318502

/3

E;cueln de Administracion

con estudios incorporados a lo
Universidad Nacional Autonoma de México

£iDED INTERCONTINENTAL S

Caracteristicas determinantes para la

adquisicion de un producte

TESIS

Que para obfener el titwlo de
Licenciudo en Administracion

presenta

GUILLERMO VILLANUEVA SANCHEZ

México, 0, F. 1987

UNIVERSIDAD  INTERCONTINENTAL . 2 |



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



INDICE

Pgina:
CAPITULO I El mercado de consumo y Su proceso
1. Concepto de mercado 1
2, Estructura del mercado 2
3. Clasificacién del mercado 3
4, Ciclo de vida familiar 5
5. Proceso de decisién de compra 7
6. Modelos de comportamiento de compra 8
CAPITULO ITI El producto dentro de la Mercadotécnia
1. Concepto de producto 10
2, Concepto Mercadotécnico del producto 10
3. Clasificacibn del producto 10
4. Subclasificacién de los articulos de consumo 11
5. Caracter{sticas de los bienes de consumo por
conveniencia, compra y especialidad 12
CAPITULO III La motivacibén como parte fundamental en el
proceso de toma de decisiones del consumidor
1. Concepto de motivaci6n 14
2. Concepto de motivo 14
3. Clasificacién de los motivos 14
4, Cuadro comparativo de los motivos 16
CAPITULO IV La percepcién como parte fundamental en el
proceso de toma de decisiones del consumidor
1. Concepto de percepcidn 18
2, Influencia de la percepcién 18
3. Diferencias psicolégicas entre dos clases
sociales 20

4, Bloqueos perceptuales 24



II

Pigina:
CAPITULQ V  Importancia de la marca dentro del proceso de
toma de decisiones del consumidor
1, Concepto de marca . 26
2, Concepto de nombre de marca 26
3. Concepto de marca registrada 26
4, Concepto de distintivo de marca 27
5. Importancia de la marca 27
6. Seleccibn del nombre de marca 27
7. Cuadro comparativo de la seleccién del nombre de
marca 29
8. Origen del nombre de marca 30
9. Concepto de imAgen de marca 3
10. Trascendencia de 18 imdgen de marca 31
CAPITULO VI Influencia del envase dentro del proceso de
tomz de decisiones del consumidor
1. Concepto de envase . 34
2. Labores de venta del envase 35
3. Factores del envase 35
4, Atributos del envase 35
5. Importancia del color 37
6. Factores en relacidn a la economia del envase 39
CAPITULO VII Influencias del etiquetado -en el proceso de
toma de decisiones del consumidor
1. Concepto de etiqueta AN
2. Clasificacién de la etiqueta 41
3, Ampliacién de la etiqueta 42

CAPITULO VIII La imAgen del producto en el proceso de toma
de decisiones del consumidor
1. Programa de accibn para crear una imgen del
producto 43
2, Concepto de imfgen del producto 43



3.
4e

CAPITULO IX La venta del producto basada en la publicidad

1.
2
3.
4
5
6.
7.
8.

111

Tipog de imigen
Caracteristicas para crear una imigen

Concepto de publicidad

Clasificacién de la publicidad
Atracciones de ls publicidad
Objetivos de una campana publicitaria
Medios impresos

Medios de transmisién

Medios exteriores

Concepto de estilo de vida

CAPITULO X La visualizacién del producto dentro de la
Mercadotécnia

1.
24
3.
4e
Se

Concepto de visualizacién
Elementos de un boceto
Ilustraciones

Clasificacién de las ilustraciones
Técnicas de ilustracidn

CAPITULO XI Desarrollo de la hipbtesis en base a la in~
vestigacién de campo

1.
2,
3.
4.
S
6
7.
8.
9

Planteamiento del problema

Hipétesis

ler proyecto de trabajo

Andlisis de datos perscnales

Hibitos de compra de los consumidores
Caracteristicas de los bienes de consumo
Motivos segiin clasificacién de Maslow
Iafluencias culturales en el consumidor

Marcas de cigarros que los consumidores conocen

10, AnAlisis de los cambios de marcas

PAginas:

44
44

47
49
51
51
52
53
54
55

56
56
57
58
59

61
61
61
62
63
63
64
65
66
67



11.
12
13.
14,
15.
16,
17,
18.
19,
20.
21,
22,
23,
24,
25.
26
27.
28.
29,
30.
31.
32,
33.
3.
35.
36.
37.
38.

Consumo de las marcas

Presentacién del cigarro

Empaque

20, proyecto de trabajo

Marca Marlbero

Marca Viceroy

Marca Commander

Empaque

Color cajetilla Marlboro

Color cajetilla Viceroy

Color cajetilla Commander

Texto, estilo e ilustracién Marlboro
Texto, estilo e ilustracidn Viceroy
Texto, estilo e ilustracién Commander
Etiquetade Marlboro

Etiquetado Viceroy

Etiquetado Commander

Imigen de marca

Medios de comunicacién comercial
Mensaje publicitario

Calidad de los productos

Publicidad de los productos

Textos publicitarios

Medios impresos

Medios de transmisién

medios exteriores

Programas especiales

Tlustraciones y color

CONCLUSIONES
BIBLIOGRAFIA

ANEXOS (Cuesticnarios)
ANEXO0S (Gréficas)

Pégina:
67
68
69
70
71
73
76
78
81
82
83
83
85
86
87
87
88
88
88
89
89
90
91
92
92
94
96
96

98
100
102
108



INTRODUCCION

Para poder iniciar esta investigacién fue necesario elaborar el
planteamiento del problema y la hipétesis a analizar, consistiendo és
ta en demostrar que el envase, marca, publicidad, etiquetado, visuali
2zacién e imdgen del producto aunados a la motivacidn y percepcidn que
ticne el consumidor de un artfculo, influyen determinantemente en el
procesc de toma de decisiones para la adquisicidn del producto.

Se inicio el trabajo, analizando el mercado de consumo y su pro
ceso, abarcando en este punto todo aquello que nos pudiera situar mis
firmemente en la investigacién; prosiguiende con el analisis del pro-
ducto dentro de la mercadotécnia, abarcando en este aspecto, la moti-
vacidn y percepcidén, asf{ mismo la importancia de la marca, envase, e
imdgen del producto dentro del proceso de toma de decisiones del con-
sumidor.

Puntos importantes que se analizan en el presente trabajo, son
la publicidad que se lleva a cabo de os productes, influyendo en el
proceso de venta, asi como la visualizaeidn que presenta el producto
dentro de la mercadotécnia.

Para finalizar con dicha tesis se llevo a cabo una investiga=--
cidén de campo, que comprende dos aspectos:

El primero nos permite conocer de una manera general todos los datos
personales de los cuestionados y su conocimiento individual acerca de
las marcas de cigarro que existen en el pals, asi como su preferencia
y tendencia hacia una u otra marca, y al mismo tiempo determinar den-~
tro del universo de cigarros tres marcas, ya que el mercado cigarrero
es muy extenso. Los resultados de este primer proyecto dierén la pau-
ta para determinar las marcas de : Marlboro, Viceroy y Commander como
objetos de esta investigacidn.

Un segundo aspecto permitié determinar la influencia que ejercen las
caracteristicas que presentan los cigarros al consumidor, ya que los
llevan a elegir o a inclinarse por una u otra marca. Dentro de éste
proyecto se analizan de una manera concreta y especifica la marca, em

paque, etiquetado, imdgen del producto, publicidad y visualizacién
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que los consumidores tienen de las marcas de cigarros analizadas.

Las conclusiones de ésta investigacién, se encuentran al final
de éste trabajo asi como la bibliografia consultada durante el desa-

rrollo del mismo.

GUILLERMO VILLANUEVA SANCHEZ



CAPITULO I

EL MERCADO DE CONSUMO Y SU PROCESO

La palabra MERCADD proviene del:
latin = mercatus
que significa "comercio".

Existen infinidad de definiciones que se le han dado al '"Mercado",
dependiendo del punto de vista del autor. Mencionaremos algunas defini-

ciones del Mercado con el objeto de realizar un anilisis de las mismas.

I "El Mercado es el conjunto de personas o unidades de negocios que
compran o las que pueden inducir a que compren un producto o

servicio" (Laura Fischer y Alma Navarro)

II "Mercado es el total de individuos y organizaciones que son clien

tes actuales o potenciales de un producto o servicio" (Philip Ko

tler)

IIT "El Mercado son las personas con necesidades por satisfacer, di-

nero que gastar y la voluntad de gastarlo"

(William J,Stanton)

DEFINICION FISCHER/ | KOTLER STANTON
NAVARRO

conjunto de personas o unidades de X X X
negocios

compran X

inducen a comprar X

producto o servicio X X

clientes actuales o potenciales X

necesidades por satisfacer X

dinero por gastar y voluntad de gas X

tarlo




.

las anteriores definiciones coinciden en tres aspectos importantes:
a) El Mercado se compone por un conjunto de personas o unidades de nego-
cios
b) Satisfacen una necesidad que origina o induce a comprar
c) Se adquiere un producto o servicio

Resumiendo éstos términos abtenemos una definicidn propia:

"E1 Mercado es un conjunto de personas o unida
des de negocios con necesidades por satisfacer
la demanda de un producto o servicio".

Debido a la complejidad que presenta el mercado se ha desarrollado una
estructura comin para poder identificar las cualidades escenciales y
las caracteristicas funcionales del mismo. La estructura que se utiliza
se basa en un conjunto de preguntas relacionadas a las que llamaremos
“Cuatro 0" de todos los mercados:

1.~ Qué compra el mecrcado? ~0bjetos de la compra

2.~ Porqué los compra? ~Objetivos de la compra

3.~ Quién compra? ~Organizacidn para comprar

4.~ Cbmo compra? -Operaciones de la organiza-

cidn compradora

Estas cuatroe Q estén intimamente relacionadas con el paquete o
combinacidn de Mercadotécnia, conocido como las "Cuatro P" que son:
1.~ Combinacién del Precio
2.~ Combinacién de Productos
3.~ Combinacién de Plaza
4,~ Combinacibn de Promocibn

En la hoja siguiente presentaremos un cuadro en el que se sinteti-
zan éstas "Cuatro O y Cuatro P".
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LAS CUATRO O Y LAS CUATRO P

Combinacibén de Precio
.precio basico
.condiciones de crédito

.condiciones de transporte

MERCADO META
objetivos
.0bjetos
.organizacibn

.operaciones

Combinacién de Promocién
.anuncios

»venta personal
Jpromocién de ventas
.publicidad

Los mercados se han clasificado de

Combinacién de Productos
.combinacién de productos
«1inea y calidad del producto
.marca, envase y servicio

Combinacién de Plaza

.tipos de canales
.ubicaciones de los canales
«logistica del mercado
.territorios de ventas

la siguiente manera:

A) MERCADO DE PRODUCTOS o también liamado MERCADG INDUSTRIAL.- Estd

integrado por individuos u organizaciones que adqﬁieren bienes

y servicios destinados a la produccibén de otros productos o servi-

cios que se van a vender o alquilar, Las principales industrias

que conforman este mercado son:

1.~ Establecimientos fabriles

2.~ Productores agrfcolas, pesqueros y forestales

3,~ Servicios Piiblicos

4,~ Agencias de transporte y comunicacién

5.- Industrias de la construccidn

6.~ Instituciones sin caricter lucrativo

&.- Industrias de servicio

B) MERCADD DEL DISTRIBUIDOR.~ Estd formado por individuos y organiza-

ciones llamadas comunmente intermediarios, corredores de ventas,

minoristas, comerciantes al menudeo o distribuidores que compran
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mercancias con el objeto de revenderlas o alquilarlas a otros
lucrativamente, ’
C) MERCADO DEL GOBIERNQ.- Estd integrado por las unidades gubernamentales
de todo tipo, lo mismo federales que estatales y locales que com-

ran o alquilan bienes para llevar a cabo las funciones principales
del gobierno. .

D) MERCADO DE CONSUMO.- Que serd el mercado que se investigaré a lo
largo de este trabajo. Desde el punto de vista Mercadotécnico
se ha definido al Mercado de Consumo como:

"El Mercado de productos y servicios que son
comprados o controlados por los individuos y

las familias para uso perscnal" ... (1)

El Mercado de Consumo esta compuesto por familias que son las
que realizan la mayor parte de las compras, lLa familia es la unidad
basica del mercado de consumo ya que ésta es la que adquiere los diferen-
tes productos y servicios con el objeto de satisfacer sus necesidades.

Los productos y servicios que una familia adquiere se encuentran
relacionados con la etapa que ocupan en ¢l Ciclo de Vida Familiar; .ya
gque cada uno de ellos presentan determinadas necesidades e intereses
respecto a los distintos productos y servicics que se ofrecen, Cada
una de las etapas del Ciclo de Vida Familiar sirven de guia para poder
determinar la clase de productos que posiblemente vn a interesar a la
familia, E1 Ciclo de Vida Familiar estd integrado por nueve etapas que
sefiala William D. Wells y George Bubar en su propuesta hecha en "Life
cycle concept in Marketing Research" (Noviembre de 1966).

En la hoja =iguiente se presentan los nueve ciclos.

(1) KOTLER, Philip. Direccién de la Mercadotéenia, Ed. Diana, p.l31
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CICLO DE VIDA FAMILIAR

ETAPA

CARACTERISTICAS

PRODUCTO QUE ADQUIEREN

Solteria (comprende per-
sonas jévenes solteros

pocas cargas financie-
ras, lideres de opinién

equipo bAsice de cocina,
muebles bAsicos, automd-

rdn en el futuro préxi-
mo, nivel mAs alto de
coupra de objetos dura-
bles

que no viven en casa de {en cuante a modas, viles, equipo para

sus padres) orientados a la diver- |[practicar deportes
sidn y vacaciones

Parejas recien casadas |en mejor situacién fi- |autombviles, refrigera-

{j6venes sin hijos) nancicra de la que estajdores, estufas, muebles

finos y durables, vaca-

Nido completo I (metrimo
nics jévenes cuyo hijo
menor no llega a 6 afos)

en su mAximo la compra

de camas, bajos activos
circulantes, poca satis
faccibn con su posicidn

financiera y el dinero
ahorrado, con interésen
productos nuevos, les
gustan los productos
que tienen publicidad

ciones

lavadoras, secadoras,
alimento para bebés,
medicinas, vitaminas,
muiiecas, carretas,

patines.

Nido completo II (matri
monios jbvenes cuyo hi-
jo menor tiene 6 afios o
mas)

me jor pusicibén finan-~
ciera, algunas esposas
trabajun, menos influen
cia de la publicidad,
compran paquetes de ma
yor tamafio y muchas u-
nidades

mucho alimento, materia-
les de limpieza, bicicle
tas, lecciones de misica
y pianos
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STAPA

CARACTERISTICAS

PRODUCTOS QUE ADQUIEREN

Nido completo III (matri
monios mayores con hijos
dependicntes)

me jor adin su pusicién
financiera, trabajan

mis esposas, algunos

hijos tienen trabajo,
dificil de influir en
ellos con 1la publici-~
dad, alto promedio de
compras de articulos

durables

muebles nuevos y de buen
usto, viajes por au:omé
tvil, aparatos innecesa-

rios, lanchas, servicios

Hentales y revistas

|INido vacio I (matrimo-

nios mayores sin hijos
en casa y trabaja 1a ca
bueza)

méximo de casas propias
mejor posicibén financie
ra y los ahorros, inte-
rés en viajes, diversién
autoeducacibn, hacen re
galos y donativos, ne
les interesan los pro-

ductos nuevos

acaciones, lujos, mejo~-

kiss a la casa

Nido vacio IT (matrimo-
nios mayores sin hijos

en casa y la cabeza ju

bilado)}

baja violenta del ingre-{
so, tienden a permanecer]

en posesién de su hogar

aparatos médicos, cui
dados médicos, productos
que ayudan a conservar
la salud, a dormir y a
la digestién

Sobreviviente {nico que
trabaja)

ingreso bueno pero es
probable que venda su
hogar

Sobreviviente tnico ju-

e Y

bilado

mismas necesidades mé-
dicas y de productos
quc en el otro grupo

de jubilados
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El proceso de decisién de compra comprende las siguientés atapas:
reconocimiento de una necesidad sentida
identificacién de las alternativas
evaluacién de las alternativas
decisién de compra

comportamiento posterior a la compra

El reconocimiento de una necesidad sentida o insatisfecha cs el

proceso por el cual una necesidad crea tensi6bn, Dicha necesidad puede
manifestarse de dos formas: la primera es una necesidad biogénica (crea-
da internamente) y la sepunda, una necesidad latente (creada por un
estimulo externo).

la identificacién de las alternativas consiste en que una vez

reconocida la necesidad se prosigue a identificar las alternativas del
producto y la marca. La identificacién de alternativas se encuentran
influidas por factores como: costo del tiempo y dinero para la adquisi-
cién del producto; la informacién acerca del producto y el riesgo en
la eleccidn del producto.

la evaluacién de las alternativas se da en el momento en el que

se han identificado dichas alternativas y se procede a evaluar cada
una de ellas antes de tomar la decisidén de compra. Los criterior en
que se basan para la evaluacién pueden ser: experiencia pasada, opinién
de varios miembros de la familia y otros grupos de refereacia, entre
otros.

La decisidn de compra, una vez que se evallan las alternativas,
los consumidores deciden si compran o no. Si deciden comprar se enfrentan
a una serie de decisiones en cuante a la marca, precio, tienda, cantidad,
color, etCees

Y por {ltimo, el comportamiento posterior a la compra tiene gran

importancia ya que de todo este proceso depende el consumo repetitive
y la opinidn que el consumidor transmite a otros con respecto al produc-

to.
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Es muy importante conocer cuales son los modelos evidentes de
comportamiento de compra ya que éstos nos hablan de los habitos de compra
del consumidor. Para poder conocer los hébitos de compra debemos contes-
tar por lo menos a tres preguntas que son:
Cudndo, Como y Ddnde compran ?
a) Cuindo compran los consumidores: hay diez clases de posibilidades

referentes al momento de la compra:

1.- En una hora determinada del dia

2,- En una hora determinada de la secmana
3.~ En una hora determinada del mes

4,~ En una hora determinada de la vida
5.~ En una hora determinada del aiio

6.- En cualquier hora del dfa

7.~ En cualquier hora de la semana
8.- En cualquier hora del mes
9.~ En cualquier hora del ajio
10.- En cualquier hora de la vida
Por el otro lado existen también cinco clases de frecuencia o
regularidad de la compra que son:
lo. A intervalos frecuentes y regulares .
20, A intervalos poco frecuentes pero regulares
30. A intervalos frecuentes pero irregulares
40, A intervalos poco frecuentes pero irregulares
S0, Raras veces
b} Dénde compran los consumidores.- hay cuatro lugares posibles en los
que el consumidor realiza su compra:
I En casa
II Fuera de casa
III Dénde el comprador hace sus negocios
IV Dénde hace sus negocios el vendedor
c) Coémo compran los consumidores.- hay nucve factores que influyen en
este punto:
1. Calidad intrinseca
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Estilo que implica tres componentes que son: color,
1inea y disefio

Tarafio y peso para su distribucién, venta y uso

Variedad

Caracteristicas adicionales y especiales

Servicio que presenta dos categorias: normas del servi-
cio y caracteristicas del servicio

Meterial del envase y envoltura

Identificacién del producto

Garantias del mismo
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CAPITULO II
EL PRODUCTO DENTRO DE LA MERCADOTECNIA

William J. Stantonr ha definido al producto como:

YEl conjunto de atributos tangibles e intengi-
bles, que incluyen la envoltura, el color, el
precio, el prestigio del fabricante, el pres-
tigio del detallista, que el comprador puede
aceptar como ofrecimientos de satisfaccién de

deseos ¢ de necesidades" ... (2)

Desde el punto de vista Mercadotécnico podemos distinguir tres
conceptos distintos del producto; cémo son:

a) Producto Tangible: Es aquel articulo o servicio que por la apariencia
fisica que presenta, el comprador lo reconoce inmediatamente como una
cosa vendida. Ejemplo: lapices labiales, jabones, computadoras, cémaras

fotogréficas, etc.

b) Producto Ampliado: Es la unién del producto tangible con el conjunto
de satisfacciones que acompafian al producto y que obtiene el consumi-
dor. Ejemplo: el producto ampliado de una computadors serén los progra-
mas, el mantenimiento, la reparacién, la garantia, el servicio de

programacidn, etc.

c) Producto Genérico: Es el beneficio primordial que ¢l consumidor o
comprador espera recibir del producto. Ejemplo: en 1la adquisicién

de un lépiz labial sc obtiene como beneficio la belleza,

Se han clasificado los productos en dos grandes pgrupos:

I Articulos de consumo o bienes de consumo.- son todos los productos

usados por los consumidores finales o hogares para la satisfacciédn

de requerimientos personales.

