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INTRODUCCION

He seleccionado este tema debido a la importancia que tiene
hoy en dia el usc de eguipos de procesamiento de dates y al mismo
tiempo debido a la necesidad que existe de aplicar técnicas pu-
blicitarias eficientes para informar al cohsumidor acerca de las
ventajas y potencialidades de este tipo de productos.

Actualmente la publicidad es una de las actividades que pre-
ocupan constantemente a la mayoria de los empresarios ya que ésta
es una técnica que muchas veces no da leos resultados esperados.
Por otrec lado la utilizacidn de equipo de cdmputo esti extendién-
dose cada dia con mayor rapldez.

En este seminario de investigacién pretendo conjuntar 1los
elementos necesarios para poder llevar a cabo un esfuerzo publi-
citario que contenga la sufjcliente fuerza para dar a cohocer al
consumidor las caracteristicas de este tipo de productos ain
cuando recibe miles de mensajes publicitarios; un mensaje publji-
citarie gue ademds de informar al consunmidor qué es y para qué
sirve el producto, tambidén le informe sobre las ventajas y bene-
ficios ¥ fipalmente lo pueda ayudar a adguirirlo.

Uno de los mas grandes problemas gque enfrenta el empresario
actual es la competencia; debido a ésta el consumidor recibe una
gran cantidad de mensajes publicitarios que tratan de convencerlo
de que el producte al que se refieren es ¢l mejor. A causa de
esta situacidn este se siente confundido y muchas veces no sabe
qué es lo que le conviene para satisfacer sus necesidades,

Por otro lado las técnicas publicitarias ?ue se utilizan
actualmente llegan a ser fastidiosas para el publice ya que estas
sdlo se basan en la repeticidn y enumeracidn de las caracteristi-
cas del producto tratando de hacerle resaltar de entre los demas,
utilizan un lenguaje técnico muchas wveces inaccesible para 1la
mayoria de las personas gue lo e€scuchan o lo ven.

Actualmente es hnecesario informar al consumidor acerca de
las aplicaciones gque tiene un equipo de procesamiente de datos,
del gran potencial que pueda tener y los diversos usos gue se le
puede dar. Es conveniente informar también acerca del equipo pe-
riférico, los lenguaies de programacicon, los paguetes que estdn a
la venta, los serviclos, etc.; pero todo ésto en un lenguaje y de
una forma que llegue a mAs personas y gdue €s5tas puedan coppren-
derlo.

Otro de los principales problemas a los gue se enfrenta la
industria de la computacidn, es #l temor que todavia existe en la
gente de aprender a usar el equipo de cdmputo. Se cree gue una
computadora es una magquina muy sofisticada y dificil de aprender
a utilizar, e s6lo las grandes empresas pueden adquirir y tie-
nen la capacldad de aprovechar. De aqui la necesidad de gque la
publicidad se apligque mids eficazmente para informar al consumidor
y ayudarlo a realizar la mejor eleccidn.
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La publicidad es una actividad que existe casi desde que
oxiste el hombre. Hasta la edad media no pasd de la etapa primi-
tiva ¥ poco a poco fue desarrollidndose en Inglaterra y Norteamé-
rica. La praimera guerra mundial contribuyd en gran medida a su
desarrollo, Mas tarde aparecisd la investigacidén motivacional y 1la
investigacidén de mercades: se crearon modelos publicitarios, se
aplicod la ciencia a los campos de la publicidad y se comenzaron a
utilizar técnicas computacionales,

Regpecto a la evolucidn de la computacidn, cabe mencionar
gque hace tan séle 10 afias, las pocas computadoras en existencia
eran maguinas enormes y muy caras, eran usadas con fines cienti-
ficos y especiales y por lo tanto tenian poco efecto en la vida
de la mayoria de la gente.

Pero los tiempos han cambiado.Actualmente hay millones de
computadoras de todos los tipos y tamafios en oficinas, fébricas,
escuelas, hogares, hospitales, tiendas, bancos, etc. Estas compu-
tadoras influyen diariamente en la vida de la gente.

Las aplicacicnes de las computadeoras han sidc enormemente
desarrolladasg en los dltimos anos. Hoy existen grandes beneficios
gue deben ser comunlcados a las perscnas, para que se den cuenta

el, poder ¥ la utilidad que tienen.

Para aliviar el arraigado recelo publice acerca de las com-~
putadoras asegurar gue la alta tecnologia puede ser utilizada
por cualquier persona u organizacidn; es necesario informar a la
gente acarca de los beneficios y bondades,asi cémo de la utilidad
¥ el potencial gue tiene la computacidn actualmente.

La publicidad es una forma de comunicacidén que utiliza la
organizacidn para dar a conocer Su producte ¢ servicio; la publi-
cidad cuenta con una serie de medios a través de los cuales se
puede informar y persuadir al consumidor para que éste compre un
producto, en este caso, una computadora.

La labor de la publicidad, no es facil, ya que se necesitan
determinar las caracteristicas de mercade hacia el cual va a di-
rigir sus esfuerzes, también necesita seleccionar el medic ade-
cuado para comunicarse con su mercado., Necesita también identifi-
car cuales son los deseos y necesidades del consumidor asi como
sus temores y sus motivaciones.

La publicidad, es una forma de comunicacidn masiva y deblido
a esto no puede enfocarse a un sole individuwo, por el contrario,
debe tratar de llegar a cientos ¢ miles de gersonas diferentes,
es por ésto que resulta complejo satisfacer los descos y necesi-
dades de los congumidores para ¢ue eéstos realicen una compra y
gueden satisfechos con ésta, La satisfaccidn se obtiene a través
de la funcidén & el uso del producto, es declr, se obtiene catis-
faccidén funcional:peroc ademds de #£sto se obtiene también una
satisfaccidén psiceldgica, que a vecaes es mas importante.

Al comprar un producte se derivan algunos atributos intangi-
bles (no fisicos), vy en el caso de la computacidn, estos atri-
butos deben darse a cohoCer Ya que reprasapntan realmente el valor
del producte. La publicidad debe encargarse de sacar a relucir
estos dos tipos de atributos (fisicos y psicolégices).
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OBJETIVO DE LA IKVESTIGACION

Daterminar cuales son los factores que debe considerar la
publicidad para poder hacer llegar al consumidor por medio de un
mensaje publicitario, las cualidades, los atributos y los benefi-
cios que puede tener un sistema de procesamiento electrdnico de

datos hoy en dia, a nivel organizacional.

HIPQTESIS OBJETIVO COMPROBACION/RECHAZO
1. Upa técnica publi- 1. Comprobar gue la 1. Establecer
citaria eficiente debe publicidad deba con- indicadores de
tomar en cuenta factores siderar factores mo- las tendenclas
motivacionales y simbolos tivacionales e incons- del cliente me-
no racionales para lograr cientes basadoe en la diante la apli-
llegar a la mente del con- jerarquizacison de sus cacién de cues-
sumidor y atraer su aten- propias necesidades y tionarios.
cldn, satisfaciendo sus y las tendencias de s5u
necesidades, perschalidad.
2. El esfuerzo publi- 2. Demostrar que la 2. Mediante 1la
citario debe dirigirse publicidad debe enfocar aplicacidn de
hacia el deseo del consu- sus esfuerzos hacia el cuestionarios se
midor, mostrandole las el deseo dominante del demostrara la
caracteristicas del pro- cliente y mostrar la preferencia del

ducto, las ventajas que le solucidn de su proble-
ofrece para solucionar sus wa mediante la carac-
problemas y los beneficios teristica-ventaja~-bene-
positivos y negativos que ficio del producte.
éste le ofrece, integran-

dose todo ésto en un

"Ciclo de la motivacidn".

cliente por re-
cibir puklicidad
dirigida a la so-
lucién del pro-
blema y a la o-
rientacidn de los
beneficios a los
degens potencia-
les, a recibirla
basada en las ca-
racteristicas del
producto,

i o s A e e e g g e .k . . e . o e S, o e . o . T D, g A . s e e

3. Existe una fuerte re- 3, Demostrar que la ma-
sistencia a la recepcidn yoria de los mensajes
de mensajes publicitarios publicitarios son prac-
debido a la cupercomunica- ticamente ignorades por
cidn actual y a las barre- el cliente, por no cru-
ras de preccupacidn norma- zar la barrera de sus
les de las personas. preccupaciones y tam-

bién por la gran diver-
sidad de mehsajes di-
fundideos.

- iii -

3, Mediante cues-
tionarios se re-
copllard informa-
cidén sobre qué
tipo de mensajes
son aceptados y
cuiles no lo son.



HIPOTESIS
4. Para romper la barrara
de la preccupacidn y la su-
peraomunicacfdn se debe
utilizar una férmula que
despierte la atencidén del
consumider consistente en:
- Adelanto de beneficios.
{Dar i avitar)
- Dirigides al deseo do-
minante.
~ Realizados en forma de
pregunta.

5. En el caso dal mercadeo
de computadores, el clien-
te inicla por satisfacer
su necesidad de seguridad
con la informacidn del
computador, siguiendo el
modelo establecide por
Masiow en la 1erarquiza—
cion de necesidades.

CBJETIVO

4. Demostrar que la
formula ADP es mas
efectiva para captar
la atencidn del cllen-
te que los mensajeas
comunhes y corrientes
en base a caracteris-—
ticas del producto.

5. Demostrar que el
cliente satisface pri-
mero las necesidades
de seguridad antes de
satisfacer los niveles
superiores de recono-
eimfento social y lo-
gro.

- iy =

COMPROBACTION/RECHAZOC

4. Mediante in-
formacién recopi=-
lada en la inves-
tigacién de campo
relativa a la
prefarencia de
los c¢lientes por
interesarse en

an mensajes diri-
gidos a los dese-
o8 potenciales
motivacionales,
recibiendo la in-
formacidn en la
misma frecuencia
de sus intereses,

" i g A . o o . T Tl Tt 2

5. Mediante in-
formacidn reco-
pilada en la in-
vestigacisn de
campo que demues-—
tre gue el clien-
te tiende a apli-
car la computa-
cldén en Areas que
le brindan segu-

ridad antes que
aplicarla an
Areas qua le

brindan la satis-
faccién de nive-
les superiores de
nacesidades.



METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para reallizar la investigacidon se utllizaron técnicas tales
como entrevistas, cuestionarios e investigacidén biblicgrafica en
revistas y libros especlalizados en publicidad y computacidn,

A continuacidn se presenta una breve descripecicn del conte-
nide de cada capitulo.

El primer capitulo se refiere a la historia de la publici=
dad, se da una descripcicon detallada de todas las etapas por las
que fue pasando esta tdécnica desde sus primeros indicios hasta
nuestros dias. Se describen también los cambios mAs trascenden-
tales que sufrid esta técnica de comunicacidn masiva a través del
tiempo también las principales aportaciones que se dieron a la
publicidad. E! capitulo incluye también una breve historia de la
pu?licidad en Meéxico y algunos de los aspectos econdmicos de
ésta.
El1 segundo capitulo considera a la publicidad como parte de
un sistema. Incluye varias definiciones de publicidad, también la
agtrecha relacidn de la mercadotechia y la publicidad y el con-
cepto de lnte?racién de la publicidad, es decir, el conjunto de
procesnos gue integran esta actividad y la forma en que e rela-
cionan, lo anterior con el fin de tener una visidén mas amplia y
gump}e%a de lo qgue es esta actividad vista desde diversoa puntos.

e vista.

El tercer capitulo abarca a una de las herramientas mAs
valiosas para llevar a cabo la actividad publicitaria; la inves-
tigacidn de mercados. Incluye su definicién, sus bases y alcan-
ces, sy metodologia, la formulacidn de hipotesis, sus estrategias
para llevar a cabo sus objetiveos, su capmpo de accidn { finalmen-
te, el andlisls de mercados para planeacidn publicitaria.

El cuarto capitulo pretende dar un panorama general de lo
que es una computadora y para qué sirve, también de su evolucidn
y de las generaciones de computadoras. Por otro lado, incluye las
categorias en que se divide el equipo de procesamiento de datos y
st clagificacidén de acuerdeo a sus aplicaciones. Abarca también
equlgos periféricos, lenguajes de programacidén, su clasificacidn
y aplicaciones ademds de una breve explicacidn de la evolucidn de
la computacion en Méxlico.

El gquinto capitulo expone uno de los aspectos mis impor-
tantes que debe considerar la publicidad, como lo es el aspecto
motivacional.Incluye temas como el problema de la comunicacidn,
la investigacidén y la motivacidn, los simbolos enh la publicidad y
el efecto que puede causar la publicidad motivacional en el con-
sumidor. Incluye también el cicle de la motivacidn y algunos de
los elementos mas importantes de dste.

Y el sexto capitulo incluye la investigacidn realizada, el
cuestionaric aplicade y las conclusienes del presente trabajo.



: Para llevar al cabo la investigacidn se ha seguide el métode
cientifico de investigacidn:

1.

a)

b)

c)

da)

e)

Plantonmiento del problema. Hoy en dia se transmiten
clentos de mensajes publicitarios sobre equipo de cdmpu-
to, mismos que estan mal enfocados y no logran atraer al
consumidor.

Objetivo. Determinar cuales son los factores gque debe
considerar la publicidad para poder hacer llegar al con-—
sumidor por medio de un mensaje publicitario, las cuali-
dades, los atributos y los beneficios que puede tener un
sistema de procesamiento electrdnico de datos hoy en dia,
a nivel organizacional.

Planteamiento de las hipétesis.

tUna técnica gublicitaria eficiente debe tomar en cuenta
factores motivaclionales y simbolos no racicnales para
lograr llegar a la mente del consumidor y atraer su aten-
cidn, satlisfaclendo sus necesidades.

El esfuerzo publicitario debe dirigirse hacia el desgeo
del consumidor, mostrandole las caracteristicas del pro-
ducto, las ventajas que le ofrece para soclucionar sus
problemas y los beneficios positivos y negativos que éste
le ofrece, integrindose todo esto en un "ciclo de 1la
motivacion®.

Existe una fuerte resistenhcia a la recepcién de mensajes
publicitarios debido a la supercomunicacidn actual y a
las barreras de preocupacidn normales de las personas.

Para romper la barrera de preocupcldn y la supercomunica-
cidn se debe utilizar una férmula gue despierte la aten-
cidn del consumidor consistente en:

- Adelanto de beneficlios (dar y evitar).

- Diri?idos al deseo dominante,

« Realizados en forma de pregunta.

En el caso del wercado de computadoras, el cliente inicia
por satisfacer su necesidad de seguridad con la informa-
cién del computador, sigquiendo el modelo establecide per
Maslow en la jerarquizacidn de necesidades.

Recopilacién de informacidén. Para la obtencidn de la in-
formacidén se llevd al cabo una investigacidn bibliocgra-
fica, se utilizaron libroe especializados en computaclan,
en investigacion de mercados, en mercadotecnia, en admi-
nistracion en publicidad, También se utilizd el mate-
rial audiovisual "SALES SONICS".



