obtuvieron
en la categoria de '"sector piblico", con lo cual se corrobord que
Bste es el principal patrocinador de este tipo de publicidad; en--
tre de las cuales encontramos como principales a: Nacional Finan-—-—
ciera, Departamento.del Distrito Federal. e Instituto Mexicano de =~

‘ 1a:Radio. '

. 7" Los m3s altos porcentajes se encuentran en el grado escolar ~
‘vD" profesional con 77.19%, seguido de "E" tecnica 74.08% y "B" -~
“secundaria con 51.11%. ‘ : '
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PREGUNTA 1i SEXO FEMENINO
¢RECUERDA EL NOMBRE DE LAS INSTITUCIONES U ORGANISMOS GUBERNAMEN-
. TALES :QUE PATROCINARAN ESTOS MENSAJES, ESCUCHADOS EN LA ‘RADIO?

'PRIMARIA "A" No. de personas Porcentaje
Sector privado 18.75%
Sector piblico 16 50.00%
NO recuerda 10 31.25%

Total 32 100.00%

SECUNDARIA "B"™
Sector privédo 3 . 7.32%
Sector piblico 25 ‘60.97%
No recuerda 13 31.71%.

Total 41 100.00%

PREPARATORIA *CY

; Sector privado 2 5.71%

| Sector plblico 13 i 37.1u4%

No. vecuerda 57.15%

B ‘ Total 3s ‘ - .100.00%

T PROFESIONAL D"

' Sector privado 5 o 11.64%
‘.Sector piiblico . 17 - 39.53%

' No . recuerda el 21 4u8.83%

Total 43 , " .100.00%
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TECNICA "E" No. de personas Porecentaje
Sector’ privado 3 16.67%
Sector plblico 24 56.66%
No recuerda 5 16.67%

Total 36 100.00%

En esta pregunta se observan los mis altos porcentajes en los
grados "E" tecnica con 66.66%, seguiqo de "B" secundaria 60.97% y
“AY" primaria 50.00%. Estos porcentajes pertenecen a la certeza de
quéTson mAs los organismos gubernamentales los patrocinadores de -
estos tipos de mensajes, que el sector privado, Aunque éste filtimo
tambi&n sea un importante patrdcinador de este tipo de "impactés";
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PREGUNTA 12 SEX0 MASCULINO
PIENSA UD. QUE ESTOS MENSAJES SOCIALES LE IMPACTEN DE UNA MANERA:..

PRIMARIA "A" No. de personas Porcentaje
Menor .10 -32.25% .
- Igual 20 . 64.51%
Mayor 1 3:2u%
Total 31 . 100.00%

SECUNDARIA "BY
Menor _ o i3 28.89%
Igual ‘ 26 . - 57.78%
Mayor B ; 6 S - _-13.33%
: o Total 45 © 100.00%

PREPARATORIA "C"

26.41%

" Menop - ‘ e
CoIgnal - . _ ‘ “30 56.60%
Mayor = . o o L8 16.99%
g ! Total .83 . 100.00%
" PROFESIONAL D"
14 : L0 24.56%
- R - 59.65%

Total .- 57 .o . ©100.00%




120

TECNICA “E" No. de personas Porcentaje
Menor ' g 33.33%
Igual 11 . 40.74%
Mayor ) 7 25.93% .

Total . 27 100.00%

En esta pregunta se puede observar que la gran mayoria de
" .los encuestados coinciden en responder que les hace un efecto si
milar el oir los mensajes 'sociales, que el verlos por la televi-
sidn. '
Los porcentajes mas altos se encuentran en los grados esco-
lapes"A" primaria con 64.51%, seguido de "D" profesional 59.65%
& "Bﬁ secundaria con 57.78%.
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PREGUNTA 12 SEX0 FEMENINO
PILENSA UD. QUE ESTOS MENSAJES SOCIALES LE IMPACTEN DE UNA MANERA. ..

PRIMARIA TA" No. de personas Porcentaje
Menor v 7 .21.87%
Igual » 24 75.00%
Mayor. : ‘ 1 . _3.13%

Total 32 100.00%
' SECUNDARIA "B"

Henor ' 10

24, 39%
Igual 2u 58.5u%
Mayor 7 17.07%
Total Tul . 100.00%

PREPARATORIA "C"

Menor . . ) - 11 - 31.42%
.- Igual i L - s 21 48.83%
‘Mayor .. .. S I TS - W ) I11.68%
SRR o Total - 37 ’ 100.00%

* . PROFESIONAL "D"
* Menor - e o '38.53%
L Igual - ' B 21 N SR B3%
.Mayor . - 5 o S.a1.6u%

Total ', ., 43 ' ‘ ©.100.00%
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TECNICA "E" No. de personas Porcentaje
Menor 11 30.55%
Igual 23 653.89%
Mayor 2 5.56%

Total 36 100.00%

Los maximos porcentajes se encontraron en los grados escola-
.res "A" primaria con 75.00%, seguido por "E" tecnica 63.89% y por
"B secundaria con 58.54%.