(2) STANTON, William J. Fundamentos de Marketing, Ed. Mc Graw Hill,
p. 101
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II Arriculos wmara nepocios o bienes industrisles.- son los productos

destinados a producir otros bicnes y servicios para ser vendides a

los consumidores

Existen tres formas para subclasificar los Articulos de Consumo,
la primera forima los subclasifica de acuerdo a las caracteristicas del
producto en: Articulos Duraderos, Articulos No Duraderos y Articulos
de Servicios; la segunda forma los subclasifica de acuverde a la motiva-
cién del consumidor en: Articulos de Lujo y Articulos de Necesidades;
y por #ltimo, la tercera forma los subclasifica de acuerdo a los habitos
de compra del consumidor en: Artfculos de Conveniencia, Articulos de
Compra y Articulos de Especialidad. Veamos cada uno de ellos.

a) Articulos Duraderos: Son aquellos de los que se espera proporcionen
una fuente de satisfaccién durante un larpo periodo. Ejemplo: refrigera-
prendas de vestir, lavadoras, etc.

b) Articulos No Duraderos: Son aquellos de los que se espera propor-

cionen una fuente de satisfacciones durante un corto periodo. Ejemplo:
alimentos, jabones, desodorantes, etc,
c¢) Articulos de Servicios: Aquellas actividades, beneficios o satisfac—

ciones que se ponen a la venta del consumidor. Ejemplo: un corte de
pelo, reparaciones, etc,

d) Articulos de Lujo: Aquellas que no.son de primera necesidad pero
que satisfacen un estandar de vida irreal en relacibén con el ingreso
familiar del consumidor. Ejemplo: copas de cristal cortado, videocase-
terag, porcelanas, etc,

e) Articuleos de Hecesidades: Aquellos productos que son considerados

como de primera necesidad. Ejemplo: alimentos, medicinas, etc.
£) Articulos de Conveniencia: Es aquel producto que es adquirido por

el consumidor con el minimo esfuerzo y que se encuentra fécilmente
disponible. Estos productos tienen un precio unitario bajo, altamente
estandarizados, pequefios y se anuncian a cobertura nacional. Ejemplo:
productos de tabaco, periédicos, dGlces baratos, pasta de dientes,

adornos navidefios, etc,
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g) Articulos de Compra: Es el proceso de selecciGn de compra en el gque
el consumidor realiza una comparacién de estilos, precios, cualidades
y utilidad. Estos productos tienen un precio unitario mayor y se adquig
ren con menor frecuencia que los bicnes de conveniencia. Ejemplo:
prendas de vestir, automiviles usados, muebles, aparatos grandes,
etc.
h) Articulos Especializados: Son aquellos bienes de consumo que presentan
caracteristicas especf{ficas y se identifican por su marca comercial;
el consumidor esté dispuesto a adquirirlo invirtiendo muche tiempo
en su bisqueda, Ejemplo: equipos fotogrificos, trajes masculinos,
aparatos de alta fidelidad, etc.

CARACTERISTICAS DE LOS BIENES DE CONSUMO
DE ACUERDC A LA ULTIMA SUBCLASIFICACION

Tipo de Producto:

CARACTERISTICAS DE CONVENIENCIA | DE COMPRA | DE ESPECIALIDAD
Tiempo y esfuerzo que | muy ' poco bastante |no puede generalizarse
dedica el consumidor Puede ir a una tienda
a las compras cercana y esforzarse

poco, o quiza tenga
que ir a una tienda le
jana y tome mucho tiem

po,.
Tiempo que dedica a muy poco bastante | bastante
planear la compra
Cudn pronto se satis-| de inmediato bastante | bastante tiempo
face la necesidad des tiempo
pués de surgir
Se comparan calidad y | no s no

precio
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Tipo de Producto:

CARACTERISTICAS DE CONVENIENCIA | DE COMPRA i DE ESPECTALIDAD

Precio bajo alto alto

Frecuencia de compra | frecuente puco fre- |poce frecuente
cuente

Importancia poco importante | a menudo |no puede generalizarse
muy impor-|
tante
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CAPITULO III
LA MOTIVACION COMO PARTE FUNDAMENTAL
EN EL PROCESO DE TOMA DE DECTSIONES DEL CONSUMIDOR
Se han dudo diferentes definiciones en relacibn a la Motivacidn,
nogotros nos abocaremos a la definicibén que Laura Fischer y Alma Navarro
han propuesto.

"Llamamos Motivacidén al acto de inducir respues

tas especificas mediante estimulos especificos.
La motivacibén trata acerca de las condiciones
internas (Necesidades, Deseos, etc) que se es
fuerzan por encauzar la coaducta hacio una £i
nalidad." ... (3)

La Motivacidn nos ayuda a comprender porque los consumidores se
comportan de una u otra manera. Cualquicr persona actia debido a que
estd motivada, es decir, todo su comportamiento se origina con la motiva-
ci6n. Sin embargo, es importante definir en segundo término lo que se
denomina con el nombre de "MOTIVQ",

"Un Motivo cs cualquier condicién interna rela-
tivamente estable de un organiswo que da como
resultado cierto comportamiento dirigide hacia
una meta." ... (4)

Los motivos se han clasificado de acuerdo a los diferentes estudios
psicolégicos que se han realizado; analizaremos aqui los mis importantes:
A) ABRAHAM MASLOW: da la siguiente clusificocién de motivos: (comun-

mente aceptada en Mercadotécnia)

1l.Necesidades Fisicas (biogénicas):

a) Necesidades fisioldgicas ({fundamentales para vivir como
alimento, bebida, sexo, albergue, etc)

(3) FISCIHER/NAVARRO, Introduccién a la investigacibén de Mercados, Id.
Interamericana, p., 97
(4) HEIDINGSFIELD/BLANKENSHIP. Mercadotécnia, Ed. Continental, p. 39




- 15 -
b) Necesidades de seguridad (cuidados fisicos, seguridad
y estabilidad en la vide)
2.Necesidades Sociales

a) MNecesidad de carifio, afecto y pertenencia (esfuerzo
por ser aceptado por los miembros de la familia y por
las personas allegadas a &l)

b) Necesidades de estimacién (esfuerzo por lograr la acepta-
cién social mediunte el autorespeto, autoprestigio,
status y deseo de dominie)

3.Necesidades del Yo

a) Necesidades de autorealizacidn (deseo de conocer, enten—
der, sistematizar, organizar y construir un sistema
de valores, Dicho en otras palabras, es el deseo de
actualizacién de uno mismo)

BY MELVIN IATTWICK clasifica ocho necesidades fundamentales:
lo, Comida y Bebida
20, Comodidad
Jo. Libertad de Temor y Peligro
4o, Ser superior
50, Compafiia del sexo opuesto
6o, Bienestar de los seres amados
70. Aprobacién Social
8o, Vivir mis
C) GEORGE HORSLEY SMITH hace una clasificacién til entre los motivos
segfin los niveles de conciencia en que actfian:
~ Nivel Primario (aquéllos de los que esté dispuesto a hablar
el consumidor. Ej. prefieren una harina porqué es mis econémica)
- Nivel Secundario {(aquél material que la gente intenta ocultar
y del que rara vez habla. Ej. deseo de impresionar a alguien
con un carro grande)
~ Nivel Terciario (aquél material del que nunca se habla y que
inquietarfa a las persunus si se dieran cuenta de que existe
Ej. una X enfermedad tiene su origen en la necesidad de llamar

la atencidn)



- 16 =

‘D) NEAL MILLER ¥ JOHN DOLLARD subrayan la diferencia que existe entre

los motivos:

1. Bisicos o Primarios (comunes a todos)

2, Adquiridos o Secundarios (que varian de una persona a otra)
E) MERCADOTECNICOS distinguen entre motivos:

lo. Primarios (aquellos que inducen a uno a comprar un producto

genérico)

20, Selectivos (los que lo inducen a preferir una marca o tipo

en comparacién con otro)

Veamos una grafica comparativa de todos ellos.

DEFINICION HASLOW HATTWICK |HORSLEY |MILLER/ {|MERCADO-
- DOLLARD | TECNICO

fisioldgicas X X

seguridad X X

carifio, afecto y per- .

tenencia X X

estimacibn X X

comodidad X

libertad X

sexe opuesto X

autorealizacibn X X

consciencia X

comlin a todos X

varian segfin la persong X

inducen a comprar X

lselectivos X
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Analizando el cuadro anterior nos percatamos que tanto Maslow
como Hattwick coinciden en 1la clasificacién que dan de los motivos,
por lo tanto el presente trabajo se basari en los anteriores autores
sefialados,
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CAPITULO IV
LA PERCEPCION COMC PARTI FUNDAMENTAL EN EL PROCESO
DE TOMA DE DECISIONES DEL CONSWMIDOR

William J. Stanton define a la Percepcién como:
Yes el significado que se da con base en las ex
periencias pasadas, a los estfmulos que se reci
ben mediante los cinco sentidos fisicos. Estas
percepciones estén influidas por factores socio
légicos y psicolégicos de la persona" ... (5)

Las percepciecnes de un individuo estén constituidas por tres tipos
de influencias:

lo. Las caracteristicas fisicas de los estimulos

20. La relacién de los estimulos con su ambiente

3o. Las condiciones internas del individuo

Por medio de nuestros sentidos percibimos la forma, color, sonido,
tacto, olor y sabor de los cstimulos; por lo tanto, nuestro comportanien-
to se verfi influido por ¢stas percepciones fisicas que presentan.

Es importante tomar en cuenta que:

» las personas s¢ encuentran expuestas a un niimero sclectivo de estimulos,
es decir, no pueden leer todas lus revistas o ir a todas las tien-
das.

. solo perciben parte de lo que se les presenta, es decir, pueden ver
un programa de televisién e ignorar los anuncios

. retienen solo parte de lo que perciben selectivamente, es decir, pueden
leer un anuncio pero olvidarlo después.

. activan con base s6lo en parte de lo que retienen
Desde el punto de vista mercadotécnico un producto existe sélo

si los consumidores perciben la satisfaccidn que éste dari a sus necesi-

dades. También un producto puede scr percibido de manera distinta por

diferentes consumidores.

(5) op. cit. 2, p. 105
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En sintesis, las percepciones estin intimamente ligadas a los
sentidos asi cono a las fuerzas socioculturales y psicolégicas de cada
consumidar.,

fuerzas socioculturales y
psicolégicas

SENTIDOS

\ percepciones

Dentro de las Fuerzas Socio-Culturales que influyen en las percep-
ciones del consumidor encontramos a la cultura, la clase social, los
pequefios grupos de referencia y la familia. Dentro de las Fuerzas
Psicoldgicas que influyen en las percepciones del consumidor tenemos
las experiencins de aprendizaje, la personalidad, las actividades y

creencias y finalumente, el autoconcepto.

FUERZAS SCCIOCULTURALES

1) Cultura: desde el punto de vista de William J. Stanton, puede
definirse como el hombre, que pasan de una generacibén a otra como deter-
minantes y reguladores del comportamiento humano en la sociedad. Gran
parte del comportamiento de las personas estd influenciado por la cultu-
ra.

Al paso de los afios las influencias culturales cambian; es por
ello que en la Mercadotéenia existen implicaciones significativas que
facilitan el andlisis de dichos cambios; entre otros tenemos los siguien-
tes:

a) Interés en la calidad de vida: el valor, la durabilidad y la seguridad
en los productos que se compran con miras al futuro son cualidades
indispensables parc el consumidor.

b) Papel cambiante de la nujer: los cambios piblicos, econbémicos y social-
es crecieron el movimiento de liberacién femecnina cuyos logros
se perciben en los negocios, sociedad en general, asi como en
las nuevas opeortunidades de trabajo para la mujer.

c) Actitudes cambiantes con el trabajo y el placer: el trabajo ha dejado
de ser considerado como principio y fin del ser humano por el
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contrario es de mayor importancia el gozar de la vida divirtiéndose
y teniendo cierta comodidad mediante el uso de tarjetas de crédito,
compra de cosmbticos y equipo deportivo, etc.
son aquellas quc se realizan sin planear, en
las que se debe tomar en cuenta el atractivo de los mostradores,

la envoltura del producto, los programas de promocidn, otc.

e) Deseo de conveniencia: el consumidor busca que el producte se encuen-

tre listo, fécil de usar y con posibilidades de crédito para pagar-
los. También sc espera una gran variedad de tamafios, cantidades
y tomas del producto; que las tiendas estén cerca al hogar y abier-
tas a toda hora. Al perder la cultura su homogeneidad como conse-

cuencia del aumento de poblacidén se han desarrollado unidades

menores, o subculturas basados en factores como la raza, nacionalidad,

religién,

rural, etc., Las subculturas

loculizacién geogrdfica,

edad,
son importontes en la formacién de

distribucién urbana o

actitudes y valores que la persona adopte.

2) Clage Social: a menudo el comportamiento de compra esti influido

por la clase social a la que pertencce o a la que aspira; bAsicamente

se¢ manejan la clase social alta, media y baja.

Pierre de iartineau en su libro " Social Clases and Spending Behair

hace una diferenciacién psicoldgica entre dos clases sociales (media

y baja).

DIFERENCIAS PSICOLOGICAS ENTRE DOS .
CLASES SOCIALES

CLASE MEDTA CLASE DAJA
1l.con orientacibn al futuro l.con orientacibén al presente vy
al pasado

2,el punto de vista es amplio

3.05 mas urbano en su identificacidn
4.recalca la racionalidad

5.tiene un sentido bien ostructurado

del universo

2. vive y piensa para el momento
3.es mis rural en su identificacidn
4.es esencialmente no racional
S.tiene un vage sentide del mundo,
poco claro y sin estructurar
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CLASE MEDTA

CLASE BAJA

G.sus horizontes son nmuy amplios o
sin limites

7.mayor sentido para tomur decision
es

8.confianza en si mismo, cstd dis-
puesto a correr riesgos

9.su modo de pensar es inmaterial y
abstracto

10.est4 comprometido con los aconte-

cimientos nacionales

G6.sus horizontes estin claramente
definidos y limitados

7.sentido limitado para tomar deci-
siones

8Bese precocupa mucho por la seguri-
dad

9.su modo de pensar es concreto
y perceptivo

10,su

familia y a si mismo

mund> gira en torno a su

3) Pequeiios grupos de referencia: se define como:

"un arupo de personas que influyen en las acti~

tudes, opiniones y valores de una persona" ...

(6

El comportamiento de los consumidores estd influido por los grupos

pequefios a los que pertenece o aspira pertenecer; ecntre &stos grupos

tenemos a la familia, organizaciones fraternales, sindicatos de trabaja-

dares, grupos religiosos, equipos atléticos, circulo de amigos o vecinos

entre otros.

Cada grupo desarrolla sus propias actitudes y creencias, que sirven

como norma de comportamiento de los miembros.

4) Familia: es sin duda alouna la que desempeiia el papel principal

en la formacidn de actitudes bisicas, cada uno de los miembros que con-

forman a la familia se transmiten unos a otros mensajes sobre los produc-

tos, tue concluir8 con la compra del

(6) op.cit. 2, p. 117

producto.
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FUERZAS PSTCOLOGICAS

1) Experiencias de aprendizsje: se ha definido al aprendizaje

como los cambios en el comportamientu que se deben a las experiencias
que influyen en las percepciones de una persona, no existe una teoria

de aprendizaje sencilla, aceptable y aplicable universalmente

2) Personalidad: se ha definido como el conjunto de caracteristicas
internas y externas del individuo que determinan las respuestas de com~
portamiento, Por desgracia, afin no hay un acuerdo gencral sobre como

la personalidad influye en el comportamiento.

3) Actitudes y Creencias: se definen a las actitudes como las
evaluaciones cognoscitivas, sentimicntos cmocionales o tendencias perdu-
rables, favorables o no, de una persona respecto a alpgin objeto o idea.
Por ello, las actitudes incluyen procesos de pensanicnto y sentimientos
emocionales que varfan en intensidad. Las actitudes influyen en las

creencias y las creencias influyen en las actitudes.

4) Autoconcepto o autoimagen: es la manera como una persona se

percibe a gf misma y como piensa que lo perciben los denmids. Algunos
psicbélogos clasifican entre:
autoconcepto real.~ es la manera como la persona en realidad sc
percibe a si misma
autoconcepto ideal,- es la manera como le pustarfa ser percibido
por los demds y por si mismo

A continuacidn se presenta un Esguema sindptico de ambas fuerzas.



-
Fuerzas socic-culturales
y de grupo

Culturs

Clase Social

Pequeifios grupos
de referencia

Familia

~a
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Fuerzas en la constitucibn
psicolégica del consumidor

Experiencia de apren-
dizaje

Perscnalidad

Actitudes y Creencias

Autoconcepto

e

FORMULACION DE LAS PERCEPCIONES DEL CONSUNIDOR]

influyen en:

1781 comportamiento de compra del consumidoi}

i

PROCESO DE DECISION DE COMPRA
reconocimiento de una necesidad insatisfecha
identificacidn de las altermativas

evaluacibn de las alternativas
decisidn de compra

comportamiento despuds de la compra
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Existen tres bloqueos perceptuales que afectan el comportamiento
de decisién de compra del consumidor:

1.~ Atencidn: ayuda a enfocar la percepcién de los productos asi como
el reconocimients de un estimulo y la decisién de interpretarlo
y clasificarlo; por lo tanto, un estimulo que no atrae lu atencién
serd percibido. Dentro de la Mercadotécnia se emplean varius formas
de atraer la atencién hacia los productos y hacia la publicidad
de los mismos, por medio del empleo dramitico del color, tamafio,
forma , oxhibicién, posicién y movimiento,

2,- Percepcidn Selectiva: aunque un estimulo yu haya atraido la atencidn,
no existe una firma seguridad de que &ste afecte automiticamente
el comportamiento del consumidor; todavia debc pasar por una etapa
de percepcidn selectiva; que se define como 'el resultado de atraer
el estimulo". Los dos factores mds importantes que influyen en
la atraccién del estimulo son los motives y las actitudes. Su
atraccién puede producir varias consecuencias tales como:

sefiales rechazado

perceptuales —— .o [ ¢ aceptado

\\\\‘
distorcionado

0 aceptado

umbral de filtro
atencién

a) Si el estimulo ha pasado de la barrera de atencibén puede ser

i aceptado y admitida sin distorcién a través del mecunismo de
filtracién

b) la filtracién puede dar como resultado una interpretacibn dis-

" torcionada la sedal

c) La sefal puede ser rechazada completamente por redio de un
proceso conecido como DEFENSA PERCEPTIVA
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3.~ Percepcién Subliminal: subliminal quiere decir "por debajo del 1li-
‘men"; palabra latina que significa "umbral". Por lo tanto, una

comunicacién subliminal es:
"La transmisién, recepcién y efecto de los men-—
sajes visuales o auditivos fisicamente débiles,
que el hombre recibe fisioldgicamente, sin ser

consciente de ellos" ... (7)

(7) COHEN, Dorothy, Publicidad Comercial, Ed, Diana, p. 185
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CAPITULO V
INFLUENCIAS DE LA MARCA DENTRO DEL PROCESQ
DE TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

Como primera parte de este capitulo debemos formular una
serie de definiciones Gtiles para los fines del mismo,

MARCA:
"es el nombre, término, signo, simbolo, disefio
o combinacién de estos elementos, cuyo objeto
es identificar los bienes o servicios de
un vendedor o grupo de vendedores, y diferen-
ciarlos de los de las firmas de la competencia"
eee (8)

NOMBRE DL MARCA:
“consiste en un conjunto de palabras, letras o
nimeros que se somete a registro y que aparecen
en la etiqueta del producto de la compafiia, o
en la del grupo de productos" ... (9)

MARCA REGISTRADA:
"tiene proteccidn legal debido a que es propie
dad exclusiva de un vendedor. Asi, Marca Regis
trada, es un término legal, Todas les marcas
registradas son marcas, y por lo tanto, inclu-
yen las palabras, letras o nimeros que pueden
ser pronunciados. También pueden incluir un di

sefio grifico (logotipo)" ... (10)

(8) op.cit. 1, p. 554
(9) opscits 4, pe 233
(10) gp. cit. 2, p. 554
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DISTINTIVO DE HARCA:
"'es la parte de una marca que puede reconocerse pero

no pronunciarse, como un simbolo, disefio o co-
lor o letras distintivas" ... (11)

Actualmente la marca tiene gran importancia ya que:

a) En primer lugar el comprador de la mayor parte de las mercancias
tiene poco contacto directo con el productor tipico de nuestros
dfas. Por lo tanto, bucard algin signo que indique que una empresa
digna de confianza hizo o vendi$ la mercancia,

b) En segundo lugar muchos productos de la actualidad tienen cualidades
que oculta el envase o la complejidad de su estructura, de mane-
ra que el comprador no puede determinar en el momento de hacer
la compra, si la mercancfa es de buena calidad o no,.

c) En tercer lugar, el aumento del autoservicio hace mds necesario vender
al consumidor antes de que vaya al mercado, Sobre todo en los
articulos envasados.

d) En cuarto lugar y por f(ltimo, la comunicacién con las masas hace
posible aprovechar el valor de las marcas; simbolos que pueden
comunicarse de una manera barata a miles, e incluso millones de
personas,

Una de las tareas mis dificiles dentro de la Mercadotécnia es
la selecciébn de un luen nombre de marca. Por lo tanto, analizaremos
las sugerencias que nos plantean cuatro conocidos autores dentro del
campo.

