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PROL.OGO

Ls principal ides de restizer sste investigecidn surgid
@ 1a necesidad de conocer los conceptos que los uriudu_ de vu;
" cerrera de Mministracitn de l1a Universidad Andhuac tiensn vmbn
li asrcadotecnia en general. Este o8 un tema que a la nvqrh
g 108 adainistradores interesa y @8 una de las dreas on 1las que
o0 llegan & dessrroller, 1o cusl deberia isplicar un
conocimiento cospleto ya que sxisten desde 4n. sewestrs cursos

al . respecto.

Sin esbargo posrisn extstir discrepancias en lom
‘eénochlmtu. 1o cual implicarts que ya estando trabsjando se
diorsn cuenta que 1o que les fue enseiado en la Universidads no

concusrda realsents con 1o que 88 ve an 1a prictics.

 Por ees #8 indispensshle ver por sedio dal cusstionario
do ests investigaciSn si los conotimlentos son 108 correctos,
para que de 1o contrario trater de que los progremas de estudios
,di.rqum tesas - que sesn reslmente necesarios para la i:qruu
prﬂnlpmi_ ‘de un esainistrasor v8 qud -1a mercadotecnia @4 una

‘da las lron funcionales abe importante en :uulqutir. oﬁrm.

s .

Por G1tiso, sgradezco muy especialmente 1a colsboracidn o

" interés mostrado en 1a direccion v asesoria de esta tesis

al Licenciasdo Josd Neaesio Delgade }.lrdo.

vt



€1 ohjstive de 1a presente tesis radica -en ssder 1a
_nlnloﬁ y ol cencciaiento que tienen los ex-alumos de la
‘carrera  de  adeinietrascitn sobre la sercadotecnia vy w

“utilizacidn dontfo de l1aa sapresas.

nn tesis o8 do utilidad tanto pars .lumel we o )
‘ lnuroun on ol tess come pors .rouurn que desean’ cm-:r

las qlnlm de los atuanos en eumto a mncotxn‘u (1]

refiore y tenar uns Sase pars a elabarscidn de los prograsas,

La distribucién da 10s copitulos ss como sigust

€1 cepitulo I presenta la setodologta seguids pars 1o

L "'rummen de enta investigacion.

€1 coepitulo 11 explica los conceptos y generalidades . de
.18 sercadotecnia) est come los principales aspectos de 12’ '

‘:fmmtn dol censuaidor.

€} capftulo 111 suestra un panorama gensral de lo qui o
el Instituto Nacional del Consumidor y la relacién que oiut_o
entre  la publicided y.le mercadotecnia viendo detalledemente

: -todoi_ tos aspectos de 1a publicidad.

Vit



Tanto o1 copitulo 11 como @l lli. servirbn coso sarco de
retovencia de 10 que contienen los programas de -rnm.c;:u de
18 Unjverasidad Andhuac. :

€]l cepitulo IV sa refiere a 1a investigacidn de campo de

18 cual se ochtianen los resultedos deseados.

R {1 BN
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© PLAMEACION DE LA INVESTIGACION




1.1 ORJETIVOS

t.t.t DiJE‘I'lVD GMRN.

Oatesrminar qub piensan los lqr'oudo- de \a: carrera : de }
’v adminjstracidn  de la generaci®n BO-84 sobre L2 mcuoucmd en
10'que s retiers a su anfoque asl como a la utilizacion dqlih ‘

on las iﬁrnn;

1.2 ossETIvos ESPECIF 1COB

L l . Cenocer et -erifoque  de mercadotecnia captads por - los

o ex-al umnos di administracidn

‘2, Mnalizar 1o que w8 opina sobre la relacitn Gue  existe

E Ontri la mercedotecnia y ls conducta det consumidor.

‘3, Evaluar el concepto que eniste entre li rol‘acxbnk de.

mercadotecnia y @) desarrollo de la empresa.




"4 - . Hecer un andlisis de lo que considersn los sgressdon
.schbre la necesidad de que se creen aesociaciones o

instituciones que protejan y orianten al consusider.

S, Investigar cudl es le diferencia entre publicided vy
sercedotecnia v qud opinibn se tiens sobre ellas.

.2 PLANTED DEL PROBLEMA

Cubl .I o C“"to“*‘*ﬁ.‘hll M le IOO"

 " ulunnu nrnuu de 1a ucuoln de w-inntruun dl u“"'

- Universisd Andhusc o 1a unoucl.n mo-mn

Mhnto nu lnvutl.uien [ 1] tnnrl dc dnnnur

- lo luuuntn '

| P Loo alusnos do 1s cvrcuﬂoudninutrutbn tlm un

concepte  de urudcucnu {ntegrads eon . un oMoquul--




sspecial en @l consusidor.

2. Los alumnos reconocen a 1a asrcadotecnia coap una de las

bases pars el desarrcllo de la empresa.

3. ‘ Lﬁ alumnos consideran gque los tonsumidores el necesiten

de institucionas protectoras.

R TR Los Alu.m uhun quo l. publlclnd o8 88lo una pvn dc -

18 sercesotecnia y ®s uma ‘Busns  herrestenta - 88’
_cominicacibn, :

-~

1.4 . DISEND DE LA PRUEMA

-
Para poder realizer 1a presents investigscitn en la cual
boud m.u :onﬂunr [} muuw- fas Mpbtnu phntndn. la'r

Im ouotlvm y dnr una rupuntl al - problesa oupuuto e

pron.ulrl con la utuolqu del centro de investigacion de 1a-
‘Vlhlvur'idad Mlhua:. que propoﬁo'unl invn@iol:tbn documental y

'una de cempo. .




L INVESTIGACTON DOCUHENTAL

La recopilacidn de 1a informacidn documental se obtuvo de

‘libros, . revistas, #¢olletos vy ediciones sspecislizadas - el

\

tena,

Acudiendo a diversas bibliotecas tales comot

" Bibliotecs de 1s Univarsidad Andhuac.’
.. Biblioteca Benjasin Frankiin.
“Bibliotecs del Instituto Nacional del Consumidor.,

(RN

. bl foteca personal.

El objetivo de esta imfnﬂncibn. es 21 de  determiner

" las “marcos. de rourom:u respecto de los diferentes tepicm '

trandoﬁ on alu tosu, y que han lido unojluoi pnr lulj

ncritwn ¥ ntudtalol de ur:ndntunl- [11) dnuudns.

.42 lNVE:T!BACIM DE CNPD

Una vez finalizada la invutlga;lbﬂ documental se realizd . :



una investigacidn de campo, mediante entrevistss & alumnos dcvln

carrera de administracidbn, gensracidn 1980-1904,

€l objetive de esta investigacién fue la de recopilar los
: éqnclptos que los alumnos tiene sobre mercadotecnia, los tuales
gerbn confrontados con 1o m:buea!o en el programa de sstudios de

li_ Universidad Andhuac,

El total de alumnos de la generacibn B0-B4, fue de ciento

cuatro egresados de los cuales sssents y cuutro son  hosbres Yo

'culrcnta mujeres.

6o eligieror personas qua estuvieran interesadss en-
-,»ﬁnrcadotunl_. para que sus respuestas fueran mhs resles, adeads’

.qﬁohd.unrm bvﬂclpar en las entrevistas.

- Se  escogieron a diecishbis -qu;ou,- 1ok  cusles . se
' dividiaron .en tres grupos diferentes, = con  base ‘en | low

’pron(dlo’- cbtenidos, siendo el pfomdio guvnor‘-l‘do >h ‘generaci bn
-de 7.87. .

) A continuA:ibn [T} !xpll:a comn fueron dutribuidai esos.

dloﬂlnu nlumu, ugt’m B4 proﬂdlo de cnluiu:innu.




4 . Con el proasdio superior al gensral o sea 8.5 ub"

ancogieron €os mujeres y dos hombres.

) Se tosaron a clnco hoabres y tres mujeres que neuvllnn i
sobre @) promedic general es decir un 3% arribsa o 8%

abajo del g-nlr-l. ’

c) . En @] caso del prosedio inferior al qeneral o sea 7.5 se ‘

eligioron a dos mujeres y dos hoatres.

tl Mbor unojuo un nyw nu.ro de entrevistados para . .
-rlol olunnos cuyo promedio fue el general, se hizo con el $in de
que 1os ruuludon de la investigacidn fueran representatives de
umol que on la carrera haysn estado dentro de! rango de 7,93 a
VI.S. sin caer en el error, que. alumnos con uvorn promedios
(mbs  estudiosos o con uyor uéuw-m e menores proﬂdiol

(ménos estudiosos o con asnor facilidad) pudieran nmnr.

U1.4.2,1 INSTRUMENTD DE PRUEBA

El instrumento de prusba utilizedo para los fines de esta .

e antiqa:ibn fus un cuestionario de 13 praguntas, quo‘cqnl_h de



preguntas de opcidn saltiple, sbiertes, dicotémicas.

Las preguntas se enfocan bisicamente & detectar los
B éonbculontd-, de 1os sx-alusnos en cusnto a mercadotecnis Y. ®u
" opinién personal sobre las  instituciones en defensa del

..~ consumidor y otros aspectos,

A continuacidn se presents el cusstionsrio splicado en ls

investigacidn de camspa. »




L UNIVERS1DAD ANAHUAC

 ESCUSLA DE CONTADURIA ¥ ADMINISTAACION =

DATOS DEL ENTAEVISTADD:

;

PROMEDIO APKONIMADOY = ...

SEXOs . FEMENINOY O

'HA TRABAJADD EN MERCADOTECNIA? - BI° (') ..

Sty

FECHA DE LA ENTAEVISTAI -




"l. Qués es mercadotecnia pars usted?

a) Publicided @) Canales de Distribucibn

b) Ventas - h) Investigacion
c) Promacidn i) Fijacitn de Precios

d) "Desarrollo de Praductns  j) Consumiamo
@) Estudio de ls Conducta k) Todas las anteriores

del! Consumidor 1) Ninguna de las anteriores

) Comercializacibn m) Alguna de las anteriores

Cubles? e

2, ' Con cubl de las siguientes oracionss estd usted - de
acuerdn? . .

a)  La publicidad es la parte mds importante de la
: aercadotecnia :

‘®) . Realmente - publicided Y mercadotecnia - o8’
pricticamente lo misme

€} - {.a " publicidad es una herramiento mds de la
_mercadotecnia

Por qué? _

BRTRE N . Con tubl de las frases siguientes esth usted de acuerdo?

‘al’ La conducta del consumidor estudia la ‘masnera a
través de la cual se puede vender mis

B} La conducta ‘del consumidor .permite  :unncoh los

: “hibitos "y . costumbres de las personas para que  la

mercadotecnia satinfaga mejor las necesidades de los:
clientes

c) La aplicacidn de 1a conducta del consumidor ee ud-

ST S herramtenta de  la mercedotecnia para coartar ls

libertad del consumidor

Por qua?

10



‘.‘

‘Son  necesarias  las instituciones en defensa del’

consumidor, . tales comp @1 Instituto Nacionsl del
Consuaidor y la Procuradurie Federal del Consumidor? )

a) 51. For que?

b) NO, Por qud?

Cubl debs ser el papel del ampresario Ormt. A aste tlpo
de instituciones?

“&n mu opinién la publicidad ew?

1] Muutﬂ:uu purs

o 3] " Una parte  fundasental de la nrndntunu

‘©). "€s uno de los custro factores de la meicla de la

sercadotecnis

Por qud?

De las siguientes iuprllionnl. con cubl de ellas estarias

; usted ads de acuerda?

a)  "Lo importants es que el producto tenga  buena

calidad y ol ;liontl lo encusntre Otetlﬂntlf

N -} ‘Los :oniuaidnrn pAra que consusan mis @8 necesario i

incentivarlos & travls de - ventas agresivas. vy
prosociones” : .

) "El Qulto de un negocio reside on oltilhcor ‘ln

necesi dadu del comumidnr "

d) "Lo 1nnrnntu [ 1] ntllﬂ:nr las necesidades - del -
consumidor vy ayudario a priorizar sus necesidades’ -




e,

10,

Considera usted gue e! conocimiento de la conducta del
consuaidor puade servir paras

a)  Manipular a las personas
b) ' Prﬁ-cir 10 que 1a gente necesita

c) Es una serie de teorias gque no ayudan en nada’

De no  aplicarse la mercadotecnia comb se ha lpicicudo
hasta ahora; el desarrollo de la humanidad en general
hubiera sidos

a) Mayor b)  Menor €} louai

Por. qué?

Al aplicarse la mercadotecnia parslelasents a! desarrolio
industrial, la sociedad estd:

a) _Mejor » " 8) Peor c) lgual

For qué?

"La  publicidad tiene ciertas consecuencias sociales,

cudles de ellas son verdaderas?

a) Facilita el intercambio de bienes y servicios

3] Causa Gruttraélmos y pobreza

o) 'Es. una huenq ‘Oorma de comunicacién pernu'-si ve
-d) Confunds a los conlunldorul
o) No permite la Hberud de eleccibn

.‘ﬂ' Informa & los consumidores scbre las car-ct.rht!cn

de proﬂucton y servicios.
g)  Crea falsas necesidades

Por qud?_’

12



12, Gub opina usted de ls eercedotecnis?

13. Posria explicar brevesente 1o que piensa sobre el -

siguionte diagrans?

W



DIAGRAMA DE PROCEDIMIENTOS
DE UNA EMPRESA

Como fo aprobb 1o gerencla Como lo promovié publicidod Como lo instalé lo plonta COMO LO QUERIA EL CLIENTE



1.4,2,2 JUETIFICACION DEL CUEETIONARID

La aplicacibn de los cusstionarios pretende alcantar el

-objetivn qeneral del pressnte trabajo, a fin de que -l'(Orqino R

del estudio se lagre comprobar o  disprobar las hiphtesis

Pplantesden,

A continuacidn se presenta una tebla que vincula las

prIqunéai del cuestionario con los objativos e hipbtusis

- establecidas,
: -OBJETIVO MIETIVOS WIPOTESTS -
PREGUNTA OENERAL -ESPECIFICOE = _
At 3 I B
-3 s 4
3 2 1
L . 3
e e 4
- 7v E X 1 ' 1
-8 : 2 ;
.‘71;9,_ X : “.'.2.7
10 X s 2
ars
i2 X
i3

‘18
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.t ' HISTORIA DE LA MERCADOTECNIA

_ » ﬂa:lqnde una. pegueira 'rovlllbn dal desarrollo histérico de
' lj. sarcadotecnia, . s& puede decir que la sociedad pasd pﬁr' una
'xmqnla agricala, on dmdi las personas elaboraban [ The
vu.tl_unt-. . -Hnntn!,. casas Yy hurrui.on'tn.' iu decir
: dutmuﬂr.icntn, con el transcurso de los afios, aparece la
‘divlnm del - tradajo, en 1a cual los artessnos conltruy.roﬁ
ftyollorn on los que ubrl'ubuin sus  especialidades E;to &a
'c,ooo -resultado Que s® produzcan abs aerticulos de lo que
nacesitan las parsonas y uns unnr cantldrlu de los gque necesitan
" de otros.  En ests otapa s¢ insiste en la produccitn vy e

concede auy poca .tmtlhn 8 la mercadotecnia.

Cuando - las mercanclas son insuficientes en r!lyuibn conh
‘1a ~demanda no hay ninguns dificultad para qua se  adquieran,
] ‘cmdtcionn de egcassz los cﬁniunldorn deben acercarse &
: low vnnﬁodnrn. los - fabricentes producen sblio cuando  tienen
- ante sf ordenes definitivas de mediadores, vy la sayoria de las

o hﬂ:m:lii s8 venden antes de que se produzesn.” (1)

(1) Martin L. Bell. hrudoto:nu Conceptos y Eltratnu. ‘
Minico 1982. ‘dlt"lll C.E.C.8.A. Phg. 21, I



Posterioraente, se presenta una wmayor dtvinibn dnl
’ ’ tnhuo debido & esto u produ::lbn %8 incraments y s esparan

ylntnl !uturul~pucltn que la smpresa actda cn.o intersediario, -

A ralz de la rcvnlu:loﬁ indultfﬂal nacokll marcadotecnia,
'lél ‘tallirns se transformen en fAbricas y existe ﬁn trecimiento
‘d. lp! centros urbanos. La mercadotecnia se mantiene en la edaqﬂ
. ln;intll’ durant; 1a Altima mitad del miglo XIX y lq- prlﬁ!roi»
décadas del siglo il. Se otorga mis inior.l al duinrrollu de
S las pﬁpr!snl. Ya que la demanda en ®) mercado bosrepolhba la

oferta del producto.

Los adelantos en la mercadotecnia progresen en qoﬁeril

“con los adel antos de la civilizacion.

Es -taresa de la mercedotecnia crear . un weslabén entre.

 productoras y consusidores dentro del medio.

gl , atutmumoss

2,2.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

La ‘-.r:cdetncnil “ha liib -estudiada pof di6lronto|

”‘ iutur-i;‘ antre las -&o lnpnrtlntcl doftnlctonul que do -lln se




dan, se hallan las siguientes:

Stanton en su libro Fundassntos de Marketing, uudurn que
mrudntgcnic ®s un sistema tota! de interaccién entre las
" sctividedes del negocio y las dissfedas para planear, $1der
© pracios, promover y distribuir productos y servicios que  sesn
_requeridos y satisfagan las necesidades " de ios  consumidores

reales y potenciales.