Por otro lado se llevd a cabo, mediante observacién di-
recta, un estudio de la publicidad para computadoras
difundida por diversos medios de comunicacien masiva
como: periodices, revistas, televisidn y anuncieos en 1la
via publica. Asi{ mismo, se obtuvo informacidn de folletos
de varjas empresas fabricantes de hardware.

Por dlctimo se aplicaron cuestionarios a uma muestra re-
presentativa de una rama de la industria, la cosmetolo-
gica. Dichos cuestionarioes fueron disefiados expresamente
para fines de la investigacion,

Analisis de la informacién. Se llevd a cabo un andlisis
de cada una de las respuestas de los cuestionarios apli-
cados, asi como de la informacidn publicitaria que se
difunde actualmente en el pais. Posteriormente se llevd a
cabo el anallisis estadistico de la informacién obtenida.

Interpretacidn de la informacion. Se llevéd a cabo la
interpretacion de la Ilnformacldn obtenida en los cuestio-
narics., Esto con el fin de compararla con las hipétesis
planteadas al principic de la investigacién y rechazar o
aceptar las mismas.

Presentacidn de los resultadas. Se elaboraron las conclu-
siones del trabajo, tomando como directrices el objetivo

¥y las hipétesis de la investigacién. Se llegsd a una con-
clusidén en cada una de las prequntas del cuestionario,
gd;mas de elaborarse las conclusiones generales del tra-
ajo.

-vi -



El arte en publicidad ne responde a una idea de lo hello en
si mismo, sinoc a una nocidén de utilidad. La belleza de una pu-
blic%gad es la belleza simple del cbjeto perfectamante adaptado a
sus nes. -

Robert Guerin,
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Capituleo 1 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

1.1 Historia antiqua
- Pregoneros y letreros,
- Anuncios,

1.2 Publicidad inglesa primitiva
- Publicidad en los periddices primitives.

1.3 Publicidad norteamericana primitiva
- Benjamin Franklin.
= Phineas T. Barnun.
= La guerra civil.
- Cracimiento de publicidad en patentes en E.U.

1.4 Las agencias de Publicidad
- Los comiusionistas de espacios.
- El1 mayorista del espacio.
1.5 La publicidad a principios del siglo XX
- La publicidad del automévil.
- La primera guerra mundial.
- La publicidad en los 20's.
- Los afos de depresidn,
1.6 La Publicidad moderna
1.7 La Publicidad en México

1.8 Aspectes econémicos de la Publicidad
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1.1 Historia antigua

casi desde ?ue existe el hombre... ha habido anuncios.l

-El primer indicio de anuncios parecen ser inscripciones cu-
neiformes encentradas en ladrillos de Babilonia unos 3000 afos
A.C, en estas ladrilleos se leia el nombre del templo en gue fue-
ron utilizados y el rey que lo construyd., De alguna manera esta-
ban crganizando una campana publicitaria en pro de si mismos y de
sus dinastias.

-purante muchos afos, los investigadores trataron de gdesci-
frar las inscripciones halladas en templos, tumbas y manuscrites
egipcios, sin lograrle.

-En 1799 los ingenieros franceses que acompajaban a Napoleén
a orillas del rioc Nilo encontraron la famosa picdra de “Rosetta”
que data del afp 136 A.C con una inscsipcidn en tres idiomas.

-El soberanc Pteolomeo Epifanes manddéd erigir estelas de
basalto, haciendo encomjios del rey, estos antiguos "postes™ anunp-
ciaban a Ptolomeo como verdadero hije del Sol, padre de la Luna y
custodio de la felicidad de los hombres. Pero sélo scbrevivid al
tiempo la piedra de ™Rosetta”,gracias a la cual se descubrid el
sistema jeroglifico permitiendo estudiar 30 siglos de cultura
egipcia. No tardéd en utilizarse la escritura para después dar
publicldad a diversos acontecimientos en forma de anuncios:

- De la ruinas de Tebas se han exhumado descripciones de eg-
clavos fugitivos, con la recompensa para quien los encontrase,

- Los excavadeores de la ruinas de Pompeya descubrieron in-
dicios de publicidad de la era eristiana. En les muros de las ca-
sas ¥y edificlos encontraron graffiti en donde se podian apreciar
anuncios politicos e invitacliones para votar por candidatos a
oficios publicos. También se descubrieron anuncios pintados re—
ferentes a funciones teatrales, deportes y bafios, pero especial-
mante a especticulos de gladiadores.

Pregoneros y letreros.

Pero el medio mas antigueo fue oral.Los griegos se valian de
pregoneros para la vent2 de esclavos { ganado, también para anun-
ciar edictos estatales ¢ noticias publicadas. les grilegos exiglan
cualidades artisticas a sgus pregoneros como voces agradables e
jlustraciones.

En los tiempos nedicevales los praegoneros tocaba ademds un
cuerno para llamar la atencidn, ademds constituyeron un cuerpo
crganizado en Francia desde 1258 con estatutos gue regulaban sus
derechos y pagos.

1 Henry Sampson.
2 Rey de Egipto (205-181 A.C.)
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Anuncios.

Desde los tiempos halénicos romanos hasta la edad media,la
publicidad nc pasd de la etapa primitiva de exposicidn de mercan-
clas, anuncios pictdéricos en carteles y pregones publicos. No
habia fundamento para un mayor desarrollo de esta actividad por-
gue la produccidén solo era para consume local, pero cuande los
productos empezaron a transportarse y venderse, las marcas comen-
zaron también a anuhciar la calidad de los materiales.,

Al comenzar la Revolucidn Industrial el consumidor tendria
gque escoger entre las numerosas fuentes de abastecimiento, enton-
ces el productor comprendid que ademds de informar al publico
tenia que persuadirlo a comprar.lLa publicidad podia desarrellar
esa funcion.

1.2 publicidad Inglesa primitiva,

Los chinos inventaron el papel.Hacia 1438 Gutemberg comenzd
a desarrollar la imprenta ¥ a fines del sigle XV ya se usaban en
Inglaterra carteles o anuncios de caracteres fijos.

El primer anuncio inglés de caracteres es uho eascrito y
publicado por William Caxton, impresor inglés. En 1478 publicdé un
anuncio en el que describia y ponia a la venta uno de los libros
impresos por el.

Publicidad en los periddicos primitives.

El priper periddico gque aparecio en Inglaterra con cariacter
regular se llaméd el "Weekly News™ y fue publicado &n 1622. Poste-
riermente este Ultimo did a luz el "Mercuris Britannicus" gue
llevaba en la ultima pigina el primer anuncie periodistico.

1.3 Pub)icidad Norteamerjigang Primitiva,

El primer perlédico que prosperd en ias coleonias Horteame-
ricanas fue el "Boston News Letter", conteniendo un anuncio pu-
blicitario que ofrecia recompensas por la captura de ladrones y
anuneiaba la venta de cliertos blenes raices (1704).

Banjamin Pranklin.

El M"Santo Patrdn" de la publicidad norteamericana comprd
la "pennsylvania Gazzette® en el que publicaba un anuncio de
jabdn. Posteriormente aumentd su circulaclon y su volumen de
anunclios desde agquellos para buscar criades huidos, esclavos,
venta de articules de diversos tipos, salidas de barcos y diver-
s0s objetos.

Phineas T. Barnun.

Su fama se remonta a julio de 1815, Oriundo de Connecticut
el "gigante de la publicldad®" publicéd en el "The Philadelphia
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Inguirer” un anuncio en el e invitaba a contemplar a una negra
de 161 afos llamada Joyce Heth. Posteriormente hablia de hacerse
famoso en el mundo enteroc por sus viajes triunfales, Barnun for-
muld una teoria de la publicidad publicada a mediados de siglo.
tysted puede anunciar un articulo de baja calidad e inducir a
mucha gente a comprarlo una vez, perc pocto a poco lo irdn denun-
clando como impestor, si no se sigue anunciands se perdera todo
el dinero gque se haya invertido". A mediados del siglo XIX la pu-
blicidad adquirid un auge vigoroso.

La guerra civil.

Se hicleron numercsos anunclos para atraer reclutas al ejér-
citeo { la armada, ademds para conseguir contratos de armamentos y
municiones también se publicaban anuncics urgentes y emocionales,
para consegulr hombraes, caballos, dinero, etc.

Al terminar la guerra hubo una expansicén explosiva comercial
e industrial. Crecid el volumen de manufacturas y la intensifica-
cidn de la competencia despertd un interés por los productos pa-
tentados.

Crecimiento de publicidad en patentes en E.U,

Las medicinas de patente que se vendleron antes de la guerra
eivil iniciaron la tendencia general a envasar los articulos baje
una mparca anunciada. En 1860 se acrecentd el uso de productos
patentados, perc la publicidad principal de estos nombres fue
desarrcllada por comerclantes al por mener.

Durante la década de los BO's de ese siglo, habia entre 400

500 productores gque anunciaban a escala nacicnal. Los anuncies
¥nclu1an el precic de la mercancia.

1.4 Las agencias de publicidad.

Al crecer el volumen de la publicidad, surgieron complica-
ciongs debldo a la simple relacidn directa entre comerciantes y
diarios.

La primera agencia de publicidad se inaugurd en Filadelfia
en 1841 cuando Volney B. Palmer abrisé sua oficinas al publico,
representandoc a una porcién de perisdicos selectos en los dque
podia vender espaciocs a los anunclador, reciblende el 25% de
comisién de los periddicos, Poco a poco empezd la competencia
entre las agepncias para conseqguir derechos exclusives para cler-
tos periddicos,

Los comislienistas de espaclo,
Al ir surqiendo cada dia mas agentes, el anunclante podia
r

proponer a varios agentes sus proyectos y guedarse con el que
cobrase menos. Los agentes ofrecian espacic barato a los anun-
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clantes, entonces los agentes se habian convertide en comisio-
nistas de espacio.

El mayorista del espacio.

Despuds da la guerra civil surglé un nuevo tipo de agente,
Este se convirtié en un especulador auténtice que compraba espa-—
cio al por mayor a los perldéddicos lo mids barato posible, para
luego vendérselo a los anunclantes ¢ a otros agoentes en peguenos
lotes por la mayor cantidad de dinero. George P. Rowell g:icia
este procedimliento en 1865,

Mientras tanto J. Walter Thompson s¢ dedicaba a vender aspa-
cios al por menor en las revistas a las empresas, anunciantes o a
otros agentes. Se tenia tan pobre idea del valor de la publicidad
qua la gente creia que el megor negoclio era el mas barato.

En 1875 Rowell, por el sesdo que estaba tomando la competen-
cia anuncid una nueva tactica: afirmd que las agencias publie-
itarias tenian mas éxito cuando estudian los intereses de los
anunclantes, no los de los periddicos.

Fua asi como nacid el contrato publicitario, el cual se
celebraba entre agente y anunclante, en virtud del cual debjian de
operar juntos durante un perijodo de tiempo.

Los agentes comenzaron a ofrecer ldeas a los anunclantes,
como incentivo para atraerlos, y era inevitable «que llegase el
dia en gue el anunciador prequntase a la agencla: "iPorqué no
radactan ustedes aste anpuncio?’,

Un cambio importante en la publicidad en su enfoque vy
orientacion se produjo en cChicago, cuando John F. Kennedy dijo
que la publicidad era; "talento vendedor en letras de moclde". Por
su parte Claude Hopkins incluyd en el texto de los anuncios 1la
expresidn "Razdn, porqué”. A ellos se debe que el texto fuese el
elementoc mas importante de un anuncic. Asi introdujeron la idea
de la venta dura.

Los afos da la década 20 se consideran como los mds forma-
tivos para las aienciaa publicitarias, Debido a la depresion se
les empezd a exiglr mayor eficlencia. Tuvieren gque empezar a
ampliar gus servicios, asi fueron aprendiendo a investigar sobre
el consumidor. Aparecinron empresas independientes de investiga-
cién gque proporclonaban datos scbre los cllientes y mercados a
escala naclonal.

Las diferencias entre las agenclias de estos afioe ¥y las mo-
dernas, son mis bien de ampliacidn y refinamiento de servicios,
asi como a la entrada de la T.V. &n la publicidad.

1.5 la puklicidad a principies del sigle »xx,

Dos cambiocs importantes se introdujeron a fines del gsiglo
XIX: las revistas para la masa se convirtieron en un medioc muy
poderoso para anunclar, ¥ la invenclidn de la kicicleta, gue ori-
gind un nuevo tipo de publicidad: la competitiva.
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El anuncio de las bicicletas experimentd un gran auge e in-
trodujo un nuevo concepte en el campe de la publicidad.

[a publicidad del automdwvil.

El primer anuncio de automdviles aparecid en 1895. Los fa-
bricantes comprendieron gque tenian gque demostrar tanto la veloci-
dad como la duracidn de sus productes.

En diciembre de 1927 se organizd una campafa publicitaria
que puso a los E.U. al borde de la histeria: la proclamacidén y
descubrimiento del modelo A de la Ford. En dos mll periddices se
publicaron durante cinco dias anuncios a toda pidgina ¥y el resu-
ltado fue verdaderamente triunfal.

La primera guerra mundial,

En cuanto Estados Unidos entré en la guerra en 1917, se re-
gistraron dos hechos en el campe de la publicidad: numeroscos a-
nunciantes cancelaron tedos sus contratos y los medios de publi=-
cidad constituyeron un grqu ¥ ofrecleron sus servicios al cuarpo
de defensa nacional. Periddicos y anuncioa lanzaron el tema:
“"rodos los patriotas se registraran, los demas tendrian gque hacer-
lc a la fuerza".

La publicidad en los 20's.

La publjicidad habia adquiride enorme importancia, se habia
hacho glamorosa excitante, llena de color, ingenio espectacular
Y a veces increible. Las causas jnmediatas del gran aumento en el
volumen de los gastos de la publicidad durante este periodo fue-
ron las siguientes:

1} El éxito e tuvieron los anuncles para promover el es-
fuerzo bélico.

2} La reanudacidn del comercio de los tiempos de paz.

3) El deseo de algunos productores de aumentar su presupues-
to publicitaric antes gque pagar cuantiocsas contribuciones
federales por sus ganancias.

4) La intensidad creclente de la competencia gue caracterizd
el periodo posterior a la guerra.

Los afios de depresién.

En octubre de 1929, el mercado de existencias quebrd y la
publicidad empezd a declinar a pases acelerados. Ademds se ini-
cié un periodo de vulgaridad en los anuncios. Se pusco de moda la
supercheria en las virtudes supuestas de los productos, ean las
faTsas citas cientificas, falsos testimonios, exageraciones vy
ofensas a la decencia., Surgid un grupo de consumidores "investig-
acidn de consumidores® que eriticaba y desacreditaba a la public-
idad, Por otre lado, el goblerne la acusaba de ser la causante
del despilfarro econdmico. A algunos de los agentes publicitarios

Pig. 7



mads honorables les parecla que el crédito de la publicidad sdlo
podria volver a resurgir ofreciendo al productor un trate justo,
confortidndolo con una investigacidn mas escrupulosa de mercados.
los temas publicitarios retrocedieron a la satisfaccldn de las
nacasidades humanas fundamentales y se asegurd a la vez a los
consumidores gue sus compras futuras iban a ser prudentes y nece-
sarias. En 1932 se redactd un cédige de cardcter ético para la
publicidad,

En 1934 habia pasado la crisis de la depresién y los gastos
de publicidad fueron aumentando pocc a poca.