I WATSON DUNN S. menciona cémo idear larcas eficaces de identificacién
en base a los siguientes puntos:

a) hay que evitar toda marca de identificacidén o "slogan"™ que

cvonfunda al consumidor

b) el nombre no deberd describir el producto ni ninguna de sus

caracteristicus

(11) opecit. 1, p. 554
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c) ol nombre deberi ser familiar

d) la marca de fébrica no deberA designar o simbolizar un lugar

~ geografice

e) toda marca de fAbrica debe ser fAcil de pronunciar o identificar

f) el nombre deberd carecer de connotaciones desaaradables

' g) 1a marca o el nombre deberdn ser adaptables a todos los medios
publicitaries
IT STANTON WILLIAM J. da una serie de caracteristicas que debe poseer
un buen nombre de marca:

a) sugerir algo respecto a las caracteristicas del producto

b) ser ficil de pronunciar, escribir y recordad

¢) ser distintivos

d) ser tan novedoso que pueda aplicarse a productos nuevos que
se agregan a la linea de productos

e) tener los requisitos para ser registrado y protegido por las
leyes

ITI KOTLER PHILIP sugiere les cualidades deseables para un nombre comer-
cial, tales como:

a) debe sugerir algo sobre los beneficios del producto

b) debe indicar cualidades del producto

c) que sea fAcil de pronunciar, identificar y recordar

d) debe ser distintivo

IV. WILSON BUD menciona las caracteristicas que debe tener un nombre
de marca, que son:

a) tiene que ser un nombre verdaderamente adecuado con suficiente
individualidad distintiva para atraer 1la atencién y que se
le recuerde ficilmente

b) tiene que ser lo suficientemente sencillo para que se le recuer-

de ficilmente

~r

c) debe indicar lo que el producto hace o hace mejor

d} debe comunicar en tono de sensacidn que estimule asociaciones
afirmativas

e) debe ser un nombre f&cil de pronunciar y deberd verse y sonar

bien en la publicidad y envase
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f) tiene que sir un nombre que resulte siempre de actualidad
g) sc le ha de proteger legalmente contra la posibilidad de compe-
tenciu ilicitas
h) debe expresur el cardcter de lu empresa y el nivel justo de
calidad y precio
CUADRO COMPARATIVG DE LAS CARACTERISTICAS
DE UM BUEN NOMBRE DE MARCA

CARACTERISTICAS WATSON STANTON | KOTLER WILSON
expresar el cardcter empresarial X
(calidad y precio)
evitar mirca o slogan de identi-~ X
ficacién que confunda al consuai
dor
debersi describir el productoe XN X 81 X 81 X
(sus caracteristicas) beneficioy
no ser familiar X X X X
distinti-(distinti~ Mistintive
vo vo
no designar o simbolizar un lu=- X
gar geografico
ffcil de pronunciar X identi-|X escri- X escri- X
ficar bir y re-{bir, recor;
cordar dar e ide‘rl‘
tificar
sin connotaciones desagrudables X K connota~
tiones en
hfirmativo
adaptables a todos los medios X 1
sencillo para poler recordarse X
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CARACTERISTICAS WATSON STANTON | KOTLER WILSON
novedoso que pueds aplicarse a x X de
productos aucves de linea actualidad
registrado y protegido legalmentd X ¥

Fn base al cuadro anterior pudemos dar una serie de caracteristi-
cas que debe poseer un nombre de marca:

1.~ Deberd describir el producto en cuanto a sus caracteristicas

y beneficios que aporta

2.~ Deberd ser distintivo, es decir, no ser familiar

3.~ Deberd ser €icil de pronunciar, identificar, escribir y recordar

4, Deberd presentar connotaciones afirmativas y nunca desagradubles

5,~ Deberd adaptarse a todos las medios de publicidad

6.~ Debera scr novedoso, es decir, de actualidad

7.~ Deberd estar registrado y protegido legalmente

El nombre de marca puede provenir de una o de la combinacidn de
las fuentes citadas a continuacidn:
I Nombre de la Compafiia: ejemplo Texace Company usa la forma abreviada
"TEXACO" (en el campo de la gasolina)
I Palabra Inventada: ejemplo “KODAK" (en el campe de la fotografia)

III Nombre Personal: ejemplo YPONTIAC" (en el campo automovilistica)

IV Palabra Extraniera: ejemplo Vodka "TOVARISCH" (en el campo de bebidas
alcohdlicas)

V Nombre Autorizade: ejemplo "MICKEY HMOUSE" (en este cuso se utiliza
el nombre autorizado aprovechande la aceptacidn del mismo, pero
tiene que pagar un derecho por usarlo y deberd atenerse a ciertas
normas de autorizaciédn)

VI Palabra de Uso Comin: ejemplo "ARROW" que significa flecha (general-

mente se usa una palabra que ne tiene relacids con el producto

anunciade)

Generalmente el nowbre de la empresa sucle ser menos importante
que el de la Marca. Muchas personas couccen el nombre de la marcs que
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¢l nombre de la Empresa, Ejemplo "ANACIN" nombre de la marca pertenecien
te a la "American Home Products". Sin eabargo, el nombre de la empresa
puede tener un valor definitivo de afiaduria. Ejemplo "lecho por la Gene-
ral Motors" da cierto prestigio a un producto nuevo y desconocido.
Cada una de las marcas del producto representa una imapen de mareg

o _personalidad de marca que se ha definido como:

“La imapen de marca es el conjunto de ideas im

presiones que se forma el consumidor sobre la mar

ca en cuestiédn" ... (13)

La imagen de marca puede surgir expontdneamente del disefo del
producto, de su precio, de su prorocién o de la reputucién del fabri-
cante. También puede ser resultado de un plan deliberado por parte de
la compaiiia de crear esa image:n particular de la marca.

Algunos disefios y personajes que conforman la imagen de la marca
no cambian de una generacién a otra, es decir, no existe variacién en
la imagen de la warca. Por ejemplo, el perro de la RCA Victor en el
campo de la discograiia, ha aparecido desde 1901 hasta la fecha.
En cambio, existen algunas companias que modifican de cuando en cuando
la imagen de la marca con el objeto de sugerir que es un producto muy
moderno en el quese ha incerporado los descubrimientos recientes; un
ejemplo claro de este fenbmeno es en los articulos de limpieza como
es el cuso de los jabonas,

Toda marca plasma una imagen en la mente del plblico, que ya sea
favorable, intrascendente o desfavorable, influye en alto grado en luz
seleccién de un producto. Dentro de la Mercadotécnia la imagen conforma
ia personalidad de la marca asi como la siibolizacibn que el consumidor
hace de la misma.

La imagen de la marca sirve como un simbolo o conjunto de signifi-
cados que comunica a quienes los ven o los usan. En términos generales,
esta imagen consiste de todo aquello que el consumidor asocia con 1la

marcd,

(13) op.cit. 1, p. 173
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Estas impresiones y sentimicntos de la pante respecto a la marca,
a veces indican que cierta marcaz es mds apropiade para determinado
tipo de gentes o para usarse en ocasiones especiales, y asi sucesivamen-
te, la gente las asocia con gran variedad de circunstancias.

También encontramos que la imspen de la marca puede tener referen~

cias de naturaleza mis personal, tales coro:

I EDAD (si la marca es juzgada por la pente como apropiada para personas
de determinado nivel de edad)

II MODERNISMO (si se le considera de cardcter moderno o conservador)

III SEXO (si se le asocia con caracteristicas mds aceptadas para hombres
o para mujeres)

IV NACIONALISMO (si se asocia con elementos nacionales o con algo extran
jero)

V  DISTINCION SOCIAL (si se considera que se le asocia con personajes
de sociedad o de altos niveles o se juzgas que es una marce mis

apropiada para ser usada por capas inferiores de la sociedad)

Por lo anterior, el consumidor desea un producto cuys imagen co-
rresponda a su imagen concebida por é1 mismo, A éste respecto Burleigh
B, Gardner dice gue:

"una marca es algo mis que la etiqueta o membrete que

se utiliza para poder diferenciar a los fabricantes

de un producto; es un simbolo complejo que representa

una varledad de ideas o atributos. La marca dice a

los consumidores muchas cosas, no solo por la forma

en que suena sino afin mis importante, por medio de

las asociaciones que ha creado y mantenido como un

objeto pliblico a través del tiempo" ... (14)

(14) GANDNER/LEVY. The product and the brand, Vol, 33 No. 2 lMarzo-Abril,
1955, p. 33 a 30
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Tenenos en el mercade un sin fin de productos con marcas, tan
similares fisicameate, quz la diferenciacidn que hacemos de ellus es
bisicamente subjetiva vy pura seleccionar una marca e ingistir en ella,
nos basamos en el conjunto ce ideas, sentimientos y actitudes que tene-~
mos hacia la misma., Por c¢cjemplo: ciparros, jabones, cervezas, licores,

autombviles, etc.e.
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CAPITULO VI
I4FLUENCIA DEL ENVASE DENTRO DEL PROCESQ DE
TOMA DE DECISION DEL COHSUMIDOR

"£1 envase se define como el conjunto de acti-
vidades en la plancacidén del producto que in-
cluyen el disefio y produccidén de la caja o en~
voltura de un producto” ... (15)

Cabe seiialar que el envase de un producto estd muy relacicaado
con el etiquetado y uso de marcas, debido a que la etiqueta a menudo
aparcce en el envase, y la marca en la etiqueka.

la gran mayoria de los articvlos de consumo hace alyunos aiios
se empacaban de manera arbitraria, sin tomar en cuenta que crear un
empaque es una tarea complicada ya que intervienen denasiados requi-
sites que son de suma importancia.

Citaremos a continuacién los mis importantes:
lo. Debe tenerse presente gueel prvoducto al ser envasado o empacado

ticne un motive prdctico y comercial con el fin de protegerlo

durante su recorrido del fabricante al consumidor y en algunos
casos durante su vida con el cliente.

20. Debe formar parte del programa de mercadotécnia de una compaiifa
ya que puede ser la (nica manera con la que una empresa puede
diferenciar su producto. Esto ocasiona que en el lupar de compra
el paquete sirva como un vendedor silencioso.

3¢. Puede envasarse un producto con el objeto de aumentar sus posibili-
dades de utilidad.

4o, Debe ser disefiado para conveniencia del consunidor al guardarle

y usarlo.

(15) op.cit. 2, p. 230
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El empaque apropiado de un producto puede desempafiar tres gran-
' des labores de venta:
I Puede recordarle al consumidor que compre el producto que se anuncio
IT Puede recordarle al consumidor que compre de nueve el producto
III Puede lograr en el consumidor una venta mis

Dentro del desarrollo del mercado de consumo se han tomado en
cuenta éstos factores junto con el factor promocional el cual consiste
en los siguientes puntos:

4) Autoservicio.—- la gran mayorfa de los productos se venden dia
a dia a base de autoservicio como consecuencia de la expansién de los
supermercados. Actuvalmente lo primero que ve el congumidor es un paquete,
en lugar de un agente de ventas o un dependiente de comercio, como afios
atrds solia suceder, Es por ello, que el paquete o envase desempeiia
muchas funciones de ventas ya que debe atraer la atencién del cliente,
describir los distintos aspectos y valores del producto, irapirar con-
fianza al comprador y producir una impresién favorable en general.

B) Afluencia de los consumidores.- el avance tecnolégico ha origi-

nado consumidores dispuestos a pagar algo mis por la comodidad, el aspec-
to fisico del producto, la confianza y prestigio que presente el mismo.
Por 1lo tanto, el envase es un vehiculo importante de estas cualidades
mencilonadas anterlormente.

C) Concepto integrado de servicio al cliente.- el envase debe
crear una personalidad distintiva que dé prestigio a la compaiiia, Dicha
personalidad se logra a travésde la imagen general de la compaiiia, de
los menssjes publicitarios y medios de difusién y del nombre de marca
(detallados en el Capitulo V).

D) Oportunidad inovacional.- el envase es un instrumento, el cuil

gracias a la inovacién logra producir aumentos considerablesde ventas.

lLos atributos que debe presentar el envase son todas aquellas
cualidades esenciales tales como: proteccibn, identificacién, comodidad

y atractivo promocional; analizaremos cada una de ellas a continuacién,
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PROTECCION:
se considera un buen envase aquél que escé, disefiado para proteger

lo que contiene y a quienes van a usarlo. Entre las protecciones mis

usuales tenemos las sipuientes:

. proteccién pera retener el vapor de agua en el envase, ej. alimentos
congelados

. proteccién del envase contra la grasa, corrupcibn, contamipacidn,
transmisién de ges, efectos de la luz as{ como evitar que los
alimentos adquieran algin olor, ej, peliculas fotogréficas

.protecciln por vapor de agua ya sea expulsando o evitando que se pro-
duzca el vapor de agua en el producto, ej. cereales, galletas

. proteccidn para tesistir choques, vibraciones, golpes y abolladuras,
ej. alimentos enlatados

.proteccidn en beneficio de los consumidores a fin de evitar o reducir
al minimo las posibilidades de goteo, de cortarse los dedos al
abrir o cerrar los paquetes y de contaminarse por el mal estado
del envase, ej. bebidas enlatadas

.proteccién a fin de proporcionarle comodidades en cuanto a la ficil
apertura del envase, asi como de 1la salida de su contenido, ej.
cigarros

Actualmente existe un dedeo por parte de los consumidores de te-—
ner una mayoir visibilidad para apreciar el contenido de los envases;
para ello se estd utilizando el uso de envolturas parciales de celofén.
Ejemplo: galletas

IDENTIFICACION:

el envase puede constituir el medio principal de identificacién
del producto y junto con el nombre comercial, la marca o el distintivo
de marea, es un método fhcil y répido para distinguir el producto y
la marca.

La identificacién répida y flcil es una exigencia tanto del comer-
ciante como del consumidor. El consumidor necesita poder identificar
Jlos envases tanto en la tienda como en su casa, adn después de haber
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tirado la cobertura exterior. El envase debe tener un alto grade de
visibilidad y ser claramente legible; ésto se logra por medio de las
combinaciones de color que permitan destacar el texto del envase.

Cabe sefialar que tanto las condiciones luminotécnicas asi como
la exposicién del establecimiento comercial pueden afectar las cuali-

dades identificadoras del envase.

COMODIDAD:

los envases comerciales necesitan tener comodidad en lo que se
refiere al almacenamiento, envio, recibo y exposicién final de la mer-
cancia. Los envases que requieren ser transportados tienen que disefiarse
de forma tal que se atengan a los gervicios de transporte qua van a
utilizar. Tienen que ser féciles de clasificar y reunir en pegquefios
lotes. Conviene que puedan abrirse fécil y répidamente con cintas o
bandas adhesivas,

ATRACTIVO PROMOCIONAL:

hay que tomar en cuenta numerosos factores al adoptar decisiones
relativas al atractivo promocional de los envases, Entre estos facto-
res estdn el tamajio, el material, el color, la forma, las envolturas
para regalos y otros valores atractivos tangibles. También es mnecesario
tomar en cuenta el texto, el estilo y 1las ilustraciones que acompaiien
a los envases, con el objeto de despertar el interes del consumidor.

Para determinar el tamafio y material del envase 'es necesario recu-
rrir a las preferencias del consumidor aunque sabemos que estén natural-
mente limitadas por las consideraciones relativas a los costos,

El color de un producto o de su envass constituye un atractivo
indudable en el recuerdo del consumidor, cada vez que una empresa quie—
re poner de relieve alguna novedad de un producto, suele utilizar el
color, ya que este elemento "es noticia™ y llama la atencién por si
solo,

la eleccién del color adecuado es una de las tareas mAs dificiles

ya que se deben considerar varios factores. Primeramente, la naturaleza
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del producto asi como las categorias del pablico al que estd destinado,
posterior a la naturaleza del producto se debe considerar su situacién
de venta, las reacciones que se quieran suscitar, la imagen que la gente
tiene de una determinada empresa, etc,

El envase de un producto seglin investigaciones psicoldgicas, puede
ser: suave o Aspero, cflido o frio, cordial o grave, masculino o femeni-
no, segilin el color o los colores y su distinta distribucién.

También se ha demostrado que los colores pueden hacer que un pro-
ducto parezca verdaderamente mis pequefio o mis grande, més ligero o
mis pesado.

La Fisica y la Quimica nos indican que los colores obscuros absor-
ben los rayos calorificos mientras que los clars los reflejan; por lo
tanto, es errdneo utilizar colores claros para productos que temen al
frio y colores obscuros para productos refrigerados. lLos envases de
color transliicido (ya sea cristal o pldstico) actdian a modo de filtros
y pueden ejercer una accién bioldgica o quimica sobre el contenido.
Veamos el siguiente cuadro comparativo de Color y Efecto,

CUADRO COMPARATIVQ DE COLOR Y EFECTO

COLOR EFECTO

Rajo color cAlido que invita a la accién
Naran ja color estimulante y alegre

Verde

colores sosegadores, calmantes y dan

Azfil 1a sensacidn de frescor y/o humedad
Amarille color alegre pero con frecuencia exci-
tante
Prpura color que d4f 1la impresién de lujo y
magnificencia

Morado color que se convierte en austero y
melancélico

Oro color que denota rigueza

Negro color que despierta el interfs asi

como la elegancia

Blanco color que denota pureza
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Las envolturas para regalos tienen un éxito indudable para so—
lemnidades especiales como la Navidad, Dia de San Valentin, etc... Evi-
dentemente, este tipo de envoltura aumenta el costo del envase, es por
ello que ese costo elevado debe incluirse en el precioc del producto.
Naturalmente, cuando termina el periédo especial surgen problemas en
cuanto a excedente de produccién; para estos casos se realiza un cier—
to descuento al consumidor con el objeto de terminar la veata.

los factores de forma, estilo y disefio son importantes para dar
mayer eficiencia al "agente de ventas silencioso". Para tomar decisiones
en estos asuntos se necesita establecer objetivos claros que puedan
investigarse posteriormente.

Fn toda decisibén relativa a los envases, intervienen siempre congi-
deraciones de tipo econdmico. Tanto los factores de proteccién, comodi~-
dad, identificacién y atractivo promocional del envase estin sometidos
e la misma limitacibne

Solo pueden lograrse en grado Optimo si su costo es aceptable.
Todas las inovaciones que se realicen en los envases dependen del costo
que Dorothy Cohen en su libro '"Publicidad Comercial” menciona. Algunos
de los factores que deben evaluarse al estudiar la economia de un envase
son los siguientes:

1, Costo de los materiales para los envases

2. Costo de fabricacidén del envase

3. Aptitud del equipo existente para firmar y llenar
4, Costo de inventario de fletes y almacenamiento

5. Aumento o disminucién de la mano de obra

6
7
8

Requisitos de marca adecuada para los envases

Devolucionese indemnizaciones por productos dafiados

Factores de envejecimiento, indicador por las tendencias conoci-

das o anticipadas de los materiales, maquinaria y métodos asi
como requisitos comerciales
la industria del envase se encuentra inmersa en los esfuerzos
por mejorar las condiciones del ambiente y eliminar los desperdicios
sblidos, es decir, hablamos de la contaminaci6én del medio ambiente por
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medio de los envases. Se estén estudiando algunas soluciones para comba~
tir el problema, entre ellas tenemos:

. €l cristal y el vidrio polverizados, se podrian utilizar para material
de pavimentacién, etc.

« se recomiendan utilizar envases de materiales que se puedan destruir
a s{ mismos como el pldstico, cartém, etc.
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CAPITULO VII
INFLUENCIAS DEL ETIQUETADO EN EL PROCESO DE
TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

La Etiqueta es:

"aquella parte del producto que muestra infor-
macién verbal en cuanto al producto o el vende
dor" +.s (16)

La etiqueta puede estar colocada directamente en el producte o
puede formar parte del envase., Obviamente el etiquetado y el envase
presentan una relacibén muy cercana aunada al use de marca.

laa etiquetas se clagifican en:
lo. Etiqueta de Marca: consiste en la aplicacién de la marca en el pro-

ducto o en el envase, Ejemplo: las prendas de vestir generalmente

portan la etiqueta de marca como ACA JOE

20, Etiquetas Descriptivas: presentan informacién objetiva con respecto
al uso, cuidado, rendimiento u otras caracteristicas del produc-
to, Ejemplo: en una lata de frijoles habr4d declaraciones con res-
pecto al tipo de frijol (negro o café), el estilo (rancheros o
refritos), tamafio de la lata, cantidad, contenido nutritive, etc.

3o, Etiqueta de Grado: identifica la calidad del producto por medio
de una letra, nfimero o palabra. Ejemplo: los duraznos enlatados
tienen en LUA etiquetas de grado con las letras A, B y C.

Existe actualmente una polémica entre las ventajas que presenta
la etiqueta de grado y la descriptiva, ocasionando que no hay un tipo
de etiqueta adecuado para todos los productos. Veamos algunos argumentos
de cada uno de ellos:

a) Los que proponen la etiqueta de grado afirman que es sencilla, defini-
tiva y fAcil de usar. También afirman que si se usaran las etique-
tas de grado los precios tendrian nés relacidén con la calidad,
sin eliminar a la competencia. El costo de la etiqueta de grado
es muy bajo y de ninguna manera acabaria con los nombres de marca

(16) op.cit. 2, p. 239
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b) Los que no aceptan la etiqueta de grado hacen notar que no es posible
graduar las diferencias de sabor o de estilo y moda. Piensan que
los grados son una guia inadecuada para las compras de consumo,
debido a que las car.acteristicas seleccionadas para la gradacién,
los pesos que se le asignan y las maneras de medirlos, estén esta-
blecidos en forma arbitraria.

En resfimen, el propésito bdsico de la etiqueta es proporcionar
informacién, ya que por ley todo producto que asi lo requiera esti obli-
gado & presentar una lista muy completa de sus ingredientes. Ademis
muchas compafifas dan informacidén en sus etiquetas debido a las presiones
que ejercen grupos de consumidores o por los competidores,

En é&pocas recieantes, el etiquetado se ha ampliado para incluir
el precio por unidad y la fecha de caducidad. Veamos cada uno de ellos:
lo. El precio por unidad: Indica lo que cuesta una unidad de medicibén

estandar (pero o volfmen), lo cual permite que los consumidores

comparen los valores entre productos de la competencia.
20. La_fecha de caducidad: Le indican a los anunciantes la vida esperada

del producto para evitar que se use cuando ya podria estar dafado

o en descomposicion.

Las etiquetas ofrecen también instrucciones sobre como usar los
productos, por ejemplo, la dosificacién de las medicinas, instrucciones
de lavado de ropa, etc.. Ademds las etiquetas especifican cualquier
peligro contra la seguridad inherente al producto. As{ mismo, advierten
contra la presencia de venenos y sefialan lo que se debe hacer si gse
1legan a ingerir o utilizar indebidamente.

Ademis de dar informacién sobre el producto, las etiquetas suelen
proporcionar cierta ayuda promocional, y en general, constituyen una
oportunidad sobresaliente para promover el momento de la compra.
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CAPITULO VIIT
LA IMAGEN DEL PRODUCTO EN LA TOMA DE
DECISIONES DEL CONSUMIDOR

Crear una imagen favorable ya sea para una compaiifa, para una
marca, para uns etiqueta, etc.,. implica una labor de mucho tiempo.
La gran mayoria de los consumidores se forman la imagen sobre los hechos
y lo que se dice de ella, es decir, todo lo que se hace y lo que se
dice debe estar en funcién de la imagen que desea crearse, pero para
ello es necesario formular un programa de accidn .

Un Programa de Accidn, requiere llevar a cabo los siguientes pa-
sos: a) definir lo mAs claramente posible cudl es la imagen que desea
crearse para la marca; la cual debe ser reconfirmado con frecuencia.

b) debe cerciorarse de que el consumidor tiene contacto directo
o indirecto con el mercado o con los medios de comunicacién comercial,
es decir, con la publicidad.

El tener contacto implica que el consumidor entienda debidamente
la imagen asi como ver que todos los medios de comunicacidn comercial
que se utilicen se apeguen a la imagen.