U Ests doﬂnlci&n o sy aunndA. sobre todo en cuanto s
- que lo u un snéoque sisteshtice conndnrmdo a Ic w:uotunu
como  un sistess de interasccidn, vy habla acerca del consumidor

‘ }euﬁstmaoluﬁn reales y potenciales.

.. Beckman'y Davidson, en su 1ibro Principles of Marketing,

"aﬂrnl‘n ques sercadotecnia kn' 1a  mjescucitn de todas las

Cactividades necesariss pars investiger las necesidades vy

‘,duem de loi nrcnaos; vy la disponibi,udnd de. 108 aismos
" en la planescidn de los praductos, asi como en la distribucifn '
“de .  éstos,  para  facilitar el  integro proceso . de -l

mercadotecnia.

'Bnl'tn s 1a vista que en esta deéinicidn, stio se tounﬂ
aspectos . - de  la investigacion de ‘nrcndos', plansacion. .y

_diltribuclbn del productao, por 1o cual falts :multl_nrﬂt 'o'tropf '

e




'p\_.mtol de suma isportancia, como son las ventas, los precios, la

publicidad y las promociones.
Otros autaores coinciden en dafinirla asii

. e pone de relieve la cnnplnjtdad de las necesidades d-l
:onsumdor y la gran variedag de Arﬂculm. . por lo “cual 01‘_
ob jetivo - de 1a mercadotecnia consists sn tener la wﬂchﬁtg
‘fuerza - para relacionar uﬁto lan nicnidadu como lﬁ
recursos, AQus © we ato'.;q el punto jn importante de la
. piccdetocnln._ Que @8 lagrer satisfacer lqu n.:niuaén d-o los

“consumidores,

» La mercadotecnia abarc.a todas las  funciones de una
evpresa, destie que ae adquiers l; materia prima hasts gue ol
. ,_praducto llega a los cml‘unidorn. ¥y :bnlilto en todos los p\nosk
kqu. l_i llevan a Vcauo para disshar un servicio o olaﬁcr.r un -
praducta, vy asd satinfacer las necesidades de 108 Consumideres.
1;, trasés de prn:nol de lntlrcnmu [ 1] ohlurva un !rul:pc entrt

.nrcuoou:nu v produccien.

En todas las definiciones anteriores -sobresalen dos
tonceptas bisicons ol prisaro dice que la mercadotecnia es un
‘-unm orgo.nﬁudn que hace poltble ol Hujo de hienn por medio:

de las otqus prnductlvn hltlll.qar al cmsumidor. y el




ssgundo, que la wmercadatecnia s_li"u.ru por ralacionar la
:produéci_oii con el consuma, el producto con el consusidor, o©

* . viceversa.

So. podria concluir diciendo que la mercadotecnia trate db
r'rqunir @l conjuntc de estudios, decisionas y sistemas que dan -
cono resultadu le satisfeccién adecuada de las necesidades del

‘consumidor.

Todoﬂ los seres uun relacionados duﬂaunto con alqtn ;
aspecto de la nrudoto:nu (publicidad,  ventas, prm:lm.

cosercializecitn, - distribucién, investigacién, desarrollo de

productos y ¢i jacién de precios). ~ Pero nlnﬁwu de todss estes

sctividades es, por !l-uu. sercadotecnia :uumlo todos utu'

olountno son coabinados ontoncn sl serd ur:mtnnu. ,

2422 " NATURALEZA ¥ ALCANCE

La mcnoucnh puodo ur vista de ncuonlo e trn -

:athorln diferentes, como se vers a continuacién.

1. MICROMERCADOTECNIA, “is cual se enfoca a todas las

actividades internss de ls espress, es decir’ o



2.

3

procilo de manejar un negocio en 1o individual, para

utishcci 8 sus clientes en lo particular,

MACROMERCADOTECNIA, asta considara a l1a

’urcndotccnh como un sistema de organizacionss que

_tisnen como €in distribuir recursos a las personas

para satisfacer sus necesidedes. Adesbs o8  vista
no lbio en términos de transaccionss de sercado sino

on térainos de intercambios socisles.

“Lucrativa, en ests categoria estdn las sspresas gue

tienen como mete,  obtener .utilidedes como
consecuencia de las acciones que Mevan a cebo en 1a

sociedad.

No lucrativas, esta categorfa ss el contrario de la

jn!or_lor. on slla se encusntran las Sapresas que no

buscan cyonnoui r utilidades.

l.a categoria positiva ms )la que delinesa, aclara,

. pronostice y entiende las actividades de la

sercadotecnia.

" En cuanto a la categoris normative, trats de wehalsr

10 que deberlan de hacer las organizaciosnes y los

individuos o bien 1oe sistemas & utilizer.
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Todas  las categorias anteriores tratan de eostrar que la
sercadotecnia es als que una espresa a nivelss de sistemas y @l

iepacto que tienen en la sociedaed.

"La mercadotecnia no es 8dlo una actividad de anoctoc
sino que tiene una dimensidn social sucho webs ampiia. De
ho:ho, una perspectiva social, es. ods sighificativa y

r'v-rdu-rntnn descriptiva de la mercadotecnia actual." (2)

2.3 - EL CONCEFTD DE MERCADOTECNIA Y EUS DIFERENTES

ORIENTACIONES

£l concepto de mercadotecnia es atn una i'dna phitrcéta v

vrd«.idou para. las personas que shs identificadas “deberfan ester .

;dn lnlf significado (.ol .

- Debido. & esto, sa considera isportante explicar 1as

»c‘gnlunmn qho puedan lurqlr' &l respecto.

Este concepto tienm su necimiento en naciones donde

(2) 'éuntm William. Fundasentos de Marketing. Mhnico

- 1981. Editorial McOraw Hill. Pag.. 4.
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‘xiitt una econoala libre o eixta, como resultado del desarrollb

lncin-l:nnh-{co que crea casbios en law politicas empresariales,
fntes de profundizer mbs scbre este tema, se verdn a

continuacitn las  diferentes orientaciones gue existen hasta

llegar al verdasdero concepto de mercadotecnia,

2.3.1 ORIENTACION HACIA LA PRODUCCXGN Y LAS FINANIAS

En esta stapa los 'productnl y‘ servicios eran
insuficientes por 1o cual se tinla qQue incresentar la
: préductlvldld. l;ara poder loqrirlo ae entrenaron los rnuplaodl‘n»
.c trabajar comb mdgquinas para .Ill obtener su ¢in y CD{\Iv.QL‘IiF uhlr
bulﬁa calidad en la produccibn, Por lo tant;'ﬁn era neceseria
1a mercadoteenia ya que los productos estaban bien  hechos fﬂ

tentan un precic adecuada.

La orientaﬁion financiera se da  cuando los negocios
perciben las oportunidades que podrian alcanzar, al consclidar y

ulu!lnnnr las ewpreses.

2.3.2 . ORIENTACION HACIA LAS VENTAE

' f Aypartir de 1920, Iévnlhifﬂultln‘lll ﬁrtnokaa tiﬂnl-l'dq'
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la sobre-produccidn, yas que la gran demanda de prbductol' por

pqt- de los consumidores comenzd a declinar,

Lo que susstra que la produccidn de un articulo de buena
calidad no era garantia de su éxito en el sercado. Comso
resultado de lo anterior, las smspresas se dndicaron' a reforaar
sus procedimientos para alentar la densanda de bienes vy
servicios, de la siguisnte sanera: “Ausentaron los presupusstos

de “publicidad, s incresentd 1a {fuwrza vendedora, &®
“intensiéicd la lucha por los unnlﬁ de Mltrtchi‘bm las
ﬁlrcgl co-rculc-.' los espsques y ls promocitn de v.mt‘l 4
- adquirieron - gran ﬁporun.:h. y.e® inicid la invnth‘ct&n de
mercados a fin de buscer saneras mujores de localizar -r:ﬂm ¥y

probar medios para estimular necesidades de consumo." (3)

Li solucién al problems de la uh- de vﬁtnl. ers
principalsente dadicarle l.l. atencién a dstas, llevar a cabo un:
considerable estuerzo promocional y estsblecer relaciones s
ablidas con' los diitri.buidurol & intersadiarios, ys que hace que
se 'vun las ventas cono a aejor via pera incuﬁntqr las

~utilidades y tener una mayor participacién sn el marcada.

(3 Kotler Fhilip, Direccidn de Mercadotecnis. México,
1980. Editorial Diana. Pbg. 3%. :



Desgraciadamente en 1a actualidad, muchas organizaciones
no  saben lo que ®1 consumidor desea y operan creyendo que las
ventas intensivas  son el 6Gnico medio para poder sohrevivir 'y

prosperar,

2.3.3 ORIENTACION- HACTA LA MERCADOTECNIA O L0S

CONSUMIDORES

En 1a década de 1950, los empresarios reconocieron que la
erlcnt-c}an ‘hccta - lap ventas no iba & lograr que los
:anuunidorul compraran los productos y se obtuvieran utilldndcs
cuando - existian grandes cambios tecnolégicos y sociales.
Debido a esto, 'se tenls gque determinar cudles eran 108 des;ns
del consumidor y producirlos, en lugar de elahorar productos 'y
bostlriornlntc traneformar las necesidades y deseos del cliente

hacia 10 ya fabricado.

' En relacidn a esto Levitt dices

"La actividad v‘ndodorn. [1] éonccntra " sobre las
nl:qsldades del que vende, la wmercadotecnia, soure lasr
necesidades del comprador, La -:tiviqad vendédo}n se prcodupa
por.ll necesidad del gue vende y trata de convertir su prcduc@o :
en dinero, - 12 mercadotecnhis: se preocupa por satisfacer las

necesidades . del cliente con el producto y el conjunto de
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actividades vrelecionadas cton su crescidn, entrege ¥

coneuns.® (8

Les caracteristicas ¢ 1a orientacitn al consuatdor son
1as siguientes)

=~ Enfogue hecia el consumidor

- Intqr._i on las utilidedes

- ‘Uso e 1es investiyecionms do mt‘amu"{:

< Satisfecar las necesidedes de uns gran parte del -
sercado

. - Elshoracidn de setas & msdisno y largo plazo

- Adainistracidn enfocads & la ssrcadotecnia

' Cuando una eepress dessa dirigires hecia 0 tlunh debl  tomar
ctntn asdidas.

i. Detinicidn  de necesidadr s ugmtu:tandm;ﬁ
deterainar - 1as necesidedes que va & trater de

satiafacer.

() Levitt Theodore, Marketing Myopia.  Merverd Business
‘ Review. - Julio-Agosto 1940. Phg. 43-84. ‘ L



3.

. A

Le

Grupos-esta: 13 esprass debe do {ijeree ciertos
!lu(n Y& Que ab pusden satisfacer todas la
necesidades con  toda clase. de productos. Es
convenienta seleccionar gQgrupos vy  necesidades

especlificas.

froductos y eenssjes diferencisdoss teniendo ya
sscogidos los  grupos-seta, 8 trataran de
desarrollar productos, sensajes y prograsan de

- mmrcatotecnia diftgranciedos sagdn las  diferantes

necesidades.

Investigacion del consumidors con ello e buscard
conocer, evaluar, interpretar los deseos y e}

comportasiento de 1os grupos-seta.

Eltntq}l de ventaje diferencialy la cmoﬁu
deberd ofrecer valores resles y no  fabricer
mercancias que tengan diuronci;l superficisies e
insighi¢icantes. Para brindsr a los clientes

productos .uo-riuri. a los de la coapestencia,

oriantacion hacis 1s ssrcadotecnia no estd en contra

< de )a obtencidn de utilidades, puesto que, "eS una recompEnsa

justs, ~honesta y socialssnte conveniente que se prkul:nr‘

-] émmh logice de. ester dispusstos s  afronter

viosgos y poser producir © vender sficientesente un progucto ©

*
a‘ .



servicio que ‘satisfags las necesidades y desesos del burudko

consumider.® (8)

2.3.4 - NMERCADDTECNIA INTEGRADA

Todos low departamentos que forman una m‘rnn'kdntsen'
sntender que las acciones que realizan, tisnen gran lmpnrtnn&u
o cﬁu\to 8 la cap&cidﬂd de la compafia para creasr vy (.!lhor [ T
los  clientes. Pof #50 P9 necesario integrar y ceordiner Vlu
diferantes Ouncionli de  asercadotencia con las desbs  bress :
lunuoﬁnu. juntando - sus esfuerzos para satisfecer a los
:Ulnus. Para poﬂcr cooarqn_der M.ior’ lo dtgho. en el 'cu-drnr
No. 1 se auntr-n}truo organigramas difsrentes. En la pflnra
‘grééica we. ve un negocio combn con cinco divisiones vy sus
;ubltlncimol. En el segundo organigrams se expone el caso de
una cospafiia en 1a cual sa asignan ciertas subfunciones de otros
dopnrtuﬁntol 4l de mercadotecnia, para lograr una_ mayor
aficiencia, Por dltho. T oblvvé unas reorganizacidn tntpl.
.incluyendo en. mercadotecnia toﬁ-l las funciones o_lhtoﬁtu o

una Bapresa.

%) Revista Mercadoscopio. Como Aplicar Exnulmmd (38
Conceptu de Mercadotecnia.  No. 21, Junio 1978, Phg. 3.
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4.8 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA SOCIAL

€1 concepto de eercadotecnia social surge :u.ndb‘ oli
intirrqaru sl un concepto puro de esta disciplina es
conveniente sn uha Spoca como la que se #sth pasando, en la que
hay fnélacibn en todo ei euo, los recursos ya no son
su‘fuun,lu. y eoniste gran deficiencia da los servicios
socislss.  Dedido & esto, saris provechosa preguntarse si 1s
‘sayarfa os las eapresss sstin s favor de 108 intereses d® 1

icel-du y los consusidorss y satigsfacen los desens de fos.

" cospredores?

Es por esto que le w:Munta social "sostiene
Wwe la tarea de las wimﬁnclwn consiste on tdentificer
188 necesidades, denecs @ intersses e 108  mercados
sata - para sroporcionsries las satinfacciones con . meyor
eficiencia gque los cwouwnvhaurloﬁuh seners  que’
“santengs © wejore ®1 biensster de 1a sociedss v de los

’ cmnu-sdnrn, * (b

g &) Koil!r Philip.: Fundseentos de Mercadotecnia. Mxico:
1984, Editoris) Prantice Mall. Pég. 21 . : :
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2.3.6 €L CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

El  concepto de mercadotecnia reside en la orientacidn
'M;Ia ol cliente reforzads por una mercadotecnia integrada cuyo
ﬂh o8 dar satisfaccidin a largo plazo al consumidor como 'ndln

para consequir las metas de la organizacibn,

Es decir que al coordinar todas las actividades de
‘urc'adotccnu. uk tratard de satisfacer las nnc.ﬁdldﬂ de 1lns

coﬁsuddorn y alcanzar los objetivos de la espresa.

La satisfaccidtn debe ser tanto a corto comd 3 largo

pl_l_zd. para oytur rnuﬂodol negativos en @l futuro por parte
. J!l consumi dor. El concepto de mercadotecnia ﬁac- hincapié én )

"que una orgenizacién obtnﬁdrl buenos frutos. si logra‘l satigfacer -

‘s los clientes.

En ver de generar ventas para los artfculos que ys fuerorn
: : -llboradol; las compahfas doticrhn desarrallar productos que
k ntku(um 1o que e] consumidor demsnda y no astd obtenjiendo.

Esta o8 una de las formules nhs seguras para alcanzar el &xito,
8in embargo pu-d‘m sxistir, algunos problemss cuando se
o trate de 1mlinhr el concepto de mercadotecnia, como por

:e.ilnplm ; lcndn individuo tiene una opinitn di ferente sohre 1a.
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dorma © ;hrutuﬂsﬂcn de un producto detersinado, . pero cuando )
la produccidn o5 en grandes centidades, es suy dificil que las
asrcancias  pusdan ser fabricades segin las necesidades exactas
deo cidl consumi dor . Ffor eso, el producto que se vaya a
diurrollu. debe contar con las propiedades indispensables para
utlohcof las necesidades de un nbmero considerable de
"climtn. FPor otro lado, es posible que por mhs esfuerzo qus
se hags, ls empress no laogre conocer las necasidades del cliente

o bien f\b poder producir lo deseado.

Por 1o tanto, el concepto de wsercadotecnia es una
bltrutuh'nﬂruuinl que debe ir de acuerdo s la evolucibn de
. las mrnil y el msedio asbiente, aplicando un criterio adecuado

s 1a situacidn actual v a la vez con vision del futurc,
El dlaqnn de procedimiento de una empresa, suestra 'uuy

) :hrnlnn 1o que no deberias de pasar nuncs en una orennin:im.

- .Ver disgrams No. 2.

2.4 CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

2.4.1 | ' EL CONBUMIDOR

Si se esth U8 acuerdo en que ®l consuso signitica @) acto

3



d. comprar sin intencion dnr ravender lo coapr ado, [ 7]
deduce que un comprador féinal es un consumidor cuando compra

para consumir.

Los consumidores ejercen un papel muy importante en
la wuociedad, puesto que ol consumo es concehido como el fin
de  todas las n:tivid&du econbmicas. Las smpresas no .tienen
otra lic:cibn que descubrir 1o que ellos quieren y lorvir sus

‘doms.