1.6 La publicidad moderna,

La publicidad volvid a florecer prdsperamente con la sequnda
guerra mundial. Abandont la tactica de la venta dura (cawmpafas
amplias y extensas para obtener resultados rdpidos). Los temas de
consarvacién, paciencia y dedicacidn caracteristicos de los tiem-
pos de guerra, se tradujeron rapidamente en mecanismos para ilden-
tificar los productos. Durante el primer afic de la gquerra, la
publicidad fue tan audaz y exhuberante como en les aRos 20, pero
después de ésta parecid moverse por cauces mds modestos y res-
trictivos, a excepcidén del campoc de la TV,

La investigacion motivacional ecupéd un lugar muy importante,
50 comenid a sondear la mente humana.

Después la publicidad empezd a resurgir con algo de su es~-
pectacularidad. Se acentuc la originalidad y el estilo innovader
en su labor artistica y en sus textos, El humorismo y el sexc se
convirtieron en valores Fubllcitarios corrientes y se intensifl-
caba el uzo de la publicidad competitiva.

El desarrollo de ésta provecd unpa gran revolucidn tacnoldgi-
ca, al mismo tiempo gque deparaba peosibilidades de establecer con-
tacto visual-auditivo con una gran cantidad de publice simulta-
neamente, a distancias dificilmente imaginables.

Se aplice la clencia a otros campos de la publicidad, =se
amplid la investigacien de meorcados, se crearcn modelos publici-
tarios, se utillzaron las técnicas de computacidn y se prestd
mayor atencidn al analisis cuantitative y a los datos sobre el
comportamiento humano. Quiza pueda caracterizarse la ddcada de
los 60's por haber sido consjderadas en ella la creatividad y la
e¢iencia como factores esenclales de la publicidad.

1.7 La_public en mé

En Méxleco, a excepeion de la prensa de los sigles XVIII y
XIX, ¢gue era editada y desaparecia al compds de las luchas poli-
ticas, los medics de difusién nacen dependientes de la publici-
dad, y ambos del imperialismo.

Simultaneamente a la consolidacidn del capitalismo en el
pais, que podriapos ubicar a fines del siglo pasado y principilos
delipr?fente, la publicidad empieza a formar parte de la vida
naclonal.
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Desde el siglo XVII se cecnocen hojas volantes que anuncian
bienes servicios, pero la publicidad que utiliza medios de co-
municaclién masiva; la prensa en primer lugar, no aparece sino
hasta a mediados del siglo pasado impulsandose a principios del
presente y desarrolldndose conforme al patrén que le impone el
crecimjento capitalista.

No es sinoc hasta que la agitacidn de la vida politica poste-
rior a la revolucidn se calma uh poco, cuando empezamos a ver el
progresc de esta actividad.

La correspondencia entre el crecimiento capitalista en Hdxi-
co, los medios masives, la inversién extranjera directa y las
agencias de publicidad es muy clara y confirma la suposicidn de
que con el advenimiento del imperialismo se fincan los cimientos
de la dependencia eccondmica mexicana,

‘ A continuacién se expljica al desarrollo de la publicidad en
Maéxico:

- Siglo XVII., Aparecen las primeras hojas volantes con
anuncios.

~ Siglos XVIII y XIiX. Aparicidn y desaparicidn de diarjos y
otrisipublicaciones, principalmente con fines de 1lucha
politica.

En 1850 se establecen las primeras tarifas de publicidad

y la Agencia General de Anuncios, vendedora de publici-

dad.

~ Dburante el siglo XX , la interrelacidn entre publicidad,
crecimiente capitalista y penetracidn imparialista se
puede obhservar en el siguiente cuadro:
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Agencias de -

Prensa, revictas Radio Televislén
y otros. ’ C o, publicidad nales.
De 1900 a:1920° ..
Universal, Excel- s Intervensior
y dirigibles en farroca-
. rriles, pe=-
troleocs, a-
icultura e
ndustrias
. Vas.
De 1921.a 19307
Universal, La Se inicia ] "A.N.P. ¥y GAn—- Hasta 1934,
Prensa, El Naclo- 1la experi-. ‘dara, Publi- emnpresas
pal y anuncios wmentacidn. .- ‘cidad transnacio-
luminosos. - Lo STl nales manua-
i factureras,

La Aficién, Ulti- . . .
No--

mas Noticias,
vaedades.

Lo Del 1931 A 19407,

© o Anuncios de

México, Pu-
blicidad or-

. ganizada.

;. Da 1941 a 1950

ovaciones, Esto Ia cadena Experimental D*Arcy, Walter De 35 a 49,
Time, Hoy, Impac- RPM, liga- Thompson, Au- 58 epprasas
to, Mecdnica Po- da a la gusto Elias, transnacio-
pular. NBC y HNBS. Publicidad Sa~ nales, in-
las, McCann dustriales.
Erickson, S
menores.
Da 1951 a 1960
The News, Diario Radio FM Canal 4 Noble y Aso- 102 empre-
de la tarde, Dia- 370 difu- clados, Foote, sas trans-
rio de México, TV soras co- 5 Cone & B., Ca=- nacionales.
Guia y Siempre. merciales. XHLA Mata- macho y Orva-
1653 publicaciones tamoros. fianos, Paname-
pariddicas. Canpal 11 mericana de
650,000 publicidad, De
telerecep- Toscano, Rome-
torea. ro Vaner, In-
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Prensa, ravistas Radio Telovisidn Agencilas de Transnclio-

y otros. publicidad nales.
De 1961 a 1970

E1l Dia, El Sol de 580 ra- Un milldén de Publicidad Fe- 10l empre-

México, El Heraldo, diodi- receptores. rrar, Glenn presas.

Avance, Alarma(s), fusoras, Torre de Co- Advertising

Novelas de Amor, Va- municacliones. Young & Rubi-

nidades, contenido, 3 nillones de cam, Doyle,

Claudia, Nocturno, receptores. Dane, A, Wood-

Caballern, Buen Ho- TV por cable. house, Garcia

gar, Novela Musi- Pato.

cal, Rutas de Pa-

sidn, &1, Ultima

Moda. 1795 publi-

caciones periddi-

cas.
Dae 1970 a 1977

Une mas uno, Au- 615 Difu~ El1 Estado com- Arelliano,

tomundo, Bienes- soras. pra el canal HCK, del

tar, Cosmopolitan 50 aillo- 13, TV rural, Takos

Hombre de Mundo, nes de Televisa, ca- (JWT).

Geografia Uni- radioces— =si 5 millones.

varsal, El1 libro cuchas en

Rojo, E1 libro 1976.

Semanal, Fiesta,

Casa.
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Hasta 1940 el unico medio de difusidn masiva era la prensa,
aungue la radio inicia primere sus practicas experimentales,
dasgués de algunos anos Se vuelve de masas y por ende ‘''medio
publicitariov,

Las agencias de publicidad nacionales no duran mucho tiempo
en el negocio, sin embargo los primeros pasos se han dado ¥y lasg
corporaciones transnacionales aceleran su participacién en el
marcado, reorientando sus inversiones a las actividades primarias
{extractivas y agricolas) a la industria, aprovechando la infra-
estructura y otras multiples facilidades gue el estado les brin-
da. La politica de sustitucidén de importaciones es 1la e da
origen a rapidas ganancias derivadas de un modelo imitativo de
industrializacidn a cualguier costo.

1La necesidad de nuevos medios para alcanzar al mayor numerc
posible de consumidoraes potenciales coadyuva al desarrollo de la
TV ¥ de las primeras revistas de alto tiraje, inicialmente nacio-
?alas Yy o partir de 1960 pertenecientes a cadenas transnaciona-
es.

Resumiendo, encontramoas gue la publicidad en México tlene
las siguilentes caracteristicas basicas:

En primer lugar es monopdlica, tanto en lo que se refliere a
la actividad publicitaria como a los medlos.

En la TV, aungue en rigor es duopolio (Estado y Telavisa) la
competencia virtualmente no existe.

Las revistas realmente nacionales estan encaminadas a servir
como instrumentos de presidn politica o bien sobreviven gracias a
loa elevados tirajes sostenidos por la explotacidn de la ignoran-
cia y el morbe manipulador secbre la poblacidén do menores ingre-
805.

En las revistas mas del 60% de la publicidad es pagada por
empresas transnacionales que panejan agencias transnacionales.

Hagta 1277 en la radio 8 cadenas representantes y/o propie-
tarias manejaban mpas del 70% de la publicidad en el medio (Lemus
OEM, AMI, Pronasa).

Sintetizando, el monopolioc publiclitaric en Héxico se da de
varias maneras, desde el anuncio hasta el transmisor, pasande por
la agencia.

En un pais con las tasas de desempleo y demas problemas
economicos como el nuestro es inconcebible el uso de un gran vo-
lumen de recursos destinados a una publicidad ineficiente.

La publicidad en México os enajenante ya que sdlo consiste
en la repeticidn de las caracteristicas del producto. Es ademds
una publicidad dependiente en su contenido.

Por otrc lado es tamblén en muchos caoscos engaposa, pues a-
tribuye a los productos virtudes y ventajas inexistentes {(como en
el caso del detergente Arilel).

ILa publicidad mexicana es de mala calidad. Su temitica, su
ambientacién y sus gulones son deficientes en la mayoria de los
casos.
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Es Iimportante hacer notar gque los nmensajes publicitarios
emitides, sdlo un pegquefiv porcentaje tiene los efectoa daseados
por los publicistas por sus anunciantes. La avalancha de anun-
clos en radio, TV, cine, revistas y periddicos es tal gue sdlo un
pequefio nmimero de anuncios son recordados por el publiceo, amén
dal bajisimo poder de compra de grandas sectores de la poblacidn,

El pablico recibe miles de mensajes publicitarios diarja-
mente sin darse cuenta.

Los gastos publicitarios en Méxice son y han sido alarman-
t?s, de aqui la necesidad de crear mecanismos publicitarios efi-
clentes,

1.8 Algunos aspectos econemicos de la publicidad,

Es necesario hacer un analisis de la relaclidn gque pueden
guardar la publicidad y la inflacion.

La inflacidon es uno de los aspectos econdmices mas
importantes que debemos considerar ya gque el pais actualmente
vive una crisiaz econdmica, una crisis deptro de la cual se da
este fendmeno economico a gran escala,

La inflacidén es un fendmeno econdmico de amplias raices y
repercusiones sociales y politicas, mediante el cual se da un
alza rapida, generalizada y sostenida de los precios de las mer-
cancias, es decir, de todos los bienes y servicios preducides por
una sccledad. La inflacidn no es otra cosa que la llamada cares-
tia de la vida a la cual hacen referencla las capas del pueblo.

Ccuande los preclos de todas las mercanclas suben de manera.
sostenida, el poder adquisitivo del dinero se reduce en la misma
proporcidn.

En épocas buenas los publicistas se animan a hacer mas pu-
blicidad, con la creenclia de que la inversién hecha en épocas de
prosperidad, las proporcionard beneficios mayores. .

Sin embargo, en los tiempos de crisis como los que estamos
viviendo actualmente, aun cuandc la publicidad puede ser més
necesaria que nunca deblido a las bajas en las ventas y al elevado
costo de la materia prima y de la mano de cobra, exlste la tenden-
cia a reducir los gastos publicitaries.

Existen cuatro razenes fundamentales para ésto:

1) En épocas de crisis, los empresarios tratan de reducir
sus gastos en todo lo posible., Es mAs facil reducir las
partidas para publicidad gue hacer reducciones en muchos
otros departamentos.

2} En tiempos de inflacién la gente tiene menos valor en el

dinero gue posee para ?astar y no hay publicidad que la
haga gastar 1o que no tiene,
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3) Todos les esfuerzos de venta, incluyendo el de la publi-
cidad, encuentran una fuerte raesistencia de parte del
publico. Incluyendo agquellos cuyos lngresos no estan muy
afectados por las condicliones econdmicas desfavorables:
temen estarlo y tienden a atesorar sus ganancias y ahe-
rros.

En consecuencia se llegard a la conclusidén de que losgastos

publicitarios siguen la tendencia de las empresas.

La economia se define como "la ciencia gque trata de la pro-
duccidn, distribucidén y consumo de bienes destinados a satisfacer
las necesidades humanas™.

La publicidad se encuentra dentro del ambito de la economia,
ya que opera principalmente en el campo de la distribucidn.

Una publicidad efjiciente pucde ayudar a los fabricantes a
incrementar la produccion.

Como es logico se ha atacado duramente a la publicidad ale-
gando ?ue es innecesaria y ruinosa y que por su conducto se in-
duce al publice a comprar articules indtiles, ademds de gque es
falsa { enganosa.

Sin embargo la publicidad ayuda a incrementar la distribu-
cidn, constituye una fuerza que hace posible vender mnéds mercan=
cia.

El consumidor recibe mayores ingresos en forma de sueldos y
salarios, Bu poder adquisitiveo aumenta como consecuencia de la
mayor demanda Erovocada por la Eublicidad.

La publicidad es una actividad gque trata de hacer scobresalir
a un preoducto y facilitar su venta, sin la cual no podria funci-
onar el nivel de produccidn. Hace posible también la produccién
en masa ¥ permite bajar loa costos unitarios de fabricacidn,

Forza al fabricante y lo capacita para colocar sus productos
an mercados mds extensos, en un corto periodo de tiempo.

Es tan importante wvender un producto como fabricarlo, y tam~
bién distribuirlo., La publieidad ayuda a distribuirle,

Otreo de los beneflcilos que aporta la publicidad es que ayuda
también a mejorar la calidad de los productos debido a la gran
competencia que existe hoy en dia.

En 31 la publicidad no es la causa de los elevados costos de
distribucidn, es verdad e un producto que se anuncia es mas
costoso gue uno e no lo hace, peroc en muchos casos ésto se debe
a la investigacidn del preducto, y al despilfarro en otros aspec-
tos o, en su caso al descuido.

Algunos de estos casos son:

1) Omitir el hacer una cuidadesa investigacidén de mercades
preliminar, una investigacidn del producto ¥y de los cana-
les de distribucian.

2) Omitir el definir en forma clara y adecuada la tarea gue
se plide desempenar a la publicidad.

1) Falta de cooperacién ¥y coordinacidén de les distintos
departamentos de la organizacldén.

4} Falta de una politica consistente publicitaria.
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El aire qua respiramos astd compuesto por oxiganoc, nitrdgeno
y publicidad.

Robeart Guaerin.
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2.1 Definicidn de publicidad.
1) Publicidad es sencillamente el arte de decir y vender.3

2) Publicidad es cualquier forma pagada de presentacién y
promocisén ne personal de i?eas, bhienes o servicios por un
patrocinador ldentificado.

3} La publicidad consta de todas las actividades que impli-
quen la presentacidn de un mensaje patrocinade, verbal o
visual, imperscnal y relacionada con un producto o servi-
cio o idea a un grupo. Este mensaje llamado anuncio se
distribuye a traveés de uno o_mnds medios y e¢8 pagadeo por
un patrocinador identifieado.