¢) por iltimo, debe cerciorarse que toda la publicidad se derive
de 1a imagen y se mantenga firme.

la imagen se afirma con el tiempo, pero debe cuidarse la consisten—
cia y continuidad, para ello es necesario que afio conm afio exista coheren-
cia en los mensajes publicitarios, debe cuidarse la redaccibn y los
colores de los anuncios ya que todo tiene implicaciones sociales y psico-
1égicas.
El concepto de imagen se ha vuelto importante en la estrategia
del mercado ya que la imagen es:
"la impresién final que un consumidor recibe,
tanto a travs de sus sentidos fisicos, como de
sus experiencias psicolbgicas, sobre un produg
to o una compaiifa" ... (17)

(17) op.cit, 4, p. 219
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Hay tres tipos bisicos de imigenes: de corporacién, de producto,
de marca y la propia imagen del consumidor. Siendo todas ellas interde-
pendientes,

La Imagen de Corporacién o Empresa.— es la mds importante de todas,
ya que una empresa con una imagen pobre, encontrard dificil lograr una
buena penetracién del mercado de su producto, La imagen de corporacién
dependerd en alto grade de la seleccién de medios de publicidad y 1la
calidad del programa de relaciones piiblicas que se realicen. El consumi-
dor debe sentir que el principal objetivo de la compaiifa es satisfacer
las demandas del consumidor.

La Imagen del Producto.~ depende de los esfuerzos que realicen
las diferentes compaiifas que fabrican la misma linea de productos para
forjar 1a imagen de éste, entre los consumidores, Un producto puede
ser considerado como articulo para jévenes o nifos, como peculiar de
una clase social alta o baja, como producto femenino o masculino, etc...
Para forjar adecuadamente la imagen de un producto deben comunicar al
consumidor que el producto tiene buena calidad y es digno de confianza.

La_ Imagen de la Marca.- sirve como complemento de las imagenes
de la corporacién y del producto. La aceptacién de una marca depende
del empaque, las etiquetas, el nombre de marca, la identificacién, 1la
publicidad y los esfuerzeos promocionales de una compaifa, La imagen
de corporacibén puede contribuir o perjudicar la aceptacién de 1a marca.

La Propia Imagen del Consumidor.- es un factor muy importante

dentro de la Mercadotécnia, consiste en el papel que el consumidor supo-
ne que estd interpretando o la forma en que supone que lo ven los demds.
La propia imagen o autoimagen del consumidor estd formada por la conjun~
cibn de elementos fisioldgicos, psicolégicos y sociolégicos. Sin importar
que tan buena sea la imagen de la corporacifon, del producto y del lugar
de venta, si no se adapta a la propia imagen de las personas es posible
que la aceptacibén de una marca sea afectada negativamente,
Para crear la imagen, ya sea de una corporacién, de producto y
de marca, deben tomarse en cuenta las siguientes caracteristicas:
« gdisefio del producto = una forma de crear la imagen de un producto
es mediante su disefio, Un disefio distintivo puede ser la dnica caracte-
ristica importante que diferencie un producto.
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Muchas empresas piensan que en el diseiio de productos deben incluir
se el nombre del disefiador ya sea en el anuncio o en el producto
mismo, con el objeto de crear un atractivo promocional de mayor fuer-
za. Ejemplo: en algunos productos envasados encontramos algunos de
los siguientes nombres de disefiadores: Henry Dreyfuss, Walter Teague,

Raymond Loewy, etces. En la actualidad el disefio del producto es eleva-

do, sin embargo, s8i el disefio es bueno puede mejorar la posibilidad
comercial de un producto de la siguiente manera: puede facilitar 1la
operacién del producto, aumentar su calidad o durabilidad, au aparien-
cia y disminuir los costos de fabricacidm.

. color = a menudo el color es un factor determinante en la aceptacién
o rechazo de un producto por parte del consumidor. Sin embargo, el
color por s{ mismo no es una ventaja para la venta, debido a que muchas

empresas competitivas ofrecen productos en color. Lo importante con-
siste en conocer cudl es el color acertado, culntos colores se deben
usar y cuindo combinarlos o cambiarles. El color estd considerado
como una fuerza psicolégica y sociolégica, Su uso cuidadoso puede
aumentar las ventas, reducir el esfuerzo ocular y afectar en forma
general las reacciones emocionales, Algunos colores tienen significa-
dos trascendentales el el consumidor (en el Capitulo VI en cuanto
al envase se habla mis ampliamente al respecto)

. calidad del producto = es muy importante pero también es una de les
caracter{sticas mAs dificiles de definir dentro de todas las que
intervienen para nejorar la imagen. Dentro de la Mercadotécnia se
han dado una serie de decisiones para poder determinar la calidad
de un producto:

lo., el producto sblo debe alcanzar un nivel de calidad compatible

con el uso proyectado del articulo; no es necesario que sea
mejor.

20. los conceptos "bueno" y "malo" son engafiosos en cuanto a cali-

dad, Son mAs apropiados los conceptos ''correcto" e "incorrecto"

. garantia del producto = el propbsito general de una garantia es:

(hoja siguiente)



- 46 -
"asegurar a los clientes que recibirdn una com-

pensacidn en el caso de que el producto no cum-

pla con lo que se espera de é1" ... (18)

servicios a productos = consiste en proporcionar en forma adecuada
los servicios que se garantizan. El servicio a los productos requiere

la atencibn de la gerencia.

{18) op.cit. 2, p. 243
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CAPITULO IX
1A VENTA DEL PRODUCTO BASADA EN LA PUBLICIDAD

La abundante literatura dedicada al fenbmeno publicitario presenta
una gran cantidad de definiciones por lo que es necesario elaborar un
pequeno cuadro de las diferentes concepciones que se tienen con respecto
a la publicidad a saber:

I David Victoroff:
"aquellos mensajes que hagan mencidn explicita del producto
o de la prestacidn necesaria para promover la venta"

II William J. Stanton:

"la publicidad se compone por todas las actividades involu~-

cradas en la presentacidén hacia un grupo de un mensaje imper

sonal, oral o visual, patrocinado abjertamente acerca de un

producto, servicio o idea. Este mensaje llamado anuncio es

diseminado a través de uno o mAs medios y es pagado por pa—
trocinador identificado"

III John W. Crawford:
Yes el arte de persuadir a las personas para que realicen
con frecuencia y en gran nimero algo que se quiere que ha-

gan"

IV Charles D, Schewe y Reuben M. Smith:
"es una comunicacién impersonal que paga ‘la compaiifa o la
oréanizaci6n patrocinadora y que usa los medios masivos,
es una difusidén que informa y persuade a la vez"

V Philip Kotler:
Mes una de las cuatro actividades principales, de las cuales
1la forma transmite comunicaciones persvagsivas a les compra-
dores"

VI Myron S, Heidingsfield y Albert B. Blankenship:
"es cualquier forma pagada de presentacidn y promocidn de
ideas, servicios, hecha en forma no personal por un patro-
cinador identificado"
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DEFINICION

11 111 v Vi
AUTORES
penga jes X oral/
visual
mencidn del producte X X
promover una venta X imper X no
sonal personal
actividades para presen- X
tacién a un grupe
patrocinando producto, X X
ides o servicio :
a través de medios pu- X X compa, § idgnrg_
icado
blicitarios nia
pagado por patrocinador X X
arte de persuadir perso- X X
nas
realicen con frecuencia X
y en gran niimero compras
comunicacién impersonal X

Tomando en cuenta el cuadro anterior podemos describir las siguien~

tes caracteristicas con respecto a la Publicidad:

lo. La Publicidad se da en base a mensajes que pueden ser orales o vi-

sualeg

20, Debe hacer mencidn deil producto

3o. Debe promover las ventas del producto, servicio o idea en forma

impersonal

40, Através de los medios publicitarios se da a conocer el producto

S50. Busca persuadir al consumidor pars realizar con frecuencia y en

gran nimero la compra
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La publicidad comprende distintas clasificaciones de acuerdo a

su- expansién peogrdfica, contenido, caracteristicas, por el fin que

se propone, por el pliblico al que se dirige y por su patrocinador.

a) Por su expansién peoprifica.- encontramos en ésta la Publicidad:

1.- NACIONAL: estd destinada a alcanzar tantas personas como sea
posible dentro de los limites geogrdficos de la nacién en que
el producto anunciado estd a la venta, Supone que hay distribucién
nacional, es decir, que puede comprarse en cualquier parte del
pais, practica y fAcilmente, Por lo tanto, todos los medios de
comunicacién, pueden emplearse para hacer llegar el mensaje publi-
citario al mayor niimero de personas que pueden comprar el producto.
2.~ REGIONAL: se encuentra limitada por la geografia, es decir,
un producto puede ser distribuido solamente en ciertos estados
o provincia o en varias regiones, El clima y los h&bitos de vida
de las personas son ejemplos claros del porqué existe una publici-
dad regional. Para dificultar mensajes publicitarios dentro de
estas regiones tenemos un nimero limitado de revistas para circu~
lar entre sus habitantes, pero utilizan los periédicos, la radio
y la televisién regional.
3.~ LOCAL: busca principalmente alcanzar solo aquellas personas
dentro de un cwentro de distribucibén dade, una _ciudad y sus subur-
bios o una capital. Los periddicos, la televisién y las estaciones
de radio locales asi como los cartelones, hojas volantes y folle-
tos entregados a domicilio son sumamente eficientes,

b) Por su contenido.- incluye la Publicidad en la que se persigue:
» PUBLICIDAD DEL PRODUCTO: trata de convencer al consumidor de
que debe comprar el producto que estd anunciando
« PUBLICIDAD INSTITUCIONAL: no dice nada acerca de un producto
o marca especifica o servicio, sino que se refiere a una sola
institucién o compaiifa., Su objetivo principal es establecer el
prestigio de las marcas del anunciante
« PUBLICIDAD DE LA MARCA o PUBLICIDAD DE LA IMAGEN DE LA MARCA:
son el total de las impresiones que uno puede tener en su mente
sobre las cualidades del producto
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c). Por sus caracteristicas.~ que pueden ser:
- FISICAS: en cuanto a forma, tamafio, color, etc (Capitulo VI)

- EMOCIONALES: en cuanto a la percepcién que el consumidor se
forma (Capitulo IV)
d) Por el fin gque propone.- en funcién a:

+ ACCION DIRECTA: los vendedores buscan una rdpida respuesta a
sus anuncios, para ello se emplean los cupones
+ ACCION INDIRECTA: estimula la demanda para un gran peridédo de
tiempo, Tienen la intenci6n de informar a los consumidores que
el producto existe y sefialar sus beneficios, de tal manera que
cuando estdn listos para comprar vean positivamente el producto
ofrecido. Esta publicidad se subdivide en tres Areas:
I Patrocinio: sirve para amparar o soportar el costo de
un medio para que el medio proporcione una publicidad
II Relaciones Pliblicas: anuncios que dicen al consumidor
los avances o beneficlos que se estén logrando en relacién
al producto o servicio
III Servicio Pfiblico: no trata de influir en las personas
para que compren sino que busca que las personas acepten
ideas y se formen actitudes hacia cuestiones que por
1o general se consideran de interés piiblico
e) Por el plblico al que se dirige.- que puede ser:

# para los consumidores
* para los industriales
* para los comerciantes
* para los profesionales
£) Por_su patrocinador,- que puede ser:
¢ del productor
: del intermediario
: de ambos en cooperativa

; particular (anuncios especiales)

Janes Webb Young, dice que para construir eanuncios y campaiias
publicitarias debemos basarnos en cinco elementos:
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1. Proposicién: Qué estamos vendiendo?
2. Mercado: A quién estamos vendiendo?
3. Mensaje: Qué vamos a decirle?

4, Mensajero: Dbnde vamos a decirselo?

v

« Medios de Comunicacién: Cuales son los canales de
difusién?

Casi cualquier tipo de publicidad indica que la mayor parte de
los textos publicitarios utilizan una o mis de éstas atracciones:

« atraccibn al hombre: necesidad de alimento, casa y vestuario que tieme
el hombre. Se basa en hacer que el consumidor se de cuenta de
su incomodidad fisica cuando no se satisfacen estos requisitos

atraccién al amor: reaccién emocional basada en la relacién entre
los sexos, incluye también el afecto paternal y maternal, la amis-
tad, etc.

atraccién a 1a comodidad: deseo de un lugar tibio donde vivir y en

general la comodidad

atraccién a la vanidad: temor a lo que no es posible pronosticar como
lesiones o dolores fisicos, pérdidas econbmicas y materiales,
etc,

deseo de longevidad: deseo de vivir tanto como sea posible, como los

productos para la salud
deseo de aprobacién social: ser aceptado socialmente y evitar el ser

ofensivo para los demis

AdemAs de los textos un anuncioc puede incluir ilustraciones como
dibujos, fotografias o diagramas; puede ser en blanco y negro o en colo-
res, El anuncio puede utilizar simbolos, lemas y otras marcas de identi-
ficacién. (ver Capitulo X de Visualizacién)

Llos abjetivos especificos que se logran a través de una campaiia
publicitaria son:

- Introducir un nuevo producto, sabor o formato

- Introducir una nueva presentacidn

- Ampliar las actividades a nuevos territorios y mercado
- Incrementar el conocimiento de la marca

~ Aumentar la frecuencia de compra de los consumidores
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- Mantener la fidelidad a nuestra marca
- Combatir a 1a competencia en materia de precios
- Aumentar el volimen de venta fuera de las temporadas
- Dar a conocer un nuevo uso para el producto
- Acelerar un cambio en los envases y etiquetas
- Crear entre los consumidores nuevos hdbitos de compra
- Aumentar el interés y el "rating" de la publicidad

Muchas consideraciones afectan la decisién acerca del medio o
la combinacién de medios publicitarios que van a emplearse. Ls seleccién
depende del tipo del producto, la situacién y el nivel de los mercados,
as{ como también la cantidad de dinero disponible. Los medios se clasi-
fican en: Medios Impresos, Medios de Transmisibn y Medios Exteriores.

MEDIOS IMPRESOS

Incluyen revistas, periddicos y suplementos, asf como las secciones
cbmicas que se agregan a las ediciones dominicales de muchos periddicos.

A) Peribdicos: son un medio flexible y oportuno, pueden utilizarse
para cubrir una ciudad o diferentes centros urbanos. Comprenden el seg-
mento de mercado mds grande en lo que respecta a la publicidad (29%):
ya que en casi todos los hogares se compra un periddico que leen muchos
niembros de la familia. La redaccién del texto puede ser grande o breve,
como se desee se puede usar gran cantidad de color y los costos por
prospecto son bajos, Entre sus desventajas encontramos que su vida es
muy corta, la calidad de reproduccién es deficiente en comparacién con
las revistas. lLos periddicos se dividen en categorfas de publicacién
(diaria, semanal, clasificado, etc), de acuerdo al tipo de consumidor
o de acuerdo al tipo de compra (gratuito o pagado),

B) Revistas: son un medio excelente cuando una impresién de alta
calidad y color se desea en el anuncio, convirtiéndose en un impacto
visual poderoso, Las revistas tienen mercados bien definidos y perfecta-
mente identificables lo que hace posible compaginar el pliblico que sirve
de meta con el piblico pgeneral de la revista, Se leen por lo general
con toda tranquilidad, se conserva durante mis tiempo que los peribdicos
y lo leen muchas mis personas ademds de sus propietarios. Sin embargo,
la publicidad es costosa en comparacién con los periédicos y no se publi-



~ 53 -

can con tanta frecuencia. Hay revistas para negocios especificos llama-
das revistas especializadas, revistas femeninas y masculinas, del hogar,
etc,,

C) Correo directo o Correspondencia; es el mds personal, selectivo

e individualizado de todos los medios debido a que llega al mercado
con el cuil el anunciante desea establecer contacto. Tiene una cantidad
minima de circulacién desperdiciada, el texto suele ser muy flexible
y cada carta parece estar dirigida a la persona de que se trate. El
correo directo no va acompafiado de artfculos y resulta bastante costoso,

MEDIOS DE TRANSMISION

Incluyen tanto la radio transmisibn como la televisién.

I) Televisibn: es el mis nuevo y el mAs ripido medio de comunica-
cidn, LLega a los consumidores meta ya que existen pocos hogares que
carezcan de televisién. Las amas de casa la ven durante el dia, los
nifios por la tarde y los adultos por la noche; por consiguiente, si
se elige el tiempo, programa y estacién apropiada el anunciante llega
al consumidor meta de manera total. Esto se logra mediante el ojo y
el oido, ya que puede sacar ventaja del impacto personal y dramAtico
de la palabra hablada. Es flexible en cuanto al mercado geogrifico porque
los anunciantes eligen entre la publicidad nacional y local, La desventa-
ja que presenta es en el costo, el mensaje por TV no es permanente y
no se presta para manejar mensajes largos, tales como los que se necesi-
tan para productos especializados. Los "Comerciales" o "Cortos" son
transmitidos a intervalos, durante una transmisién entre programas.

II) Radio: presta servicio a los mercados locales principalmente

y ofrece una cobertura local amplia y selectiva para los anunciantes.
Muchas estaciones enfocan sus actividades a grupos de interés especial,
por ejemplo: a los de origen hispano, a los obreros, etc.. Es un medio
relativamente barato, sin embargo, los mensajes de radio s6lo duran
minutos y, ya que solo atraen al sentido auditivo, los que requieren
del visual no pueden comunicar por radio.
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MEDIOS EXTERIORES

Incluyen cartelones, letreros, anuncios exteriores sobre grandes
l&minas y anuncios espectaculares (letreros eléctricos con o sin movi-
miento). Los anuncios en los transportes (letreros interiores), en las
salas de espera y andenes de las estaciones. Las carteletas son de pro-
piedad particular y se alquilsn a los anunciantes durante cierto tiempo,
Son un medio altamente flexible, con una cobertura del mercado amplio
y de costo muy bajo. Como el tamaiio fisico del 4rea para el anuncio
es pequefio, generalmente limita la cantidad del texto, y por lo tanfo,
se utiliza para simple publicidad de recordatorio o para pretensiones
simples y breves acerca del producto,

Entre las desventajas tenemos que existe una circulacidn desperdi-
ciada importante en este tipo de publicidad. Aunque el costo es demasiado
bajo en términs del alcance de posibles clientea individuales, el costo
total de una campafia nacional es bastante alto.
otra firma de medio exterior es en base a las formas miscelaneas entre
las que tenemos las novedades o especialidades ampliamente usadas como
calendarios, globos, plumas, etc., Y 1a publicidad por medio de las
salas cinematogréficas comunmente utilizada en las grandes ciudades.
Y por Gltimo, los medios usados con menos frecuencia como son la escritu-
ra en el cielo por medic de aviones, programas especiales, etCe.s

La publicidad es 1a fuente de informacién de las compras que ayuda-
rdn al individuo a desarrollar una autoimagen apropiada a sus necesidades
de identidad. También la publicidad eleva el nivel de vida ya que existe
una relacién causal entre publicidad y nivel de vida. Sin embargo, ésta
relacién eleva el nivel de vida solo en cuante a promover un nfimero
excesivo de ventas de productos indebidos, caracterizados por aspectos
intrinsecos que pasan de moda y que ademds los preclos son eguivocados.

La sociedad le ha adjudicado a la publicidad la funcién de hacer
una vida material abundante, lLa caracteristica peculiar de nuestra socie-
dad es el grado en que se utilizan los bienes materiales para lograr
fines no materiales, como el prestigio personal, la seguridad psicolégi~
ca, la categoria social, etc.
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El Estilo de Vida se refiere a:
"un mod caracter{stico o distintivo de vida,

en un gentido gregario y mAs amplio, de toda
1a sociedad o de un sector de ella" ... {19)

El consumidor de nuestros dias adopta un estilo de vida de acuerdo
a la publicidad, Las publicaciones de lujo ensefian al pitblico a ves-
tirse, amueblar su casa, destacar determinados vinos, etc... En sintesis
la publicidad es causa de que la gente viva por encima de lo que le
permiten sus medios econbmicos.

La publicidad también nos est4 convirtiendo en un pueblo de consu-
midores resignados y conformistas, algo asi como una nacibn de robots,
que se someten a la uniformidad de gustos y estilos de vida.

La publicidad con sus poderes persuasivos juega con la gente crean-
do ansiedades e inseguridades, que induce a los seres humanos a comprar
cosas que no necesitan, Gran parte de los anuncios se elaboran con miras
a persuadir el pliblico. La publicidad persuasiva se utiliza principalmen-—
te como una especie de propaganda, es decir, condicioneda a la gente
a obrar de una manera favorable para el anunciante o en el sentido en
que é&ste se lo propone,

La persuacién es una de las fuerzas que pueden inducir al individuo
a cambiar su vida. A través de la persuacién en forma de palabra escrita
o hablada se crea un estimulo especial que motiva al consumidor, Sin
embargo, el consumidor necesita de un mensaje que sea recibido y que
a su vez satisfaga su necesidad.

(19) op, cit. 7, p. 180
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CAPITULO X
VISUALIZACION DEL PRODUCTO DENTRO DE LA MERCADOTECNIA

La visualizacién es usada en tres sentidos diferentes:
lo. Hablamos de 'visualizar" una idea al considerar el anuncio completo

(el encabezado, la ilustracidn, el texto, etc)

20, Tenemos una idea en forma visual utilizando ilustraciones, bocetos,
firmas y otros elementos no verbales

30, La "visualizacidn" se convierte en una representacidén mental que
conprende la "imaginacién" de los elementos ilustrativos que pue-
den utilizarse para dar una idea de mayor fuerza e impacto en
la transmisién de la idea de la mente del transmisor (anunciante)

a la mente del receptor (consumidor).

La visualizacidn se ocupa del lenguaje de la visibn, cuyo paso
a la realidad es minimo. Por otro lado, el boceto de un anuncio, es
el arreglo de los diversos elementos en un determinado espacio; y la
visualizacibén es la concepcibén general de los elementos.

La preparacién de los bocetos comienza con un espacio en blanco
de forma rectangular generalmente, una pigina de revista o un carte,
parte de 1a pagina de un periddico medido en columnas de ancho por lineas
4gata o centimetros o pulgadas de alto. Hasta una pantalla de TV que
es un rectdngulo de esquinas redondeadas.

Este espacio se logra mediante el arreglo de elementos que son
cuatro?

a) encabezado b) ilustracidn

¢) texto _d) logotipo, marca de f4brica,
simbolo del producto que iden~
tifica al anunciante

Con estos elementos combinados adecuadamente, se logra proyectar
la imigen deseada de la marca, producto, etc..; capaz de llamar la aten-
cién y retener la imagen asi como la absorcién del mensaje.