Debido a lo snterior, _Iol' honbﬁl del  esrketing ha_ﬁ

proclamado “Rey al consumidor'.

El consumidor ‘es caracteristico de 1a naturaleza humana,
tormado vy ‘alimentado por sus propias sustancias y producto. del
dﬂlaﬂo entre el hombre y sus instintos, sus necesidades, sus

deseon.

; Desde que el ser humano ha rebhcdu los limites winimos
dl" 'l.o que se ha definido por_uudo de civilizacion, quiere '
in!.ndlr l; vida por los estisulos duraderos de su ntillacclb’n.
opdianti 10 que adquiere y consuse no sélo para vivir, sino pare ‘
‘ l.r y parecer. Los objetos tienen escalas y v.llorQI locfal.lj
de_uso que- @1 propio hombre ha Fisado. en un . sundo . de

‘upir‘-clonu cro_cuntﬁ.
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AGRAMA DE PROCEDIMIENTOS
DE UNA EMPRESA

Como lo aprobé lo gerencia Como {o promovié publicidad Como lo instalé la planta COMO LO QUERIA EL CLIENTE

CUADRO No. 2: Dlagrama de procedImlentos de una empresa,



"Mbs alld de las necenidades elementales -tres son las
ﬁri..in en que coinciden 1os antropblogos,; comides, sexo,
cabbjo~, y en sl grado en que lam supsra como. procaso
sintombtico de su existencia, el hombre va descubriendo vy
aprendiendn otras que 1o transforman en -un consusi dor

crecionte.” (7

Lo anterior 1o lleva a desear un nuevo estilo de vida, -
que pusds wer el Sxito, como formes de scbresslir, de ser ads o
di ferente. Por eso, consumir es ads que comprar: es el acto
por el que sa busta uns identides social, es decir qud ‘el
consume produce un rivel de vi&a puesto que otorga, privilegios,
derechos y obligaciones 10 que equivale en térainos de hay por

status,

El  ser husano es consumists & causa de la ansiedad v 1a
curjosidad, el nerviosisad y el entusiasmo, lo posibie e
imposible, @ hesbre y la sed. Por consiguiente la ambicién de -
cmiéw y de ganancia crace, con @1 desso de buena salud, afdn

de progresc, gusto por el refinssiento y por el gasto.

En  épocas anteriores, 1o tradicional era enorgullecerse

(%4N Ferrer Eulalio. ta Publicidad, Textos y Conceptos.
Mérico, 1982 Editorial Trillas. Ptag., 228. .
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de no casbiar, ae ha pasado & otra ‘" la que @1 cambio proyecta
v dicta - todo. €s ol sacrsto goce, conocido comn  mads,
responuable de que sa fabriguen ada artlculos cuva durecisn Ses
-nor‘-‘ Los cambios on los. gustos producen vu-uciono‘l‘
inevitahles en  las forsas de - consuso,  asplibndolas .y

acelsrindol an. )

2.4.2 NECEBIDADES Y DESEDS

£8 precisc cosenzer definiendo necesidad vy deseo para que
_no hays ‘ainguna confusibn. » ' ‘

Les ‘necesidades son condiciones  de. origen isico;
psicolégico y social que se carecan y deben sar utluxh.u.v
wl "Ln ‘ necesidatiens crean roquerianientos por ﬁrcantlu Y
wervicios.  Por lo tente, un requarisiento es un -estado de ‘
’ !Qulﬁ que existe mcu un objeto npnl“co" ®, e aocir Vlll'rl
_rcqucri-unto o8 percibir una necesidad que lleva & tomar  una
accidn cl conlulldor. sin oﬂcr.o algunas necesidades no son

reconocidas, pero tulnllu se reconocen se vuelven una desanda.

Lotm o Martin Bell..  Mercedotecnia, Connptuy Enntuin.
’ Winico, 1982, tditorial C.E.C.8.A. PAg. 89.
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Low dnnci son c_oni que no se tienen pero que se quiere
poseer dada su utilidad. "Los dum: se satisfacen a través de
productas que ofrecen grados adicionales de n‘nusuccx‘bn
po:rmnl." {9) . Resumsiendo 1o anterior se puede decir gue l;s
necesicades son articulos esencisles en tanto que las sercancias

lujosas satisfacen deseos mds que necesidades,

Las necesidades nacen de simples deseos, el cual es ‘un

" slimento de la imeginacidn humans que es lo que & ‘los seres

T humsanos, ios impulsa a desear, complementado, por el gusto lleva

al placer. Por su parte, las sstisfaccianss; crean desecs que

“man los activatdores del consumo.

Octavio Paz ha llamado al ho.hro un ihr que d.qn.'

} 2.4-’3 " EL. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

La investigacidn de las ciencias de la conducta del ser
‘humano, ha 1logrado que se tenga una idesa mbs clara de. los
f:‘uclqnn del consusidor. Entn ciencias son la pllcploou{ 1s

.sociologia 'y la ahtrnpoloqh N un grado menor.

(9)  Gchews y Saith. um:-uoucnn. Conceptos vy ‘Aplicaciones.
' Moxico 1982. Editorial McOraw Hill. PAg. 10, )



_. S Le msyoria e las compres esthn influsnciades por
K Outuﬁ nicolulcﬁ y socioldgicos,  sin sabargo es iaportante
sabor par aub ascths ol consumidor de 13 foras en que 1o hace,
chab deteraine 10 que va a conprar, por qud elige un producto sn
_ln‘u de otro?  pars poder responder s las preguntas, e tione
= m %or capst de exsainar sl consusidor y asdir lo que siants,

: .imu v hace.

' 1‘? . cmtuumo ndu ton e} transcurso del tisspo o
: cnu de la variacibn sn el ingreso, on le staps dei ciclo de
‘vlu. stc., por 1o tante, "a sedida que una socisdsd se
‘ "ou'.'lq'un. 1s :mu dol consusidor 88 hice ais cosplejs 'y ast
,m-rm argani sans pﬂvuol v ;ﬁbn:u 8 van sfectsdos por

o n-p-n-untc. 10)

‘ . S adesds se sumsn 188 diversss varisntes a3 couss ds que
" codn fndividuo tiene uns personslidsd nics, o trater de
' casprender ®! comsportamiento de 108 consusidores  perecerhd
: tqoubu. Iln oshargo 3 debe intentar debido. a ia
isportencie  que. tione gars o Bmito del  prograss. ¢e

* mercadotecnis.

(10} . Nicosta Francisco. .La Decisitn dal Consumidor y - sus
Iaplicacianes en Narksting y Mllcuu. Eapafia 1974,
Kditorial Ariel. PM. l'. . ) .



2,4.3.1 LA MOYIVACION

. Las personas actban de una sanera espacifica debido a que
todo comportasiento sepieze con s motivacidn, 8in  eshergo,
los eotivos resles de 1s activided husans, no siespre son
parceptibles a un obeervador, las personas tienen sus  rezones

‘mars praceder ccan la hacen.

Sagtn  Alan Andrgasen, *El eodtodo convencionsl pars
- clasificer ' los sotivos de cospra divide a &stos en dos gruposs

eotivos racionales y ssocionales.” - (11)

Los sotivos racionsies se retieren a duracidn, ughridid,
ﬁruln. servicio, costo de ssntenieiento y en gmneral al costo
& largo plazo del praducto. Estos aotivos tienen un papel en

‘ todes 1es conpras qus se realicen.

Se . intents definir la compra racional como - un
coapor taaiente .n el que el comprador aedits :uidaﬂmcmﬁ -
iodos los aspectos de la compra, 1o que hace que se conduzca de
una MNIra juﬂ:lt_ni. €] criterio que 88 pusde usar para saber ‘

si tn motivo es racional, es el beneticio a largo plezo.

(11)  Andreassn Alan.  Psicologla del Consusidor.  Bilbao,
- 1977, Ediciones Deusto. Pig. &é.
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Por otro lada, 108 sotivos ssocionsies han tratsdo de ser .
éluiﬂﬂm. sin tener MMM‘ ito, puesto que hacer una lists
de o!ln.‘ serie casi imposible, debido & su ssgnitud, ys que iss

L - oaptiones de los seres humanos son un fendaenc muy cosplejo.

Las erticulos de consuso son adqulrlm'o causs de. uns
pni Ceeprie u mtvu smocionales, peroc gque pusden ur traﬁliﬂruem

N umn.cun racionsl. Aunque Jos motives mtmnu *on

ﬂ‘dﬂ'"" m Ouortu Que doninan cualquisr sotivn "C‘ﬂ\ll.

M Por Oltln [ ] muo decir qua un aotivo es uns nnnuu

ntuuuu »quo uns persons trata de nu«uw. sin enborgo u .
- wunn tener curtn necesidades latentes que no son inictadoras

de) comportamiento hasta que se vuelven nnc.ﬂ'duﬂ estisul ades,

‘2.4.3.2 . mmh DE LA MOTIVACION

Existen cuatro sodelos primlpain de aotivacidn, que se :

Q&An .0 continuacion,  Estas qiortotimn regpresantan :mnitos )
totalaante distintos de Jas fusntes de la conducta hussna v ot
_' consusidor.  Es necessrio hacer 1s aclarecisn de qus sl sadelo
» ‘do Paviov es uns tearis de motivacidn, pero no se swplica en

_ssts parte, sino cusndo 5e habls dei sprandizaje.

Estas teorfss son @lshoradas por sconoaistes,  hosbres de

a1



.mercadotecnia y psicdblogos, principalaente,

2.4.3.2.1  JERARQUIA DE NECESIDADES DE MAGLON

La teoria de Maslow llasads jerarquia de necewidades o
bien teoria dinkmica -Holi{stica ®s una sezcls de las diferentes
‘estuslas de ﬁonmuntb peicoldgico-. - Esta jerarquis consts de

cinco niveles de nacesidedes, @8 scusrdo el orden en que las

porsonas bun‘n satisfacerias; e decir que estdn clasificadas

segtn su Vtuortu‘\cn‘. La gente continda en un nivel hasta quil
todss las necesidades han sido cosplacides, entonces investigen -
i _nulvc; necesidades eh ol siguiente nivel, por ejesplot -untrn'
E uha pirlena Vne ﬁch su hasbre o sed no pasard al . nivel de

: segurided v asi sucesivasente.

) "l'l satisfacer las necenidades de orden inferior, “les'de
orden suparior tisnden a hacerse sentir, aunque las primsscas.’
dejardn limrﬁ su residun y surgirdn en situaciones de desso en .

conflictn.” (12

En. ol  cusdrp No. 3 ss puede sprecisr el cuum de su

© jerarquia.

. (12) . wotler  Philip. Direccidn de Mercedotecnia.  Manico
1980. Editorial Diana. Pdg. 140, S
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f rmum

1. - Necesidades tisioldgicass de alisento, miqa. ‘sexo

vy olur”.

2. . Wecosidades do wegurideds e proteccidn, . orden y
" estobilides u.unr. T

'3 :lbcﬁiluu lonrtmcn‘amwmnuw v'bn_.-'
" acepracion, - . ’
4 Wecesidedes de estimacions del sutorrespeto,

" reputacitn, prestigis y status.

AUTORREALIZACIONS

1 e ke L e

s. mmm oo .mumuunu sl aiseon: eel

:u-uounn del yo, ¢ hacer lo que anjor 1o quuo :

" FUENTE:  Btanton Willies. Fundesentos de Merketing. Phe. 107.
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Mmi nﬂ l1as personas que Mn cubierto u .loruquu ] S

) n' eonhu. Maslow ro:ono“ dos necenidades :unmitlvu [117]

1., ‘La necesidad ¥s conocer y cospronder.

2. La muidad de la uuonccibn ntoticu bullon.

Para concluir se pusde decir que u teorta - tiene M

o ﬂnlln““ de lo que parsce, puesto que uha plrlnna nwnl '

huu. satisfacer necesidades en diferentes nlvoln al nino
Nmo 'y pocas. veces bl complacen totalmente !odn “las

: mnld-dn de un nivel detersinado,

2,4.3,2,2 - MDDELO ebmxco DE MARBHALL

"I.ﬁ: sconosistas fusron el primer grupo di préin;onnn
que @lahoraron una teorfa espectfica sobre 81 comportamiento de)
:oq;r-dor. S|glm esta to&h, l1as decisiones de conpi'a son el
~esultado  de cll:uln econbdmicos, - en gren parte rn':tonulqt Y
cmxtmtu. © El. comprador individual trata de quhr; _sus

lum._ - sercanctss quo le prchrclman 1a mayor utilidad

".ponbln (o. satiefaccidn) de acuerdo con sus ou-tn y (lm" i

' prnlﬁ.' S as

(12) Kotler Philip. Ob. Cit. Pag. 142,
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Este aodelo puste considerarse de varias sansras)

2.

. Adires ques &l cosprador actéa guiado por  su aejor

interés.

Se  dan normas 1Bgitas a 108 consumidores que desean 8

Ser raciohales.  AuNquE el comprador no use ningon

- anBlisiv sconBeico para decidirss entre un praducto.

" todus los ewrcadoss lo que lleva s incliirios en u L

2433

" pequeho 'y otro,  perc probablesente sl cusndo se

trata de un articulo sayor.

€1 oitimo punto de vista, & que low {actores

€CONBAICOR  GPEran RiEapre Sn MAyOr O menor grado en

descripcibn del comportasiento del consusidor.

MODELO PSICOANALITICD DE FREUD -

Segtn el modalo, la conducta gel individuo ne 1) sinple.

‘Las fusntes de aotivecidn no son claras para ol observador

Ccasual, ni el aismo lndivlduo li- conoce a fondo.

Por

L compré . wh -

aismplo, si se le PreguAtara & una persona por . quk

vestido de precio elevadn, 1o ads probable es qua

- 45



conteste que le agradaba su textura y le niontl bien, pnb ﬁ [ T}

‘va hgltl ‘81  fondo, punde ser que Jlo hays adquirido pera.

- fapresionsr a las desls © para sentirse joven.

Le consecusncia de mayor importancia, es . que los
:pn!u-tdor-i estdn motivados por aspectos y valores simbolicos

del‘ producte y no sblo por los econdmicos-funcionales.

Sin esbargo wste sodelo ha sufrido ciertas -ouui:ddnﬁpn
desde m;t formul scidn., La idea de instinto ha sido cmbi;-da.
- por ‘ una delineacidn mhs cufdula.n— de 1os ispulsos DAsicos vy @)
np-.cto de ‘la yonducts se ha ampliado, incu’ﬁoranda s ella

dispositivos culturales, ademds de law bioldgices.

2.4.3.2,4 MODELO PSICOLOGICO DE VEBLEN

€1 sodelo de Veblen considers al hombra, como un  animal.
pnét_nl, sjustado a las formas y normas gensrales de su cultura y -
Ca los patrones ads particulares de las subculturas a que estd

o sujuts su vida.

Su'  conducta  y -sus dessos estdn forjados por = sus’
afilisciones actuales & los grupos y gpor aquellos s gue aspire

- lograr,

4




’“El‘ ejeapio abs conncido de Veblen, o8 su descripcion de
: ,'l:‘l'l .:uﬁ- acomvdadas.  Disacciond los hibitos de consuso de
osta clase para scstrar el inn nheero de cospras aotivedas por
il 'd.no‘ ¥ hawucdn de prastigio. Asegurabs que @l - consuma

- nitmtooo era la ants dc onts clui v que las deabs tutnﬁm Jo '

: ialtirlp on 1o posible.” )

2.4.3.3 LA PERCEFCION

. e i

La percepcibn es dedinids como un denarrolic en sl cusl,
“ln personas destinan iiqniﬁcadol & Jo que detects su cnpé, .
deciry “es el procesc por el cual el individuo seleccions,
" organiza: @ interpreta las inforsaciones que recibe para cresr

una isagen ,cmr_nmibli dal mundo que 1# rodes.” (15

'Se 'ha descubierto que #1 ser humsno percibe sblo 1o que
'delga p&dbir y suchas veces lo diptorilona, sin sabargo cuando
1‘ pel"cibi se interpreta 10 que se escucha, ve, huele, tacrn vy

‘élbc, o8 decir que s recibe 1s inforsacion por msdic de los

{14) - Ibidem. = Plg. 151 -
(1%)  Pride W.M. y Ferrel 0.C,  Marketing Dacisionss .y

Conceptos Misicos, Mixico 1992, Editorial
Interanericana. Pdg. 100.
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_cihco . sentidos. Es por est que es importante que los
oipu;i-lutu se interessn on la percepcion, vya que implica lo’

que creen los consumidores.

' Un. consumidor coman y corriente no es capaz de . controlar
todos 168 puntos i‘uninruli"' a los que estd mqiuuto. For
‘mjesplol una peracna no pumde leer tud-_l las rnvilta o bien
“vtlltar todas las tiendas, lf an:‘ulnt‘ra interesado por un nonn;\
Vulutivo de estisulong var la . televisién lqnnrlﬁdo ‘iﬁu
lnuﬁclnl. lo que muestra que se percibs solamante una par:t. de

1o expuesto, que es 1o que llega al conocimiento.
" En la naturaleza selective s den dos situacicnes: )
a)  Le dutorﬂbnvl‘eh:tivn que #s la deformecidn de lnv‘
informecitbn " que e aceba de recibir, a causa’

del desacuerdo con sus sentisientos o cresncias.

b) _La retencion selectiva, on la cual los 'tndlvidum‘ -

rﬂ:utrdcn la lnlnrmum recibida quo vn de lcu-rdcr

'cen sus "ntinientol y opiniones y d-jn de lado las . .

que no lo son.