También las integrantes del sexo femenino coinciden, en.su =
mayoria, en contestar que el efecto producido es igual al de ver.
los mensajes sociales por la televisidn.
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CONCLUSIONES

1
Despuds de haber realizado nuestra investigacidn, encontramos
que en realidad existe poco material referente a &l por lo que es-
tamos convencidos que seria muy interesante que se hicieran mis eg
:tudios sobre el tema de la mercadotecnia social. Sirva este estu-~
dio para apoye a futuras investigaciones y poder ampliar los cono-
cimientos que se hagan sobre esta materia.

Tanto los paises subdesarrollados como los més avanzados cuen
“+an con un amplioc campo de aplicacifn para la mercadotecnia social,
ya que en ambos existen comportamientos y servicios que mejorar pa
ra en alguna forma elevar la calidad de la vida de la poblacidn.

Este tema pretende ba@sicamente influir en la conducta de las
pérsonas, v para provocar este cambic es necesario desarrollar un
esfuerzo efectivo y constante. Ademis resulta mayor el problema de
‘medir la efectividad de una campafia concerniente al cambio de con-
*dd¢ta de los individuos en esta disciplina que en la mercadotecnia
- comercial:

En la mercadotecn;a 5001a1, existen barreras para conocer la
opxn;on de 1as personas, ya que la 1nvest1gac1on requiere hacer -

L preguntas demas;ado personales..
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A través del desarrollo de esta investigacidn, observamos
que la mercadotecnia social si influye en las personas ante la
perspectiva de un bienestar social.

El impacto que tiene esta disciplina depende del grado en
que las personas se ven afectadas directamente, esto quiere de-
cir, directamente cuando la persona es la afectada por algln --
problema social & alfin miembro de su familia; e indirectamente
influye en toda la poblacidn en general. )

Queremos decir que si la mercadotecnia social en México no

ha tenido una aceptacidn total, si ha logrado algunos avances,
pues pese al poco conocimiento, se pudo observar que mediante

"la difusidn de los diferentes mensajes sociales transmitidos —-
por las estaciones radiodifusoras, ha habido cambios en la con-

ducta de las personas para su propio beneficio.

La poblacién en general ha captado los mensajes que llevan
los anuncios, distinguiéndose el recordar las frases m3s signi-
ficativas de estos ante la imposibilidad de recordarlos total~-—

mente. Pero no por esto deja de ser captado intrinsecamente el

mensaje social que conllevan los "impactos".

Esta investigacidn nos demuestra que los seres humanos, ~-

- cualquiera que sea su condicidn social & nivel educativo, tie-<
_‘nen. como premisa =21 superar su actual nivel de vida, en blsgue-
- da de un bienestar. personal. Y es en momentos dificiles, en que
“la naturaleza los pone a prueba, estos sentimientos alcanzan su

mas alto grado de expresidén.
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El grado de conocimientos de los diferentes niveles educati-
vos influyen en el impacto que tienen las campafias publicitarias
de tipo social en la poblacidn, ya que observamos que el nivel es
colar de las clases "C" preparatoria y "D" profesional, fueron --

las que captaron mas estas campafias.

Es de gran ayuda para la mercadotecnia social el que por lo
general, la poblacidn tenga el hdbito de oir la radio todos. los -
dias; ademds de tener una frecuencia promedio de 1 a 4% horas dia-

‘rias de audicidn.

Esta investigacidn reveld ademas, que todas las institucio--
nes que transmitieron este tipo de publicidad, realmente lo hi--
..eieron entender a la gente como desinteresada a su beneficio.

Las principales patrocinadoras de estas campafias resulatron
ser, en mayor proporeidn, los organismos del sector piblico; con-
- Firmando que la mercadotecnia soecial, 1o que trata de vender es -~
‘. una idea de mejoramiento en bienestar social, por lo cuial se en=--
. tiende que no persigue ningin lucro. Ejemplo de estos organismos
16‘répreséntan Nacional Financiera, el Departamento del Distrito
"Federal a través de la presidencia de la comisidn metropolitana
dé*emergencia, asi como el Instituto. Mexicano de la Radio.

) _Ademas, se probd gque ;akfadio es un medio de comunicacidn =<
.mu&fimpqrténté, pues los resultados demostraron. que el grado de -
,"impacto" es similar al que produce la visién de estos mensajes - -
“por otro medioc de comunicacidn masivo, la televisidn, '
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Queremos concluir que la mercadotecnia social si cumple con
su objetivb principal, que es el promover un cambio de conducta
8 actitud en la poblacidn. En México, este tipo de publicidad gde

beria de tener un mayor grado .de difusidn; dadas las caracteris-

ticas sociocecondmicas y de crisis que actualmente vive nuestro -
pais.
Es por lo tanto gque queda demostrada nuestra hipdtesis: "La

mercadotecnia social influye en la conducta de las personas ante
la. perspectiva de un bienestar social".
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