4} La publicidad se compone da formas no parsonales de comu-
nilcacidn realizadas a travads de los Eedlos masives previo
pago y con apoyc de un patrocinador,

Sin embargo Pierre Martinau trata de ir mds alla de la larga
lista de definiciones tradicionales, todas ellas descriptivas'y
enunciadas en términos depasiado simples.

Seguin ¢l, lo gque deberilamos definir realmente es: ;Cdmo
trabaja la publicidad?.

La publicidad utiliza fundamentalmente las leyes de la a=
tencidn ¥ de la asociacidn. Trata de hacer sobresalir el articulo
como algo realmente maravilleso, aureolandeolo hasta donde es po-
sible con ascociaciones estimulantes y agradables y confiriéndole
caracteristicas que obran de maneraz poderosa scobre las motivacio-
nes, ademds de las caractoristicas normales de uso funcional.

El articulo ya no es simplemente un objeto fisico, lleva
ademds una carga de imadgenes estdéticas, de significaciones afec-
tivas y hasta de sugerencias de otros usos ldgicos. Todas estas
asociacionas han sido introducidas en la personalidad del produc-—
to mediante la sugestidn. Mas tarde, cuando el consumidor se en-~
cuentra et situvacisdon de elegir antes de realizar unha compra,
todas estas asocciaciones sugeridas se acumulan en su mente. Gene-
ralmente no os consciente de su origen ni de la exacta naturaleza

3 wWililiam H. Antrim. Publicidad. Mc Graw Hill. México D.F.
PPs 1

4 (Asociacién Norteamericana de Marketing). Publicidad,
McGraw Hill. Meéxice D.F. 1970. pp. 1

5 willian J. Stanton. Fundamentos de Mercadotecnla. Mc Graw
Hill. Mémico D.F. 1986. pp. 522

6 phillip Kottler. Fundamentos de mercadotecnia. Prentice
Hall. México D.F. 198B6. pp. 408
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de su poder de accidn. Escoge sencillamente el articule con el
intime sentimiento de que es el mejor.

2.2 Mercadotecnia v pyblicidad,

En una organizacidn, la mercadotecnia genera los ingresos
que maneja el area de finanzas Y qua emplean los encargades de
produccldn para crear productos © servicios.

La mercadotecnia es el sistema integral de actividades de la
organizacién disenfado para planear, fijar precios, promover y
distribuir bjienes y servicios que satisfagan las necesidades de
los clientes.

Este sistema debe estar orientade hacia el clisnte.

La mercadotecnia es un procesc total integrade. Noc es una
actividad aislada, ni la suma de varias actividades. Mas blen es
el resultado de la integracidn de muchas de ellas,. .

La mercadotecnia es un concepto completo, ¥y la publicidad y
la promocidn representan sSdlo una parte, una actividad en el
sistema integral de mercadotecnia.

La presente investigacidén so6lc estara enfocada hacia esta
parte.

El enfoque de "sinergia" ayuda a entender los beneficics de
los gsistemas de mercadotecnia.

Sinergia es la accilén coordinada de los elementos separados
de tal modo que el efecto total seca mayor gque la suma de los e-
fectos de los elementos aislados que actuan independientemente.
En otras palabras: la efectividaod de las actividades de mercado=
tecnia se ve aumentada sustancialmente por la coordinacién (sin-
cronizacidn) de las acciones en sus diferentes partes para formar
un sistema.

2.2 El proceso de integracién de la publicidad.

En upn texto de publicidad, lei la sigquiente frase, en apa-
riencia sin importancga pero indudablemente cierta:

"LA PUBLICIDAD SIGNIFICA COSAS DISTINTAS PARA DIFERENTES
PERSONAS™.

Lo ciertoc es que la publicidad constituye una serie de gro-
cesos lnterrelacionados que requleren decisiones “linterdependien-
tes" y e pueden consjiderarse desde dngulos diversos.

Ex?gte el procaso administrativo, el proceso de comunicacidn
Y el proceso creativo. Adepis, como las actividades de la publi-
cidad penetran en la vida diaria del consumidor, se convierten
tamblén en un proceso social y econdmico: Yy come de estes diver-
sos procesos emanan decisiones interdependientes, es necesario un
gigceso de integracidn para que estas fuerzas no estén en con-

cto.
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a) El proceso administrativo.

Este procesc se refiere a la administracidn de 1la funcién
publicitaria. Incluye actividades tales como la reunién de infor-
macidén y su utilidad para la toma de decisiones publicitarias, a
la forma que la empresa debe planear, organizar, integrar y con-
trolar su publicidad. También de la seleccidédn del blanco de las
actividades publicitarias.

El concepto modernc de mercadotecnia, sequn Stanton, subraya
la necesidad de contar con una mejor y mads rapida informacidén
sobre las exigepcias ¥y preferenclas del consumidor para gque las
astrategias publicitarias se hagan mas sensibles a las nuevas y
cambiantes condiciones.

La investlgacidn comercial definida como la reunion, regis-
tro y el analisls sistemdticos de lo= datos, relativos a los
problemas de moarcadec de bienes y servicios, asi como de las
necesidades del consumidor, ha adquirido proporciones cada dia
mas randes ¥ comprende los distintos tipos de investigacidn
como o son: comercial, publicitario, de comportamiento del
consunidor, motivacién, de operaciones, etc..

b) El praoceso de comunicacidn.

La publicidad es esenclalmente un procese comunicative que
requiere el uso de medios de difusidn. Se requiere de comunica-
cidn con el consumider, con el proveedor, con &l publico, con el
gobierno, etc..

El sistema de comunicacidén sirve a tres fines:

El primero es proporclionar informacidn a quienes estén rela~-
cionados directa o indirectamente con la cmpresa, el segundo es
la persuasidén; se necesita convencer a los clientes no potencia~
les para gue se conviertan en potenciales y a éstos para que con-
pren el producto, Y el tercerc es crear una imagen favorable y un
clima propicic para la realizacldén eficlente de las actividades
persuasivas e informativas.

c} El proceso creativo.

Crear algo significa la forma avanzada de imaginacidn que se
utiliza con una finalidad, acatande reglas rigurosas y prestandoe
atencidn a circunstancias practicas,

Segun Alfred Pelltz crear algo significa construir algo de
conformildad con determinadas normas de utilidad y finalidad.

Es evidente la necesidad de creatividad en les mercados de
nuestros dias. Son numeroscs los productos nueves, los productos
sustitutos y la competencia para atraer al censumidor es cada dia
mas intensa.

Las enmpresas neccesitan hacer algo mas gue desarrollar sus
practicas corrientes. Sequn Eugene Taylor un anuncioc tiene que
ser el doble de eficientec gque el de la competencia. Hecesita
"polvo de uranlo®, Necesita algun tipo de magia., Esta magia se
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mente sinénimo de originalidad.

El procesoc creativo no es de cardcter cientifice. Ho hay
forma para la creatividad, porque surge de dentro en forma de
inspiracién. Es la intuicidn indefinible que se extiende hacla lo
gque es nuevo. Sin embargo, la creatividad puede exigir un funda-
mento factual; as decir, a base de datos o hechos. Frecuentemante
se basa en uha acumulacidn sistematica { ldgica, o sea, etapa por
aetapa de datos, por tante de investigacidn.

La creatividad publicitaria, lo mismo que la estética, no
tiene 2ua producir exclusivamente resultados unicos e interesan-
tes, sino soluclones practicas a problemas reales. En consecuen-
cia, la creatividad debe considerarse como una forma especial de
adopeidn de decisiones aplicadas.

denomina creatividadi la cual a su vez es considerada frecuente-
)

d) La publicidad como proceso social y econdmico.

Los aspectos soclales y econdmicos de la publicidad, se en-
tremezclan intimamente con tedos los procesos publicitariocs.

Las consecuencias sociales y econdmicas de la publicidad han
sido objeto de considerable atencidén, y este interés se ha inten-
sificado en los JWltimos anos.

La publicidad, mids que ninguna otra actividad comercial,
oestablece contacto diaric con todos los sectores del publico.
Afecta la vida de jévenes, viejos, rices, pobres, incultes y
cultos por igual. La amplitud de este contacto aumenta todavia
mds porque la prensa f los medios de difusidn masiva viven prin-
cipalmente de la publicidad,

La publicidad ha sido objeto constante de criticas y defen~
sas contrarias, por ejemplo:

1} El costo de una campaia publicitaria es bastante conside-
rable, por lo que es necesario incrementar el costo del
producto. Pero si consideramos que la publicidad incre-
menta las ventas, también puede contribuir a bajar édste.

2) Si tomamos en cuenta que la publicidad tiene la capacidad
de llegar a millones de personas en un tiempo minimo,
bien wvale la pena hacer la inversicon para promover un
producto o servicio.

3) Al tratar cada organizacién de resaltar las cualidades de
su producto, la competencia se intensifica para poder
abarcar una porcidn mds grande del mercado. Esto contri-
buye a que mejore la calidad del producto.

4} Al aumentar el costo del producto aumenta su precio. Pero
un esfuerzo publicitario eficlente y controlade contri-
buye a bajar el costo del producte, ¥y por lo tanto su
precio.
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5) Si la publicidad de un producto pretende brindar informa-
cidn dtil y real sobre dédste, ademds de mostrar la calidad
¥y contribuir a la satisfaccién de las necesidades del
consumidor, no fomenta valores falsos.

6) Eleva el nivel de vida. La publicidad informa sobre los
productos y servicios gque existen en el mercado. El1 con-
sumidor, al realizar una compra, puede clevar st nivel de
vida, sl su adquisicion satisface sus necesidades.

Como la publicidad contiene y transmite informacién al dia
sobre los cambios, facllita el crecimiento econdmico.

Una sociedad de alto indice de consumo exige también una
economia altamente productiva, y la publicidad estimula la ca-
pacidad productiva de la nacidn.

Probablemente el reproche mds poderoso que se hace a la pu-
blicidad es que desplaza los recurscos dirigiéndolos hacia esfuer-
205 promocionales estériles, mds bien gue a problemas econdmicos
graves de las naciones. No puede culparse exclusivamente a la
publicidad, sin embargo es evidente que contimian gastindose
grandes sumas de dinere, por ejemplo: en anunciar productos ali-
menticios para un sector de la poblacidn que no necesita comer
mAs, enh tanto que otros sectores pasan hambre.

Indudablemente, todoe los c¢ludadanos interesados incluyendo
la comunidad anunc{adora, tienen la responsabilidad de adoptar
las medidas convenientes para acabar con tan marcadas desiqualda-
des y leograr una distribucion mis equitativa de los recursos.

2.4 Objetivos de la publicidad.

La publicidad es una fuerza econdmica importante que debe
beneficiar por igual al consumidor y al anunciante. Prepara el
camino del consumidor para que compre, al brindarle informacidén
util acerca de los productos ¥ los servicies. Asi podra comprar
inteligentemente. Muchas veces la publicidad proporciona al esti-
mulo que necesitan los consumidores e influyen en ellos para que
sastisfaqgqan sus necesidades, comprando diversos bienes y servi-
clos, ademdg ayuda al consumidor a hacer su eleccidén. Es por ésto
gue la publicidad también ayuda a la sana competencia.

Por otre lado, es importante para los anunciantes porque
aumenta la demanda de bienes o servicios y en consecuencia incre-
menta las ventas.

El verdadero objetivo de la publicidad es vender, influir en
el receptor del mensaje en tal forma que compre un servicio o
producto o acepte una ldea.

Este objetivo tan amplio se logra mediante la publicidad del
producte y de la publicidad institucional.
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objetivos de la publicidad del producto.

Existen dos tipos de Fublicidad: la publicidad del producte
y la ingtituclional. La publicidad del producto es la que propor-
ciona &l consumidor informacidén acerca de los productos y servi-
cios para estimular las ventas. Este tipo de publicidad tiene
como objetivo:

1) Apoyar las ventas personales. El vendedor puede realizar
mids wvantas cuando ofreca productos que se anuncian son
conoclidos por los consumidores.

2) Lanzamiento de un nueve producto. Hace que los consumido-
res deseen probar un producto.

3} Recordar a los consumidoras los productos establecidos,
La publicidad sistemidtica ayuda a los consumidores a
recordar productos que ya usaron ¥ fueron de su agrado.

4) Atraer nuevos clientes, La publicidad acertada atrae nue-
vos clientes y asi aumentan las ventas.

5) Presentar nuevos usos para un producto.

6) Entrar a un mercado nueve o llegar a un grupo diferente
de clientes.

7} Introducir un nueve negocio en una localidad.

B) Influlr en los comerciantes al por mayor o al por menor
para gue almacenan clertos productos porque los clientes
los solicitaran.

La publiecidad institucional estd hacha para crear una acti-
tud adecuada hacia el vendedor, asi como buena voluntad, mis gue
vendar un producto especifico. La publicidad institucional se
puede dividir en tres grupos:

1) Patrocinio. Presenta informacién acerca del negoclo dal
anunciante.

2) Relaciones publicas. Presenta Iinformacidn acerca del
papel del anunciante en la comunidad. Por ejemplo: condu-
cir con precaucidn,

3) Servicio piblico. Muestra al anunciante como un "buen
ciudadaneo'. Por ejemplo: apoyar a la cruz roja.

Contribuye a evaluar las actitudes del publico respecto a

una institucién, para evitar actitudes desfavorables. Beneficia a
la empresa porque aumenta su prestiglo ante el puiblice.
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Ia publicidad de un producto funclena en base a dos estrate=-
glias fundamentales gque son:

1) Publicidad para la demanda prilmaria.
2} Publicidad para la demanda selectiva,

La primera anuncia el grupo de productes Yy la segunda una
marca especifica del productor. La publicidad para la demanda
primaria puede ser particularmente Util cuando un producto esta
en las %rimeras etapas de aceptaclén por parte del publico, blen
porque ha entrado al mercado hace poco, bien porque la gente
tiene poca experiencia de &1,

cuando unosruducto estd en las primeras etapas de su ciclo
vital f loe productores estimen que la demanda esa expansible, la
publicidad organizada para lograr la aceptacién de un grupo de
productos puede ser la mejor estrategla promocional, en lugar de
encomiar las virtudes de una marca o articulo en particular.

También puede utilizarse la publicidad primaria cuando la
empresa tiene una gran porcién de mercado, por tante, estd sequra
de gue gran parte de la demanda creciente total va a pertenecer-
le.

En algunos casos, uUna empresa cree que puede realizar sus
abjetivos mejor, uniendo sus fuerzas a la de otras compahniaa a-
nunciadoras. Un productor puede establecer cooperacidén horizontal
con otros productores de su mercancia o también puede cooperar
verticalmente con los distribuidores minoristas de sus productos
Q marcas.

Existen cuatro razones fundamentales que pueden inducir a

una industria a organizar upa campafia de publicidad cooperativa
horizontal:

1} Remediar la disminucién de la demanda primaria. cCasos en
gue ha habido una declinacidén en el consumo de sus pro-
uctos per-cdpita durante varios anos,
Debido a é4sto, se trata se rectificar esta tendenclia por
medio de este tipo de publicidad.