La -toncibn uum un rol hportanto yva quo "cniou la -

- parcepei dn. Abarca el reconocimiento de un estinulo y “Ya

an




‘.‘ciqlm‘ de interpretario y clasificarlo. Un estisulo que mno

a_tuo 14 stencibn no on parcibiden.” (16)

Por otro lado, 108 productos existen Snicamente si los
“consusi dores parciben que pusden sstisfscer sus necesidades, .
- fus cusl idades Vﬂoi:n constituyen una parte de las pnc;ﬁ:tMIS'»
goﬁln ‘de’ 1as personas.  Muchas veces las caracteristicas
7 : pi_uolnlc”. vy sishdlices de unjrodu:ﬁ dan mayor satisfaccion

e las caracteristices tangibles.

Mo aue un producto puede ser  percibido  de  saners
diferente por verios consusidores, 10 que suastra Que las

w:mimn influyen considerablasente on ol :wcﬂuim't’o.' :

2,8.8  EL APRENDIZAJE

Se pusde definir diciendo qua ®s un cembio en el
":,o-awtulanto dol) inlbv“ﬁo s causa de lxp-rlmln"-qm'

influyen en  las ' percepciones. Las wodificacionss  del

comportaniento M se deten a situscionas fisiolbgicas C” sn

* ) hasbre, el cmuﬁ:lq. instinto, crecimsiento u otros fectores

16 Martin L. 9ell, fircuotccnu Conn,tm v E-tutuin-
muo. 19892, Editorisl C.E.C.6.A. Pdg. 78, : )
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tesporaies no se considersn como sprendizaje.

El proceso ‘t lprindiujt estd  muy inftuenciado
por los efectas del comportamiento. si éstos son
satisfactorios  lss personss actuardn en  la misma
manera  en situaciones futuras y viceversa es decir cuando
l-os ﬂectqﬂ no .. sean bnneliciouu, L] comportar&n i
on diferentes fursas segdn las situaciones futuras. Para que
quede es clarc se dard un ejesplo sancillor  cusndo un
- emuit.tdor. tospra - una determinada nf:l de cigarros ; le :
pntlsfn:-.. las siquimtell ocasionas co-praﬂ 1a nisma ‘mercs
hasta que 'd;jo' de  gustarle. Cuando los  efectos del
_:éqortliilﬁtc ya no satisfagan al consumidor, &cte buszard una

marca diferente.

Existen (rnI teorias dll'oprondh..ic princip-lﬁntc’. las

“eusles serbn sxplicadas brevemente s continuecibn.

1. Teorts de estimulo-respussta: el psicbliogo Faviov .

80 bass #n un principio de asociacidn, por sedio de
la repsticitn.. - €l aprendizaje se -logu cuando una
-pnrlonn responds a un nu.ulo v [ 1) recomenudo .
‘1as  necesidades son nthnchn con 1a rnpueua'r ‘

cwr«:u y l:ntigndm [ 1] nbtllni una lquivccadc.



%  propone la idea de ropetir los  eatimules
“constantesente para reforzar’  loa  aodeles
de ‘rupuuh justsasnte  d¢ aqui our.' 18
uu' de rapetir los anuncios p&n restiraer
wna 'rmto en 1a compra. Pero hoy en
@la me dice que tasbitn las  actitudes
puu-n ejorcer an la respussta repstitivea da la .
publicidad.

E;t. tcurh que contiene el rﬁuoru como ol'nnto
: prim:lnl ®xplica @l proceso de. l’rnﬁuh |Ue - es

de gran proyotho o savcadotecni s,

Este sodelo esth basedo en Euatro conceptos coma
lcm ’ lol (mlm. claves,; respusstas o ru:tunn S

Y] urnlu:l.unto.

Los impulsos, conccidos tembidn coso nqc”idélui o
sotivos,  son los estisulos fuortes . lnuripn o

oue espujan al individuo a actuar.

Las  claves, son estisulos ddbiles del ‘-_-o'dio

asbicnte, © del individuo, gue establecen culndo, - -
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dbnde v cleo reacciona el sujeto, por ejesplo: on

8l ceso da un anuncio de bedbidas alcohdlices

vo.otbi-nn 8 las peresonas & beder por lo tﬁto 1a

resccion depende de 1a clave y de otras cleves comd.

1s hora, 1a disponibilidad, etc.

*La reaccitn es la respuesta dsl  organisan a la

" configuracidn de las claves, . sin esbargo 1a eisma °

configuracidn de claves no siespre produce 1s misas

reaccidn en el individuo, Esto depende del gfado .

on. que haya esito agradable yb cenu\udorlv‘u

“expariencia enteriory o por contrario

dnaqud.bl‘n.' (17), as decir, si 1a swperiencia ha

sido  asgradable, ss refuerza la sccidn al esttaulo

" que 1o produjo.

£l modelo prosets ideas originales scbhre ciertos .

' aspectos de 1a conducta,

Teorta cognoscitivar  squl el cosportamiento va de: -

“u”n

‘Kotler Philip. blneelen de ﬂcrcwdotocnu. Mexico 1980,

Editorial Diana. Pby. 146.
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" acuerdo a la recompensa que se quiere obtener..  El
aprendizaje ‘@sth influenciado por factorss como
'lm valores, actitudes, ideales para lograr una
recospensa. En ‘nercndntvccnia' s usado pafl
posesionar un ) producto en la mente de ' los

cmsuaidores. es decir los beneficios de un articulo

son  la recompensa y el adguirirlo es la cunducta a

r.al izar.

3, Teorta Gestalt y de campp: . sostiene qué 1a fuerza

‘esencial d-l.cmwtnulenio de un individuo es sy
caspo p-icu!oﬁico. Esta se interssa’ en la“
percepcien' del ambiente total de la persona. ' Se
:bcre? que se percibe él todo y no solamente una
parte, Mm; se pim'l; que los aeres humanos
Hccesitnn destinar significados a las uenncion..l.
. iﬁ:lusn cuando p;rtn_do‘-lln son thcmﬁplltl’s o se
. carecen por :nnplotu.‘ Las cosas incompletas
. pravocan insicdaﬂ en los hmhrs‘s, 1o que hace iwn se
proparcione 1o que falta para ﬁudutir 1o ﬁuo se ve,

oye, tocs, gusts y husle.

“Para concluir e puede afirmar que ol nprondizaje .unnu

'hsc!endn que. !os cnnlu-idarcl pl?tiCip.ﬂ-k Adends "nimtrnk
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mayor tea el esfuerzo mhs profundo serd el abr!ndiznje.

2.4.8 LA PERGONAL 1DAD

Las variaéiane: en la personalidad praducgn diferen;iast
,:nnlidlrlbl-l an los serss humanos. La p!rsogalldad ha sido.
Vdeiinida ‘cono "el conjunto de rasgos, - modos de ajuste y formes .
7 de conducir:! que c-ractérizanrnl individuo vy su . relacidn con’

'las demAs perscnas de su medio." (18}

,'La- caracteristicas de la personalidad influyen
ép; lan perélpciones Yy compar(nmientol de compra  del
£onsusidor 'y s Dor msto que los especialistas se intermsan

tanto en ella.

Existan varios ynigudos que han sido desarrollados para
ni(udl-r 1a porsonnlidnd y a continuacidn se daran -algunos. de

'(18) Cohen Dorothy. ° Publicidad Comercial, = México 1980,
" Editorial Diana.  Phy. 146. - L
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El‘.-itodo del factor rasgo considera que 1las personas
’tu‘n.n un conjunto de rasgos especiales que hacen que sea

".‘lﬂnnnto de 108 desds emmtdweﬁ.

El  Watodo. peicogrifico es el estudio 'uo' e
actividades, intereses, opiniones de 1o Vcnnsumidorm»s,
crasncias, valores, @  ideas. Este mbtodo se :oipono de
“un . intento  por dexcribir & los consumidores dentro . de un:
’.|¢|n.nto de  mercado, basado  en - las  respuestas -]
- enunciados | de sus valores, pr-o:upnci&n-y sodos  de  vida,
B ﬁuﬁr. s up da. & las personas cisrtos onuncudm 3
_‘y (T ) ‘lu solicita que digan si estin de l:unrdo o en

'dlin:wdo. Pouurturmtl se analizan lm rl:ultadn: y s

obtiene 1a ingln de un consumidor Umco.

22, 4.8 ' LhS ACTITUDES

En la vida diaria, se habla Ornumtmnt. do las
: lctltudll ‘y.la -lynrll de las personss H.non por lo. senos una

nccmn vags de su naturaleza. ‘

La actitu;i es. una tcndﬁcia a r.a:cionnr' poliuvd -]




. hegativamente & ciertos objetos, individuos o situaciones,

Los  objstos sobre los que se tisnen actitudes pusden ser
tangibles o intcnoiblc-. por. ejemplo :qbré ia religidn,

politica, flores, etc.

Las actitudes se dan -cuando ilos consumidores saben . que’
" hay. un objeto y culles sonh sus atributos, i - el  producto
‘quiii. ‘lblo se ven las ceracteriaticas positivas y sé rn:hazin

1as mbs dibiles,

] Existen diversos enfoques para medir las actitudes de los
:ﬁnsumtduf-l. La pregunta di;octo #% una de las Maneras . mks
éoncill‘s,, por ejemplﬁ. a® le pregunta al entrevistado lo‘qu!
hs piensa ‘sobre 12 forma © apariencia dc‘un dot.rninAdo . produtto.

Otro - enfoque puede serr ol d; j-rarqulznr las preferéncias
‘mﬁsg(lndnlql vnr£69 articulos,  La escala de actitudes se basa
; bﬁ Uﬁa sprie de frases u oraciones con ruia:ibh al objoto; . Las
: personas rlac&ioncn a4 las frases u orncﬁnﬁll noctrln@o la fuerza
1 d;rlul‘l!ﬂtimithdl./ .

/

Seqtn como se va desarrollando el proceso de aﬁrnndiznjeyv

las sctitudes pusden variar. Pero las actitudes individuales”

-



no casbian fhcileante, sino qun parmanecen estables, asisntras

‘ads firmes sean.

B tienen dos pmsbnlnu‘i se pueden modificar las
actitudes para aque vayan de acusrdo con el producto o bien
. invosuqrnr culles son las actitudes de! consumidor y tfflnsiornar
el pruauctd. Aunque #s ficil. de suponer que es mds sencillo
e.pilr ol producto que las actitudes de lh porsonﬁ. FPero si
E l_uqa "n-cruuﬂc " tindrla qu' contar con umli:o-unicn:ibﬁ -uy‘

. persuasiva.
2,452 EL AUTOCONCEPTD -

Esta teoria explica ada a fondo el toﬁwtcn"nto d‘l :
‘consumidor, gqua ‘1a lupuu:i'on de que 8@ compra u'n' articulo

dlnud'ﬂco con la dnica sets de satisfacer - ego.

1 autoconcepto *es 1a maners comc una persona se percibe
Ca si' minsa y cosa piensa que la perciben los deads, - algunos
':psl cdlogas distinguen entre o sutoconcepto real (la mensrs cosd
in borionl en realidad 'ﬁ norclbo a si mismd) y @l autoconcepto :

) ideal: (la manera como le gustaria ser percibido por los demds yr

s7



" por st misso).* (19

Es suy cilerto, o hecho de que las personas, suy 8
menude, dicen al sundo qulinn lﬁn a travis de las .Muplﬁ

COSas que compran y hacen.

For otro l.add. la gente tiene grupos  de 1ios: cuales .
toma. gran parte  de wu :umortansonio y se adapta [}
eilos, -con ‘el #in de . ser aceptado por 1los miembros de
aquellos qrﬁpol.‘ €s -_nl.', como lu'nutocméopto id;nl esth

decidido por las pvil:ul[ridlﬂn exigidas por los quupos‘ du‘ i

o referencie.

2.4.6°  INFLUENCIAS SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO

“En’ los incisos mt‘eriores. se tratd todo lo relacionads
con ljl influencias psicoldgicas, sin esbargo .Itll‘iulr"zal w
ven suy afectadas por las personas que rodesn @ los

consumidores, ys que l‘on influydntol tisnen sspecial importancis

(19).  Stanton MWilliam.  Fundamentos de Marketing. Mhvico
! 1978, Editorial MeOraw Mill. Plg, 139, c -



en la creacidn de necesidades. ' Ln-' ads importantes se  pueden

cln“l;u comD ilquﬂ
FAMIL LAY

-Es la entidad que mls directa y profundamente influye ; on

valores, brﬂwonchs y actitudes de los individuos,

Durante. la  infancia, la fanilia educa al nifo,
tnculcdndole dichos valores, preferencias “y actitudes, sin
 asbargo, en la adoln:cn:u &8 comln que se rebele contra esto,

pero tarde o temprano acabard por volverlo a sceptar.

Dentro de la familia sus miembros difieren en cuanto a ln
influencia que tisnsn sobre los demls en determinados productos
o por ejemplos  los nifos tienen mayor influsncia en ,thuntn, yk :

golosinas.

l;osa a la llpnrtlni:u' un. -_Hmri ha ejercido lu
‘umua. como influyente, ';llvnrsoi_ estudios - demusstran que
ilctulln_entl“ existe kunn‘ tendencia GQ- 1a  gente & -buscar
.k informsacidn con pofmnu de su misma edad, lll que  con’ ‘u,“

padres y mayores.



€n cuanto a las posiciones dlntrd de organizaciones
'vupug "® instituciones va asociasdo un papels - los papeles del
individuo intluyen tanto en su comportamiento en general como de

i comprador,
GRUPOS DE- REFERENCIA:

_'Para Taylor y Shaw el grupo de referencia, sconsiste on
' - variss  personas, quienes tiensn un sistema de :ouuni:acimu :

intorptnona_ln bastante bien establecides.* (200

Como se puede apreciar, un grupo di referencia . puede
estar - formado por personas que integran un grupo de’ nmqos.'
come familia, compatercs de clase o trabajo, clubes, grupos’

‘r‘nliqi‘osm. otc,

Estos . qrupos son ‘una fuente de infnrmicien. -lo‘

",i"cbual “implica que el comportamiento de un consumidor

éuedo variar . para asemeiarse 2 las acciones . y

-20) Tavior W. y Shaw B, Mercadotecnia, Un Ehh:quc
: tntegrador. Mbxico 1973, Editorial Trillas. Pag. 112,
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;rmc‘ln de l10s amiembros del grupo. Esto  naturalsente
deponds - - de - la suscaptibilidad de  la persona a
la’ fnﬂucnda y. grade de identificacidn con el

-grupo.

- Cuando . los productos son socialsente notables, los‘
hibitos  de compra raflejan la influencia de los grupos ' de

referencis.
| CLASE SCCIALY

Las clases sociales son divisiones de personas coh - una .
‘posicibn social - similar dentro de una sociedad gque comparten .
“'Valores, estilos de vida, ingrescs, nivel de educacidn vy

tonductdl pnrncidag- Al cluiﬂnr & una persona no- e

. utfliran todos estos factores naturalmente. E

" Por conliqullnt., la l:lan social puede lMlulr en muchas

. np!ctnl de 1a vida,

" CULTURA Y SUBCULTURAY

“La cultura es todo 10 que se pncu‘ntrn en el sedio ‘



asbiente y que ha sido reslizado por lo; seres huﬁ;nos
. ppfo' cén‘urnnr 1a ;nndqctl humana. Adenbds incluye los

valores y los comportamientos que son aceptados dentro de ua
_!oc‘i.dld tipica, los cuales se transmiten de generacitn en

generacién.

Las personas tambidn soh mismbros de grupos mds pequefios

11amadas subculturas,

Es no:o-nrip que. los wepecialistes en mercedotecnia
"estudien y respeten las diferencias de las lub:uituran coma por.
ejenplo las actividades rolgqlolnl.' Estos grupos ejercen gr;n‘
aniucn:Io. on @] comportamiento, adembs de presentar demandas
muy particulares en sl mercado. Paruypndnf lograr 1o anterior
: éun #tito, - deben  entenderse 1os fundamentos de los grqﬁéu

culturales,

Para cnnclu‘r se muestra ®l cuadro No. 4.

a2




- CUMDRD e, 4 ESTRLCTURA PARA COMPRENSION DEL. COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR.

FACTORES MOCIMES

LS -
INFLUENCI AG
FaMILTANES »
GMMOS DE AEFERENCIA
QA socia
: N0 5F PEALIZA
TOW DE BECIRION
: COPM
[ e covwem :
L | B AEMI2A
MPLIA . SISTOMTICA )
" ]
PRI l-{w:mcum}
a1 o '
PERSONAL 1DAD SESCONYENTO

FUENTE:  Pride W, vy Ferrsll 0.C. Merketing Dacisionss y Conceptos - Bisicos,
Sl g 126, : S
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" LA WERCADOTECNIA EN CUANTO A U DESARROLLD,
LAS FUNCIONEE DEL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR
' Y LA IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD




3.1 LA MERCADOTECNIA ¥ EL DESMMROLLD

; La weercadotencia - ol pano por ol que ls un—h L
‘tnt"..u on- 1o sociedad con ol praphsito de sstudisr y sstiséacer
. necesidades husenas. Adends "cmt‘rtbu‘yo a stender uns de 1
_nl:uuodu‘, els grendes, 1a de una pronta formecibn  de
emressrios v sdeinistraterss.” (21 €8 decir, eue al
7 ”puunr nusvos prduttu que satisfagen maidun o deneos,
SR Crean - eapresss y por upll.\nmtl oqrourlol 2

i

- sdministradores.