Sin eobargo, el propbsito fundamental de la visualizacién es el
de comunicar y por lo tanto el visualizador estudia los diferentes medios
de expresar visualmente una idea, Por otro lado, el bocetista estudia
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las diferentes maneras de arreglar los elementos visuales y verbales
en un espacio determinado. En conclusién 1la visualizacién precede al
beceto.
Dos de los principales instrumentos del visualizador son las ilus-
traciones y el color,
las Ilustraciones de un anuncio contribuyen a aumentar

la eficiencia del anuncio de las siguientes maneras:
1, Comunicando rdpida y eficazmente una idea qu'e venga al caso
2. Atrayendo la atencién del piiblico deseado
3. Interesando al pilblico en los encabezados y el texto
4, Ayudando a hacer el anuncio mAs creible

Veamos ahora como funciona cada una de ellas y que las ilustracion-
es son el elemento visual mis importante del anuncio.
1. Comunicar una_ idea publicitaria: las wejores ilustraciones suelen
ser sencillas de manera que el consumidor entienda de que se trata
2. Atraer la atencibén: existe una insinuvacién manifiesta o implicita

en la ilustracibén, de que hay en ella la solucibn a uno de los
problemas del consumidor

“

» Elegir el piblico deseado: para hacer que una ilustracién sea selecti-
va, debe tener relacién con el producto o con el texto que habla

del producto. Dicha relacién deberd ser evidente para el consumidor
cuando la ve por primera vez, mAs tarde, durante la lectura del
texto

4. Interesar a los lectrores en el encabezado y el texto: la ilustracids
mhs jnteresante es la que el consunmidor puede identificar consigo

mismo o con sus problemas. Aqui se conjugan el interés, la selec—
cién y el atraer la aatencibn. Pero la ilustracién debe despertar
la curiosidad, ademfs del interés; debe decir lo suficiente para
provocarle el deseo de conocer los detalles del producto, la situa-
cidn, la imagen o lo que esté uno intentando comunicar

5. Hacer creibles los_anuncios: la ilustracibén que no esté en armonia

con la realidad genera que el anuncio empiece mal; pero si la
ilustracidn estd en conformidad con la experiencia del consumidor
tenderd a aceptar la parte verbal del anuncio
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Las ilustraciones pueden clasificarse como realistas o simbéli-
cas. Sin embargo, encontramos que comunmente las ilustraciones se clasi-
fican sobre la base de su tema.

Algunas de las alternativas comupes son:

I E1 producto mismo

II Parte del producto

IIT El producto en uso

IV E1 producto listo para ser usado

V E1 producto puesto a prueba

VI Caracteristicas que diferencian al producto
VII Recompensa del consumidor por usar el producto
VIII Efecto de no usar el producto

IX Testificacidn a favor del producto

Cu8l es el mejor? Todo depende de lo que se proponga uno hacer,

I EL PRODUCTO MISMO.~ las ilustraciones de los productos segin
estudios realizados figuran entre las que menos atraen la atencién de
todas las ilustraciones publicitarias. Este tipo de ilustracién servird
en los casos en que una parte fundamental de su atractivo reside en
su aspecto o estilo (prendas de vestir o autombviles); en el caso de
productos envasados la ilustracién de éstos facilita su identificacién
en el supermercado. En estos casos, puiede combinarse el producto con
la firma a fin de obtener la mdxima impresién del nombre de la marca.

II PARTE DEL PRODUCTO.- a veces resulta aconsejable hacer hincapié
en una parte del producto que en tode, Esto se logra mediante una foto-
grafia de cerca con el fin de resaltar alguna de sus caracteristicas
notables. En algunos casos la verdadera caracterfstica que ayuda a la
venta es algin detalle que se plerde en una ilustracién total. En estos
casos, la ilustracién resulta mucho mis eficaz si concentra la atencién
del consumidor en esa caracteristica sin distraerlo,

IIT EL PRODUCTO LISTC PARA SER USADO.- el poner personas en la
escena asi como su manera de vestir, su edad y su aspecto general contri-
buyen a crear la imagen del producto. Este tipo de ilustracidn comunmen-
te usado en los anuncios alimenticios,

IV EL PRODUCTC EN USO.~ en el mejor de los casos es un poco intere-
sante cuando se muestra solo, puede serlo mucho mids si aparece cuando
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se hace uso de él. El1 mostrar el producto en uso suele darle vida y

recuerda al consumidor las maneras en que puede beneficiarse con &1,

Este tipo de ilustracién tiene sus inconvenientes, entre los que destacan

los siguientes:

. la competencia a que ge enfrenta

+ se emplea con tanta frecuencia que se han creado ideas visuales tri-
lladas

El producte en uso se utiliza generalmente en las prendas de vestir,

bebidas embotelladas, etc...

V EL PRODUCTO PUESTO A PRUEBA.- crea en el consumidor jinteres
en las recompensas que ofrece un producto.

VI CARACTERISTICAS QUE DIFERENCIAN A UN PRODUCTO.~ casi todas
las marcas tienen algunas caracteristicas que las diferencian de las
de la competencia. Si se pueden representar dichas caracteristicas en
una ilustracidén, es mas facil crear la preferencia a la marca, Si la
caracteri{stica es notable, probablemente serd el tema de la ilustracién
principal, y todo el conjunto girard en su entorno,

VII RECOMPENSAS DEL CONSUMIDOR DE USAR EL PRODUCTO.- todos los
productos ofrecen al consumidor algin género de recompensa, sin embarge,
en algunos casos el resultado es inmedlato y visualmente dramético.
Este tipo de ilustracién se conoce como la técnica del "antes" y ''des-
pués",

VIII EFECTO DE NO USAR EL PRODUCTO.- es una ilustracién apropiada
para comunicar el efecto de no usar el producto, Con ella se da dramatis-
mo a la importancia de buscar la etiqueta. Son muy (itiles para los anun-
ciantes de medicamentos patentados asi como de los seguros.

IX TESTIFICACION A FAVOR DEL PRODUCTO.- es aquel en que una persona
d4 su testimonio sobre un producto o servicio anunciado. El medo tradi-
cional de ilustrar diche anuncio consiste en usar la fotografia del
tegtificador. La novedad, la originalidad y el ingenio son eficaces
en este anuncio.

Para poder ilustrar de acuerdo a la clasificacién anterior, se
utilizan las siguientes técnicas:
a) Fotografia: es apropiade que el anuncio de un nuevo producto o del
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perfeccionamiento de otro ya conocido vaya acompafiado por una
fotografia ya que el consumidor relaciona el realismo y la autenti-~
cidad con las fotografias.

b) Trabajo Artistico: se emplea el trabajo artistico original para crear
ur estado de Animo deseado, si se desea exagerar alguna caracte-
ristica del producto o si se busca una impresién de tibieza o
de frescura. Tanto la caricatura como los diagramas son los tipos
mis populares del trabajo art{stico, tanto en los medios impresos

como enla TV,

Conviene distinguir entre las caricaturas "humoristicas" y las
caricaturas de "broma". La ilustracién humoristica puede ser extravagan~
te, divertida o simplemente festiva, En cambio, la caricatura de broma
se basa en un sarcasmo, Pueden utilizarse ambos géneros de caricaturas
para representar un producto.

El diagrama es sobre todo utilizado para las ilustraciones de

los productos complicados.

El color debe ser empleado tanto por la fotograffa como por el
trabajo artistico, ya que como lo indica Thomas B, Stanley existen siete
razones por las que se debe emplear; éstas son:

1. Atraer la atencién al anuncio

2. Representar con absoluta fidelidad objetos, escenas y personas

3. Subrayar alguna parte esencial del mensaje o del producto

4, Sugerir cualidades abstractas que son apropiadas para el atractivo
de la venta

5. Crear una primera impresiémn agradable para el anuncio

6, Crear prestigio para el producto, el servicio ¢ el anunciante

7. Fijar las impresiones visuales en la memoria del consumidor

En conclusidn podemos decir que la visualizacibén abarca toda la
esfera de la comunicacién no verbal, cuyo elemento visual més importente

es la {lustracién.
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CAPITULO XI
DESARROLLO DE LA HIPOTESIS EN BASE A
LA INVESTIGACION DE CAMPO

Una vez realizada la investigacién documental se procedid a reali-
zer la investigacién de campo con la que se establecidé previamente la
hipétesis y el plantearmiento del problema, con el objeto de comprobar
1a falsedad o veracidad de la misma.

La hipbtesis planteada fué la siguiente:

"Las caracteristicas que presenta un producto
como factor determinante en el proceso de to-~
ma de decisiones que realiza el consumidor”

Y el planteamiento del problemas fué el siguiente:

"Influyen las caracteristicas que presenta el
producto en el proceso de toma de decisiones

del consumidor?"

Para poder comprobar o disprobar la hipbtesis fué necesario reali-

zar un primer proyecto de trabajo, con las siguientes finalidades:

a) Conocer el mercado de consumo cigarrero en México, D.F.

b) Conocer las cgracteristicas de los bienes de consumo del mercado
cigarrero

c) Conocer los motivos de los consumidores cigarreros de acuerdo a la
clasificacibn de Maslow

d) Conocer las fuerzas socio-culturales que influyen en el consumidor,
en cuanto a la percepcibn del producto (cigarro) se refiere

e) Conocer la clase social a la que pertenece la peneralidad de la muestra

£) Conccer las marcas de cigarros mis comlnes para los consumidores

g) Conocer las marcas de cigarros que m&s se consumen

h) Conocer el distintivo de marca que los consumidores reconoccen

i) Conocer, a grandes rasgos, los atributos que el empaque del cigarro
representa

3j) Conocer las preferencias o rechazos de los consumidores en cuanto

a presentacién del producto se refiere
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Para realizar este Primer Proyecto de Trabajo se utilizbé como

‘instrumento primordial un Cuestionario, Como antecedente del mismo men-

cionaremos: B

. Se fotocopiaron un total de 60 ejemplares, de los cuales 10 no fueron
recuperados; por lo tanto, la muestra se trabajo en base a 50
consunidores del producto

+ El cuestionario se aplicé indistintamente en la Escuela Helen's School
ubicada en Taxquefia 1355 Col. Campestre Churubusco; Banco Nacional
de México SNC ubicado en Calzada de la Viga 1805 Col. Unidad Mode-~
lo; Universidad del Valle de México ubicada en San Jusn de Dios
6, Tlalpan; Universidad Intercentinental ubicada en Insurgentes
Sur 4135, Tlalpan; Banco del Atldatico SNC ubicado en Av. lidalgo
128 Col. Coyoacan; as{ como también a familiares y amistades del
sur de la ciudad.

. E1 cuestionario se dividid en dos partes que gson: preguntas relaciona-
das con los datos personales de los consumidores, asi como pregun-
tas propiamente del mercado cigarrero

Una vez definido el mercado de consumo (pAg. 4) se procedié a
elaborar el andlisis correspondiente.

El cuestionario fue contestado en un 54% por el sexo femenino
y un 46% por el sexo masculino. Las edades del sexo femenino fluctdan

de 16 a 73 afios, sin embargo, la moda se ubica en las siguientes edades:

P
X = 18, 19, 21 y 23 afios (representando un 44.447%)
Por otro lado, las edades del sexo masculino fluctlan de 15 a

53 anos, sin embargo, la moda se ubica en las siguientes edades:

/X\= 20, 23 y 25 aifios (representando un 39,13%)

La escolaridsd mixina de los consumidores varia desde Secundaria,

Preparatoria, Universidad, Posgrado, Normal y Comercio. La investigacitn
mostré sin embargo que, la Preparatoria (con un 24%), la Universidad
(con un 48%) y el Comercio (con ua 22%) fueron los grados de escolaridad
predominantes,

En cuanto al Ciclo de Vida_Familiar (mostrado en la pag. 4), encon-

trumos que un G647 se cncuentran en la Etapa de la Solteria, un 22% en
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la Etapa de Nido Completo I, un 102 en la Etapa de Nido Completo III,
un 2% en la Etapa de Parejas Recien Casadas y un 2% en la Etapa de Sobre-
viviente dnico jubilado. Todos ellos aunque en situacibnes finamncie-
ras diferentes, adquieren el producto cigarrerc.

Para poder analizar los hdbitos de compra del consumidor se utili-
zardn las preguntas 5, 6 y 7, qué basados en dos de las preguntas de
1a plg. 8, observamos los siguientes datos:

A) Cuéndo compran los consumidores?: Un 48% compra a cualquier hora
del dfa, un 18% en cualquier dia de la semana, un 14% en cualquier
dia del mes, un 8% a cualquier hora del dia asi como en cualquier
dfa de la semans y del mes, un 4% a una hora determinada del dia,
un 2% en cualquier hora del dfa y en cualquier dia del mes, un 2%
en un dia determinado del mes, un 27 a cualquier hora del dia y en
cuslquier dfe de la semana, y un 2% & una hora determinada del dia
y 8 un dia determinado de la semana. (GRAFICA # 1)

En cuanto a la frecuencia o regularidad de la compra encontramos
que un 587 lo adquiere a intervalos de frecuentes y regulares, un
242 a intervalos poco frecuentes pero regulares y un 187 raras veces.
Lo que nos indica que la mayoria de la muestra son consumidores que
adquieren el producto peribddicamente. (GRAFICA # 2)

B) Dénde compran los consumidores?: Un 92% fueras de casa, un 4% en

casa y fuera de casa, un 2% en casa y un 2% con omisién.

Teniendo como antecedente que los cigarros se subclasifican dentro
de los articulos de conveniencias segln la teorfa mostrada en la pg.
11, se prosiguid a comprobar o disprobar las caracteristicas de los
bienes de consumo mostradas en el Cuadro de las pég. 12 y 13, con ayuda
de las preguntas 6, 8, 9, 10, 11 y 1i2.

Se comprobé que los consumidores en un 100% dedican muy poco tiempo
y esfuerzo al comprar el producto (cigarros)

En cuanto a clan pronto se satisface la necesidad de fumar después
de surgir la misma un 82% opinan que de inmediato y un 187 mencionan
que bastante tiempo después (nuevamente coincidiendo con el Cuadro).

Un 50% opinan que no dedican tiempo algunc al planear su compra,

un 22%Z a veces planean la misma, un 187 planea su compra y el tiempo
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que dedica es muy poco, por {iltimo, un 10% raras veces planean la compra

(una vez mis corroborando con la teoria)

En cuanto a st el consumidor compara calidad de un producto para

con otro tenemos que un 50% si lo hace, un 34% raras veces y un 16%

no compara. Aqui observamos que s6lo la mitad de la muestra coincide

con la teoria y el resto no coincide.

Por otro lado, en cuanto a si el consumidor compara precio de

un producto para con otro encontramos que un 543 no compara, un 263

si compara y un 20% raras veces (obteniendo resultados descritos en

el Cuadro)

En la pregunta 13 observamos que el precio del producto varia

de $110 a $560 por cajetilla, sin embargo, encontramos que un 30% adquie-

re cigarros con valor de $440 cajetilla,

Para poder analizar los motivos que-impulsan al consumidor a ad-

quirir el producto analizamos la clasificacién que Abraham Maslow propo-

ne (pigs. 14 y 15) y con ayuda de las preguntas 15, 16 y 20.

NECESIDAD SI |NO IOMISION |CONCLUSION

a) Fislolégicas 96%| 4%[- - - |E1 cigarro no es fundamental
para vivir, por lo tanto, no es
una necesidad fisiolégica

b) Seguridad 2074762 | 4% La generalidad opina que no es
una necesidad que les proporcio
ne seguridad y estabilidad en la
vida

c) Carifio, Afecto y Per-

tenencia e
d) Estimacién 24% 168% | 8% A la mayoria de los consumidores

no les proporciona el adquirirle
y consumirlo autorespeto, auto-
prestigio, status o deseo de do
minio, por lo tanto no es una

necesidad sumamente importante
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NECESIDAD SI |NO |OMISION [CONCLUSION

le) De Autorealizacién 66% 1247 |* 82 A casi todos los consumidores les
proporciona el deseo de actuali-

zaci6én de uno mismo

* un 2% opiné que el producto lo finico que le proporciona es mal olor
(punto que se analizar4 mis adelante)

Las percepciones del consumidor estdn aunadas a las_Fuerzas Socio-
Culturales descritas en las pdgs. 19 y 20, La Cultura y la Clase Social
conforman estas fuerzas socio-culturales, Para poder analizar como ejerce
influencia la cultura en el consumidor del mercado de consumo cigarrero
se analizarén inciso por inciso, como sigue:

{preguntas 17, 18, 19, 20 y 21).

a) Interés en la calidad de vida: si analizamos al cigarro como un pro-

. ducto con amira la futuro nos encontraremes con que es sumamente daiino
a la salud.

b) Papel cambiane de la mujer: como se puede observar un 962 opina que
no existe molestia alguna porque la mujer fume y un 4% opina que
8i{, Indudablemente, 1la liberacién femenina ha creado consumidores
femeninos en gran escala.

c) Actitudes cambiantes con el trabajo y el placer: un 50% combinan
el trabajo y cl placer de fumar, un 48% no lo combinan y un 27 omitie-
ron la respuesta

d) Compras por impulso: un 827 compran sin planear su compra y un 183
s{ la planean

e) Deseo de conveniencia: un 94% opina que el producto es fcil de usar
y un 6% opina lo contrario

Por otra parte tenemos que analizar como ejerce influencia la
clase social a la que pertenece el consumidor del mercado de consumo
cigarrero. Aqui obtuvimos que un 367 pertenecen a la clase meddia vy un
12%Z a la clase alta y un 2% a la clase baja.
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El cudntos cigarros fuman los consumidores diariamente,
varia de uno a cincuenta cigarrillos; sin embargo, la moda se ubica

en:
X = 10 y 15 cigarrillos diarios (representando un 287)

Las Marcag de cigarros que los consumidores conocen son las si-
guientes:  (pregunta 26)

FARCA! PORCENTAJE| | MARCAS PORCENTAJE
lboro 1002 Faritos 67
leigh 823 Montecarlo 6%
der 80% Vantage 6%
iceroy 80% Virginia Slion 4%
john Player Special 72% Saratoga 4%
Delicados 702 ||Lark b
Benson & Hedges 682 Belmont 2%
onet 60% Luchadores 2Z
lem 443 Gitanos 22
'aros (154 Gratos 22
Montana 447 Impala 2Z
ane1 382 [{Delta 2%
Fiesta 38% Lucky Strike 2z
Mapleton 343 Gol 22
Alas 34% Principes 2%
Chesterfield 322 Argentinos 2%
Carmencitas 302 Patriotas 22
Del Prado 267 Elegantes 27
Winston 242 M 2%
Tigres 14% 3 Castles 22
bore 122 |Ruthoans 2%
Casinos 10% Sturgesant 22
Dunhil 87 Negritos 27
Sport 8% Alag azilles 22

Cartier 8%
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El cuadro anterior estd concentrade en 1a GRAFICA # 3,

Los consumidores en un 54% han cambiado de Marca desde que comenza-
ron a fumar, porqué:

o un 147 por probar otras marcas

» un 10% por el sabor de la otra marca

« un 42 por la calidad del producto

. un 4% por no encontrar el producto elegido

« un 2% por el gusto de cambiar

. un 2% por el costo (§)

« un 2% porqué no le gustd la marca anterior

. un 16% omisibén en su respuesta

Por otro lado, un 46% de los consumidores, no ha cambiado de marca
desde que comenzaron a fumar, porqué:

- un 147 por el gusto en la marca

- un 6% por el sabor del producto

- un 2% porqué otras marcas son més fuertes

- un 2% porqué no ha encontrado otr marca mejor

~ un 22% omisibn en su respuesta

Las marcas que mis se consumen Son:

Marlboro 28 personas de las 50 cuestionadas
Viceroy 17 personas de las 50 cuestionadas
Commander 12 personas de las 50 cuestionadas
Benson & :

11 personas de las 50 cuestionadas
Hedges

John Player 10 personas de las 50 cuestionadas

Special
Kent 4 personas de las 50 cuestionadas
Baronet 3 personas de las 50 cuestionadas
Camel 2 personas de las 50 cuestionadas
Mar lboro 1 persona de las 50 cuestionadas
Lights
Rut hmans 1 persona de las 50 cuestionadas
Montana 1 persona de las 50 cuestionadas
Vantage 1 persona de las 50 cuestionadas
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Benson & Hed 1 persona de las 50 cuestionadas
ges Mentola
dos
Fiesta 1 persona de las 50 cuestionadas
Viceroy Ligh
ts
(Datos que se presentan en la GRAFICA # 4)

1 persona de las 50 cuestionadas

Por lo tanto, se concluye que por el nimero de personas que consu-
men las diferentes marcas asi como por los resultados obtenidos en las
marcas de cigarros que los consumidores conocen, se proseguird a analizar
en un segundo proyecto de trabajo exclusivamente:

MARLBORO, VICEROY Y COMMANDER

A continuacién se mostrard un Cuadro comparativo en cuanto a la

aceptacién 6 rechazo que los consumidores muestran de las diferentes
presentaciones del cigarro, (pregunta 28)

PRESENTACION AGRADO DESAGRADO
ICigarros largos 587 427
Cigarros extralargos 222 78%
Cigarros con filtro 98% 27
Cigarros sin filtro 12% 887
Figarros mentolados 247, 767
Cigarros con sabor 22% 78%
ISabor fuerte 36% 647
ISabor suave 72% 28%
Cajetilla suave 407 60%
Cajetilla dura 767% 2432

El cuadro anterior nos indica que los comsumidores prefieren:
"Cigarros largos con filtro, sin sabor, con sabor suave y cajetilla
dura",

Concluimos que MARLBORO, VICEROY Y COMMANDER se analizarén en
presentacién de cajetilla dura, sin sabor, con sabor suave, con filtro

y cigarros largos.
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Por @iltimo, en cuanto a si el empaque es el adecuado o no, un
90% opina que si porqué:
« un 18% es practico y funcional el empaque
. un 167 no se maltratan los cigarros en cajetilla dura
. un 14% mantiene la consistencia del tabaco
. un 0% es cbmodo el empaque
. un 4% dé presentaciédn
. un 4% es lujosc y tiene excelente presentacibn
. un 4Z no es bultoso el empaque
. un 2% es flexible
. un 2% limita su consumo
« un 2% asi son y asi han tenido éxito
. un 2% son higiénicos
» un 2% tienen el sello de garantia
. un 2% son agradables a la vista
. un 2% no se rompen los cigarros
. un 2% cada uno de los cigarros se distingue por su empaque
. un 2% el pléstico evita que se filtre el olor a la ropa

un 2% estéd disefiado en base a la seccidén aurea y a mAximos y
minimos
un 2% uno se da cuenta, si ya han sido abiertos 6 no

un 4% omisién de respuesta

Y el 10Z opinan que el empaque no es el adecuado ya que:

-~ un 6% se maltratan los cigarros en cajetilla suave

- un 2% vienen muy justos y cuesta trabajo abrir los paguetes

- un 2% es baja la calidad del papel y el modelo de presentacién

desagradable
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En base a los resultados obtenidos de él primer cuestionario en-
contramos una marcada preferencia hacia las marcas de cigarros que a
continuacién se mencionan:
MARLBORO, VICEROY Y COMMANDER

Una vez que estos fueron determinados se realizé un Segundo Proyec-

to de Trabajo con las siguientes finalidades:

a) Conocer las caracteristicas que presentan cada una de los tres nombres
de marca

b) Verificar que los requisitos de empaque concuerdan con la investiga-
cibén documental

c) Conocer la imigen de marca que presentan cada una de ellas

d) Corroborar que el empaque, en cuanto a su labor de venta, proteccidn,
atractivo promocional y cconomia coincidan con la investigacién
documental

e) Conocer el tipo de etiquetado que se emplea en cada una de las marcas
a analizar

f) Adquirir un panorama general de los medios publicitarios con los
que el consumidor tine mayor contacto

g) Conocer los mensajes publicitarios con los que se asocian cada una
de las marcas

h) Analizar el tipo de publicidad que se emplea en cada una de las marcas

1) Analizar de una manera concreta los medios publicitarios tales como:
medios impresos, medios de transmisién y medios exteriores

j) Analizar las ilustraciones que presentan Marlboro, Viceroy y Commander

k) Crear en el consumidor una conciencia mAs clara de el dafic que le

ocasionaria fumar en exceso

Un segundo cuestionario fue utilizado para lograr dichas finalida-
des. Para ello fue necesario:
« fotocopiar un total de 50 ejemplares ya que la muestra anterior se
hizo en base a este total
. se aplicé el cuestionario indistintamente en el Banco Nacional de
México, SNC ubicade en Calzada de la Viga 1805, Col. Unidad Modelo;
en la Escuela Helen's School ubicada en Taxquefia 1355 Col. Campestre

Churubusco; en la Universidad Intercontinental ubicada en Insurgentes
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Sur 4135 Tlalpan; Banco del Atldntico SNC ubicado en Av. Hidalgo
128 Col. Coyoacan; Restaurante VIPS ubicade en Insurgentes Sur 1520
Col, Guadalupe Inn; asi como también a familiares y amistades del
sur de la ciudad.
» el cuestionario se dividi6 en siete partes que son: preguntas rela—
cionadas con la Marca, Empaque, Etiguetado, Imagen del Producto,
Publicidad, Visualizacifn y Otras.