2) Superar algun desprestigic. Ha habido casos en que una
industria ha sido objeto de publicidad desfavorable por
diversas razones.

En consecuencia es desencadenada una camfaﬁa publicitaria
de demanda primaria para volver a prestiglar el articulo
¥y reconguistar la conflanza del consumidor.

3} Combatir el efectsc de los sustitutos. Una de las activi-
dades de la competencia que tiene que contrarrestar con-
tinuamente el comerclante es la jintroduccidén en el mer-
cado de sustitutos.
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Estos sustitutos no sdélo representan invasiones en la
dgmanda de un producto, sino en teda la industria del
mismo.

4) Indicar nueves usos. Una industria puede determinarse
aumentar de cuando en cuando su demanda total, recomen-
dando nueves usos del producto.

Publicidad cooperativa vertical.

Rara vez tiene por objeto promover el producto genérico. Al
ofrecer el apoyo de un programa publicitario en cooperativa ver-
tical, el productor se propone impulsar a sus establecimlentos
comerciales a trabajar y a exponer su marca, ¥y hacer publicidad
conplementaria a nivel local al que se vende.

Publicidad para la demanda pelectiva.

Aungue la finalidad de la empresa sca incrementar la demanda
primaria de su producto, también tiene gue organizar algun tipo
de publicidad para lograr su demanda selectiva, lo cual puede
reducirse a comunicar a leos clientes el nombre del producto y
donde pueden comprarlo.

Cuandc un articulo ha pasado por las etapas iniciales de su
ciclo de vida y estd asegurada su aceptacion, la mayor parte del
esfuerzo publicitario fara consequir la demanda primaria se subs-
tituye por una publicidad destinada a lograr la demanda selecti-
va. Al entrar el producto eh sus etapas maduras, el productor a
dasea aumentar o por lo menos conservar la parte que tiene del
mercado, empleza a promover Y subrayar las ventajas competitivas
que representan.

Existen cinco consideracicnes dque determinan la oportunidad
para estimular la demanda selectiva:

1) El ciclo wvital del producto, durante las cuales cada
productor puede encauzar sus esfuerzos hacla el logro de
un aumente en su porcién del mercado, puestc que las
ventas totales del producte estdn ya sublendo.

2} Una gran oportunidad para diferenciar el producto. Cuando
existen diferencias, los fabricantes Euedan Promovar sus
marcas particulares mencionando superiocridades especifi-
cas.

1) La importancia de las cualidades ocultas del producto en
comparacién con sus virtudes exteriores que pueden verse
y apreciarse. La ldentificacidn de las marcas desempefia
un papel importante en la creacidén de las asoclaciones
mnentales favorables, scbre todo cuando el producto posee
atributos que no pueden determinarse fislcamente con
facilidad.
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4} La existencia de fuertes motivos emocionales para com-
prar. Se pueden desarrollar intensos temas eaemocionales
para promover marcas y obtener demanda selectiva.

5) La disponibilidad que tenga la empresa de fondos cuantio-
sos para hacer publicidad y promocidn.

Ademds de estas cince consideraciones, las ctapas de acepta-
cidén del producto constituyen, mds gue su odad, el factor pringi-
pal para optar por la publicidad tendiente a la demanda primaria
y selectliva.

2.6 Publicidad de reaccion inmediata v de reaccion diferida,

Hay clerto tiro de publicidad que tiene por objeto provocar
una reaccidn inmediata u obtener un resultado directo en forma de
acclén. Este es o0l caso de la publicidad local del comercic al
por mencor, por ejemplo: se anuncia un articulo en el diarioc matu-
tino a determinado precio, con la idea de que el consumidor 1lo
compre en la tarde,

La publlicidad de reaccion diferida es la se mayor volumen,
tiene por objeto producir determinada reaccion en tiempo futuro.

Gran parte de la publicidad tiene por objeto aproximar mas
el prospecto de una venta, informadndole dates o actitudes respec-
te a las ventajas que representa su adquisicidn, contrarrestande
las actividades publicitarias de la competencia.

2.7 la mezcla progocional.

Considero necesariec el incluir en este ctrabaje los cuatro
elaementos que forman parte de la mezcla promoclonal y que son
complementarios de la actividad publicitaria.

Haturaleza.

Las cinco actividades promocionales que se utilizan para
suministrar informacién al consunmidor son:

1) Publiecidad.

2) Venta promocional.
3) Promocicn de ventas.
4) Relaciones publicas.
5) Publicidad gratuita.

1) Publicidad. Como se puede observar, la publicidad ocupa
el primer lugar en la mezcla promocional., Quiza debido a su visi-
bilgdad ante los consumidores y a lo atractive se sus manifesta=-
clones, la publicidad es muy probablemente la técnica de promo=-
cidn mejor conocida de todas,
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Puesto que el canal del mensaje de la publicidad no es per-
sonal, dicho mensaje no se puede adaptar a las necesidades, los
dezeos, las caracteristicas los intereses de cada uno de sus
receptores © consunidores. Debido a ésto, la publicidad ne es tan
precisa como lo son otros métodos promocionales, y debido a que
se orienta grupos masives mids gque a consumidores individuales,
suele utilizar atractivos basicos como lo son: sexo, prestigio,
estima, hambre, etc. para cagtar la atencidén de los receptores.

Por otro lado, en la publicidad, la retroalimentacion de los
receptores hacia la fuente es siempre relativamente lenta, es por
és5to gque resulta dificil rastrear una respucsta de ventas a un
articule en particular.

Como resultado, la capacidad de un mensaje publicitarieo para
satjsfacer los descos, las experiencias y los problemas de los
receptores se¢ limita mas aun.

La comunicacién a travées de la fublicidad es suscaptible a
una magnitud importante de ruldo Y difusién, por lo que resulta
diffeil lograr una publicidad eficlente.

A pesar de los inconvenientes antes mencionados, la publici-
dad cuenta con ciertas ventajas muy especificas en comparacidn
con otras actividades promociconales. Aunque es costosa en tdrmi-
nos de valor monetario, es muy eficiente en lo gue respacta a
exponer el mensaje en el mercado. En partictlar, la TV es un me-
dio que permite alcanzar auditoriocs inevitablemente enormes y al-
gunos espacialistas en la materia creen que llega a la mayoria de

as personas al costo mds bajo posible,

Dtra ventaga de la publicidad es gque el mensaje se comunica
al publico multitud de veces y se refuerza con otros medios dife-
rentes. Pero s6lo con un esfuerzo publicitarjio eficiente se gana
la atencién de los consumidores.

2) La venta personal. Es la comunicacidén de persona a per-
sona en la que el receptor proporciona una retroalimentacisn in-
mediata al mensaje de la fuente por medio de palabras, estos,
expresiones, etc.. Esta retroalimentacidn instantdnea permite que
la fuenpta realice cambios inmediatos en la codificacicn del men-
saje para adaptarlo al receptor.

El costo de cada contacto personal que se pueda hacer es muy
superior al que se logra con la publicidad y la naturaleza "per-
so?a}" tiene muchoc mayor impacto en los consumidores que la pu-
blicidad.

3) Promocidn de ventas. Deflinida como "todas aquellas acti-
vidades de mercadotecnia que no sean ventas personales, publici-
dad pagada y publicidad gratulta, que estimulen las compras del
consumidor ¥y la efectividad del distribuidor, por ejemplo: exhi-
hidores, exposiciones, desfiles, demostraciones y algunos otros
esfuerzos de ventas no relterativos que ne se incluyen en el tr-
aba;o ordinario de ventas". La promocién de ventas sirve para
motivar a los consumidores en el punto de compra, cuando estan al
borde de decidir si hacen o no hacen esta actividad.
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La promocién de ventas eficliente ejerce una influencia defi-
nitiva para gersuadir al consumidor de hacer la compra. Se aplica
a menudo a intervalos poco frecuentes en el curso del cicle de
vida del preoducto. Su fin es incrementar las ventas en un corto
periodo de tiempo.

La promocién de ventas tambidn es utilizada para aumentar
las ventas a intermediarios y compradores industriales.

4) Relacianes publicas. Son actividades gromocionales que
tienen por objeto comunicar una imagen favorable del preducto o
su fabricante. Todas las organizaciones se relacionan con muchos
grupos Iimportantes, gque son el piublico, tales come acclonistas,
gobierno, intermediarios, socledad en general, empleados y los
medios noticieros.

S) Publicidad gratuita. Es una actividad que se incluve nor-
malmente dentro de la funcién de relaciones publicas y se produce
cuando una or?anizacidn difunde informaclidn sobre si misma a tra-
vén de un medic masivo pero sin pagar por ello,

Los especialistas en mercadotecnia tienen poco control schbre
la publicidad gratuita,

Cuando la publicidad se transmite, el piblice tiende a con-
siderarla mas veraz gque sl proviniera de un patrocinador, puesto
gue ¢l medio tienea poco que ganar al adoptar la misma posjicién
estipulada en la noticia,

ublicidad gratuita puede crear imdgenes negativas tanto
comoe posltivas, puesto que los medios de difusion pueden deformar
la informacidn.

objetivos de la mezcla promoclional.

El objetivo baslco de la mezcla promocional es el mismo que
el de todas las actividades des mercadotecnia: generar una venta.
Auncue es probable que sc¢ trate de una venta en el sentido usual,
ya gque con mucha frecuencia lo que se busca ¢s gue los consumido-
res acepten una ldea © tengan un concepto favorable scobre una
persona,

Sa puede decir que en general, los objetivos de la proumocidn
son la comunicacicén tanto como las ventas.

Determinacidn de la mezcla promocional.

Debido a gue la copunlcacidn es un sistema total, los espe-
cialistas rara vez se basan en un 5310 medio promoclonal, sine
que mAs bien emplean una combinacidn de técnicas de transmisidn
de mensajes, cada una de las cuales respalda y refuerza a las
demas.

De este modo, tlenen mis probabilidades de comunicarse con
eficiencia y transmitir su mensaje.

Para determinar gué actividad promocional se debe destacar,
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as necesaric que se tomen en cuenta por los menos cuatro facto-
res:

a; Influencia del mercado,
Caracteristicas del groducto.

¢) Etapa del ciclo de vida del producto.
d) Costos y politicas.
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La publicidad es la ruta miAs corta entre el productor y sl
comsumidor.

Andnimo.
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La investigacidn de mercados es una de las herramientas més
poderosas y uUtiles con gue puede y debe contar la publicidad ya
gue dsta proporciona informacisn de valor incalculable gque sirve
para conocer al consumidor casi en cualquiera de sus aspectos.

3.1 Definjcidn, bages ¥ alcances,
pefiniciones:

1) "La investigacidn de mnercados es un disefio, obtencidn,
analisis y comunicacidén sistemdticos de los dates y ha-
llazgos relacionados con un proble?a especifico dg merca-
dotecnia que afronta la compania.”

2} "Es la recoleccién sistematica, registro y analisis de
datos respﬁfto a los problemas de mercadeo de bienes y
servicilos,

3) "Un enfoque sistematico y objetivo hacla el desarrollec y
provision de informacidn aplicable al proceso de toma de
decisiones en la gerencia de mercadeo."

4) "Es la captacidn y el andlisis de informacidn para ayudar
a la direccién a tomar declsiones de mercadec, Estas
decisiones suponen manipular la politica de precios de la
empresa, la promecion, Ba dlstribucién y las modificacie-
nes de los productos."!

Bases.

Los consumidores parecen tener necesidades y descog ilimita=-
dos, tienen una multitud infinita de necesidades y lujos de la
vida nmodsrna. En las sociedades modernas, el sistema de mercado
estd disenado para responder a estas necesidades ilimitadas ¥
siempre cambiantes, Elio se refleja en la aceptacldn creciente
del conceplo de mercadotecnia por parte de muchas organizaciones.

7 Phillip Kottler. Fundamentos de mercadotecnia. Ed. Pren-
tice Hall. México 1986. pp. 408

8 Asociacién Americana de mercadotecnia. Investigacidn de
mercados. Admdn. y métodos. Ed., Trilias. México 1981.

PP- 1
9 fThomas €. Kinnear, James R. Taylor. Investigacidén de mer-
cados. Ed. Mc.Graw Hill. México. 1987. pp. 23

10 yalter B, Wentz. Investligacién de mercados admén. Yy mdéto-
dos., Ed. Trillas. Mdxiceo 1981. pp.1
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Este concepto sugiere gue los recursos y actividades de la orga-
nizacidn sc enfoquen de manera integrada hacia las necesidades y
los deseos del consumidor, a diferencia de las necasidadas y
deseos de la organizacién. El problema central que enfrentan
estas organizaciones es el de vigllar las hecosidades del mercado
y praver el futuro. Como respuesta a esta situacidn, ha surgido
el concepte de un sistema formalizade para adquirir informacion,
guo ayude al entendimiento del mercado y a facilitar el proceso
e toma de decisiones.

El objetivo de un SIM (Sistema de Informacidn de Mercadotec-
nia% es integrar las fuentes de informacidn de mercado, en un
flujo continuec da informacidn para las decisicnes de mercadeo. La
piedra angular del SIM es la investigacion de mercados.

Alcances ¥y trascandencia.

Debido a lo complejo que se hace el manejo de las diferentes
dreas de la empresa, cada dia es mds necesario dar un enfogque
administrative para lograr una acertada toma de decisiones, en
especial cuando se trata de mercadotecnia, pues alll es donde
estin en juego las utilidades ¥ resultados finales de una insti-
tucidn. La identificacion de los problemas ¥ sus solucioches en al
campo de la mercadetecnia, y aun en otras dreas, estd en manos de
la investigacldén de mercades. Esto lo explica el enfogque moderho
de la administracién gque consiste en crientar la empresa hacia el
marcado, y por tal razén las empresas deben produclr lo quae pue-
den vender, de acuerdo con las necesidades del usuario, ¥ no

vender lo gue Eueden producir,
En sintesls, hay e sat]sfacer las necesidades del cliente.

El mercado requiero &lh lugar a dudas un imfarcial andlisis y
sequimiento de las necesidades de los consumidores, lo cual Ee
logra con 1a investigacidn de mercades, Esta investigacion se
hace mds necesaria a medida que la oferta es mayor.

2.2 unsgdglggjn dg ]ﬂ juxgn;j,gggls}n QE EAQIQQQQSL

El proceso de lnventigacién

El proyecto formal de la investigacidn de mercados puede
verse como una serie de pasos llamado procaeso de investigacién.

Para poder realizar efectivamente un proceso de investiga-
cidn,es esencial anticipar todos los pasos Yy reconecer su inter-
dependencia.

El primer pasc en el proceso de investigaciones es, sin
lugar a dudas, establecer la necesidad gue existe para recabar la
informacion de la investigacidén de mercados. En muy pocas ocasio-
nes la solicitud inicial "de informacién establece con exactitud
la necesidad de Iinformacién sobre la investigacién. El investiga-
dor debe entender claramente la razdn por la cudl se necesita la

informacidn.
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tina vez estableclida claramente la necesaldad de informacidén
sobra la investigacidén, el investigader debe especificar los
objetivas de la investigacién propuesta y dasarrollar una llsta
especifica de las necesidades.