. Coda dia ee wva cmﬂrm olde la ides ds quo @)
- mito u 108 negocios estd suy relscionado con 1s . importancis
quo » le otergs a 1a sercesotecnia on u plm“n_

"on'tnu.un. deciniones, n-rulcnn y on 1a  actuscién gl

. parsonal.’

La supsrvivencia do 1as onpresas pﬂvwn e da cuando ’

ln oxlpm:ul. n.tnll.dn y dosaos de los consumidares eson

,utuuehul. Tonto 108 productos cono 108 Sprvicios dehen estar

t21) - Hollowav R. vy Hancock M. La Mercadotecnia v el _Medio
- Asbiente. Mixico 1970. Eéitorisl Diana. Phy. 571,



al nivel de 1os cospetidores. Por 1o tanto al cuaplirse
sstas condicionss l“lcn, e indispensable  conseguir los
hnﬂutﬁ necesarios para Qarantizar, un sano Mrolln
“.en  las - orgsnizsciones. Por consiguiente, ei no .
MVO osta condicién, no pusde haber una ﬁru‘otnnu

) ’_nn‘tm;

81 en  las espresas no suiste 1o orientacidn hecia 1la
nrcmto:nu de la cull a8 habld en al capitulo u\toﬂc. y 88
.Mceu\ anjceasnts a la ntmclen d¢» utilidades al menor plno,
: - auy prﬂ.bu que los nno:tnl no tengan bases firaes paras
' unwu v crecer sbiidassnte con 1os aNow.  "En tods sociedad
sisepre ouut.n tos thut”. 108 que tiensh ¢l un_ de
capter algtn filén paras obtener ripidas utilidades vy siendo éste
W ests ﬂﬁ'lva. suelen utilizar cuslquier eedio para
alcanzaries, - & veces infringiends & troche v, soche 10w
prlmlpioi als ol.-ntn!n de dtice @ integridad."” 22 [ )
ssts clase de parsonas 1a orientacidn hacis 1a urudm-cnu‘ no
" 188 intersss en sbuoluto,  Una cbasrvecidn que podria hecerse,
" aue un _negacio de oportunistss busce dnicasents el valor

: *mup agreqado y el unirollo del personal aunque existe,

" (22) - mevists  Mercadoscopie. La  leportancia de . s
s Mercadotecnia, en el Desarrolio de 1a Espresa. No, 58.
Phg, 1. . ’



no @8 el convenisnts.

8in esbargo uns wepress, traterd de obtener valor
b',.c'mhuo loﬁgniﬂ. tendrd un buen desarrollo para su personal y

- sobre todo poseerd autocontinuidad.

) El‘wrt‘:pn:.pto de awrcadotecnia, .cusndo se inicib, ’tuvo
.uchnl rechazos de l.ol. .qaronrl'u‘l tnm_cionalunq,' porque
: ¢r¢v|ron que al dlriqiflo n satisfacer las nncclindoi y deseos
de los conmumidorss, no producirian utilidades vy coso

l#\ucu.nci. no podrian gobrevivir,

Pero & medida, que se isplantaba y es obtenian resultados
“'no. ieaginados, surgi® una _:nrrlmti antusi aste por acoger 'nn
huw. +ilososta, La cual justificd ser productiva y fontwl.c

para espresas de cualquier magnitud.

: Se . puede decir que la orientacibdn mercadotécnica serd el
mejor ceming en la vids de los negacios durante auchos ahos  en

el futuro.

. Por - 'ningln  motivo deben descartarse 108 casbios qua - se

LU producen en imu sociedad, = Eat) demostrado que una eRpresa que -

Y



nb_'-'onth constantesente informada de los cambios en ui

sctitudes, necesidades, estilos de vida de los individuos que

-forsan su aercado, estdn en peligro de estancerse y quu_nr' fuera

"de su —rclyn.

Ademds, hay que td.ur en cuenta ®l desarrollc de 1a
.tocnolooh. va que afecta las actividades de la
ssrcadotecnia al influir en los deseos de los usuarios. Los

sdelanton !KM‘IIM!CM. pusden obiian a _algunos rnegocios &

fracasar vy sl mismo tiempo, que otros tengan nusvas .

opor tuni dedes.

Para ejemplificer, lo dic_ho nntnriornnﬁ' se tomaron

‘_:urtbl casos de la cantidad de productos que ae  han. creado

Pare  Satisfacer 188 nacesidates ¢isicas v sentales ‘de los
ﬁrn husenos. Estos’ .jmlo- son  norteamericanos 'y
owj_npn_dl. ya que en nuestro pals, oi diétcil  obtener  este

- 'ﬂpo de datos.

En. cuanto & los alimentos, e» onemniun LU Estados

. tn':m llrldmr de diez mil productm m los supermercados y on."

Europa se estdn Murolumlo lon Mw-rudol para poder
J'Nr.cw a8  l1os consuaidores um vnrildnl de productos que. va

!ndo lul treints ntl a los cincuenta ail producto!.



Mro ejeaplo, séria que wxisten unas cuatrocientas
[ 1} sarcas reqistradas en la oficina de patmtﬁ de
!lhio! Unigos, pero cada affo  ausentan veinticinco
. -ﬂ marces, sin tomar en cusnta los productos no registrados que

son ailes.

"Hay ®pocas en que las @il quinientas compattas que
- apareten en la Bolsa de Valores de Mueva York introducen mbs de

_einco mil praductos nueves de isportancia.® (23)

Con  esto ae uuntrln los cauﬁios ‘que oxutun ean la-

‘socieded, entilos de vida, necesidades, stc.

3.2 .0 INSTITUTO. NACTONAL DEL CONSUMIDOR

30241 Y % HW!H!EN'IO CONSUMERISTA

th Qran untt‘dad de naciones eatdn interesadas por los

(25).  Ries Al y Trout Jack.  Postcionamiento, ~Mhuico 1403,
Eqitorial W Graw-Mill. PAg, 21. o o
O “v e
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consusidores, como se verd a cmtinuacim.

Existe una Organizacidh '!ntwnlclmul de Uniones de
Consunidores (1DCU) que cusnta con miembros en mds de cu-roﬁtl
patssa. Los mis conpocidos son naturalsants los europeaos y los

nor teasericanos.

" €n  Francis es tiene prln:lpnlmu' dos organizaciones
que se dedican blllcninto a  reslizar . prusbas
cﬁqurdlvnl.: una .I. ﬂnnm:i'ldn por sus nioﬁrpl. y ®s 1a Unidn.

Fo'qir‘.l de Consumidores y 18 otra es’ financiada por @l
‘ qobierno vy es el rnstt(uto Nacional del Consumo. ‘Las “cuales
"c}alnurln‘ ,pira ln: .causas - del consumi dor, uguridld,
- reglamentos sobre ‘ alimentos, anuncios ads honestos, nbs

informacibn, etc.

En  Alemania hiy diferentes = organizaciones que
trabajan con el  Instituto de Investigacicnes de AsuNtos  de -
-~ Consumidores sus estudios estdn enfocedos al aspecto de les

precios.

_ En Dinamarca es un departasento gubernamental gque r’nl’lu a

“sctividades en defenns de los consusidorss por sedic de un

v0 -



: ccﬂujn'd. consuaidores, integrado por w].rii prln:ipl!untp.
qul tritm de dar a conocer sus puntos de vista al pnblico ¥y sl

goblierno.

‘.’.!I'H'.l tiene 1a Organizaci®n de Consumidores y la Unién

_Femenina para la Informatidn v ‘Detensa del Consumidor,

La Aspciacion de Consumidores de  Gran rotans,
liﬁqnclnﬁto. tisne @} on{:o Ministerio . de Asuntos
“dal  Conaumidor dentro de los patses del morcado caodn :

L auropeo,

Estas  organizaciones son  sclanente algunas  de

. 1o qho podria llamsras 108 defensores del consumidor, basAndose - - .

" @ hechos Yy tratando  de tomar un tono  ¢ério mds que

j,cnnci'on'nl.

T N 1 T ANTECEDENTES ~ DEL  INSTITUTO = NACIONAL ~ DEL

CONGUMIDOR - (INCO)

€1 ‘Instituto Nacional del Consusidor fue creado como’ qi\

7




T orqani smo dn:umr_nlludo con personalidad juridica y patrisonio

propio.

Los fines del instituto son principalesnte:

Capacitar @ informar al consumidor para que conozcs

y ejercite sus derschos.

'Porl - poder
Institute

ﬂlﬁ!ioﬂﬂl

" Asesorsr . 8l consumi dor pera quo' utilice

razohablemente su capacidad de compra.

'kmclhrlo en @l conocimiento. de prlcti.cu

cosarciales publicitarias, daftinas a sus

fntnr eses.

- Fomentar. . habitos  de . consumo  que  protejan ,n‘

patrimonio familier y promusven un sano desarrollo vy
uns adecuada asignacidn de 165 recursos 'praduc'tlvm_

dol pats,

cumplir con los ob jetivos citados -ntoriqunﬁ. ‘el

Nacional = del Consumidor tiens las siguientes
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- ﬁ!:npillr. preparar, procesar y difundir informacidn
s los tonsumidorss para que tsngan un mejor
- conocimiento de los bienes y servicos gue se

- ancuentran en el marcado.

- Efectuar programas de difusibn sobre los derechos

del consumidor.

2 "Guiar  tanto a las industrias como al comercio en lo

.qui atiﬂi“a las necesidades vy probiemnﬁ de los

consumidores.
- .Rou\iza} diversas investigaciones con' respecto . al
- consumo,
R Hacer programas  educativos para orientar a 1ios
consumidores.
Ce Pfomaver ﬁuaVns sistemas ﬁun ayuden a los

consumidores ' para Vlll obtencitn de . bienes v

.servicios,

Como se puede notar, el Instituto Nacional del Censumidor

. as‘unﬂnrganilmo.del Estado, que es sin duda alguna un auxiliar
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8l piblica en gensral, ya gue sus metas son gque Jas personas
“adquieran mejores hdbitos de consump, es decir que compren lo-
'ﬁul realmente necesitan a buen precic y gue no sea presa $dcil

del consumismo estéril.

CT.2.3 ORIENTACION AL CONSUMIDOR

Lps sarvicios prestados por el Institutco son besicamente:
de orieantacidn e informacidn 2 los consumidormes, . Estns puadnﬁ
" ser dados por via teletdnica o personaimente si se acude al INCG

ubicatn en Insurgentes Sur No. 1228,

El Institutn Nacianal del Consumidor cuenta  con - un

: gnitfono (568—3?-22) que tiene veinte liness y gue opera tesde

l;s o#ho de la mafana h;ita las siete de la noche, Este e5 un

servicio que orienta al phlblice consumidor. El - personal

" wspecializado de1‘~depurtamentn le proporcionard  precios de

productos - basicos y su cumplimiento, ya gque por medio de uﬁ-

. éiznrrl se anotan ﬁinriam&nta laé precios de seteﬁientqs seienta
"y cinco productos bhsicos, de consumo qehgrlllzadp y duradere y

de materiales de construccién.

fara ello se'inveltign cotidianamente en nueve cehtrbs'

comerciales y nueve mercados ptblicos, asf comn en- veints
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1 u_!ghloctquntm dp aparatos electrogoststicos @ ighnl cantidad

ilo centros »do saterial de construccién. Esta informacion se

. proporciona a 8is de mil consuaidores diarios que asolicitan

© inforeacidn " sohre precios. Adesds wston datos se tnv'hn a
. diferentes instituciones coso Conasupb, Departasento del .

‘Distrito Federal, Congreso del Trabajo, Becofi, etc.

) No s6lo por los precios acuden los consumidores al INCOj
tambidn llssan vy 'Y presentan en las oficinas en  busca de
- ,&;l.»ntlcim ‘para Outrurn cospras y obtencidn de bienes vy
. servicios, para consultas vy qu.)li‘ contra comerciantes vy -
prestadores d- sarvicios @ informacién  scbre derechos y--

- obligscionss  asentados en le Ley Federal de Froteccién -al

. Consumidor, Con ssta inforsacidn, ] consumidor podrh saber en

qué ltugar estd alds barato el articulo que deses vy donde I-

ofrecen sayores garantfas cuando lo cospre.

Por ofro lado, . en las di.u.'cinil Vﬂll!.;lc;m‘tl que tﬁoﬂé
el Instituto en la l!.pn‘hli:n se llt‘ slaborando un prograas d;'
oducii:ihn para -I_ consuan y arglniza:ibn da lknu ‘consuai dores. g
“Si 1a gente se sgrupa, ‘le serh sucho sbs facil hacer valer sus
' derechos. Y la orgenizacin de los consumidores se puede hacer
m;mt. T el tr;bajo de los .prn-btnrn del Instituto o
aprovachando - las instituciones ya oilshntnlv ios sindicatos,

) las juntas de vecinos, las esocisciones de colonos, hesta los
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clubes deportivos. La unidn ha.u la fuerza, esto todos 1lo
saben, - pocos - 1o practican.” (24) VPll'l que lo& prosotores
acudan a dar platicas y conferencies, bastard con que se llame
al lnltl{uto. ya que wellos quieren darle ai mayor imspulso
debido a‘ la érui- por ‘ll que pasa @1 pals y cuando  mbs
lnd‘ilpmnbln a8 defender el presupussto famiiiar, Para poder
dar uﬁ nejor servicio cucnfan conh material #limico, que muesﬁ'a
k‘lm probluq- kcotldlnnp. Yy sus pqslblos' soluciones, asi -
coso dar ‘& conocer las necesidades reales y detectar la-

publicidad nociva,

Ultimamente, se puede scudir a la Procuradurta Federa). ...
del Consumidor, a la Sacretearia de Comercio y Fomento Industrial
'y a Locatel para solicitar informacién de precios y apoyo contra

violsciones a la liv.

Yodo el sundo sabe que la televinidn y c.l radio eon - los ‘
prinﬁplln Vno'toro'l de vcﬁtn con que cuentas nuestra soc;icdad. .
Pero el radio y la television son tambibn un ndio.tmy eficaz
: vp-u intormar y nr_idnur a los consumidores y crear uns

"v:mclvoncii-lo:ul' Qul avite ®] consumismo y el dippilﬂrro.’ '

(24) - Castaho Asaitia Daniel. E)} Consumidor debe Conccer sus
Derechos y Capacitarse para Ejercitarios. Revista del
Consuaidor. Febrero 1984. No. 84.  Pdg. 35.
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La revista del consumidor udi#mdtdn por el INCO
- mensuslemnte, a un precio accesible, a todos los bholsillos,
"Tiene  como oObjetivo bfrecer a sus lectores r-cnundacialn-s
carce de bienss vy servicios, sugerencias schre o} nlno;n
-racional’ del presupussto familiar y consejos para la
-’nnrueton humana y @] sejoramiento constante de 1a calidad de

_vida de la poblacibn.* (28)

El periddico del "eel\mmer #8 una publicacidn catorcenal
{""-,ndnl INCO v se encuentra a 1a venta en las tiendas Conasupo d-
e todo ‘el psts. Ai tgual que en la revists d..l consunidor  se

inforea, capacita y orienta » 108 consumnidores.

'3.2.4 ‘LA LEY FEDERAL DE PROTECCION Al CONGUMIDOR

€Es una herraaients para evitar sl ac.piidntonto Yy la

especulacibn con bienes de consuso, Protege los intereses de.
las ﬁn'yorkln. mediante 1a creacidn de 1as condiciones necesarias. .
para conscientizar o todos sobhre sus dereachos y deberes como

consumidores.

178) Instituto Nacional _del  Consumidor. Revista ~del
. Consuaidor No. 89. Julio 1984. PAg. 2. B
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o La ley contiene una serie de dl.posicionn’qun €1 jan, Il'
Asbita de coapstencia de 1a reglasentacidn para toda la
- Repbblica y westablece su abligatoriedad para coserciantes,
indulérialn y prestadores de irvlclm. tanto de espresas

- pablicas comd privadas.

) Habla dw como debe hacerse la publicidad, qué requisitos
reunirin . las garantiass y como deben sfectuarse 1as - ofertas v

éruoc(enn.

Tanbibn 1o loy se refiors a las operacionss de crodno.
“la 7 inforaacidn que debe recibir el consumidor ﬁuo las “realice,
1a ¢orma como se calculan lbu intereses y 1o que debe oc'urrtvr on :

ol caso de rescision de un contrato.

Asimismo, se establecen lnk responsabilidades en. que
incurren 'lnl provesdores que tmt.n_ engafios, asi como los que
no - cumplan con lo dun ofrecen y los plazos que tienen los- -

cospradores para hacer valer sus derechos.

Otra noraa o8 para 108 prestadores de eesrvicios. Se
" ‘considera de suma inportom:ti nacional, pussto que los serviciocs
ud'oi dis cobran msyor relacién a otras actividades.