Para analizar la primera parte del cuestionario (Marca) se trabaja—
r4 cada una de las marcas de manera independiente, y basados en las
preguntas 1, 2, 3 y 4 del segundo cuestionario.

Marca: MARLBORO

Tomando en cuenta las conclusiones de la pig. 30 referentes a las

caracterdsticas. que debe poseer un nombre de gmarca se obtuvieron los

siguientes resultados:

ﬁCARACTERISTICAS Porcentaje
ST NO OMISION
1. Deberd ser distintivo 927 8% - - -
2. Deberd ser facil de pronunciar 727 282 - - -
3. Deberd ser fAcil de identificar 92% 8% - - -
4, DeberA ser ficil de escribir 70% 30% - . -
5, Deberd ser ficil de recordar 967 27 - - -
6, Deberd presentar connotaciones 982 22 - . _
afirmativas )

7. Deberd adaptarse a todos los medios %62 42 -
de la publicidad :

8. DeberA ser novedoso 50% 50% - - -
9, Deber§ estar registrado 947 2% 4%

10. Deberd estar protegido legalmente |88% 67 6%

Céwo se puede observar el mayor porcentaje se tiene en el "SIV,
por lo tanto, el nombre de marca MARLBORO reune las caracteristicas
necesarias para se un buen nombre de marca,
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El nombre de marca MARLBORO puede provenir de las fuentes citadas

“en la pg, 30, pero basados en las respuestas de la pregunta 2 obtuvimos

los siguientes resultados:

FUENTE CITADA Porcentaije
SI NO

. palabra inventada 307 70%

. palabra extranjera 867% 14%

. nombre personal 82 927

. palabra de uso comiin 14% 867%

El porcentaje mayor se ubica en cuanto a que el nombre de marca
proviene de una palabra extranjera {un 86%). Sin embargo, desde el punto
de vista personal asocic dicho nombre de marca conla combinacién de
una palabra inventada asi{ comc extranjera, ya que en la Enciclopedia
(nicamente aparece la palabra "Marlborough", misma que representa el
nombre del duque de John Churchill.

La_imagen de marca definida en la pAg. 31, consiste en términos
generales en todo aquello que el consumidor asocia con la marca MARLBORO,
dicha imagen varia en los consumidores de la siguiente manera:

IMAGEN DE LA MARCA "MARLBORO" PORCENTAJE
caballos 387
caballos con paisajes del oeste 16%
vaqueros 122
campo 127
caballos y vaquero 62
cajetilla con colores 6%
autos deportivos 23
omisibn 8%

Los consumidores asocian la imagen de marca MARLBORC tanto con
caballos, vaqueros y paisajes del oeste en un B4%, Coincidiendo dicha
imagen con la realidad publicitaria que presenta el producto, (GRAFICA
#5)
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La imagen puede tener referencias de npaturaleza mds personal,

tales come las citadas en la pag. 32. Los resultados obtenidos fuercn
los siguientes:

I EDAD: encontramos que la edad para fumar MARLBORO fluctida desde
los 15 a los 30 aiios, sin embargo, la moda se ubica en:

?: 18 afios (representando un 16%7) y
?= para toda edad (representando un 22%)

II MODERNISMO: se obtuve que un 62%Z considera a MARLBORO como
un producto de cardcter moderno.

II1 SEXO: dentro de este punto encontramos que un 44% asocia a
MARLBORO com caracteristicas mAs aceptadas para hombres y, a su vez,
otro 447 lo asocia con caracteristicas tanto femeninas como masculinas.

IV ACIONALISMO: en este concepto encontramos que un 36%7 lo asocia
tanto con elementos nacionales como extranjeros, un 287 lo asocia exclu-
sivamente con elementos extranjercs, un 22%Z con elementos nacionales
y un 14% omiten respuesta.

V DISTINCION SOCIAL: un 46% considera a la marca como mis apropia-
da para ser usada por capas intermedias de la sociedad.

Concluimos que el consumidor por peneral asocia el producto con
una imagen apropiada para cualquier edad, con un carfcter moderno, para
ambos sexos o exclusivo para hombres, con elementos tanto nacionales

como extranjeros y apropiada para la clase media.

Marca: VICEROY

Basados en las conclusiones de la pig. 30 en relacibn a las carac-

terdsticas que debe poseer un pombre de marca, se obtuvieron los siguien-

tes resultados:

(hoja siguiente)
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CARACTERISTICAS Porcentagje
SI NO OMISION
1, Deberd ser distintivo 747, 267 - - -
2. Deberd ser fAcil de pronunciar 88% 12% - - -
3. Deberd ser facil de identificar 90% 10% - - -
4, Deberd ser fAcil de escribir 907 10%Z - - -
5, Deberd ser facil de recordar 887 122 - - -
6, Deberd presentar connotaciones 902 102 -
afirmativas
7. Deberd adaptarse a todo medio de 882 123 -
la publicidad
8. Deberd ser novedoso 427 58% -~ - -
9. Deberd estar registrado 92% 4% 47
10, Deberd estar protegido lepalmente 86% 8% 6%

El mayor porcentaje se presenta en ''SI", por lo tanto el nombre
de wmarca VICEROY reune las caracteristicas necesarias para ser un buen
nombre de marca.

El nombre de marca VICEROY puede provenir de las fuentes citadas

en la pdg. 30, pero basado en las respuestas de la pregunta 2, obtuvimos
los siguientes resultados:

FUENTE CITADA Porcentaije
ST NO

. palabra inventada 307 70%

. palabra extranjera 787 227

. nombre perscnal 6% 947%

. palabra de uso couin 6% 947

Analizando el porcentaje encontramos que el nombre de merca VICERCY
proviene de una palabra extranjera (desde el punto de vista del consumi-
dor)., Por otra parte, desde mi punto de vista personal lo considero
como una palabra inventada y extranjera a la vez, ya que en la Enciclope-
dia la palabra VICERQY no aparece.
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Definida la imagen de marca en la pig. 31, tenemos gue los consumi-
dores asocian a la marca VICEROY con las siguientes imagenes:

IMAGEN DE LA MARCA "VICEROY" PORCENTAJE
ciudades del mundo 48Z
autos deportives 6%
elegancia 42
el estilo de fumar 27
reunidén social B 4
cigarro extranjero 27

cajetilla con colores
caballos

deportes

nubes

rock

hombre varonil
pareja

escudo

sabor internacional
una corte

onisidn

SNERRRRIRERN

s

la imagen de marca VICEROY que los consumidores asocian, representa
un 52%Z referente a: un cigarro extranjero, con sabor internacional y
cowmo marco escenografico ciudades europeas, coincidiendo con la realidad
de la imagen que presenta el producto. Sin embargo, un 127 manifiesta
una imagen equivocada del producto ya que lo asocian con caballos, nubes,
rock y autos deportivos., (GRAFICA # 6)

las referencias de naturaleza mAs_personal que puede tener la
imagen de marca (phg. 32), son las siguientes:

I EDAD: obtuvimos que la edad para fumar VICEROY fluctéia de entre
15 a 30 afios, sin embargo, la moda se ubica en:

A
X = 18 afios (representando un 28%) y

A
X = toda edad (representandc un 14%)
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II MODERNISMO: un 50% considera al producto de cardcter moderno

TII SEXO: se asocia con caracteristicas para ambos sexos en un
502

IV NACIONALISMO: un 327 lo asocia con elementos extranjeros, un
227 con nacionales, un 207 tanto con elementos nacionales como extranje-
ros y un 14% omiten respuesta.

V DISTINCION SOCIAL: se juzga a la marca come mds apropiada para

ser usada por clases medias de la sociedad,

La imagen de marca VICEROY en resimen, se asocia con personas
mayores de 18 aiios, de cardcter moderno, para ambos sexcs, con elementos

extranjeros y para clase media,

Marca: COMMANDER

En la pAg. 30 analizamos las caracteristicas que debe poseer un
nombre de marca, y en relacién a COMMANDER obtuvimos los siguientes

resultados:
CARACTERISTICAS Porcentaije
SI NC OMISION
1. Deberd ser distintivo 6672 342 - - -
2, Deberd ser ficil de pronunciar 862 14% - - -
3, Deberd ser fAcil de identificar 847 167 - - -
4, Deberd ser facil de escribir 863 142 - - -
5. Deberd ser ficil de recordar 90% 10% - - -
6. Deberi presentar connotaciones 88% 122 _ _ _
afirmativas
7. Deberd adaptarse a todo medio de 842 162 o
la publicidad
8. Deberd ser novedoso 427 58% - - -
9. Deberi estar registrado 922 47 4z

10, Deberd estar protegido legalmente 867 8% 6%
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Al analizar los resultados podemos observar que el mayor porcentaje
se concentra en "SI" por lo tanto, el nombre de marca COMMANDER si posee
en su generalidad dichas caracter{sticas.

El nombre de marca COMMANDER puede provenir de las siguientes
fuentes:

FUENTE CITADA Porcentaije
ST NO

. palabra inventada 367 647

« palabra extranjera 70% 30%

+ nombre personal 2% 982

. palabra de uso comiln 14% 867%

Un 70% considera a COMMANDER como una palabra extranjera,

En la pég. 31 definimos a la imagen de marca como:
"el conjunto de ideas e impresiones que se
forma el consumidor sobre la marca en cuestion"

Los consumidores asocian la imagen de marca de COMMANDER con:

IMAGEN DE MARCA “COMMANDER" ' PORCENTAJE
discoteque 207
gente jSven 102
fiesta 102
milicia 62
cajetilla con colores . 672
pareja 47
lo tradicional o conservador 22
son mAs largos 2%
es mds cigarro ‘ 27
liderazgo 2%
producto de buen gusto . . 2%

cambic en su presentacién 27
commandos 22
érden y disciplina 27
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IMAGEN DE MARCA ‘'COMMANDER PORCENTAJE

bateria (instrumento musical) 27
dos 1lineas en medio de la cajetilla 2%
omisibn 247

la imagen de marca COMMANDER que los consumidores asocian represen-
ta por un lado un 52% referente a: una discoteca, con gente jbven, una
fiesta, con bateria (instrumento musical), con una pareja, con dos lineas
en medio de la cajetilla y con los mensajes de "son mAs largos" y 'es
mls cigarro", Por el otro lado, un 87 lo asocia con la milicia, comman-
dos, 6rden y disciplina. (GRAFICA # 7)

La imagen de marca puede tener referencias de naturaleza mis perso-

nal, a continuacién se especifican cada una de ellas, pero relacionadas
con COMMANDER.

I EDAD: fluctlan las edades para personas de 15 a 30 afios, sin
embargo, la moda se ubica en:

X = 18 y 20 afios (representando un 12% cada una de ellas)
y X = para toda edad (representando un 22% )

II MODERNISMO: un 48% lo considera de carActer moderno

III SEXO: se le asocia en un 52Z con caracteristicas paa ambos
sexos

IV NACIONALISMO: un 40% lo asocian con elementos nacionales, un
30% tanto para elementos nacionales como extranjeros, un 16% con elemen-
tos extranjeros y un 14% omisidén en su respuesta.

V DISTINCION SOCIAL: se juzga a la marca en un 582 mas apropiada
para ser usada por clases medias de la sociedad

En conclusién, obtuvimos que la imagen de marca COMMANDER es consi-
derada para edades de 18 a 20 afios respectivamente, con cardcter moderno,
para ambos sexos, con elementos nacionales y para ser usada por clase
media.

Empaque
Existen cuatro requisitos que son de suma importancia para el
empaque de los articulos de consumo (pép. 34), analizaremos dichos requi-
sitos de manera global y con ayuda de las preguntas 5, 6, 7 y 8.
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REQUISITOS DE EMPAQUE Poarcentaije
SI NO OMISION
. Debe protegerlo durante su recorrido 927 47 4

del fabricante al consumidor

« Debe protegerlo durante su vida con

767% 12% 12%
el cliente
. Debe diferenciarse el producto de
entre otros:
MARLBORO 90% 8% 2
VICEROY 807 18% 22
COMMANDER 88% 10% 27
. Debe tener posibilidades de utilidad 62% 38% - - -
» Debe ser de conveniencia para el 8az 122 _ _ _
consumidor .

Cémo puede observarse el porcentaje de "SI" sobresale de eantre
los demds, por lo tanto los requisitos de empaque de MARLBORO, VICEROY
y COMMANDER coinciden con lo establecido tebricamente.

«Un empague apropiadg puede desempafiar _tres grandes lahores de
venta, A continuacién presentamos los resultados obtenidos en la
pregunta nfimero 9.

I Recuerda al consumidor que compre el producto anunciado 167
IT Recuerda al consumidor que compre nuevamente el producto 508
IIT Logre una venta mig 22%

NOTA: Existe un 127 de omisién

El empaque de MARLBORO, VICEROY Y COMMANDER bAsicamente desempafian
la segunda labor de venta.

El empaque debe presentar cuatro atributos escenciales que son:

proteccién, identificacién, comodidad y atractivo promocional. (pig
36 a 40).

Se considera un empaque protegido siempre y cuando, reuna las
caracterfsticas siguientes: (preguntas 10 y 11) '
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A) Facilidad en su apertura (el 1007 de los consumidores coinciden en
éste punto)

B) Ficil salida de su contenido (el 987 de los consumidores coinciden
en éste punto)

Por lo anterior, podemos concluir que tanto MARLBORG, VICEROY
Y COMMANDER, protegen a su producto y proporcionan comodidad al consumi-
dor. También éstos productos utilizan envolturas de celofan con objeto
de dar mayor visibilidad al empaque de los mismos,

En cusnto a la facilidad para identificar el producto, es necesario

que el empaque tenga un alto grado de visibilidad asi como el que sea
claramente legible; en la pregunta 6 analizamos este punto obteniendo:

MARLBORO el 90% lo identifica fécilmente
VICEROY el 807 lo identifica fAcilmente
GOMMANDER el 88Z lo identifica ficilmente

El empaque debe presentar comodidad en lo que se refiere al almace-
namiento, envio, recibo y exposici6n final del producto. También es
necesario que el consumidor pueda abrirlo ficil y rdpidamente: en el
caso de los cigarros se utilizan cintas. En la pregunta 10 corroboramos
la comodidad que presentan MARLBORO, VICEROY Y COMMANDER, en el consumi=-
dor (100% coinciden en esto).

El atractive promocionel de los empaques estd constituido peor

nueve factores, mismos gue se mencionan en la pag. 37.

El tamafio y material del empaque son dos factores del atractivo
promocional del empaque; en la pregunta nlmero 12 obtuvimos que el 1003
de los consumidores consideran que MARLBORO, VICEROY Y COMMANDER tienen
un tamafio y material adecuado.

El tamafio de MARLBORO, VICEROY Y COMMANDER en la presentacidn
de su cajetilla dura es:

« de forma rectangular

. con dos caras (anterior y postarior) de 5.5 cm X 8.3 cm
. con dos lados (derecho e izquierdo) de 2,3 cm X 8.4 cm
. y dos lados (superior e inferior) de 5.5 cm X 2.3 cm
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Fl material que se emplea para el empaque exterior de la cajetilla
es: cartén forrado de papel celofén transparente con una cinta.

El material que se emplea para el empaque interior de la cajetilla
es: papel estano platecado.

£l material que se emplea para la elaboracién de los ciparros
es; papel de arroz, filtro de celulosa de algoddn forrado de papel,

con tabaco claro {en el caso de MARLBORD Y COMMANDER), no siendo

si en los cigarros VICEROY que contienen tabaco obscuro.

El tamafio de los cigarros es de: 7.9 cm de largo por 2.4 de
circunferencia. Cada cajetilla contiene 20 cigarros.

El color que presenta el empaque del producto es otro atractivo
promocional indudable en el recuerdo del consumidor. La eleccién del
color es una tarea diffcil, ya que &ste es un elementc noticia para
el consumidor. En la pregunta 13 se mencionan los colores de empaque
de MARLBORO, VICEROY Y COMMANDER, que de manera exponténea e inmediata

evoca el consumidor.

COLORES DE LA CAJETILLA "MARLBORO" PORCENTAJE
rojo y blanco 58%
rojo, hlanco y negro 30%
rojo 8%
onisién 4%

Si analizamos detenidamente los colores que presenta la cajetilla
de MARLBORO veremos que son:

rojo, blanco, negro y dorado.

Sin embargo, un 582 de los consumidores perciben los colores rojo
y blanco bAsicamente, lo que los invita a la accidén combinados con la
pureza, {GRAFICA # 8)

Ayudados por el cuadro comparativo de color y efecto de la pég.
38, tenemos que los colores de la cajetilla MARLBORO invitan a la accién,
despiertan el interés, representan pureza y riqueza,

A continuacifn veremos los colores de la cajetilla VICEROY.
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COLORES DE LA CAJETILLA "VICEROY" PORCENTAJE
rojo, blanco y azfil 387
rojo y blanco 24%
rojo, blanco, azdl y dorado 10%
rojo . 47
blanco 42
rojo, blanco y dorado 47
aziil y rojo 47
guinda y blanco 2%
rojo, negfo, blanco y azil ' 2%
rojo, blance y negro 22
omisibén 62

Encontramos que un 72% de los consumidores recuerdan la cajetilla
de VICEROY bisicamente con los colores rojo, blanco, dorado y az(l,
que los invita a la accidn, brind4ndoles una sensacién de frescura y/o
humedad, representando ademds riqueza y pureza (basados en la plg. 38)
(GRAFICA # 9)

Por el otro lado, un 4% mencionan equivocadamente el color negro,
como un color de la cajetilla VICEROY.

La cajetilla VICEROY dura tiene los siguientes colores:
blanco, azdl marino, dorado, rojo carmin y rojo escarlata.

Analizando el cuadro de la pdg. 38 con los colores de la cajetilla tene-
mos que estos colores invitan a la accién, brindan una sensacién de
frescura y/o humedad, representan alegria, riqueza y pureza.

COLORES DE LA CAJETILLA "COMMANDER" PORCENTAJE
naranja y blanco 36%
blanco y rojo 20%
rojo, maranja y blanco 10Z
blanco 62
naranja, negro y blanco 6%
café, naranja y blanco 4z

blanco y café 47
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COLORES DE LA CAJETILLA "COMMANDER" PORCENTAJE
amarillo, negro y blanco 2%
rojo, blanco, café y negro 27
rojo, café y blanco 22
café y beige . 22
rojo, blanco, negro y vino 2Z
vino y blanco 2%
amarillo 27
omisién 6%

Un 50% de los consumidores recuerda de la cajetilla COMMANDER
bAsicamente los siguientes colores: naranja, blanco y rojo, mismos que
invitan a la accién, representando alegria y pureza,

Otro factor que compone el atractivo promocional es la forma;
en ésta encontramos que las tres marcas presentan un empaque de forma
rectangular con una abertura diagonal en la parte superior de la cara
anterior y de los dos lados laterales.

El texto, estile e ilustraciones son otros factores que conforman

el atractivo promocional de los empaques. Analizaremos por separado

las tres marcas.