Btapas del procesc de inveatilgacidn

1; Establecer 1a necesidad de informacidn.

2) Especificar los objetivos de la investigacién y las ne-
cesidades de informacidn.

3} Daterminar las fuentes de datos.

) Desarrollar las formas para recopllar datos,

} Disefar la muestra.

) Recoplilar los datos.

) Procesar los datos.

) Analizar los datos.

9) Presentar los resultados de la investigacidn,

D Iin

Los objetlves de l1la investigaclidén.- Estos regponden a la
pregunta :porgqué se esta llevando a cabo este proyecto?. Comun-
mente los objetiveos de la investigacion se establecen por escrito
antes de emprender el proyecto. Las necesidades de lnformacidn
deben responder a la pregunta "porgue Se necesita una informacidn
especifica para poder lograr los cobjetivos?,

Fuentes de datos.-~ Una vez determinados los objetivos del
estudioc y anumeradas las necesidades de informacién, el sigulente
Easo es determinar =i los datos pueden conseguirse de una forma

nterna o habra gque recurrir a fuentes externas.

Forsatos para recoplilar datos.- Al preparar el formato para
la recoplilacién de dates, el investigador debe establecer un
vinculo efective entre las necesidades de informacién y las pre-
guntas gue habran de formularse o las ohservaciones que habrian de
ragistrarse, El éxito del estudioc dependerd do la capacidad y
Ereatividad que utilice el investigador al establecer este vincu-

o.

El contenido del formato en gue se raecopilen los datos de-
pendera de gue estos se recopilen por medio de entrevistas o de
observacién, si se utjiliza la observacidn los formatos deben
digefiarse para facllitar el registro del comportamiente. En el
disefic de formas para recopilacién de datos por medio de entre-
vistas debe tomarse en cuenta la redacecidn, la secuencia, la
utilizacidn de preguntas directas ¢ indirectas etc,

Disefio de la muestra.~ El primer asunte que debe tenerse en
cuenta al disafar la muestra es el de determinar quien ¢ gue es
lo que se va a incluir en la misma. Esto aignifica gque se nece-
sita una definicidén clara szcbre la poblacién de la que sa va a
tomar la muestra.

El slguiente paso concierne al método que se utilizara para
seleccionar la muestra. Los métodos pueden clasificarse de acuer-
do con sus procedimiento probabilistico o no probabilistico.

Tawahic de la muestra.~ este en la practica varia desde tan
solo unos pocos individuos hasta unos miles., E1l tamafo apropiado
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de la muestra depende de muchas consideraciones,estas van dasde
fdrmulas estadisticas precisas para determinar el tamafio , hasta
conaideracionas gerencliales relacienadas cen el costo, el valor y
la exactitud de la informaclién necesaria para la toma de decisio-
nes.

Recopllacién de datos.- El proceso de recopilacién de datos
es critico ya que generalmente comprende una proporcidn grande
del presupuestc destinado a la investigacidén y una gran propor-
cidén del error total en los resultados de la ilnvestigacidn,

En los estudiecs de los cuestjonarios la mayor incidencia de
error incluye una seleccildn incorrecta del que responde, una
tendencia a no responder, la formulacidén incorrecta de las pre-
guntas, trampas, mala interpretacidn de los comentarios del gque
rasponde y el registro imprecisc de los comentaries. Por con-
sigujente,la seleccidn, el entrenamiento y el control de los
entrevistadores es esencial en los estudios efectlvos de investi-
gacidn de mercados.

Procesamiento de datos.— Una vez gue se han reglstrado los
datos, comienza su procesaniento. Esto incluye las funcicnes de
edicidn y cedificacidn. La edicion comprende el repaso de 1los
formates en los cudles se han roecopiladoe los datos en relacidn
con la legibilidad, la consistencia y su inclusidn total!

La codifjicacidon abarca la determinacién de categorias por
respuestas © grupos de respuestas con al fin de que puedan utili-
zarse nhumerales para representar las categorias. Es entonces
cuédhdo los datos estan listos para la tabulacion a manoe & por el
andlisis electrdénico de los mismos.

Andlisis de datos.- Eg importante gue el andlisis de los
datos sea consistente con 105 requisitos de las necesidadas de
informacidn identificadas_en el paso ho.2. Existen tres formas de
andlisis:el univariadeo, el bivariado y el multivariado.

El anédlisis univariado se refiere al examen de cada una de
las varlables por separado., Su objetive es lograr una descripeion
mas conclenzuda del grupo de datos. La distribucidn de frecuen-
cias es caracteristica de esta forma de andlisis.

El analisis bivariado se refiere a la relacion que existe
entre 2 variables mientras que el analisis multivariado comprende
el andlisis simultdneno de 3 o mas varilables. El objetive del
analisis bivariadeo y del npultivariade es primordialmente expli-
cativo. Con la introduccién de la computadora, el andlisis multie
variado de los datos se ha generalizado rapidamente.

Presentacidn de los resultados.- Generalmente los resultades
de la investigaclien se dan a conocer mediante un informe por
escrito y una presentacidn oral. Es de suma importancia que el
resultado de la investigacicn se prosente en un formato sencillo
y enfocado hacia las necesidudes de informacion de la situaclen
de decisidén. Realmente la habilidad con la que se hayan realizado
todos los pasos anteriores no tiene importancia, puesto que el
proyecto nao tendri mds éxito que el informe de la investigacidn.
Este generalmente es un repaso de una ¢ dos piginas de los re-
sultados claves de la investigacidn.
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22 Programag vy estrategias de la investigacidn de mercados,

El programa detallado para llevar a cabo el proyectec de
investigacidén, comprende declisiones de disefic de investigacidn
tanto estratégicas como tdcticas. Las declisiones estratéglcas se
centran en la seleccidén del enfogque de investigacidn, o sea los
medios para obtener informacidn.

El sistema de informacidn.

Lo primero a considerar es el sistema de informacidn exis-
tente. Es posible brindar respuestas a la interrogante de la
investigacion, o al menos obtener informacion Util del sistema da
informaclidn. Las respuestas pueden estar faAclilmente disponibles o
Tuiza sea necesario algun andlisis, El1 atractivo del sistema de

nformacisn existente es que tiene acceso al mismo en forma ra-
pida y econdmica; no se necesita tliempas o dinero para reunir
nuevos datos. Si este sistema representa una fuente de informa-
cidén adecuada, el investigador pasa de inmediato a las etapas de
analisis de informacién y puesta en prdctica del proceso.

Fuentes de informacién secundarias y estandarizadas.

El segundo paso es ver los bancos de datos de otras organi-
zacjaones. El gobiernc federal, los goblernos estatales, las ase-
ciaciones de industriales y comerciantes y las revistas especla-
lizadas se encuentran entre las fuentes de informacidn util, con
frecuencia a muy poco o ninguin ceosto.

Investigacidn cualitativa.

La investigacidén cualitativa consiste en entravistas con
pequefias puestras de personas que se realizan en una forma ho
estructurada. Por su naturaleza es basicamente explorateoria y
destinada a producir ideas e hipdtesis,

Encuestas.

El elemento de investigacidn primordial en los estudios
descriptivos es la encuesta. Por lo general, una encuesta com-
prende una muestra relativamente grande ssleccionada mediante un
plan formal de muestreo y un cuestionaric preparado. Se realiza
por teléfoho, correo o en forma personal.

El panel es un tipo especial de encuesta. Un panel comprende
un grupo de personas cuyo comportamiento de interés es seguido a
través del tlempo.

El panel permite que el investigador analice al comporta-
miento a través del tiempo.
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Dhsnrvacién.

En la encuesta se hacen preguntas a un entrevistado. Una
alternativa para obtener informaciédn sobre la gente es sancilla-
mante observar su comportamiento. C€on frecuencia 4sto se hace sin
llamar la atencion fara gua la persoha observada no tenga pretex-
to alguno para modificar su comportamiento al sabaerse objeto de

investigacidn.
Experimentos.

El enfogque primordial en la investigacldn causal es la expe-
rimentacidn. Los experimentos se llevan a cabo en el laboratorio
o en al campo. La prueba de un texte publicitario usando personas
en un laboratoric donde se empleen mediciones como latidos del
corazén y dilataciones de pupilas, se consideraria un experimento
da laboratorio.

2.4 Objetives de la investigacidn de mereadeos ¥ ventajas.
objetives.

1) La toma de decisiones. Agui es prudente aclarar gque la
investigacion de mercadeo jamas podra reemplazar la accion del
ejecutiveo en la toma de decislones, pues ella le ayuda notoria-
mente en la eliminacidén de la incertidumbre y disminucidén del
riesgo, pero no se puade pretender que con ella sa llegara, en el
comin de los casos al estado de certidumbre.

2) consecucidn de informacidén. precisamente para llegar a
tomar una decisidn racional y en un grado prudente de seguridad,
5u recaleccidn tiene Erinci almente tres limitaciones, a saber:
el costo, el tiempe y la calldad, debide a los margenes de error,
la falla humanha, la deficiencia en las comunicaciones y al indice
de imperfeccidn qgue usualmente existe en las actividades del

hombre.

3) Plancacién. Eg otro propdsito de la investigacidn. cCon
unos buehos datos que proporcione la investigacién de mercado, es
muy sSchcillo preparar un plan., Ademds, la planeacidén nos permite
una acertada ilnvestigacldn. Asi que sonh reciprocas.

4) Acorta las distanclas entre productores de bienes y ser-
vicios y consumidores. Por su conducte se aumenta y acelera el
mutuo acercamjeto de ellos.

5) Permite el conocimiento del comportamlente de compra y en
general de consumidor, de=sde el punte de vista de las variablies:
socliales, ecandmicas y psicoldgicas que influyen en su compra.
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6) La investigacidn da la base para avaluar en forma cuanti-
tativa ytcgalitativa la demanda de blenes y servicios.
entajas.

1) Vincular la oferta de productos con las necesidades,
gqustos y motivaciones del consumidor, asi la probabilidad de
riesgos es menor.

2i Actua como fuente de informaclidn, auxiliando en la toma
de decisiones, tanto en aspectos cualitativos come cuantitativos.

3) Mo automatiza las decisicnes, sino que brinda a los pro-
blemas diversas alternativas de solucidn.

4} Proporcicona informacién ochjetiva sobre los consumidores,
los distribuidores, productores, etc..

5) Resulta de utilidad en la evaluacidn y verificaclén de
los objetivos establecideos en la planeacidn.

3.5 Campo de acgidn de la investigaclen de mercadoeg.

Lo8 campos de accidn mds destacados en los cuales ella in-
terviene de manera directa y detaerminante sonht:

a) Investigacioén del producto hace relacidén al:

- Andlisis de su impactec y acogida.

~ Disefio. En cuanto a forma, tamanho, apariencia, ete..

- Besarrollo, o sea confirmacisén, lanzamiente, penetracién
vy ublicacidn.

Pruecba. Es decir, ambientacidn, cbservacidn andlisis.
Linea de productos. Trata del grupe de articulos y su
relacidn.

Calidad, caracteristicas técnicas y cualidades.

Empaque Y/o envase ademas de presentacildn externa.

Marca o nombre. Tamblén su promesa de venta.

Efecto demostracidn del producto.

Necesidades a satisfacer el consumidor.

Investigacidn de ventas. Trata:

o
]

Analisis de la fuerza de ventas ¥y su organizacién.
Identificacidén de los segmentos del mercado.
Andlisis del sitio de venta.

Asignacidn de territorios y zonas.

Fijacidn de cuotas de ventas.

Prondstico de ventas.

Acople de la venta dura y suave.

Indagacidn de hdbitos de cehsuzo.
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Uso del mercado de prueba como herramienta de investiga-
clén y da informacidén.

Investigacién de la competencia.

Andlisis del mercado potencial y la participacidn en é1.
Investigacion de las razones de compra y los interases,

Investigacidn de estimulos de la demanda. Es decir:

Andlisis de promocidn y sus métodos mas adecuados.
Investigacion publicitaria y los sistemas modernos que se
utilizan.

Efectividad de las campadas publicitarias y promociona-
les.

Investigacidn sobre ferias, exhibiciones y muestras.
Analisis, control y seguimiento de los medios de comu-
nicacion.

Prueba de las herramientas tangibles, tales como: nues-
trag, afichese, catélogos, etc..

Actualizacicén y elaboracién racional del Presupuecsto.
Temas Yy mensajes publicitarios.

Sondeo Yy pruebas previas de publicidad y promocidén.
Control de la promesa da venta.

Raevisidn de la imagen institucional y la lealtad.

Marcado de pruebas, ahora, con fines de divulgacién ade-
nds de la investigaciodn.

Desarrcllo de las relaciones publicas.

Investigacion del cliente. Sus aspectos importantes son:

Tendencia del consumidor.

Andlisis del distribuldor, lo cual afecta al consunidor,
Inveatlgacién da la propensién al consums.
Racionalizacién de lineas.

Estudio de las necesidades del cliente.

Serviciecs al consumidor.

Atencidn y relaciones publicas con el cliente.

Oferta motivacional.

Investigacion de la conducta del consumidor.

capricho y moda, mas apetencias.

Investigacidén de la distribucidn. Se tiene aqui:

Célculo de pérdidas y deteriores.

Eficlencia de la distribucidn.

Andlisis de demoras, retardos Yy no entregas.

Lle?ada al cliente por parte de losz intermediaries.
Pdllzas de cumplimiento.

Eficlencia y servicios de los canales.

Puntos de venta.

Estudio de transporte, distribucién fisica o moviliza-
cidén, almacenamiento y localizacion de plantas y bodegas.
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.6 Muestreo.
Beneficios del muestreo.

Con mucha frecuencia, el muestreo se utiliza en la investi-
gacién de mercados, ya que ofrece algunos beneficios importantes
en comparacidn con los resultados de la toma de un censo.

1} Una muestra ahorra dinero.

2} Una muestra ahorra tiempo.

3) Una muestra resulta mejor sl el estudio no produce 1la
destruccidn o contaminacidn del elemento del cual se
estd tomando la muestra.

Algunos conceptos necesarios de muestreo:

Elemento.

Un elemento es la unidad acerca del cual se sclicita infor=-
macién. Este elemente suministra la base del andlisis gque se
llevard a cabo, Los elementos mAs comunes en el muestreo de la
investigacidén de mercados son los individuos. En otros casos, los
elementos podrian ser los producteos, los almacenes, las compafii-
as, Jlas familias, etec.. En cualquier muestra aspecifica, los
elementos dependeran de los objetivos del estudio,

Poblacidn.

Una poblacidén es el agregado de todos los elementos defini-
dos antes de la seleccidén de la muestra, Una poblacidn adecuada~
mente designada debe ser definida en términos de:

1) Elemantos.

2) Unidades de muestreo.
3) Alcance.

4) Tiempo.

Unidad de muestreo.

vtilizamos el término "unidad de muestreo® para definir la
poblacidén pertinente. Una unidad de muestreo es el elemento o
elementos que se enpcuentran disponibles para su seleccidn, en
alguha etapa del proceso de muestreo.