Despuds hebla de las ventas a domicilic v sefiala las

7.



CBTATESS W mem
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proteccidn sdecusds.
Adesds contespls cesos cosv @1 de pagar en asrcancia un

" cesbio, 108 derechos del consusidor & recupersr, 1os depbeitos

que haya entregado por envases 0 eapagues.

3.3 " PUBLICIDAD Y MERCADOTECNIA

5.3, LA MEICLA DE MERCADOTECNIA ¥ GU DESARRDLLO .

Se debe preparar una -iu'turn Que vays de acuerdo a las .

‘ MnocoudaM»do los inﬂiv“uoi. para lograrlo se tiene que reunir’

informacidn spbre estas necesidades.

' La informacidn pusde coq:r!ﬁdnr ingresos, ;d-d. sexo,
ldui:.ciéh, ‘prﬂtrmci'n enh cuanto a ceracterfsticas, texturass,
di’tmoh tolores de los productos. Maturaslaente que  existen
otras inforsaciones pars poder elaborar una conveniente < sezcla

de mercedotecnia. .

Se puede definir de la siguiente sansray “Ge trats de la

‘.co-hinacton singular de las veriables cmt}olnbln que. uwn .
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qlq:w.'lo-rlok on particular ofrece a los consumidores. El
objetivo de un sspresario es cresr una sezcla de  mercadotechi s
que ntwguﬁ una msayor satisfaccidn que la qus ofrece un
.cospetidor.” (26} e decir, describe la Eoﬁlnacibn'dn loi
':ultrn factares {(4P) que forman ®l sistema de nercadotscnia.

‘- Emtos sont

= PRODUCTO:  Producto
v k Nosbre de mercs, warca nqutradn SR
Envases )

Servicios.

Garantias

~2 PLAZAI Canal de distribucién

Distribucian ¢isica

- PRECION - Pracio

Descuento

28 ‘Schewe Charles 'y Smith Reuben. Hercyadkbtyncnia: Con‘up'tus. :
5 -y Aplicaciones,  México 1982, Editorial McGraw Hill,
-Pdg. 5%, e et




- mnincxm. Publicidad
NVente parsonal
Promocion de ventas
Rll‘lclﬂﬂ.l pablicas » ,
Nosbre de marce, serce registrada

Envase

'Todn- estas varisbles esthn innuwn por las fuerzas del

udl.o asbhiente.’

La ‘Mutuu de mercadotecnia por medio de sus variaples

ﬁrnmt. cuatro formas para crear valores.

*“E) disefip de producto hace que ®1 objeto o el intangible
: lﬁn mds Gtiles o atractivos  para los "cotku»unidornn‘k
(conﬂounﬂhn). Ei precio y las :ondiciénu de ventas  son
.iwtm ‘”N'!lnt.l o 1s negociacidn (valuacidn), Le
-dtltr‘bucibn brinda utilidad ‘s hacer que’ un pro&uctn “ae
encuentre .diwonible donde se le desea (facilitacian, Le
T promocin - syuda 8 crear tlml imsgen psicoltgics vy mocial vy
brlm;. _ in'orndbn "qui [ il\portantnjplu' mostrar  como '
i ." »produc!é éubr. lci' nocesiaidoo del cmildﬁr

(simbolizacidn).” (27

~A27Y Pride W. M. y Ferrel G.C, Marketing Decisiones vy
Conceptos Bhsicos. Mixico 1982, .- Editorial
Interamericana. Pig. 997, . } )
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A continuacisn se explican brevements |as cuatro P.

€) producto debe ser planeado y desarrollado para lograr
que s@e adecuada a las necesidades del conhsumidor y pueda aer

'comchl_uado.

€l _precio deberd proporcionsr la informacidn. necesaria’
parsa  ¢ijar un precio que ';'wrmu_un margen . de utilided, sin

‘dejar ‘de sar cospetitivo.

_La distribucién debe tener canales mediante los  cusles
los productos \lbquon al mercado correcto en sl somento adecusdo
y forasr un-lhtm de distribucidn para el msaneio vy 'trlnwortu,

ftsico de los productos por estos cansles.

.a  promocidn ayuds & informar vy pcrtundir 8
1o consumidores sobre los productos de una cierta  compahia.

_En el préximn inciso se estudiark mbs a fondo.

Por ' la tanto una estrateqgia de sercadotecnia se ‘enlaza
con un mercado sscogido como eeta y con una situacion de  eszcle

de  weercadotecnia enpacifics. El  cusdro No. .5 musstra il‘

‘sistema de mercadotecnis coms estructura combinada . de fuerzas .5

asbientales e internss.
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. [INTERMEDXTARI06

B SIEVEM 5E MERDASOTECHIA COWALETO BE UNA CONPANIA.

DEVDRNF 14
CONDICIONES ECONONICAS
SOCIAL ¥ CWLTURN
POLITICA ¥ LWL
TECNOLOBIA
CONPETENCIA _
FEICLA O MERCABOTECNIA
. .-
0E WM COPANIA

PLANEACION DEL. PRODUCTO
ESTRUCTURA DE PRECIOCS

SISTEMA DE DISTRIBUCION
ACTIVIDADES DE PROMOCION

PECLAROE DE LA ENPREDA
FUERA BE LA PERCADOTECNIA
FADOUCE T ON LOCALT2ACION

FECURSCS FINANCIERDS IIVESTIONCION Y DESANAOLLO
PERSOMAL INAREN ANTE 6L PUBLICO -

CFUEMEs  Stanton W.  Fundasentos de Merketing, Pl 34,

”




3.3.2 LA PROMDCION

La prosocitn se ha definidc como “la coordinacin de
todos los esfusrzos iniciados por el vendedor para uub_unr
canales de informacidn y persussién, con objste de facilitar le
venta .de una mercancia o servicio, o la aceptacidn de una

tdma." (2W)

Les téchicas promotichales eon uns parte esencial de la
estrategia 'de wmercedotecnia y las ,do:t‘otmn sabre las.
sctividadas de prosocidn son repetitivas. Postericrasnts se

hard uhe revisitn de los sitodos dé comunicacidn pearsuasivos,
" LA VENTA PERGONALS

Es Ja comunicacidn directa de persona a persona, O con un
grupo pequehs. Se da una ritriultunueun VtrjndtatA que ﬁunq
ser en torma de ﬁclcbrn. geatos o uprnionn. ‘I’iqnn una Fran
vmuja.. que o8 pndor camsbiar las opiniones y éonpnrta'-lontﬁ de
los - compradores., . Pero ln‘qnvo‘nuin soh que el - nbserp de
contratos es limitado y su costo es miy alto en comparacitn con

1a publicidad.

- (28) _Cohen Dorothy.  Publicidad Cossrcial. Maxico 1980,
Editorial Diana.  Pig.-110. ;




.

PROMOCION DE VENTAGI

Son las artividades que coaplesentan y sostienen a 1a
publicidad y las ventas parsonsles,  ayudindolas a2 ser ads

sficiontes. -

Adesds sirve para alentar a lom consumidores en el punte
de cospra. - Estos incentives pucdin_ur musstras gratuitas.
preaics, desfiles y nmlclm,,éupmn. baratas, rasmbolscs,
concursos. - Cuando se trata de ninrt‘buivdoru 1as prosocicnes
pusde  ser viajes al msyor vendador, arreglo ds su  tisnda.

premios, @tc.

!lhs actividades u hum para chtener vcntn a corteo
plazoc en tanto que la Mllcldny ln vlnn p.r-onol !».«5

_incresashtan & lnrqo plazo.

.RELACIONES PUBL ICAS

] S seta- es dar & conocer uns imagen. favorsble  del
producta © bisn de su fabricante.  Esto por consiguisnts da
satisfaccion vy se chwu ®l #in de la urndotocnh. " Adumbs

evalta. las’ aetltuﬂu dﬂ phblua rom:to a uns .qsrun [ ]

- prndu:to Y u! udihn 1an policionu nnntlvu.




.. NOMBRE D: MARCA, MARCA REGISTRADA)

Una marca es “un nomhre, término, stimbolo o dfnﬂa. ‘@
cualquier combinacidn dn'nllm que tenga coma fin identificar
los articulos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y

diferenciarlos de 1os competidores”". (29)

€1 nombre de marca »s la parte que se puede localizar o
T rronunciar y ta marca registrada es 1a que esth  protegida - -

;.galmentc para poder usarse con carpcter ox:lul_ivo.
. EMVASEY
Lss  priscipales’ funciones del envase son que  sea

proteztor, . identificedor y econdmico.  Pero tambidn deben ser .

z¢nodos y stractivos pare el consumidor.

L IEICADE

La publicidad es  una comunicacidn. impersonal  que ..‘_

pagada por un patrocinador y e publicads por los  medibs

(29) . Schews Charles y Emith Reuben. Mercadotecnia, ‘Conceptn‘l» p
: y Aplicaciones. México 1982. Editorial McGraw Hill,
Fag. 261, ' SRR




aasivos como son las revistas, periédicos, ul'willm. radio,

corren, spuncios suteriores, stc.

Su ventaja @8 que se dirige a2 las masas y no a2 una
persons en particuler. 8in sabargo, no &8 tan persuasive tomo

la venta personal, dada su naturaleza.

Ya quas la publicidad e lo que reslasnte tiene ads
interés en esta parte del capitulo, serd el punto que &

continuacidn se estudiard.

3.3.3 ABPECTOS QENERALES DE LA PUBLICIDAD

3.3.3.1 DEFINICION

Exponer una definicidn de publicidad es una - tarea.
dificil, ya gue todos Jom que 1a definen, muchas vetes po‘
entienden la misma coxa, ".La interpretacidn que cada quien da ’
a klrc publicidad y ®]l uso que cada unoc hace da ells, -bqnln .y :

Justifican 1a confusidn,” (30

{30) VF'nrrcr Eulalio, La Publicidad, Binico, 1902,
Editorial Trillas. Pbdg. 70. R

"



Adeads, son tantas lan definiciones y tan contradictorias

que es complicado elegir una sola.

Para poder darse una idea wmis clara, de  lo

. oipuo-to anteriorsente se sencionardn varias definiciones.

En ®) primer coloquio publicitario, realizado en México
80 dice quet *Publicidad ®s un conjunto de técnicas y medios de
‘comunicacidn dirigidos a atraer la atencién del péblico hacia el
‘cm!u.‘b de deterainados bienss o la utilizacidn Vdo cisrtos

servicion.” (31)

[1] dacir tiens caracteristicas comerciales
exclusivamente, pars que se utitice como herranienta de

influencia peicoldgica dirigida a las decisiones de compra.

Le rnviqta Advertising Age detine la publicided  comos
"'Lc representacién .twr.n, escrita, hablada o Uustradl de una
persona,  producto, servicio o acciadn, publicamente patrocinada
‘por el anunciante y por cusnta del misme, para inducir vantas,

uso, votos o respaldos.” (32)

(31) . Bernal Gashaghm V. Anatomia de 1a Fublicidad en Mlxico.
. Mirico 1982, Editorial Nuestro Tiempo,  FAQ. 49,

7432) ' Ferrer Eulalio. - La Publicidad. Mexico 1982, Editorial
. Trillas. P2g. 107,



Para finslizer se pusde decir que  la publicided ¢ue
cresds - con el propbeito de qus suista un canal de comunicacidn
ontre sl vendedor y el cosprador,

3.3.3.2 TIPOB DE PUBLICIDAD

) Euiaten diverscs tipos de publicidad, vy estdn
clasiticedos en formas diferentes segin los autores, pero & #in

de cusntas todas tienen conceptos en comdn.

- Publicidad del productor 1os anuncisntes informsn y -

‘ sstisulan @l ssrcado sobre sus productos ©
serviciaos, A veces se tiensn dos “diﬁtiﬁ.i._
La publicidad de accidn directe, n decir ‘r.;undo"lo.
vendedores tratan de que haya uns respussts ripids a
sus anuncios. La publicided de .gcth indirecta ’

estisula la desands para un gran perfodo de tiempo.

- Publicidad institucional: 80 dasarrclls para cresr
una  sctitud favorable hacia @1 vendedor # ispulsar
ol prastigio del productn, mds qus pars su venta.

e 5—» P Publicidad nacionals . estd dirigide s alcanzar la

. mayor cantidad de personss que ssa posible mtrp do '




la necitn, tosando en cuenta los lleites geograficos

on que ol producto que se ahuncia esté a le vente.

Publicidad regionalt s# da solasente an los Iltldﬂly
o provincias donde el producto s# pusda diltribnlr-:
En este tipo de publicidad hay que #ijarse an
®l- clima, los hdbitos de vida, 1a  alisentaciédn, .

atc.; para que @1 producto o servicio tenga #xito.’

Publicidad lncsli  se trata ds lograr sl intor‘h'do )
personas que viven salasents en una ciudad. 0 una:
.poblcéien dads., Pussto que sblo hay distribucion

- del producto en ese lugar.

Publicidad = del detallistss es una torma  de

publicidsd local, su diferencia consiste en .quo los
ﬁtclllltli tienen wun‘ variedad de pfoductul qﬁo
.a:hu- veces no ha uao producida en. su lnulri.dod.
o8 d-clr anuncia produ:tal de aarca nn:!enol. : :nn :

una calidad igual - todo el pals.

Publlctdld al intersediarios sa basa @n  las
p-rmn que cospran para unnunr y no -ﬁ ol
cmmunr Hnal. lMIuyon on un aluctn para qu-

Mqul-un y vonnn uha marca dada.



- Publicidad industrials *$e destina a alcanzar
1a parsona . Qua cospra, ho pars ella asisas y wu
propio usc, sino para su coapshla y el° uso de

fata.” (3D

1 3.3.3.3 ORJETIVOS

Se ha trnadb de nnblour :ull n 18 finalidad de da
publu:uud. durante suchos ahos. Sin estar auy clarb," !
! 'un embargo lo que si. es evidente lo que 8 supone rcpnuntc ur-' )

' puallcldad.

For émitgnimtu. [ 1) 'pu-do decir que la. mete de la )
_publicidad es "loorir que los compradores potenciales rulpmdah
sds - favorablesente o ia oferta de 12 firms, Frocura, p-ri

ello,  proporcionar informacidn a los :msu-idorn. tratando 40! :

'..ucinnr sus gustos y presentindoles uuvul para que prﬂuun' ‘

o lowm produr.tnl de la cospehia.” (34)

{1331 Crawford John. Publicigad. M xico 1972, Editorial’
’ Hispano Asericana. Pdg. 22. :

S{38)  FKotler Philip. Direccidn de n-rcuoucnu. Mexico 1980,
: Editorial Diana. Pag. 920. . B
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A continuacién se ofrece una liste de Iob.iINvol.

especi ficost

. Crear uns domd’u primaria.

2. Informar sobre 1a disponibilidad de un producte.

3. Respaldar el prnqrm'do veantas p-uonnlﬁ.

4. Alcanzar a parsonas inaccesibles para los v.nd-doroq.
'S.  Crear una reputacidn. .

6.  Mejorar las relaciones con los distribuidores.

7. Incrementar la participacidbn en el mercado.

0.  Presentar un nueve producto,

9. Provoccr la :mﬁ de un producto. .

10. Informar acerca de Jas huwu utilizaciones. '_

Estos - son solamente unos cuantos de los  objetivos bbqun':.
tiene la publicidad. = §i la publicidad trabsja adecusdamsnte,

se comprardn sayores cantidades de productos.

3.3.3.4 PROPOS1TOS

Es sumamente di¢icil conocer realmsente el poder gque tiene
la 'publicidad sobre ol cosportamiento del cosumidor, vya Que.
existe gran cm!u:ldn al respeacto. Ciertos criticos upinan que

1a publicidad influye encrasssnte en las personas y abs de lo
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- Que  uhe  piense. 6in esbarge, hay otros que aseguran. o
i:nntrlrio. diciendo que los mensajes puhli:ltartos. Ao son

sscuchados y que los consumidores estdn inmunes s los bosbardeos

" publicitsrios de la vida diaria.

Es muy. importante hecer notar, que la publicidad no pusde
ocultar las deficiencias de productos de mala calidad, perao
-cuando el producto sf es bueno, la publicidad puede ayudar

- considerablesente al procesoc.

3.3,%,5 . PUBLICIDAD COMO FROCESO 6OCIAL, ECONOHICO Y. DE

COMUNICACION

‘ ta ﬁublicldnd on general provee un servicio  incalculable _
“a‘la. sociedad.  Su valor radics en cosunicar a los connunldt.zrcl':,, .
~la -funcibn de los difarcn&s pr::.du:;us a la economia de un ﬁhil.
La pul;li:id-d pretende fungir como gula pnr'a‘lo cCOMpra. 7 A
pesar de esto,  hay pirlﬂnn que ﬁimun que la publicidad % un
derrocrh- ce‘ retursos . que pc_:drun sor mejor o-plnudm,. sin k
_embargo, se les puede ‘rehauvr diciendo que la publiciqw no es
un derroche de r.cufsus, pussto qh- gensra ventas, las ventas

prpduccibﬂ y. la produccibn espleos.

LA




La publicidad es la actividad comercial que tiene . sayor
: contacto con los sectores del publico, Interviene an ]Ja vids
de jovanes, adultos, con posibilidades wcondmicas y sin ellas,

por iqual.