Texto: MARLBORO
a) Cara anterior y posterior.~ Texto que dice:

cigarros con filtro
PM INe
Veni-Vidi-Vici (vine=-vi-venci)
Marlboro
* Marca Registrada
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b) Cara lateral izquierda.- Texto que dice:

Hecho en México
20 cigarros
Reg. SSA no. 87897 "N"
"este producto puede ser nocivo para la salud"
c) Cara lateral derecha.— Texto que dice:

Marlboro
8610 los mejores tabacos
Fabricacién autorizada y supervisada por Philip Morris INC NY USA
CITAGAM S.A, de C.V.
Amado Nervo 1201 Zapopan, Jal.

d) Cara superior e inferior.- Texto que dice:
Marlboro

Fstilo e Ilustracifén: MARLBORO
Cara anterior

CIGARROS CON FILTRO

Marthoro

MARCA REGISTRADA

. e mmtmes = e — o o i
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Texto: VICEROY

a) Cara anterior y posterior.- Texto que dice:

Viceroy
largos

b) Cara lateral izquierda.- Texto que dice:

Cigarrera la Moderna
Viceroy Largos
Cigarrera la Moderna SA de CV
F I Madero 2750 Pte., Monterrey, NL
MR
Hecho en México

¢) Cara lateral derecha: Texto que dice:

contenido 20 cigarros
Viceroy largos
Reg. SSA NO. 87871 “N"
“Este producto puede ser nocivo para la salud"

d) Cara superior e inferior.~ Texto que dice:

Viceroy
cajetilla de lujo

Estilo e Ilustraciones: VICEROY

Cara anterior

BT B AT P T TR
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Texto: COMMANDER

a) Cara anterior y posterior.— Texto que dice:

Commander
PM INC
Veni-vidi-Vici (Vine-Vi-Venci)
20 cigarros con filtro

b) Cara lateral izquierda.- Texto que dice:

Hecho en México
20 cigarros
Commander
Fabricacidén autorizada y supervisada por
Philip Morris INC New York USA
CIGATAM, SA de CV
Amado Nervo 1201  Zapopan, Jalisco

c) Cara lateral derecha.- Texto que dice:

Commander
Reg. SSA NO. 87898 "N"

"este producto puede ser nocivo para la salud"

d) Cara superior.- Texto que dice:

Commander

e¢) Cara Inferior.- Texto que dice;

Cara anterior

Commander
Flip Top

Estilo e Ilustracidén: COMMANDER

BT TR T EmI T e e TTTIE

1

| '20 CIGARROS CON FILTRO. -

a2 e e
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El costo del producto es importante para la aceptacién de los
consumidores, pero en la pregunta 14 encontramos que el 507 opinan que
el costo es Optimo y el otro 50% opinan lo contrario, sin embargo, la
venta de éstos productos es de un mercado bastante extenso.
la ventaja que presentan los tres empaques es que pueden destruir-

se o utilizarse de diversas maneras.,

En la pg. 41 definimos a la Etiqueta como:
"aquella parte del producto que muestra in-
formacibn verbal en cuanto al producto o el

vendedor".

En el mercado cigarrero encontramos que la etiqueta estd colocada
directamente en el producto, Las etiquetas descriptivas son las que
se utilizan en MARLBORO, VICEROY Y COMMANDER; estas etiquetas presentan

bhsicamente informacién del producto. Analizaremos a continuacibn por

separado la informacidén que los consumidores recuerdan de las miswas
(pregunta 15).

Etiquetado: MARLBORO
Solo un 40% conocen parte de la informacidén que proporciona la
cajetilla de Marlboro, mencionando:
Philip Morris, sblo los mejores tabacos, "este producto puede ser nocivo
para la salud", cigarros con filtro, 20 cigarros, Veni-Vidi-Vici, Regis—
tro,. Omitiendo: Hecho en México y el nombre asi como la direc-—
cibn de la fAbrica. Un 30% menciona que la etiqueta no le proporciona
informacién y un 307 desconoce la informaciém por no fijarse. {GRAFICA
# 11)
Etiquetado; VICEROY
El 40%Z de los consumidores conocen parte de la informacién que
les proporciona la cajetilla de VICEROY, mencionando:
Cajetilla de lujo, Cigarrera la Moderna, Viceroy largos, Escudo, “este
producto puede ser nocivo para la salud", 20 cigarros y Registrado.
Omitiendo: direccién de la fdbrica dnicamente. Un 36%2 opina que
no le proporciona informacidn alguna y un 247 la desconoce. (GRAFICA
# 12)
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Etiquetado: COMMANDER

Un 402 de los consumidores conocen parte de la informacidn del

producto, mencionando:
"este producto puede ser nocivo para la salud", 20 cigarros, Philip
Morris, ¥lip Top, Registro, Commander, con filtro. Omitiendo:
nombre y direccién de la fébrica asi como Hecho en México. Un 302
opina que no le proporciona informacidén el empaque y un 30% desconoce
la informacién que le proporciona.,  (GRAFICA # 13)

Actualmente el etiguetado se ha _ampliado, pero si hablamos de
cigarros supeririamos que se ampliara en cuanto a tres apectos encuesta-
dos en la pregunta 16.
lo. Ingredientes: el 74% opina que deberia incluirse enla etiqueta y

un 267 opinan que no
20, Fecha de fabricacién: un 76% opinan que deberfa incluirse en 1la

etiqueta y un 24% opina que no
30. Precio por unidad: un 74% opina que si deberia incluirse en la eti-
queta y un 26% opina que no

En la pag. 43 se mencionan los pasos que debe llevar a cabo un
programa de accibn:
a) Definir la imagen de la marca.- en el que encontramos:

MARLBORO: 1a imagen central que se maneja estd enfocada a los
paisajes del oeste, el vaquero asi como caballos trotando
por las praderas

VICEROY: la imagen central que se utiliza gira en torno a escenas
relacionadas con ciudades europeas

COMMANDER: notamos una marcada tendencia hacia escenas relaciona-
das con la juventud tales como: fiestas, discoteque, etc.

b) Conocer los medios de comunicacién comercial con que el consumidor
tiene contacto con mayor frecuencia (pregunta 17):

- Televisibn: un 76% tiene contacto frecuente

- Radio: un 70% lo escucha frecuentemente

- Letreros: un 547 los observa frecuentemente

- Revistas: un 487 las lee frecuentemente

- Anuncios Exterieres: un 432 los ve frecuentemente

Peribdicos: un 467 los lee frecuentemente
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~ Anuncios eléctricos: un 467 los observa frecuentemente
~ Cine: un 38% asisten frecuentemente
- Cartelones: un 32% los observa frecuentemente

Se concluye que tanto la TELEVISION como la RADIO y los LETREROS
gserAn los medios de comunicacién que se analizardn mis detenidamente,
ya que el consumidor, muestra un mayor porcentaje de frecuencia en rela-
cifn con los otros medios de comunicacidn.

En la pregunta 18 encontramos que el mensaje publicitario que
los consumidores recuerdan de cada una de las marcas son los siguientes:

A) MARLBORO: "Cigarros de mayor venta en el mundo 8%
"Vanga al sabor de Marlbore" 2z
"Entre al mundo Marlboro" 47
"E1 encuentro con el sabor' 27
"Cémo el sentir de la naturaleza" 2z

Un 422 mencionaron erroneamente como mensajes del producto los
caballos y vaqueros que presentan, siendo éstos imfgenes del producto.
Por otro lado, un 12% mencionan equivocadamente los mensajes que presen-
ta MARLBORO; y un 28% no recuerdan el mensaje publicitario.

B) VICEROY: "Sabor internacional" 18%

Un 227 mencionan equivocadamente como mensaje publicitario a los
paises europeos, siendo éstos imfgen del producto, Por otro lado, un
14% mencionan equivocadamente los mensajes de VICEROY, y por Gltimo
un 46% no recuerdan el mensaje publicitario.

C) COMMANDER: "Para el que sabe de sabor" 67
"Son mis largos” 27
"Es mis cigarro” 87

Un 18% mencionan a las fiestas y discoteques erroneamente como
mensajes publicitarios, siendo éstos imigenes del productoc. Por otro
lado, un 10% mencionan equivocadamente el mensaje publicitario que pre-
senta VICEPOY y un 507 no recuerda el mensaje.

En la pdg. 43 se mencionan que para forjar adecuadamente la imAgen

de un producto debe comunicar al consumidor que el producto tiene buena
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calidad y es digno de confianza, Para ello la pregunta 19 nos ayudara
en este punto.

MARLBORO: un 82% lo consideran de buena calidad y digno de confianza
VICEROY Y COMMANDER: un 76% lo comsideran de buena calidad y digno de

confianza

En 1a pig. 49 observamos que la publicidad puede tener una expan-
sién geogrifica nacional y regional. En la preguna 20 obtuvimos los
siguientes resultados:
un 58% opinan que la publicidad de los cigarros tiene una expansibn
geografica nacional, un 36% opinen que es a nivel regional y un 6% omiten
respuesta. La realidad en cuanto a la publicidad de los cigarros es
que su expansidn geogréfica no solo abarca limites nacionales sino inclu-

so internacionales.

La Publicidad puede clasificarse en cuanto a su contenido en:
Publicidad del producto, de la marca e imstitucional. En la pregunta
21 analizamos las cualidades que el consumidor tieme en su mente sobre
cada uno de los productos,

MARLBORO: buen sabor 20%
sabor fuerte 102
buena presentacién 82
con filtro 8%
sabor seco 47
fécil de pronunciar 47
tabaco suave 4%
cajetilla dura 27
producto claro 2%
fAcil de abrir 2%
ninguna cualidad en especial 36%
{GRAFICA # 14)
VICEROY: fAcil de abrir e identificar 142
son mAs fuertes 8%
con filtro 6%

calidad regular 6%
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YVICEROY: sabor fuerte 6%
cajetilla dura 42
tabaco amarge 27
extra largo 27
buena presentacidn 27
sabor desagradable 2%
son impecables pr4
son distintivos 22

ninguna cualidad en especial 442
{GRAFICA # 15)

COMMANDER : sabor agradable 127
" tabaco suave 10%
con filtro 10%
calidad regular 82
cajerilla dura 6%
calidad menor al Marlboro 4Z
sabor regular 22
son mds largos 2%
son fuertes 22
son fAciles de abrir 22
sabor desagradable 2%

ainguna cualidad en especial 403
(GRAFICA # 16)
En la pag. 51 encontramos que los textos publicitarios utilizan
una o mis atracciones como son: al hombre, al amor, a la comodidad,
a la vanidad, a la aprobacién social y longevidad., En la pregunta 22
encontranos los siguientes resultados:

« le atrae al amor 1672

» le atrae a la comodidad 22%

+ le atrae al hombre 14%

+ le atrae a la aprobacidn 48%
social

Como se puede obgervar el deseo de aprobacidén social asi como
1a atraccién a la comodidad sobresalen de entre los demis.
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Log medios se clasifican en: Impresos, de Transmisién y Exteriores.

Los medios impreses incluyen revistas y periddicos primordialmente (pdg.

52). En las preguntas 23, 24 y 25 analizamos estos medios impresos.

los consumidores en un 32% cowpran diariamente el peribdico y

un 682 no lo compran. Los periddicos que compran son:

Universal
Excelsior
Heraldo

Uno mis uno
Esto
Ovaciones
El Sol

12%
8%
27
2%
2%
2%
25

Un 80% de los consumidores lee u hojea el peribdico y el 20% res-

tante no lo realiza, Concluimos en que el mayor porcentaje de los consu~

midores no compra el periédico, por lo tanto, el periddico no seri un

medio impreso a analizar profundamente.

El 647 no adquiere revista alguna y el 367 restante adquiere:

TV novelas 8%
Vanidades 6%
Proceso 43
Teleguia 4%
Selecciones 57

Xena
Activa
Buena Vida
De Moda

4%
22
2%
2%

Ya que el mayer porcentaje de los consumidores no compran revistas,

este medio impreso se descarta comio elemento a analizar,

Los medios de transmisidn incluyen la radio y la televisifn. (plg.

53). En las preguntas 26, 27, 28,

29 y 31 analizamos estos medios.

{os consumidores ven diariamente en la TV un nimerc de programas

come sigue:
tres programas diariamente
dos programas diariamente
cuatro a seis programas diarios
ocho programas diariamente
se ve con poca frecuencia la TV

no ven TV

363
322
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Los consumidores en un 68% ven de dos a tres programas diariamente,
pero en que horario?

horario nocturno 762

horario nocturno y vespertino 107

horario vespertino 6%
horario matutino, vespertino y 27
nocturno
no ven la TV 6% (GRAFICA # 17)

Qué canales son nds visualizados por los consumidores?
33 personas de las 50 cuestionadas ven el Canal 2

]

27 personas de las 50 cuestionadas ven el Canal 5

21 personas de las 50 cuestionadas ven el Canal 4
- 9 personas de las 50 cuestionadas ven el Canal 13
- 6 personas de las 50 cuestionadas ven el Canal 7
~ 3 personas de las 50 cuestionadas ven el Canal 11
~ dos personas de las 50 cuestionadas ven el Canal 9
~ 1 persona de las 50 cuestionadas ve Cablevisifn

~ 3 personas de las 50 cuestionadas no ven TV

Podemos concluir entonces que el medio de transmisién de la TV
va a ser analizado en el horario nocturno en los Canales 2 y 5, ya que
fueron estos los que tuvieron mayor porcentaje.

En el Canal 2 encontramos que en su horario nocturno, especialmente
de 9 a 10 PM se proyectan comerciales de MARLBORO y VICEROY indistinta-
mente.,

En el Canal S5 encontramos que en el horario nocturno, especialmen—
te de B a 10 PM se proyectan comerciales de COMMANDER, (Informacién
obtenida durante el mes de Enero y Febrero de 1987).

En lo que respecta a la radio como medio de transmisién obtuvimos
los siguientes resultados:
. escuchan diariamente la radio 667
escuchan ocasionalwente la radio 347
Qué estaciones de radio tienen mayor auditorio?
(a continuacién se presentan)
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WFM stereo 22% Radio Joya 47
XEW 127 Radio 13 27
Radio Hits 127 Radio Educacibn 2%
Radio Universal 10% Estereo Jéven 2%
M Globo Stereo 102 Radio Mil 2%
Stereo 103 4% Radio Amistad 2%
Tropi "Q" 4% Estudiantes AM 27
Jazz FM stereo 4% Radio Mundo 2%
ninguna estacién de radio escucha 42

Al existir un mayor porcentaje de consumidores que escuchan diaria-
mente 1a radio se analizaran las siguientes estaciones de radio:
WFM Stereo: no se escucharon mensajes de radio referentes a las tres
marcas de cigarros que se analizan
XEW: se encuentra en €l mismo caso que la estacién anterior
Radio Hits: se encuentra en el mismo caso que la estacién anterior
(datos obtenidos durante Enero y Febrero de 1987)

Eotre los principales medios exteriores tenemos los cartelones,
letreros, anuncios exteriores y espectatulares, En la pag., 54 se habla
en relacién a los anuncios en los transportes, para ello la pregunta
30 y 32 nos ayudardn en éste respecto.

n 667 de los encuestados utilizan transportes piiblicos y un 34%
no los utilizan. Por lo tanto, se analizardn los anuncios en los medios
de tramsporte piliblico dentro del Sur de la Ciudad de México.

la imagen que recuerda el consumidor de estos anuncios son:

NARLBORO: caballos 28%
vaquero 187
caballo y vaquero del 102
oeste
paisajes del oeste 102
tridngulo rojo invertido 42
escudo 2%

no recuerdan la imagen 28%
(GRAFICA # 18)
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En 1a Av. Reforma asi como en la Av. Miguel Angel de Quevedo {entre
otras), encontramos en las paradas de camiones, publicidad de MARLBORO,
cuya imdgen consiste en un vaquero montado en un tordille y galopando
violentamente, con su mirada del vaquero hacia el horizonte. Esto en
colores rojo, azil y negro. lHasta abejo del mismo y con letras muy
pequefias encontramos el REG SSA No. 111949 y B7897 "N" LFT02 asi como
“ESTE PRODUCTO PUEDE SER KOCIVO PARA LA SALUD",

También encontramos en la parada del camibn anuncios luminosos en color
rojo, negro y blance con el triAngulo rojo y el nombre de MARLBORO en

negre.
VICEROY: paises europeos 28%
pareja 8%
hombre ofreciéndole 6%
cigarre a ung mujer
cajetilla 27
escudo 2Z

no recuerdan la imagen 50%
imégen erronea del anun 4%
cio (elegancia y café
en grano)
(GRAFICA # 19)

En la mayoria de las tiendas misceléneas asi como en las farmacias
de la Ciudad de México encontramos anuncios exteriores en las que nos
presentan la cajetilla del producto con dos cigarros fuera de la misma,
asi como el nombre VICEROY y "“Sabor internacional", ello en color aziil

y blanco.

COMMANDER fiesta 14%
cajetila 8%
escudo 2%

hombre atractivo con una 29
cajetilla en la mano

no la recuerdan 66%

imAgen erronea del anun 8%
cio (campo, auta o
el mensaje)
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En la Calzada de Tialpan encontramos anuncios exteriores arriba
de los edificios en los que nos presentan la cajetilla del producto
como imAgen y el nombre de COMMANDER "Es mis cigarro"; en los colores
que presenta la cajetilla del mismo.

Otro medio utilizado son los prograwas especiales, en la pregunta
33 y 34 se analiza la carrera de autos Formula "1", celebrada en México
en el afio de 1986.

Si vib la carrera 46%

No vib la carrera 54%

Qué recuerdan los consumidores al respecta?
propaganda de los cigarros 12%
cigarros de marca John Player Special 127
autos con el nombre de cigarros 102
auto MARLBORO y JPS 6%
auto con MARLBORO en &1 42
autos de velocidad 2Z

En realidad, MARLBORO fue el {inico cigarro de los tres analizados
que realizé publicidad por medio de este evento ya que contd con dos
autos de carreras patrocinados por la marca.

los principales instrumentos del visualizador son las jilustracion—

es v el color. las ilustraciones de un anuncio aumentan Ia eficiencia
del mismo {pig. 57}, en}_as preguntas 35 a 37 se analizan éstas.

Les agradan las ilustraciones que presentan los cigarros en sus
anuncios?

MARLBORO: 86% si les agradan y un 14% no
VICEROY: 68% si les agradan y un 32% no
COMMANDER: 50% sl les agradan y un 50% no

Se puede decir que las ilustraciones que presenta MARLBORO en
sus anuncios son las que wAs agradan a los consumidores.
Despiertan la curiosidad e interés en los consumidores las ilus-
traciones?
no 607 si 4072
Por lo tanto, nos encontramos con que las ilustraciones para esta
muestra, en su generalidad no despiertan su curiosidad ni interés.
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Atrae su atencidn del consumidor el color de las ilustraciones?
si 727 no 287
En la mayoria de los consumidores el color que presentan las ilus-

traciones le atrae su atenciln.

A mancra de ruflesién para los consumidores se tomaron del libro
Seduccidn Subliminal cuyo autor es Wilson Brian Key, una serie de pregun-
tas que van de la 38 a 45,

El 947 sabe que el fumar le ocasionaria cancer en la boca, pulmo-
nes y faringe asi como efisema pulmonar o enfermedades coronarias y
del sistéma nervioso.

Un 56% desconoce que 300,000 mil personas mueren cada afio como
consecuencia de fumar, cifra que es mucho mds alta comparada con la
guerra de Viet Nam y Korea.

Un 567 sabe que los filtros no tienen ningin efecto en la reduccién
de las consecuencias dafiinas que ocasiona el tabaco.

El 647 de los consumidores saben que los cigarros con filtro con-
tienen un alto contenido de alquitrn y nicotinas y que con ellio se
logra una mera sensacién de inalacién mis suave producida por el filtro.

El 767 conocen que la publicidad de los cigarros se dirige al
inconsciente.

Un 56% sabe que las ilustraciones tienen simbolos félicos.

Un 96% saben que el cigurro produce mal olor en su ropa y persona,

Un 44% de los consumidores analizard si continuard fumando como
antes lo hacia, el 36% por otro lado, continuarA fumando como antes
y un 20% ya no fumaré.
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CONCLUSIONES

Las marcas de cigarrog que mAs se consumen son: MARLBORG, VICEROY
y COMMANDER, en sus presentaciones de cajetilla dura con cigarros
con filtro con sabor suave.

Los nombres de marca MARLBORO y VICEROY reunen las caracteristicas
necesarias para ser un buen nombre de marca; siendo éstas palabras
extranjeras e inventadas.

El nombre de marca COMMANDER también posee los requisitos necesarios
para ser un buen nombre de marca; siendo ésta palabra extranjera.
La imAgen de marca MARLBORO que los consumidores asocian consiste

bAsicamente en caballas, vaquero y paisajes del oeste.

La imAgen de marca que los consumidores asocian con VICEROY es cdmo
cigarro extranjeru, con sabor internacional y céme marce escenogri-
fico ciudades europeas.

La imAgen de marca COMMANDER que los consumidores asociun es referen-
te a una discoteque, con gente jéven, una fiesta, con bateria
(instrumento musical), con una pareja, con dos lineas en medic
de la cajerilla.

MARLBORO es asociado con una imdgen apropiada para cualquier edad,
con carécter moderno, para ambos sexos, o exclusivo para hombres,
con elementos tanto nacionales como extranjeros y apropiada para
la clase media.

VICEROY es asociado con una imdgen apropiada para personas mayores
de 18 afios, de carjcter moderno, para ambos sexos, con elementos
extranjeros y para clase media.

COMMANDER es asociado con una imigen apropiada para edades de 18
a 20 afos respectivamente, con cardcter moderno, para ambos sexos,
con elementos nacionales y para ser usada por la clase media.

El empaque que presentan las tres marcas de cipgarro reunen los
reguisitos que se establecen y su lsbor de venta consiste bisica-
mente en recordar el consumidor que compre nuevamente el producto,

Los empaques protegen al producto y le proporcionan comodidad al
consumidor en cuanto a su apertura y salida de su contenido.
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12.- El empaque presenta un tamafio y material adecuado.

13.-

14.-

15.-

16.-

17.-

18.-

19.-

20.~

21,-

Los consunidores perciben de 1la cajetilla de MARLBORO los colores

rojo y blanco bisicamente, lo que los invita a la accibén combinados
con la pureza.