Marco muestral.

Un marce muestral es una lista de todas las unidades de
muestreo en la poblacidén. La muestra real se toma de esta lista.
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Poblacién de estudio.

Una poblacidn de estudio ms el conjunto de elementos del
cual se toma 1la muestra. Previamente, definimos una poblacidn
cono "el conjunto de elementos que se definen, antes de seleccio-
nar la nmuestra.

Procedimiento de amuestreo.

Exlsten muchos procedimientos diferentes mediante los cuales
los investigadores pueden seleccionar sus muyestras, perc debe
establecerse un concepto fundamental al principio: la distincidn
entre una muastra probabilistica y una muestra no probabilistica.

En el muestreo probabllistico, cada elemento de la poblacidn
tiene una oportunidad real de ser seleccionhado para la nmuestra.
El muestreoc se hace mediante reglas matematicas de decisidn que
no permiten ningin elemento de julcio al investigador o al entre-
vistador de campo. Se dice una “oportunidad real™ y no una "opor-
tunidad equitativa" de ser seleccionada. El muestreo probabilis=-
tico con oportunidades e?uitatlvas et solamente un caso muy espe-
cial del muestreo probabilistico que recibe 8l nombre de muestreo
aleatoric simple. El muestree probabilistico nos permita caleular
el gradec posible al que puede llegar el valor de la muestra para
djferenciarse del valor de interés da la poblacidn,

Esta diferencia recibe el nombre de error muestral.

En el muestreo no probabilistico, la seleccidn de un alemen-
to de poblacidn, para que forme parte de la muestra, se basa en
gran parte en criterio del investigader o del entrevistador de
campo. No existe una oportunidad real de ques un elementc particu-
lar de la poblacidn sea seleccionado. Por lo tanto, no podemos
calcular el error muestral que ha ocurrido. No tenemos idea sobre
sl los cdlcules del nmuestrec tomados de una mudestra no probabi-
listica son exactos o no. Estamos en el terreno de las suposicio-
nes.

2.7 Apdlisie de mercade para planeacion publicitaria,

De acuerdo con la fuente empleada para obtener informacidn,
los estudios de mercado se clasifican en internos y externos, Los
primeros son 1os que se efectuan a partir de datos, estadisticas,
atc,, &in necesidad de realizar trabajo de campo. Los segundos
tratan de precisar las actitudes y el comportamientc que un de-
terminade universo sigue. Generalmente estas Investigaciones se
realizan a través de técnicas estadisticas por medlo de "muestras
representativas”,

Los estudios internos se pueden derivar de des fuentes:

a) AnAlisis de datos de la compahia. Nos permite cobtener
informacidén valiocsa, ahorrar dinerc en estudios externos.
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b) Estadisticas publicadas por organismos oficiales, semi-
oficiales y privadeos: sirven para complementar informacidén
obtenida por otros medios y proporcionan una interesante
vista de conjunto de las tendencias econdmicas en general,
asi como de la estructura y desarrollo de la produccién o
consumo de los distintos tipos de productos. Un ejemplo de
estos dates lo constituyen las estadisticas de poblacidn, de
produccidén nacional, 1indices de consumo, de costo de la
vida, etc,.

Siendo la publicidad un elementos bdsice en las funciones de
l1a mercadotecnia, requiere elaborarse, ejecutarse y controlarsa
con base en estudlos de mercado. Existen estudios internoa y
externos.

El an&lisis de mercade para planeacién publicitaria (AMPP)
es un documento escrito a través del cual la direccidn de marca-
dotecnia de una empresa expone su problema a una agencia de pu~
blicidad o, en su caso, al departamento de publicidad, y precgsa
lo que guiere de ésta. Es un medio de comunicacidn claro y pre-
ciso que por su forma y sistematizacidn, ayuda a evitar erroras y
malos entendidos, porgue proporciona una imagen cempleta, ldgica
y ccherente de la situacidn de un producto y ademas define lo que
debea hacerse en su bien.

Su objetive es proporcicnar los lineamjentos de la politica
de mercadotecnia de un producto, a fin de servir como base para
elaberar la expresion (el c¢omo del anuncic) de la campafa publi-
citaria y la dafinicién de la concentracidén cuantitativa y cuali-
tativa de los medios publicitarios a emplear. Ademdas pretende que
el departamento o agencia de publicidad tenga la misma compren-
sidn del problema, los mismos objetivos y los mismos puntos de
vista scbre la manera de lograrlo. Los andlisis de planeacidn
publicitaria se componen de los siguientes aspectos:

a) Andlisls del wmercado en el cual se destacan tanto las
caracteristicas del mercado actual como las que preveen
para el futuro.

b} Elaboracidn de la mezcla de mercadotecnia del producto.
Los principales aspectos dque se tocan en este punto son:
previsiones de ventas, aspectos por mejorar el producto,
tipo de presentacidn de éste, precio, distribucidn y el
marcado meta.

Los estudlios externas se afectian esencialmente por medio de
muastres., Los estudies publicitarios externos deben proponerse
cuatro objetivos fundamentales:

1) Seleccidén y evaluacieon de los mensajes.

2) Medicldn de la efectividad publicitaria.

3} Eleccidn de los medios.

4} Determinacién y evaluacidén de las promociones.

Pdg. 41



Para alcanzar cada uno de estos objetivos, es Indispensable
realizar algun tipo de estudioc de:

2)

Seleccidén y evaluacidn de los mensajes. Someter el mensa-
je a una anteprueba, en la cual se investiguen las reac-
ciones del publico ante la proposicidén o la expresidn del
anuncio, La seleccidén de los mensajes publicitarios se
puede basar sobre una serie de pruebas de impacto y re-
cordacidn, de comprensidn y credibilidad. Esto nos r-
mite precisar mucho mejor el qué y el cdédmo comunicar
nuestro mensaje.

Modicidn de 1a efectividad publicitaria. A la medicidn de
resultados de una campafa publicitaria se le denomina
posprueba; y tilene como objetivo comprobar hasta que
punto se alcanzaron los ohjativos comerciales planeados.
Generalmente lag pospruebas consisten en una investiga-
cidn que incluye el grade en gque son recordados e identi-
ficados los anuncios individuales y la mencidén de los
efectos de la publicidad en el consumo, conocimiento e
imagen de marca del producto. También se propohe conocer
qué es 1o que el anuncio ha comunicado al publica y si el
mensaje ha sido bien percibido y comprendido.

En conclusidén, las pospruebas se proponen analizar la
penetracidn de una campana publicitaria para saber si se
debe sequir con ella, ampliarla o cambiarla.

Algunas de las pruebas publicitarias son:

a)

11

3)

Pruebas de identificacién, recordacidén e impactoa. Tratan
de medir el porcentaje de personas gque identificaron un
comercial determinado, asi como los temas expuestos ¥y los
medios en los que 1o vieron o escucharon. Se estudian
pardmetros como:

Porcentaje de consumidores.
Marca asocilada con el producto.
Conocimiento general de marcas.
Intento de compra.

Sondeos cualitativos a nivel ejecutivo. Se gropone rela-
cionar al ejecutivo de la marca, de la agencla o del Area
de investigacidn de mercados directamente con el consumi-
dor a fin de cbtener sus impresiones, sus ideas del mer-
cade y pueda evaluarlo mejor y usar con mas eficiencia la
informacidén de tipo estadistico.

Elaeccion del medio. lLos aspectos del uso de los medics
que mas interesa medir son los que se refieren al consumo
de medios publicitarios del publico, a la seleccidn de la
combinacidn de medios was adecuades y la determinacidn de
la frecuencia de los anunclos.

Pag. 42



4)

Daeterminacién y evaluacidén de las promociones. Algunos
estudios son 1los sigulientes:

Prepruebas de promoclcones:

a)

b)

Pruebas de ideas. Seleccidn en la fase inicial del desa-
rrolleo de la campafa publlcitaria, la idea de promocidn
mas aproplada.

Pruebas sjmuladas. Seleccicnar la promocidn mias adecuada
entre varias altarnativas, en una situacidén lo mas
aproximada posible a la realidad.
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Cagi siempre la forma mds simple y directa de una afirmacidén
s también la mas bella y poderosa.

James D. Woolf.
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Capitulo 4 LOS SISTEMAS DE COMPUTO.
4.1 2Qué es uha computadora y para gque sirve?.
4.2 Historlia de la computacildn y generaciones.

4,3 Categorias y clasificacién de acuerde al tamafic y
aplicaciones.
- Computadoras de 4-8 hlts.
- Computadoras de 8-16 bhits,
- Computadoras de 16-32 bits.
= Computadeoras de 12 bits © mas.

4.4 Equipos periféricos.
- Dispositivos de entrada.
- Diagoaitivos de salida.
= Equipos alternos de entrada y salida.
- Dtros accesorios,

4.5 Lenguajes, su clasificacidn y aplicacidn,
Basic.

Fortran.

- Cobol.

- RPG.

= Algol Y Pascal.

- Otros lenguajes.

6 La computacidn y su industria en México.

4.7 Aplicacicnas del computador.
-~Contables.
-Operacicnales.
=Financieras.
=-Recursos humanos.
-Maercadotecnia.
-Qtros.
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4.3 :0ué ez una compytadora y para qué sirve?

Una computadora es una midquina programable que permite pro-
cesar informacidén, Para lograrlo necesita de dos elementos prin-
cipales llapados "softwara" y “hardware™.

El hardware lo forma la maquinaria en si, la unidad central
de proceso y todos los equipos periféricoe (cualquier dispositivo
de entrada-salida o almacenamiento conectade a la computadora
come los discos, cintas, terminales, impresoras, etc.).

El software comprende las instrucciones que se imparten al
hardware, ya que uno no puede funcionar ain el otro. El software
contiene las ‘instrucciones que una computadora almacena en su
memoria. Esta memoria puede almacenar cualquier informacién que
provanga no soloc de programa sino de cualquier dispositivo peri-
férico de entrada o canal de comunicaclones que eatd conectado a
ella (mediante un "modem”, qua permite usar las lineas telefdéni-
cag para enviar y recibir informacién, por ejemplo).

La copputadora también puede dar salida a las informacliones
que proceden de su memoria a través de cualquier dispositivo pe-
riférico que esté conectado a ella {(un lmpresor, per ejemplo).

Para gue una computadora funcione @5 pecesario gue su memo-
ria tenga almacenados ciertos dates indispensables, sin los cua-
les no puede ejercer sus funciones principales que son:

1) Efectuar calculos.
2) Comgarar.
3) Coplar la informacion,

La computadora también rocesa Iinformacién con una gran
rapidez que varia desde unos miles hasta millones de unidades por
sequndo. Esta rapidez extraordinaria es posible gracias a sus
componentes electrénicos ¥y a su pregramacién. Esta velocldad
permite a las copputadoras correr simultdneamente varios progra-
mas y efectuar cdlculos y trabajos que se otra manera neceslita-
rian una gran inversidén de tiempo.

Hoy en dia, un todas partes se habla de computadoras, terml-
nales, hardware { software. Para aguél gque no conoce nada © poco,
1a terminologia le aterra y le parece gue trabajar con una compu=
tadora es cosa de genios.

Actualmente, as computadoras estdn en grado de satisfacer
practicamente todo tipo de necesidades, Yy esto lo depe saber la
gente. Es por medic de la gublicidad cono se pueden dar a conocer
ias caracteristicas y utilidad de una computadora, tanto para uso
individual como para las empresas.

Una computadora no se trata de una compra mas ni de un ob-
jeto de lujo, sino de un objeto imprescindible.

En un negocio, por peguefio que sea, upa computadora le aho-
rrarid una cantidad enorme de tiempo, recursos, dineroc y moles-
tias. Se evitarin problemas de actualizar aumentos de precios,
listas de clientes, de proveedores, contratos actualizaciones y
todo el papeleo gque acompafa el desarrollo de un negeocie.
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A nivel individual, en el hogar la computadora sirve a todos
los miembros de una familia; los nifos pueden jugar ¥y aprender en

ella.

Para el profesionista, proporciona serviciocs especializados
aglicados directamente para contadores, abocgados, usos farmacéu-
tices, médicos, ingeniercs, maestros, disefiadores, administrado-
reas, arquitectos, electricistas o a cualguier otro técnico o pro-
fesionista. También la puede servir a periodistas o escritores,
{a que enr pantalla se pueden bhorrar, intercalar, suprimir o rec-
iificnglt o tipo de textos, propercionandoa un documento impreso

mpecable.

Por otro lado, para un nisico o pintor exigten programas
aspacializados que permiten daesarrollar al miximo el talento y la
creatividad.

Estos son solamente algunas de las muchas aplicaclones gue
se le pueden dar a unha computadora. Serifia lnterminable listar
conplaetamente todos los tipos de aplicaciones, ademas, cada dia
crece al numerc de programas disponibles en el mercado orientados
a la gatisfaccidén de necesidades especificas.

Comno Se afirmé anteriormente, la presente investigacidn
pratende utilizar a la publicidad como herramienta para dar a
conocer al consumidor las ventajas gue representa la adguisiclién
de una computadora, proveydéndole de informacion dtil, wveraz ¥
oportuna para gque dsaste realice una seleccidn adecuada, gque vaya
de acuerdo a sus nacesidades.

4.2 Historia de la copputacidn v generagiones.

El gran desarrolle alcanzado ?or las organizaciones en la
actualidad, demanda una enorme cantidad de informacidn. Por otro
lado, las empresas en nuestros dias eatin obligadas a tomar deci-
siones cada vez mds precipitadas ¥ con mayor rapidez.

La informdtica estudia el disefo y la utilizacidn de egui-
pos, =sistemas y procedimientos e permitan tratar y captar los
datos adecuados para 1la obtencidn de informacidén dtil para 1l1a
toma de decisiones.

La informidtica es definida como "el estudio gue define las
relaciones entre los medios (equipo). los datos y la informacidn
necesaria para la toma de decisiones desde el punto de vista de
un sistema integrado", Estos datos no son utiles o significativos
sino hasta que estdn procesades y convertidos a una forma util
llamada informacidn.

Ademds, es necesario también establecer un sistema que per-
mita captar los datos necesarios g' la forma como deberdn ser
pfocegg os para legrar la informacidn gue se requiere en la orga-
nizacidn.

Desde épocas remotas el hombre procesa datos, en un princi-
pioc en una forma muy rudimentaria, utilizando sus manes y almace-
nande teda la informacidn posible en su memoria.

Esto limitaba el procesamiento de los datos manejados y aun

mds, ho permitia un flujo fdcil de infeormacidn,
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A medida gue fueron planteAndose problemas mas coyflejos
tuve necesidad de innovar melores sistemas y otros medios de
proceso que le permitieran resolverlos.

Es asi gue, an 1945. es costruida la ENIAC (Electronjc Hume-—
rical Integrator and Calculator) e es la primera mAquina compu-
tadora totalmente electrdnica, disefnada para resolver problemas
matemdticos en el Area nautica.