: Desde @) punto de vista social como econdmico,’ la
“ . publicidad ha sido criticada y defendida. Por ejempio desde el

o puntn de vista econdmico’ sn dice quet

~ - Aumenta el costo de los productos.

Es Ja forma mis tur.ntn que tiene uns espresa pars -
‘promover sus articulos entre las masas. ' .

y desde el pu.r;tn de vista social, se considera quei

= Crea valores falsos.

< ' Eleva el nivel de vida de las pnrsbnu.

‘Estos ujmlo-, nuigtran que existan diferantes _maneras
" &u pensar coﬁ respecto a la pubncidu\. sin- cdurua' (1)
' drl.ﬂr.lllltnr .8 favor de uno o del otro, puusto qu. las &og

i f’p‘a‘rtn L esthdn m to cbrrocto ugun u se es la empresa o el"‘

consumidor,

En o » que respecta a'ls publictd-d' como  proceso - de




td.uni:ncitm se¢ afirma que “la promocidn por medio de  la
publicidad es ssencialsante un proceso comunicative gque reguiere
el uso de sedios de difusidn, o sea, de vehiculos que transaitan

un mensaje simulténen a un Qran ndmerc de parsonas". (3%5)

Las empresas por 1o general, deben tensr comunicacién con
@] consumidor para que compre w1 producto, con el n.l.yorista para
que ispulse la mercancia y con @} minorista que va a' venderlo,.
ﬁ.ﬂl debe existir comunicacidn con otres personas que influyan
Can i; compra del consumidor :oub pueden ser p.rimtig._ .
‘ul-ﬁqn. agantes de ventas, dntrlbutdorﬁ. ete., 'y ‘nl -

demostrar su formalidad y honradez.

La. comunicacitn tiene bisicanente tres tines los  cusles

e 'm:imulﬂ ‘a continuaciéns

- Dar informacién a las personas que  estbn
relacionadas  directa e indirectamente con 1a

enpresa.

- La persuasibn. Es necesario inducir & los clientes

ﬁo_ pntmcia,ln_ para que se conviertan en clientes

138). - Cohen Dorothy. Publicidad Comercial. . Maxico 1980,
i Editorial Disna. Pdg. 37. : : .

‘s



potencisales con el fin de que adquieran el producto.
- Creacidn de una imsagen favorable y un aeshiente

adecuade  para gue las actividades pnrlulﬂvas aean

realizadas con sficiencie.

3.3.3.6 CONSECUENCIAS BOCIALEE DE LA PUBLICIDAD

Cono S8 ha podxydo observar, 1a publ’icldnd apresira .1
: lﬂ!.‘fl\ﬂtﬂ de blgnn y urvlcioi Y ..m. s sdquirir Iéﬂ
. prﬁduétm Que_se Mcnitan.: Debido a utn.‘ uQ anpresas se’
. nl-v;cn cuanta qus la comunicacion mtro_vundcdar.y cliente ora ‘
Jﬂuuudn lenta. #hora con los nuevos mbtados de distribucitn.
.Jow - bienes produtidos an mass pusden llegar & mc.dm
, nuonmu' Yy con un  tismpo aenor, nl‘ como las lnrul dae
cn‘minclbn alcanzan hoy en du s entrer profunnmt. on Ir-n‘t

'vldu 48 lan  personas. 8L 1a publicldld cumpla con. sus

" respohusbilidades con m anunciante y tes canmldu-u on»;ﬂ‘,

B general, pusda cooperar al cracisienta, desarrolio y .uuui_hrin‘ R

7 de nuestra socieded, sin ssbargs existen: muchos puntos Qn'cui.grl

de 1a publicided,

" 'En 1o Gltimos aMos, ' #1 interds por el consumeriseo y la-

'_"ﬁrotlc:ihn al consumidor, hsn hecho ‘inivlt_nblo » cﬁmto . lq§

”»




) actividedes regul adoras, debido a las prl;tlccl fraudulentas gque
:.yd-n on la publicidad. Hay diversas formss para crear sn el
consumidor iapresionss falsas en cuanto a las caracteristicas
reales de los articulos y una imagen que nao concuerda a la

eficiencia y resultados verdaderos.

"El conceptc de la capacidad de engakar parece indicar
v squivocadaments que axisten normas resles, en virtud .de las
.cualrn un anuncio puede clasificarse :o.o ho dolosos  pero,  de
hecho, - todos los anuncios podrdn ser astacados justificadasente

por su capacided de engafNar." L (38)

Las criticas o quoln principales que s® hacen de la .

publicidnd son las siguientes:

S0 acusa a la publicidad de no permitir la Iibnrud" de
eleccitn de los consumi dores, ya que no 8¢ presentan las cosas
" ta] como son, sinc como conviene s los anunciantes, esto produce
confusién ®n las mentes, sugestionan al rconsumidor y por  lo
tanto no to dejeh elegzir a su gunn; "Una queis frecunte acerce
de algunas clases de esfusrzo promocionsl, es la de que dstas

tacen que e®] pohlico quiera 10 que no necesits y compre 1o que

(36) “votler P, y Cox K. Estudios de Mercadotecnia. . Mlxico -
1978, Editorial Diana. Phg. 519,
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T na mﬁi pager. Otra i:omtirin s que cresn falsos vnloril [ )
‘7'01 ptblico, haciendo que dste prefisrs lo superéicial y pasajero -

[ ] ‘ver de lo blsico y duraderc." (37}

Otra objecién as gue la publicidad hace que se compren

productos sin meditario suficientesente.

La publicidad subliminal es otra de luv quejas, Es

docir que son estisulos que no pusden verse ni oirse, 'l'on

) 'cnph_dot por el umbral de la conciencia, 8in o.!uroo, lo que, -No.
ﬁnn_ desnatrado los peicéblogos ni  nadie es que porgue la

.Qente reciba estisules subliminales, &8 comportardn o actuardn

2 en - torma  diferente.” (38} ni que reslizarbn actos que nho

Pgr otro lado las enperiencias dolomas o é¢raudulentas

'cohnlu a lon consuaidores pusden repercutir en frultnctoqn.

(WYY indl_viduon Abs afectadns son Jos que no identifican 81 doio . i

y por .  -consiguiente no edmiten 4frente a los demds sus

_ ‘oiboﬂrﬂnciu.

(37) . Matthews John.  Marketing. Espafa 1970, Editorial
Hispano Eurcpes. Pig.  48. ‘ .

- (38) Brutt Henderson. Como se Comportsn low Consumidores.
. . Espaha 1942, Editorial Hispano Europea. Pig. 218, L




Adeabs otro tipo de frustraciones, son las que tuirlﬁ las .
krpormul 8] sar receptoras de una gran cantided de publicided vy
‘no tenar las posibilidades pers adquirir los productos que
- sparenteasnts se les ponen a su alcance. Muchas veces u"
!krlﬂcan taf.ilu:torcs bisicas pars comprar bienss y servicios -

: 1lum:ulries ant® la necesidad artificial creada.

B¢ sabe que sxisten engalios en Jps anuncios; pero es
- necssarioc  sefalar que la honestided comercial es la fuerza de
clas compaklae, “las  firsas que faltan & )s dtica, ataban por -

PAQAT SUS ETTOres.

) Existe un chdigo intnnocimcl de  publicidad, puhlicc&u
por ja Comara !ntnn&imal de Cosercio, ", el cun’ s  fijen
r.aqlgn de conducts #tica. Loa ﬁimtpin basicos son) gue 1a
Mli;ldqi skta  logal, decente, honesta vy v’on; y gque  los’
-mlu deben &) sborarse con rosponsabilidad sociel y £on  una

competencia justa,

3.3.4° LA DIFENENCIA ENTRE PUBLICIOAD ¥ NEACADOTECNIA

Despuss  de haber snalizado s mercla de sercedotecnis 'y
todo lo relacioneds 8 puﬁli:idaﬂl. deberis de quedsr. clarc e

. alfwjttcia que existe entre sercedotachia y publicidad.

”



- Pesro para que no quede la asnor duda, se lxpondfl de 1a

sanara shs clara posible,

Lu parsonas tisnen un concepto qcﬂuil de 10 que s I
bubl icidad, pues saie al encuentro todos los dias vy en fndas
partes. " Para a consscusncia de 10 anterior, ss tiene uns idea

. errénea al considerar mercadotecnia vy publicidad como éinbn:‘ nos..
.rlry'n.turnunt. gue estdn muy vint;ul.dll pero la puﬁlicldnd e una.
de  las varias actividades incluidas en 1a  prictics . de

- marcadotecnia, - El hacer mercadotecnia = e supone  NHacer
‘publicidad y  al contrario. De hecho, es posible ,nh.jar

prqdur.tos ) servicios sin la intarvencion de la publicidad,
,ﬁuusin'vca;lc gnlitm utrﬁ h_-_fumim_mtu mhs convenidntes segin. el :
u'vu‘dn' sl que se quiera llegar, al producto, o Dien . las .

necesi dades y desets que . se pretsnda satisfacer.
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cAPITUD TV

. AESULTADOS DE LA INVESTIGACION OE CAWPO




INTRODUCCION

La investigacidn de campo tuvo lugar al téreino de ia

investigacion documental.

Los cusstionsrios aplicados contienen 18 informacibn que
%0 dessaba conocer de los entrevistados y preguntas  qus
‘respondieren a los objetivos ' establecidos para esta

investigacibn,

Los resultacos obtsnidos por esdio de las . diferentes
: preguntas incluldas en @l cusstionario,  ayudsrdn a comprober . o
: lnvdlldlr Vlol abjetivas vy las Mpotntl planteadas en nl‘ priesr

capitulo,

Despubs de haher aplicado cada cusstionario, se hace una
'J"gh. de campo por cada pregunta. Esta ticha contiane un cusdre )
on ol cusl se suman todq‘n 1an respusstas de cada al‘t.r;n.ttva y‘
88 calcula el porcentaje correspondiente. Esto musstra la
‘opinitn de 1ow entrevistados en cada una de las diferentes ideas

: 'oupuutﬁ.

Posterioraente gse elabora una grafica para  ejempliticar = -

" dichos resultados y su rnpocvu_vl interpretacidn.

De esta forma, wa sabrin claramente los resultados de la

investigaci®n de caspc.
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'_:Q.l o - ANALIBIS ' LA unmacmn H mvm

PREBUNTA No. ., Sub en mprzadotecnia para usted?
a) Publicided N Investiqecion
») Ventas 1) Fijecitn de precios
c) Prosccién §  Consuaisen .
d) GOsssrrollo de producto k) Todss las muﬂwu ;
@) - Satudio @ 18 conducts n Mn‘uu de las onurlcrn
de! consuaidor ‘ : ) )
). Comercislizacitn, : a) Alguna de 18w anteriores
@) Canales de distriducitn ‘ cudlons
ALTERNATIVAS o ]
[ ] 3 ?
. 3 ?
C 2 9
] 3 7
B 3 4 L J
R 3 7
[ ] 4 ]
o N 2 S
| 8 3 ?
3 ' 0
RN S e -3
i B ) 0
N - 8 12
tora. 43 100

=y
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R
N
M
' 7
" [
LR (N
5) "("/
/
H /.- Il /
AR AN AN ARARANAN SN N 2T S
RN
| [Ty |

. INTRNPRETACION)

: ‘ ";Por 1o general, las pcr:‘mnyn Qntrivﬁuddr cui-_ncbﬁl_ﬂnwbir‘f -
o que 15 mercadotecnia s un conjunta de slementos y se pusde -
. . entatizer atn abs en que todos los  entrevistados estin’ o
. acuerdo, ya gue niste considerd 1a opcibn  “ninguns  de . las. N

anteriores”,
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= PREGUNTA No. 2. Con cubl de lam siguisntes oraciones estd

usted de acuerdo?

a) La publicidad es 1la parte ads importante de 1a
mer cadotecnia
BT -} Realsente publicidad vy mercadotecnia es pricticasente 16
*isa0.
c) ‘ La publicidad ®8 una herrsmienta sbs de la urcndorttcn‘il
Por qub”?
ALTEANAT IVAS No. %
A 0 0
B [ 4]
c 1Y 100°
ToTAL - 16 ' 100




INTERPRE TACION:

El total de los ex-alusnos entrevistados estbn de acuerdo
on que la pudblicidad es una herramisnta mhs de la ur:idotunh,
1o que muestrs claramente gque no hay confusidn en cuanto a .
pensar que la publicidad sea 1o mhs isportante D‘blon 1o mismo

ue mercadotacnia,



PRERNTA No. 3. Con cubl de les frases siguisntes satd
usted de scuerda?

[ 1] La conducta del consuaidor sstudia 1a manera a travis de

i1s cusl o8 puade vender abs.

n Ls conducta del consusidor permite conocer los hibitos vy
‘ costushres de las personas pars que la wercadotecnia

satisfags sejor las necenidases de 108 clientes.

c) La aplicacidn de 1a conducta del consumidor es una
herramienta de la mevcadotecnis pars coerter 1a libertad

l_ol consuai gor,

Por qué”?
- ALTERNATIVAG No. R 3
o 0
7Y . 100
° ‘o
TOTAL 16 100
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INTERPRETACIONI

e o e e i

Todas las O"Iﬂ'\.lr coinciden on que la conducta del
consumidor, sirve pars conocer los hibitos y costumbres y ast
poder satisfscer las nacesidades de los consumidores, sstando de
acuerdo en este sentido con el objetivo autdntico que persigue

1a conducta del c idor.

Eeto muestra que sunque la pregunts era un tahto capciosa

los conocimisntos de 1os alusnos son firmes.

BERT



"PREGUINTA No. 4. Son  necessrias las Instituciones en
defensa del consumidor, tales como
Instituto Nacional del Consumidor y la

Procuraduria Federal del Consumidor?

- a) st Por qué?
b No Por que?
ALTERNAT IVAS No. %
A 15 94
B 1 )
TOTAL 16 7 100
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INTERPRETACIONs

Para la gran msayoria de los  antrevistados, las
initituclmn en  defensa del consumidor son necesarias, ein
eshargo una sola persona consideras que no son Gtiles, ya que lo

tnico que hacen es cresar politicas contra los comerciantes. '

1o




PREGLNTA No. 8. Cubl debe sov o) papel del enpresario

frante a oste tipo de Instituciones?

$intenis @0 100 difarantes canontarins ewpronados on los

cusetianaries.

o

Respater ~ los roglansntes ostablecidos por las
Instituciones vy ovitwu prablesas.

60 dobon de considerar al disshar politicas, westrategiss
de vents v ssrcadetecnia, perqus dan la pauts pers la

suistencis de relociones cassrciales sbs sanas.

Sor asrslasnte respunssble @0 gqus el cliente esté
. sstisfeche. Sin necesidad de este tipe do Instituciones.

) 'V-nr N cusnta & sstes Institucionss, ya sue representsn
o) piblice cansunider.

ALTERNATIVAS Mo, x

3 19

g 0O W >
-
[ 4

ot TS 100

"
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INTERPRETACI O

| e v - .

El 49% <o lan parsonas entrevistadas opinsron  que 'u
deben cusplir con los reglesenton aestablecidos por  1as

fnatituciones,

12



) El 197 consideran gqus no se necesita de estas
S Inetituciones  para eer lhfclllﬂtu respongable y  una -pequeNs
parte .;uqi.r. qui se deben tosar en cuanta pers establecer
ﬁnlitxch; y estrategias, ya que representan. a! péblico

consumidor,

TE R




PREBLINTA Mo, 4. € s opinidn  1a’ - publicidad

" a) : Ihrnlotpenu purs

b) Una parte fundsamental de la sercadotecnia.
.€) €s uno de los custro factores de ln'-nz@:l-‘ Tde la
- sercadotecnis. e '
- ALTERNATIVAS . No.. %
A 0. 0
» 6 S Y
€ : DR | B 63
1ot o e - 100
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AN

- INTERPRETACION:

Como se pusde ohservar, mis de la mitad de los ex—alumnos
Iﬂtroyln&ado; opinan que 3a publicidad e uno. de  los  cuateo
factores de la sezcia de marcadatecnia, contirmando lo .upunlfn
en llkproqqnta nomero 2. Mientras que ia otra parte indice que
es  una parte  fundamental de la ssrcadotecnia, ’Auhqu! 1a
pregunta era un poco artificiossy no hubo una sola parsona que

1) tonGundierq con respecto al inciso al.