Los consumidores perciben de la cajetilla VICEROY los colores rojo,
blanco, dorado y azlil bAsicamente, lo que los invita a la accibn
brindéndoles una sensacién de frescura y/o humedad, representindo
ademds riqueza y pureza.

Los consumidores perciben de la cajetilla de COMMANDER los colores
naranja, blanco y rojo, mismos que invitan a la accibn, represen-
tando alegria y pureza.

Las etiquetas descriptivas son las que utilizan las tres marcas,
ya que presentan bisicamente informacién del producto, sin embargo,
este etiquetado se debe ampliar en cuanto a su fecha de fabrica-
cidn, ingredientes y precio por unidad.

Los mensajes publicitarios son confundidos por los consumidores
cbmo imégen del producto.

La imAgen del producto de las tres marcas estdn forjadas adecuada-
mente ya que tienen buena calidad y son dignas de confianza para
los consumidores.

La aprobacién social asi come la atraccién a la comodidad son dos
de las atracciones que se utilizan en los textos publicitarios
de los cigarros.

Las ilustraciones que presenta MARLBORO son las que mds agradan
a los consumidores, sin embargo, la generalidad opina que no des-
plertan su curiosidad e interés en los mismos,

Fl color que presentan las ilustraciones atraen su atencién de
los consumidores,
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ANEXOS

CUESTIONARIOS



ILIERCONTINL K PAL

LABCRACION DE TESIS

Con el fin de investigar el mercade cigarrerc en México,
solicitamos su valiosa colaboracién para contestar el siguiente
cuesticnario. Suchae Grucias

G:illermo Villanueva Sénchez

. DSTRUCCIAES: Tathe conuna X la respucsta que considere adecunda o contrste brevemente se-
’ £/ osea el caso. .

l.-Sexo: __ Femenino __ lemculino
5 2.~ Edad: _
5 3.- Escolaridd __ Scardaria __ Preparstoria__ Universidnd  ___ Otres Qual?
4,~ Edo, Civils __ Seltero __ Recien casado ___ casado c.n hijos menores
____casudo con hijos mayores ___:z:sa:bmhijusmdepuﬂimh;s
____ casado con hijos casados __otros Qual?

MERCADO DE CIGARROS:

S El procucto lo adquiere; _ & cualquier horadel dia ___ a una hara determinada del dia
___eicualquier dia el mes __ _ a wn dia determinado del mes
___encumlquierdiadela __  aun dfa determinado de la serana

8.— Tienpo y esfusrzo que dedica ud. para conprar el productot myy poco bastante

semana

i i+ Con qué peridiocidad conpre ud. el producto: ___ frecueatermente R exparéiicanente
' __ oo frecuente

' 7.- Dide camra ud. el producto? ____encssa __ fuera de casa

j

9.- Planea ud. su comwra previanente? st m ___ raras veces ___ avecss
10,~ Satisface ud. la necesidad de fumar: ___ de inmdiato ____bastante tiemo después
11.~ Compera calidad de wo para eonotre?  _  si _ mo ___ rares veces

12, Campara precio dz uno para con otro? -

13.- E1 precio del producto que ud, adqiere cual es: §

14,- Quantos cigarros fuma ud. al dfa?

15, El1 adqirirlo le prcparciona seguridad? .58t _._m

16.- El consumirlo que le brinda a ud: (pueden ser varias)
respeto status prestigio daminio otros Qual?

si no raras veces

17.~ Le molesta que la mujer fime: e si ™ =
18.- Necesita ud. furer durante su uabajq.o actividades? st ___m
19.~ Es facil de usar el prodxctn? x st __m
20.- Corsidera ud, que el cigarro es furdemental para vivir? _ si _ mo
' 21.~ A‘que ciase social pe."tcr.ve_cev__ud_.? alta media ___baja
22.- Desde que conenzd a furar ha catbiado wd. de marca? si no  Parque?

23,- ¥oeione los prodctes y moress quz ud e ido e

i DATCS PETSONALES: SR S



24,~ latizione las mrneas de ciparros que wd, anoce:

75,~ D2 1as mareas cu2 clto mancicne s que vl guneralienle oomae:

2%.- De 1as tres rarcas que ud. elija mncione td. el nxbre y distintivo ¢2 marca de c2da ina:

2R . DISTINTIVO [E FARCA

27.~ Considera que el empaque de log eigarros es el adecuadn? si no
Porqué?

28.- Mencione lo que a continuacifn sz pide, en cuento a mis agredo y menor agrado.
CICARROS AGRADD DEZAZADD

cirFarreg lorrag

cizirros extralarges

cizarros con filtro

cigarres sin filtro

ciparres l?!c:1t{‘1;’1'305

cigarres con szbar

sabor fuerte
sabor suave

cajetilla suave
cajetilla dura




UNIVERSIDAD INTERCONTINENTAL .
SEMINAI.RIO DE ELABORACION DE TESIS X
Con el fin de continuar investigando el mercado cigarrero en Mé-
xico, solicitamos su valiosa colaboracién para contestar el siguiente
cuestionario, Muchas Gracias
: Guillermo Villanueva S&nchez

" peTRUCCIONES: Tache con una X la respuesta que considere adecuada o conteste brevemente se-
@'n sea el caso, ’

MARCA:
1.~ Los narbres de Marca que a oontinuacidn se mencionan san: (si,no)
MARLBORO VICERY OOMMANCER
distintivo
facil de prawnciar
facil de identificar
facil de escribir
facil de recardar
es significado desagradable
es novedoso
se adapta a cualquier publicidad
esta registrado
esti protegido legalmente
2, El nontre de Marca de cada uo de ellos cs:  (si,no)
palabra inventada
palahra extranjera
novhre personal
palabra de uso canin

3.- Publicitariamente cada ma de las Marcas con que las asocia ud?
Marlboro:
Viceray:
c )

4.~ La imagen que ud. asocia de cada una de ellas es:
para qué sexo:
para qué clase social:
pera que edad:
para ¢pocas mdermas 0 conservadoras
para naciocnalism o extranjero:

EMPAQUE:
5.~ El enpaque de cada una de las Marcas anteriores lo protege al cigarrillo durente su:
recorrido del fabricante al consumidar si o
vida con el cliente si no
6.- El ampaque que presenta el producto lo hace diferenciarlo: .
Marlbaro si no Vicergy si no  Camander si o
7.~ E1 empague del cigarro puede utilizarse posteriarmente? si o En que?
8.~ El1 ompaque que presentan las tres Marcas es ficil de guardarse y usarse? si m
9. El empaque del producto puede recordarle a ud, que: realice una venta ocasional
capre el producto que se awncio compre de nueve el producto
10.~ Es facil de abrir el empaque? si no
11.~ Es facil %a salida de su contenido? si m

12.- El tameno y material del empaque es adecuado? si no
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‘13.— Mercione los colores del empaque cue presenta:
) Marlboro:

Viceroy:

Commander:

14,~ El costo del producto es Gptimo? 18 no

ETIQUETADO:

15— Qué infarvecién le propciona la etiqueta de los sigulentes cigarros:
Marlboro:

Viceroy:

Cammander:

16.~ Cansidera ud, inmportante que la etiqueta de los cigarros incluya:  ingredientes 8i no
fecha de fabricacién sl o precio por unidad si no
DOFN TFL PROTCTO:
17.~ Con qué medios de conmicacin tiene ud. contacto:
fréecuente poco frecuente frecuente poco frecuente
televisiin carteloes
radio periodico
cine
letreros

revistas
anncios eléctricos
anncios exteriares

18.~ O\l es el masaje publicitarios que ud. recuerda que emlea:
1]

Marlboro: Viceroy:
Camander:
19.- Es de buern calidad y digno de confianza:
Marlbaro 8i no Viceray si ro Commander si o
PFUBLICIDAD:
20.- La publicidad de los cigarres tiene una expresion geografica? nacianal regional
21.- Qué cualidades presenta el products? Marlboro:
Viceroy:
Cammander-:
22.— E1 texto publicitario que presentan los cigarros le atrae al:
amx camodidad necesidades vitales aprobacidn social otras
23~ Omp'a wl, diariamente el periddico? si o Cual?
2.~ Lee u hojea ud. el pericdico? si no

25.~ Qué revista corqma?
5.~ Guantas horas o cuantos programas ve ud. diariamente en la tv?

27.~ En que harario ve ud. la tv? ___ matutino __ vespertino __ nocturmo
28.- Qué canales ve ud, diariawnte?

29.~ Escucha ud. el radio: __ diariamente ___ocasionalmente

0.~ Utiliza ud. transportes piblicos? _ si no

31.- Qué estacianes de radio escucha:

3.~ Qui imagen recuerda ud. que tienen los anuncics exteriares de:
Marlbaro:
Commander:
Viceray:
33.- Vid ud. 1a carrera de autos realizada en 1a Cda. de México recientemente? si o

34.—- Qué recuerda ud, de la misma en relacidn a los cigarres?
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VISUALTZACTON: )
3.~ Le agreden 1as {ustraciones que preamitan lo8 cigeTos &n gus mancios:

Marlboro -8 o Viocaroy .38 o Commander sl m
X~ las iustraciaes qut presentan 1os cigarros desplertan su ariosidad ¢ interes an el miamo?
-3 o
3.~ El olar que preseta la lustracién le atree s atencién? 8w
o000 H
3P.- Sabia ud. que el firar le ocasionara cancer en 1a boca, pulmones y faringe asi oawo efisema pul-
monar u enfermedades cromarins y del sistém nervioso? sl o

a.-mmm.um,mmmmwmmmm;mumm
mo alta conparada on 1a guerra de Viet Nem y Corea? &l no

0.~ Smquglmﬁlﬁmmdumnns’nefmmhmmﬂnblmefmm&l
tubaco fumervio por el aistéme respiretorio hueeno? Bi m

4l.- Sabfa ul, que los cigarmos on filtro cartienan un alto cotenido de alquitréin y nicotima y que
o ello se logra una mera savaaciSn de inhalacitn mis susve producids par el filtro?
g1 m

4,- Sabia ud, g 1a publicided de los cigmrros ge dirige al incorecisnte? sl o

43,- Sabla ud, que 1es ilustreciones de los cigarvos tisnen sistalos CRliocos? ai no

- Sabia ud, que el clgarro tarbién produce mal olor . tanto en su ropa ca en 8U pereona?
si o

- Apesar de 1o- anterior continuard fumands como antes? gl m 1o amalizaria
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GRAFICAS
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GRAFICA # 1

"Cuando compran los consumidores'

X Y

1. 48%. compran a cualquier hora del dia

2. 18% compran en cualquier dfa de la semana

3. 147 compran en cualquier dfa del mes

4. 82 compran a cualquier hora del dia, de la semana y del mes

5. 4% compran a una hora determinada del dia

6e 22 compran en cualquier hora del dia y en cualquier dia del mes

7 2% compran en un dia determinado del mes

8. 22 compran a cualquier hora del dfa y en cualquier dia de 1la
semana

9. 27 compran a una hora determinada del dfa y a un dfa determinado

de la semana
% Y
100 4
90 1
80 -
704

60+

203

'O:B
4
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GRAFICA # 2
"Frecuencia o regularidad de la compra”

. L

X Y

58% lo adquieren a intervalos frecuentes y regulares
2. 24% lo adquieren a intervalos poco frecuentes pero regulares
3. 18% lo adquieren raras veces

o
o
YT R

60{ 58

401

304

203,

104
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GRAFICA # 3

"Marcas mAs conocidas por el consumidor"

X Y

1. 100% conocen MARLBORQ

2, 827 conocen Raleigh

3. 80% conocen COMMANDER y VICEROY

4. 72% conocen John Player Special

5, 70% conocen Delicados

6. 68% conocen Benson and leadges

7. 60% conocen Baronet

8. 44% conocen Salem, Faros y Montana
9. 38% conocen Camel y Fiesta

10,  34% conocen Mapleton y Alas

11. 327 conocen Chesterfield

12. 30% conocen Carmencitas

13. 267 conocen Del Prado

14, 247 conocen Winston

15. 147 conocen Tigres

16, 12% conocen MOre

17. 10% conocea Casinos

18. 8% conocen Dunhill, Sport y Cartier
19, 6% conocen Vantage, Montecarlo y Farites
20. 4% conocen Virginia Slion y Saratoga
21. 2% conocen lark, Belmond, Luchadores, Gitanos, Gratos, Impala,

Delta, Lucky Strike, Gol, Principes, Argentinos, Patriotas,
Elegantes, 1M, 3 Castles, Ruthmans, Surgesant, Negritos y
Alas Azlles,

(continua en la siguiente hoja)
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Gréfica # 3
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GRAFICA # 4
"Marcas de cigarros mis consumidas"

1.

X Y
28 personas consumen MARLBORO (de 50 encuestadas)
2. 17 personas consumen VICEROY
3. 12 personas consumen COMMANDER
4, 11 personas consumen Benson and Headges
5, 10 personas consumen John Player Special
6. 4 personas consumen Kent
7. 3 personas consumen Baronet
8. 2 personas consumen Camel
9. 1 persona consume Marloro Lights
10, 1 persona consume Ruthmans
11, 1 persona consume Montana
12. 1 persona consume Vantage
13, 1 persona consume Fiesta
14, 1 persona consume Viceroy Lights
15, 1 persona consume Benson and Headges
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GRAFICA # 5
"Imigen de marca que asocia el consumidor"
MARLBORO
X Y
1. 38% lo asocian con caballos
2. 167 lo asocian con paisajes del oceste
3. 12% lo asocian con vagueros
4y 127 lo asocian con el campo
5, 87 omisidn
6. 6% lo asocian con caballos y vaqueros
7. 6% lo asocian con una cajetilla con colores
8. 2Z lo asocian con sutos
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GRAFICA # 6
"Imdgen de marca que asocia el consumidor"
VICEROY
X Y
1. 48% 1o asocian con ciudades del mundo
2. 16% omisién
3. 6% lo asocian con autos deportivos
4. 4% lo asocian con la elegancia
5 2% lo asocian con el estilo de fumar
6. 27 lo asocian con una reunidn social
7. 22 lo asocian con caballos
8. 2% lo asocian con cigarros extranjeros
9. 27 lo asocian con una cajetilla de colores
10. 2% lo asocian con deportes
11. 2% lo asocian con nubes
12, 2% lo asocian con rock
13. 2Z 1o asocian con un hombre varonil
14, 2% lo asocian con una pareja
15. 22 lo asocian con una corte
16, 27 lo asocian comn el sabor internacional
17. 27 lo asocian con un escudo

(grifica en la hoja siguiente)
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(Grdfica # 6)
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GRAFICA # 7
"Imdgen de marca que asocia el consumidor"

COMMANDER
Xy
1. 247 omiten la respuesta
2. 20% la asocian con una discoteque
3. 10%Z la asocian con gente jéven
4 10% la asocian con una fiesta
5, 6% la asocian con la milicia
6. 6% la asocian con una cajetillia de colores
7. 4% la asocian con una pareja
8. 2% la asocian con lo tradicional o conservador
9. 2% la asocian cémo cigarros mis largos
10. 2% la asocian con la frase "es mas cigarro”
11, % la asocian con dos lineas en medio de la cajetilla
12. 2% la asocian céme un producto de buen gusto
13. 2% la asocian con liderazgo
14. 2% la asocian con un cambio en su presentacién
15. 2% la asocian con commandos
16. 2% la asocian con érden y disciplina
17. 2% la asocian con una bateria misical

(grafica en la hoja siguiente)
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Grafica # 7,
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GRAFICA # 8

"Percepcidn de los colores de la cajetilla por los consumidores"

MARLBORO
X Y
1. 58% perciben los colores rojo y blance
2. 30%Z perciben los colores rojo, blance y negro
3. 8% perciben el color rojo
4, 47 omiten la respuesta
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GRAFICA # 9
"Percepcidén de los colores de la cajetilla por los consumidores"
VICEROY
X Y
1, 387 perciben los colores rojo, blanco y aziil
2, 247 perciben los colores rojo y blanco
3. 10Z perciben los colores rojo, blanco, azlil y dorado
4. 6% omiten la respuesta
5. 4% perciben el color roje
6. 4% perciben el color blanco
7. 47 perciben el color rojo, blanco y dorado
8. 4% perciben los colores azill y rojo
9, 27 perciben los colores guinda y blanco

10, 22 perciben los colores rojo, negro, blanco y azil

11. 27 perciben los colores rojo, blanco y negro
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GRAFICA # 10
"Percepcidn de los colores de la cajetilla por los consumidores"
COMMANDER
X Y

1. 30Z perciben los colores naranja y blanco
2. 20% perciben los colores blanco y rojo
3. 10% perciben los colores rojo, naranja y blanco

4, 6% perciben los colores naranja, negro y blanco
5. 6X perciben el color blanco

6. 6% omiten la respuesta

7. 4% perciben los colores café, naranja y blanco

8. 4% perciben los colores blanco y café

9. 22 perciben los colores amarillo, negro y blanco
10, 2% perciben los colores rojo, blanco, café y negro
11. 2% perciben los colores rojo café y blanco

12. 2% perciben los colores café y heige

13. 2% perciben los colores rojo, negro, blanco y vino
14, 22 perciben los colores vino y blanco

15. 22 perciben el color amarillo

Créfica en la hoja siguiente.
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GRAFICA § 11
"Grado de informacién que tieren los consumidores con

respecto a la etiqueta contenida en la cajetilla de cigarros”

MARLBORO
X Y
1. 40% conocen parte de la informacién que proporciona la etiqueta
2. 30% no les proporciona ninguna informacién la etiqueta
3. 30% por falta de observacibén desconocen la informacién que propor-

ciona la etiqueta
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GRAFICA # 12
"Grado de informacién que tienen los consumidores con

respecto a la etiqueta contenida en la cajetilla de cigarros”

VICEROY
X Y
1, 40% conocen parte de la informacién que les proporciona la etiqueta
36% no les proporciona ninguna informacién la etiqueta
3. 24% desconocen la informacién
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GRAFICA # 13
"Grado de informacién que tiene los consumidores con

respecto a la etiqueta contenida en la cajetilla de cigarros"

COMMANDER
X Y
1, 40% conccen parte de la informacidén de la etiqueta
2. 30% no les proporciona ninguna informacién la etiqueta
3. 307 desconocen la informacién que les proporciona la etiqueta
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GRAFICA # 14

"Cualidades que presenta el producto en la mente del consumidor"

MARLBORO
X Y
1. 36%Z opinan que no tienen ninguna cualidad
2. 20% opinan que tiene buen sabor
3. 10% opinan que son de sabor fuerte
4, 8% opinan que tiene una buena presentacidn
5. 8% opinan que vienen con filtro
6. 47 opinan que tienen un sabor seco
7. 4% opinan que la marca es facil de pronunciar
8. 4% opinan que es un tabaco suave
9, 2% opinan que presenta cajetilla dura
10. 2% opinan que es un producto caro
11, 2% opinan que es facil de abrir
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"Cualidades que
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GRAFICA # 15
presenta el producto en la mente del consumidor"
VICEROY

11,
12,
13.

447 opinan que

147% opinan
8% opinan
6% opinan
6% opinan
6% opinan
4% opinan
2% opinan
2% opinan
2% opinan
2% opinan
2% opinan
27 opinan
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que
que
que
que
que
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no tiene ninguna cualidad
es un cigarre fAcil de abrir y de identificar ‘
son mis fuertes

son cigarros con filtro
tienen una calidad regular
tiene sabor fuerte
presenta cajetilla dura
son de tabaco amargo

son ciparros extralarges
tiene buena presentacids
tienen sabor desagradable
san impecables

son distintivos

o

I -



"Cualidades que
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GRAFICA # 16

presenta el producto en la mente del consumidor"

COMMANDER
X ¥
1. 407% opinan que ro presenta ninguna cualidad
2, 12% opinan que son de sabor sgradahle
3. 10% opinan que son de tabaco suave
4, 10% opinan que vienen con filtro
5. 8% opinan que son de calidad regular
6. 6% opinan que presentan cajetilla dura
7. 4% opinan que tiemen calidad menor a Marlboro
8. 2% opinan que son de sabor repular
9. 2% opinan que son mAs largos
10. 2Z opinan que son mis fuertes
11. 2% opinan que son fAciles de abrir
12. 2% opinan que son de sabor desagradable
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GRAFICA # 17

"Horarios en que los consumidores observan la televisién"

Y

767 observan la televisién en horario nocturno
10% observan la televisidén en horario nocturno y vespertino
6% observan la televisién en horario vespertino

6% no observan 1la televisidn

2% observan la televisidn en horario nocturno, vespertino y matutino
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GRAFICA # 18

"Imigen que el consumidor recuerda de la marca'

MARLBORO
X Y
1. 28% recuerdan como imdgen de marca a los caballos
2. 28% no recuerdan la imigen de marca
3. 18% recuerdan como imAgen de marca al vaquero
' 107 recuerdan como imAgen de marca al caballo y vaquero en el
oeste
5. 10% recuerdan como imAgen de marca paisajes del oeste
6. 4% recuerdan como imdgen de marca el tridngulo rojo invertido
7. % recuerdan como imAgen de marca el escudo

2 &
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GRAFICA # 19
"Imdgen que el consumidor recuerda de la marca"

VICEROY
X Y
1. 50% no recuerdan la imigen de marca
2. 28% relacionan la imAgen del anuncio con paises europeos
3. 87 recuerdan la imégen de marca con una pareja
4, 6% relacionan la imdgen con un hombre ofreciéndole un cigarro
a una myjer
5. 4% mencionan erroneamente la imigen de marca
6. 2% recuerdan la imigen de marca con la cajetilla
7. 2% recuerdan la imigen de marca con el escudo
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GRAFICA # 20
"Imdgen que el consumidor recuerda de la marca"
COMMANDER

Y

66% no recuerdan la imigen de marca

147 recuerdan como imhgen de marca una fieste

8% recuerdan coémo imAgen de marca la cajetilla

8% mencionan erroneamente la imfgen de marca

2% recuerdan como imigen de marca el escudo

2% recuerdan coémo imfgen de marca un hombre atractivo con una

cajetilla en la mano
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