1S



- PREGUNTA No, 7. De las siguientes expresjones, coh  cudl

de ellas estaria usted mds de acusrdo?

a) Lo importante es gue el producto tenga buena calided y el
cliente 10 encuentre facilmente.
b) Los consumidores para qQue consuman mks #8 nNeCesario
incentivarios a travas de vantas agresivas y p(unoctnnil.
c} El éxito de un negocio reside en satisfacer las
necesidades del consumidor.
K'H Lo importante es satisfacer las necesidades del -
consumidor y ayudario a pricrizar sus necewidades.
ALTERNATIVAS No. %
A 4 25
B ) 0,
[ 7 [T )
D 5 31
TOTAL s 16 ' 100
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ALIERATLYAS
. INTERPRETACION)

Se puede decir que el &ito de un neqocio reside ‘en
satisfacer las necesidades del cuniumidnr. aunque ayudarlo a
pfiqrtzar sus necesidades tiene también mucha importan:ia. Sin

émbarqa hay que toma; en cuenta que el produrto tenga buena
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calidad y que el cliente lo encuentre facilmente. FPor
consiguiente, la mayoria de los alumnos colnciden con la teoria
de mercadotecnia integrada y en segundo lugar con el snfoque de

mercadotecnia social,

e




PREBUNTA No. 8. Considera usted que @1 conocimiento de la

conducta del consumidor pusde servir pufn.

a) Manipular s las personas,
by Predecir 1o que la gente necesits.
e) Es una ssrie de teorias que no ayudan en nada.
ALTERNATIVAS No. . | %
A ) 1 6
| ] 15 9
c L] ]
TOTAL - th ' 100
‘I
]
\
' /
B
,l
¢
-/ /
] H ] 1 o R 15
. Hoo CHESTIONARIOS

e LT e




INTERPRE TACION)

La sayoria de los sx~alusnos entrevistados cresn que la
conducta del consumidor puede ser 4til para predecir o que 1a
gente necesita y solamente un 6.29% consideran que  sirve para
- manipular a las personas, agu! se encuentra una pequeia

discrepancia con roqu:to a-la prequnta No. 3.
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PREGUNTA No. 9.

De no splicarse la mercadotecnia como se
ha aplicado hasta ahora, el desarrollo de

l1a husanidad en general hubiera sido.,..?

a) Mayor (3] Menor c) lgusl
Por qué?
ALTERNAT VAR Na.
A [ (4
| ] 14 [_J
c 2 12
TOTAL e . 100
i
"
?
-3
.
/
L
] '
ALIENUTINS
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El 9% o sea catorce porsonas de las  diecisdis
" entrevistadas opinan que el desarrcllo de la husanidad hubisra
sido senor ai no se hubiera aplicado la sercadotecnia. Lo cual
isplica que tiens un rol isportants en !ol desarrollc o la
husanidad, ‘

8in esbargo sl 12% considera que hubiera sido fqual, ys
que desde su punto de vista, no existe ninguna relacitn entre

una cosa.y la otra.

Cam



PREGUNTA Na. 10, Al aplicarsa 1a nercadotecnia

paralel anente al desarrollo ingustrial. 1la

soci sdad asthy

s) He jor 1 3] Paor [ 3] fgual
ALTERNAT IVAR . No. o %
A 18 %
4 L] [
c 1 »
TOTAL 14 t00
J \ ;
R
/4

o, CUESTIONMRICS
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" ; INTERPRETACION:

'

;Guince personas entrevistadas consideran que la sociedad

(asth smjor ei se-aplicara:ls  mercadotecnia ‘pnrcl.llnint- ¥ 1
dossrrnllo industrial, .sinh sebargo un.solo: eantrevistado: tond la

altornativa: C. que.reprasenta un. éX. Eata pearsona: es:la:misaa

~que-la de la pragunta anterior, .y.Opina -que .existen ‘otros
| factores pers juzger si (1a.weciedad wstd mejor O;pecr, ya que.

influyen . de.iguel .manera.

e



PREBUNTA Na. L. La publicidad tiens cisrtas consacuencias

sociales, culles de sllas son verdaderas?

[ 1] Fatilita ol intercembio 4o bienas v earvicios,
[ 1] » c.cun érustraciones y pobreza.

e} §| una husna forms de comunicacién persuasiva,
4} Ctonfunée a low consumidores.

') No paraite 1a livertas ge eleccién.
(3] Inforae o lon consunideres achra Las caractorieticas de

proguctos y servicios,

Q_) Craa falsas nacesidatos.

ALTERHATIVAS o e . y,
A . 2

» ' 2

c 10 s

D 1 2

[ t 2

r 13 32

8 . 18
tota a 100




1
"

ALIDNLINN

INTERPAETACION:

Las _Aitcrnattvnu que . mayores porcentajes db!uvloran. P

fusron las que se refieren a 1a facilidad en el intercasbic de. .

bienes y servicios, es una buwnha forma ‘de comunicaci br.
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: parsuasiva, y la de informecidn & lom consumidores en cushto o

las carscteristicas de productos y servicios.

€1 1%% opind, que una consecuencia social es que cres

falses necesidades.

fLas otras tres alternativas tuvieron un porcentaje baio

on comparaciétn con las snteriores.

2y



PREGUNTA No. 12. Qué opina usted de la mercadotecnia?

Resumen  de las cinco opiniones que engloban todas las

' raspusstas chtenidas.

a)

-}

el

La mercadotecnia es ®1 sstudip del comportamientp hun;no.
abarcando tashién las necesidades que se pusden crear al
c&uuniuor‘ ; Este tipo de necesidades N0 siempre son
reales o naturales del hoabre, sinc que son provocadas a
conveniencia .de productores, con- el ¢in 'notmnt‘.

lucrativo, econdmico y mercantilista.

Es uns rema de la adainistracifn que tiens sl objetive

" $undasental de satisfacer las necesidades de las

individuos, si se logra sste objetivo, se logrard el

objetivo esconbmico de la smpresa. Adesds siendo uns de

I‘n Arasas funcionales debs estar relacionada con las

desls pera poder ‘lograr el dngrrollo adecuado de la

_capresa.

Ew ati} uri satisfacer les necesidades del consumidor,

brindindole benséicios  en cuanto ia precios y lugar:

“de  obtencisn, Crea {formas de comunicacién = para

inforaar vy dar a conocer los bienes y servicios que io_
ofrecen. - Adesds de desarrollar nuesvos productos que

llﬂlhgm al cliente,



d) Es una técnics que ha smjorado la vida de las ‘pononn,
haciendo que el sundo se desarfolle y avance ®hs
ripidamente que sl no existiera ya que pretends
satisfacer las necesidades/deseos con productos mejores y
fomentar la cwntm:t,_ que redunda en beneficios pars el

cliente v las empresas,

‘@) €8 una clencis que he tenido un cracimients  muy
iaportante. En las espresas nt'a drea va & mer
sayorasnte 'lndilpmnblo : con el tiespo en  parte

_como consscuencis de una sociedad cambiante v en

parte’ comn respuests a une cospetencie ceda ver ebs

dura.

©CALTERNATIVAS ‘ No. : X
A 2 12
’ 3 19
e s n
1) 3 19
€ 3 L)
TOTAL TS 100 .
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M. CRESTIOMARIOS
 INTERPRETACION: ’

Las raspuestas de los aluanos fueron similares en cuanto.
a ‘porcentajes, va que fum una pregunta abjerta y se Ju‘htxar‘on_ »

varias opiniones en una sola alternativa,
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PREBLINTA No. 13. Podria explicar brevesente 1o que pisnsa

sobre 8l siguiente diagrama?

Resusen de las dos apiniones que se obtuvieron eon las

rospusstas #e 108 16 custtionsrios.

a)

L 1]

€ste diagrams representa la realidsd en una sepresa que
por un u.l flujo de comunicacidn y una integracibn
insdecuads no ee entisnde low problesas plantsados vy
surge 1a confusitn y cada  departamento  trabaje
sisladamente sin saber la seta $ijada y ol deser dol

consuaidor,

 E8 nocesario que todas 1as Areas o9 12 eapresa trabajen

conjuntamente para crear un producto qua sea 1o als
spegatio & 108 deseos del consumidor, pera asi poder

sstisfecer sus necesidedins, i 08 QUe 68 quisre obtenar

el nito.
ALTERNATIVAS No. x
) =
? “
ToTaL 16 ' 400

13t



INTERPAETACIONY

 Como Gnicasente existieron dos tipos de alternativas, e ‘
"'pusde constatar que el 3% de los entrevistados considera que el )

bdilqﬂu rapresanta la ranm de las empresas @n  las

132



v

que axiste mals comunicacitn y se trabaja aisladanente, Lo gque

ocesiona que no ¢ cuspla e! deseo de los consumidores.

€l 44Y opind que es una necesidad tratar de satisfacer
las necesidades v dessos del consumidor para poder tener el

xito qus se deswa,

i3y



CONCLUS 1ONES




Con el fin de llevar un mayor orden en esta tesis, se

agrupardn las conclusionas en los siguientes tépicos:

1. Publicidad.
?. Conducta del consumidor.
3. Instituciones en defensa del consumidor.

4, Concepto y finalidad de )la mercadotecnia.

1. FUBLICIDAD,

En general se puede afirmar que los ex-alumnos de qltn
generacidn nﬁtinnden a la publicidad Eomo una herrcmténtq mds de
1a mercadotecnia sin siquiera considerarla como la herramienta
mAs iméortnn!e, aspecio positive en cuanto a que wno de low.
Errores m‘s comunes, inclusive a nivel protesional es pensar qﬁe

la mercadotecnia s Gnicamente publicidad.

Por otro lado & pesar de que socialmente es la
~ herramienta de la mercadotecnia mAs criticada sobre todo desde
el punto de viste de coartar la libertad de los consumidores o
bien de crear necesidades, inexistentes en la sociedad, Los
.er=-alumnos de esta generacién estan de acuerdo en cuanto a que
gl quetivo fundamental de la publicidad es el de informar " al
consumidor sobre las caracteristicas y bheneficios que ofrecen

los productes, vy -en cuanto a la naturaleza persuasiva de su
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comunicacibng  siendo  muy pocos los que la calificaron como de
creadora de necesidades, con?tadura de la libertad o causante de

frustraciones.

Lo anterior es de suma importancia, dado gue aungue no de
manera total se puede inferir que una herramienta tan poderosa
como Jo es la publicidad va a ser utilizada por los alusnos de

" eata generacidn de maners que tienda a conseguir los objetivos

para io cual fue creada.

En general considero que la percepcién que los alumnos de
esta generacidn sacaron de la publicidad tanto desde el punto de
vista  conceptual como de los objetivos y repercusidn social de

l1a publicidad son adecuadas.

En lo gue se refiere al objetivo y a la hipbtesis
planteada con respecto a 1a publicidad, se puede afirmer quﬁ

tants uno como-ta otra fueron probados, vya gue en la parte

documental  ae explicd ampliamente todo lo relacionado con ia”

publicidad -y en la investigaci®r de campo, ‘los alumnos -

_coincidiaron con lo expuesta en el trabajo.

20 CONDUCTA DEL CONSUMIDOR.

fl igual ‘gque en el punto anterior, el. concepto
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'iqndémental que los alumnos de esta generacitin se llevan sobre
®l - extudio de la conducta del consumidor y sus finalidades son
‘adecuadns, ya que reconocen su utilidad en cuanto a conocer
mejor los hébltns y costumbres de las personas para poder
satisfacer sus necesidades, estando en coptra de puntos de vista
tales como, Que sea Qna herramienta que sirva para manjipular a
' las personag, coartar la litertad o simplemente vender mdsi
nuesvamente nos damos cuenta que los alumnos captaron duranta lps

cursos de mercadotecnia, los aspectos teles como son realmente
para poder llaglr al ahjetivo final que es la satidafaccitn. de

.

f{as nacesidades.

Dentro de los objetivos especificos estd el de descubrir
la opinidn que los alumnos tienen sobre la relacidn que - existe
entre  la mnrc;dotecnia y la conducta  del consumidor, par
consiguiente y como se ha visto en  lsas conclusiphes, fue
alcanzédn slti!(actérlamente, a traveés del énpltu!o Il y de las

 preguntas realizadas en el cuestiopario de la investigacién @ de

" campo.

3 CINSTITUCIONES EN DEFENQA DEL CONSUMIDOR

En este punto y de manera casl undnime, los eg—alumnos

ronaideraron necesarias las  instituciones  en  defensa - del
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consumidor, opinaron en su mgyorla (49%) que el papel fnue ol
eaprasarla dabe tomar frente a las mismas debe uwer al de
respetar lows reglamentos establecidos por  estas instituciones
aunque otra proporcion de ellos (19%) opina que el papel de los
empresarios es el de ser honesto en cuanto a los prnduﬁtos %
servicios  que ofrecen cumpliends de esta manera con los
cbjetivas  de la empresa y sin necesidad de que existieran este

tipo de instituciones.

Las respuestas son reslistas ya gue si 1os empresarios o
coserciantes ofrecieran a los consumidores buena calidad en los
productos vy si se cumpliera con lo oérecido, las instituciones
de esta indole no tendrian que existir. fPero como el porcentaje
e  gente que piensa esto es muy poca, tiene que haber alguna
proteccitn al consumidor, 1o cual dentro de la economia no es

dessable.

El objetivo especl!fico era "hacer un anhlisiz de lo que
connidernn .los egresados sobre la ngcesidad de que se creen
asociaciones o instituciones que protejen y orienten al
consumidor " naturalmente para tener una base, en ¢l capltulo
It ‘se‘habla sobre el Instituto Nacional  del éonsumidor, sus
antecedentes, la Ley Federal de Froteccién al Consumidor y del

mnvlo(cntovcnnsumerilta y también mediante las respuestas a las

preguntas 4 y % del cuestionario. Por lo tanto se 'pueda.
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atirsar que este obhjativo ha sido cubierto en sy £otllldqd. €En
1o que respecta & l1a hipbtesis establecida, fue validada como se
ha podido observar en ®]1 pirrafo anterior, ya que la sayortia de
los aslumnos opinan que las instituciones en defensa del
conaumtidor deben existir, para gue asi se hagan valer los

derechos del consumidor.

4, CONCEFTO DE MERCADDTECNIA

Renitibndonos a 1a pregunta No. 7 de la‘lnvnitiglcian de
canpo, hos podemos dar cuenta de que el nncoquo.do nercadotecnia
captado por Jlos alusnos de ests generacidn es en su mayoria
(44%) e! wenfoque de eercadotecnia integrada y en segundo
1uger (six) .cl snfoque de wmercadotecnia social,. ampliamente

" comentados en la investigacidn documantal.

€i partimos de la base de que los cursos de mercadotechia
dados . en  practicamente cualquier uﬁlvurcldad. a8 ubican
‘dentro  del entoque de mercadotecnia  integrada, podencs
afirmar que dicho abjstive fue cusplido, sin wesbargo es
:notortn en este caso egpecifico que un alto porcentaje
de los estudiasntes mansjan va &l snfoque inclusive supesrier,
que es el de mercadotmcnia social 1o cual nos coaplace

~ampliasmente.
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Por 1o tanto, #1 objstivo y la hipAtesis relacionados con

aste punto, pusden considerarss comso logrados,

: En qQeneral y con base en los resultados de  esta
:invlutggacien de campo, pueds afirmarse que 8l nivel de
aprendizaje y de captacidn por parte de los alumnos de esta
‘:oonnraéibh *s muy aceptable pyr lo que t;nto s ellos como a sus
fasstros an - esta Area en particular sirva larprolontn come  un

reconocisiento.
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RECOMENDACIONES




Al  concluir la presente investigacitn, se pensd gque
podria ser di gran interds, dar ciertas recomendaciones a Jlos

interesados en #! teaa:

Debido a la contestacién que se obtuvo de los ex—alumnos
en cuanto a la exiltoncil de Institucices protectoras de los
consumidores, se aconsefa a los maestros que imparten los cursbl
de p.rcgdéi.tnil. que conscienticen mAs a l1os alumnos gue cuando
4!; sncusntren ejerciendo “su profesidn, ya sma en @l canpo
industrial, comercial 6 como prestadores de servicios dibcﬁ de

wer aOralsente rllponllbll§ de que el cliente  este
virdnd-ran-nto satisfecho con lo que adquiris, ofreciéndole

i precios 1ultnsAy articulos o servicios ¢| busna calidad. Si sw
‘lllqqu a lograr lo anterior, no tendria porqué existir .f
Institute Nacional del Consumidor y la é}u:uraaurio Fedaral del

Consusidor.

Debesot estar conscientes de que la respensabilidad d.l:
- wmpresario por el hecho mismo de serlo es la de satinfacer
ldpcu-danente las necesidades sociales, sin que se necesite para

wllo la vigilancia de ninguna autoridad.
En nusstro pais) cada dia es mids dificil la situacitn a
ciq:a de la recesiling la inflacibn; la escasez de re:hrsos.

etc., por lo tanto se sugiere a los profesores que les hagan ver
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a los estudiantes los cambios que se estin pruduq:iendo por io
cual las espresas deben tener una aisidtn sds ampiia que la . de
servir a sus propios intereses; las obligaciones con nuestra
sociedad deben ser de creciente iwmportancia, vya que es vital
para la enspresa preoccuparse en estudiar las necesldades Y
aspiraciones del consumidor para satisfacerlas mejor. Esto
" debe ser wun proceso continuo ¥ no tamporal, puesto que la
competencia es mayor cada vez, ofreciendo ventajas y beneficios
superiores a los sxistentes. Dubido a mesto &8 convenients
enfocarse mhs a la mercadotecnia social para que asl exista una
comprensidbn entre las seprasas y ia socjedad.

Ayudando al proqrn'o de 1as industrias y al biene'thr de

la comuntdad.

En general se recomsienda continuar con los programas de
Mrca'dnt-cnu, pussto = que estdn bien realizados vy ios
praofesores los llevan bien a cabo, ya que comns se obllryb la
‘mayorie de 1los cnncepios de mercadotecnja aprendidos por  los
alumnos de la generacitn 80-84, 4$ueron bien captados, lo  cual

nos zatisface snoraemente.
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