MAs tarde, en base a los estudio de Von Kewmann, se constru-
ya 1la EDVAC gElactronic Discret vVariable AMAutomatic Computer),
también para el Area nautica, perc es la primera computadora usa-
ada para fines practicos. Postariormente son construidas otras
miquinas de la llamada “primera generacidén® (a base de bulbos ¥y
circuitos alambrados).

En 1949 en Canmbridge, Inglaterra, es construida la EDSAC
{Electronic Delayed Storage Automatic Computar). Esta fue la pri-
nera comgutado:a de programacidn interna.

A fines de 1950 se construye la ACE en Londres. En 1951 sale
a la venta el computador UNIVAC. Esta computadora producida en
serie as considerada la primera de tipo comercial.

Desde mediados de sigleo, el crecimiento de la industria de
computadoras es sélo comparable con la del automédvil., En México
el desarrollo de este campe también ha sido vertiginecso.

La segunda generaclén nace con el transistor (1958). Con la
computadora de egta generacidn son desarrollados almacenamientos
secundarios con grandes capacidades, impresoras de alta velocldad
¥ en general, dispesitivos de entrada-salida. ¥ lo mids importan-
te: surge la cilencia de la computacién.

La compputadora de la segunda geperacién tiene una gran de-
manda a partir de 1962, perc se viene abajo con la aparicién de
la tercera generacién de computadoras, que irrumpe a mediados de
la década de los 70's.

La base de la computadora de tercera generacién, son el clr-
cuito integrado y el microclrcuito, cuya velocidad de proceso se
mide en nanosegundos.

Uno de los grandes avances de esta computadora son los dia-
positivos electrénicos de entrada-salida. También se desarrollan
unidades de almacenamiento secundario de gran volumen y facilida-
des de acceso, permite el uso de terminales remotas.

Ademis se desarrollan modelos aplicados a varias cienclas y
disciplinas que son preducides { manejados facilmente.

Paralelamente se desarrollan extensos siatemas de soporte
gue permiten al hombre acarcarse a la computadora con menos com-
plicaciones.

Con esta generacién, es posible compartir el tiempo disponi-
ble de la computadora entre varias personas.

Nuevas técnicas de organizacién de archives y recuperacidn
de informacién fueron introducidas con la aparicién de los egui-
pos de esta generacidn.
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Micro y minicomputadoras. En 1969, se introdujo el concepto
de microcomputadoras. Una microcomputadora es el sistema mas
pequeiio de propdsito general que puede ejecutar instruccionas de
un programa para llevar a cabo una amplia variedad de tareas,

Son unidades compactas y ligeras gue pueden ser transladadas
con faciljdad. Scon utilizadas cintas magnétjicas o discos flexi-
bles para introducir datos.

Las microcomputadoras son utilizadas por millones de usua-
rios con fines de entretenimiento ¥y otras aplicaclones,

La primera computadora personal fue la ACTAIR B800, este
articulo introdujo al gran publico al uso de las micros,

En 1975 se abrid la primera tienda dedicada a las microcom-
putadoras (Sta. Ménica, California).

En los Wltimos afos se han vendido millones de microsistenas
producidos por decenas de fabricantes y el numero de miembros de
clubes de computadoras ha crecido por docenas.

Por otra parte, las minicomputaderas san pequefias maguinas
da usc general. Pueden variar de tamafio.

LoB sistemas minl sobrepasan a una microcomputadora en capa-
cidad de almacenamliento, velocidad de operaciones aritméticas y
capacidad para soportar gran variedad de dispositivos periféri-
cos, Estos sistemas pueden ser disefados para manejar en forma
simultdnea las necesidades de proceso de varios usuaries, por lo
que generalmente son utilizadas en las organizaciones.

Las primeras minicomputadoras fueron utilizadas principal-
mente para procesar una sequnda aplicacidn especializada.

Fuestc gque las minlcomputadoras han existido mis tiempo gque
las microcomputadoras, los fabricantes de minicomputadoras han
conformado grandes bibliotecns de scftware gque puede sar utll a
las orqanizacionea1 Hay mayor cantidad de lenguajes de programa-
clén de alte nivelll para minicomputadoras que para micros y los
gl:temus oparativos y los progranas traductores son mas complica-

CE.

11l 708 lenguajes de alto nivel son los gue permiten la crea-
cldn de programas, traduciendo drdencs e instrucciones en
lenguaje comprqnsible a cddigo de maquina (binario).
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Al hablar de computadoras es dificil establecer categorias
de acuerdo al tamafio ya gque el desarrollo tecnoldgico en este
campo avanza rapildamente, tendiendo siempre a la reducecidn de las
dimensiones de los elementos que conforman estas maquinas. Tan es
asi, que mientras las primeras computadoras de valvulas al vacio
necesitaban habitaciones enteras de grandes dimensiones, una mi-
crocamputadora actual, con un petencial mucho maAs grande que
azuellae primitivas calculadoras, puede acomodarse en un escrito-
rio © hasta llevarse conslge como un pequefio maletin.

En todo caso si el objetivo es explicar las diferencias
entre las computadoras, seria mads correcto hacerlo desde el punto
de vista de sus capacidades y velocidades de proceso. Es asl que
la diferencia primaria la podemos encontrar en el elemento elec-
trénico encargado del procesamiento de los datos e entran o
salen del ordenador, la CPU {Central Processing Unit) o Unlidad
Central de Proceso., La potencla de las CPU se mide en bits (bi-
nary unita), unidad basica con la ?uc el ordenador procesa cual-
quier dato, convertido a cddigo binario. Otro factor que puede
marcar diferencias es la memoria con la gue cuenta la computado-
ra, es decir la capacidad de la madquina de retener cierto monto
de informacién al mismo tlempo mientras esta cuente con un fluio
continuo de energia. Este elemento de almacenamiento electrdénico
es denominado RAM (del inglés Random Access Hemnrf) y tiene la
cualidad de poder reclibir, retener y proporcionar informacidén de
una wanera casl instantdnea. La capacidad de la memoria RAM se
exprasa en Bytes, unidad formada de 8 bits, en la gue cada unidad
puede reprasantar un caracter, ya sea una letra O un nImero.

La velocidad con la gque los ordenadores trabajan puede ser
muy util como punto de referencla. Cuando la CPU trabaja, cada
pasoc_en la cadena de operaciones que efectia estd controlado por
un dispositivo generador de pulses que indica al procesador cuan-
do 1iniciar cada paso, Estos dispositivos generadores de frecuen-
cias, o relojes, producen frecuencias del orden de los Megahert-
zios (Mhz). Si consideramos gque un Megahertzio representa un
millén de oscilaciones por segundo, y cada oscilacién representa-
ria un paso en el procesec de la informacién, resulta evidente gque
la ventaija Erincipal del proceso electrdnico de datos es la rapi-
dez, que soprepasa por muchoc la capacidad del ser humano.

Lag aplicaciones especificas de los ordenadores pueden tanm-
bién servir hasta clerto punto como elemento de comparacicn, ya
que los rendimientos y prestaciones técnicas muchas veces hacen
qge un tipe de computadora sea ideal para una aplicacidén en eape-
clal.

con estos elementos de referencia podemos ya establecer una
descripceion de los diferentes tipos de ordenadores que se produ-
cen actualmente,
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Computadoras de 4-8 bits,

Este tipo de ordenadores, © mejor dicho, microgrocesadoras
{chips} tienen capacidades de 4 u B bits. Los que utilizan proce=-
sadores de 4 bits pertenecen a los primeros ordenadores que utf-
lizaron la tacnologia de la integracién de circuitos, es decir la
intreduccidn de multiplea elementos electrdnicos micrascéplicos en
una pequenia tableta de silicic. Aungue al momento de su aparicidén
marcarcn un importante avance en el desarrelle de las computado-
ras, hoy ya no se producen mas. Contaban con elementos de memoria
RAM con capacidad de hasta B kbytes. Las computadoras con este
tipo de procesadores, originalmente utilizadas como elementos
elaectrénicos de control para maquinarla, fueron las primeras que
hicieron posible que las copputadoras fueran accesibles al publi-
co, el cual estaba compuesto basicamente de técnicos, ingeniercs
¥ personas apasionadas por la microelectrénica y sus aplicacio-
nes. los procesadores de B bits fueron los primeros en lograr que
se fabricaran computadoras de rendimiento aceptable acceslibles al
publico en general. En esta categoria de ordenadores existe un
rango muy amplio de rendimientos de acuerdo a la capacidad de
meporia {de 2 a 128 kbytes de RAM), velocidad de operacidén (de 1
a 4 Mhz) y capacidad de conectar diferentes dispositivos perl-
féricos (impresoras, lapiz dptice, modem,etc.). La mayoria de las
computadoras caseras y perscnales caen en esta clasificacidn y
son muy udtiles en el campo de la gestidn casera, de pegquenos
negocios, de la educacion y del entretenimiento.

Computadoras de B-16 bits.

Estas computadoras, conocidas también como mic¢rocomputadoras
{(aungue este nombre también se utiliza para denominar a las case-
ras) o computadoras personales, al utllizar procesadores de mayor
potancia y mayor velocidad (de 1 a 10Mhz) son capaces de trabajar
con programas mas sofisticados que permiten que este tipo de
maguinas puedan tener aplicacjiones mas serias en pequenas empra-—
sas, con profesionistas de las mds variladas ramas de actividad y
en general donde se requiera el proccse de informacidn especiali-
zada de forma sencilla, rapida y confiable a un precio accesible.
Para este tipo de computadoras existo una eneorme variedad da
software, accesorlos y dispositivos periféricos que multiplican
su versatilidad, y debidoc al abatimiento de precios que se puede
observar en el mercade de las computadoras en deneral, su uso
empieza va extenderse a mercados reservados a computadoras de
menor precio y rendimiento.

Computadoras de 16-32 bits.

El hecho de utilizar procesadores que en cada paso de Ero—
cese pueden manipular bloques de informacidn de 16 © 32 bits,
junto a la posibilidad de trabajar a velocidadas cgue oscilan
entre los 7 y los 20Mhz, Yy el uso de memoria ram con capacidades
de 256 Kbytes a 10 Mbytes, hacen que estas computadoras tengan un
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gran fotancial en aplicaciones que requieren de un gran poder y
capacidad de proceso y la utilizacidén simultdnea del equipo por
varios operarios a la vez, En general, las conputadoras con estas
capacidades, ¥y comunmente de dimenaiones considerables {por 1lo
que requieren un lugar e instalaclones especiales) son conoclidas
con el nombre de Minicomputadores, ¥y su uso se restringe a empre-
sas grandes, instituclones de investigacidn, y en general deonde
el uso de una computadora de gran potencia es necesario. El soft-
ware, los accesorios y periféricos para estas midquinas es mas
especializado, por lo 3?2 su costo aumenta considerablemente sl
se compara con los utilizados por las categorias anteriores.

Computadoras de 32 bits o mdn.

A esta nueva categoria corresponden los ordenadores llamados
"Mainframes", los cuales utilizan procesadores de 32 o hasta los
mas recientes de 64 bits, junto con el mis sofisticado equipo y
memorias de capacidades gigantescas (del orden de los ?igabitos).
Estos ordenadores reptesentan el maximo nivel en capacldad de las
computadorag actuales, tanto en veloclidad como en cantidad de
proceso. Curiosamente estos ordenadores no hacen mas que procesar
numeros, cifras estrateosféricas a velocidades inimaginables. Para
que los datos numérlicos procesados por estas potentes maquinas
resulten comprensibles se utilizan varias computadoras (minis y
mic¢ros), que se encargan de traduclr los resultades a imagenes,
graficas, impresos, cddigos, etc, Ya que estas maquinas represen-
tan los mds altos niveles tecnoldgices en su campo (y los mas
altos precios), su uso se limita a clertas instituciones guberna~-
mentales de los paises mas ricos o a las gigantes transnacionales
con los requerimientos y las capacidades financleras necesarias
para adquirir estos aparatos. Los operarios las instalaciones
necesarias requieren un alto indice de nspcc{alizacién Yy su uso
se restringe casi exclusivamente al campo de la simulacidén de
fendémenos altamente complejos, como simulaciones del universo,
del clima y fendmenos naturales en general.

Eata clasificacién no es desde ningin punto de wvista un
esquema rigido en el que las computadoras deban ordenarse. La
dificultad principal para establecer una tabla de clasificaclidn
de las computadoras reside en el hacho de que los avances tecno-
légicos en este campo se suceden con tal rapidez que las nuevas
computadoras gque salen al mercado poseen tal capacidad ?ue co-
mienzan a invadir el campo de aplicaciones de las maquinas de
categorias superiores. Asi por ejemplo, cuando la IBM lanzd al
mercado su microcomfutadora personal (la IBM PC), sus capacidades
eran tales que podian cumplir tareas que antes sclamente se po-
dian lograr con una costosa minicomputadora. Es por esto que cada
vaz gque surge una nueva computadora, resulta mas dificil clasifi-
carla dentro de las divisjiones clasicas de computadora para el
hogar, microcomputadora, minlcomputadora © mainframe.
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4.4 Equipos periféricos,

Las computadoras no son mas que midquinas capaces de procesar
informacidn (traduclda a lenguaje binario) de una forma extraor-
dinariamente rapida y eficlente., Perc la utilidad verdadera de
astas wnaquinas radica principalmente en la interpretacidén de
estes datos procesadog., Si la computadora neo tuviera varios me-
dios de regresar al usuario la informacidén de un forma comprensi-
ble, su utilidad se reduciria considerablemente o seria nula., Es
por esto que los ordenadores deben contar conh ciertos accesorlos
que paermitan una comunicacldén entre ellos y los usuarios, tanto
para que el ordenador pueda recibir leos datos a procesar, como
para que el usuario obtenga los datos en una forma comprensible y
Util, Este tipo de accesorios reciben el nombre de "periféricos®
¥ constituyen el vinculo antre el operario { la computadora.

forma en gue se clasifican los periféricos depende de la
funcién gue realizan dentro del proceso de comunicacldn entre al
computador y el usuario, estos es, 8l el equipo periférico sirve
para introducir dates al ordenador, se¢ le denomina "dispositive
de entrada" (en inglés input dovice) y sl por el contrario, sirve
para enviar datos del ordenador al exterior, se le conoce como
"dispositivo de salida®. Ya establecido estas diferencias bdsicas
procederenos a una descripcidn mas detallada de cada uno.

Dispositivos de entrada.

Las formas los dispositivos utilizados para intreducir
datos a un ordenador son de lo miAs varjados, pero todas tienen en
comin el hecho de servir como un intérprete entre el munde exter-
na y el ordenador. Entre ostos dispoaitivos podemos encontrar:

Teclado., E)l teclado es el dispositivo de entrada mas conoci-
do y familiar, va que se puede casl siempre encontrar uno al lado
de una computadora. BaAsicamente el teclado estd compuesto por un
conjunto de teclas, representande las letras del alfabeto, huipe-
rog, simboles o funclones especiales. El1 ordenamiento de las
teclas alfanuméricas es muy frecuentemente casi idéntico al de
una magquina de escribir y obviamente, permite la introduccidn de
datos 4que ropresentan letras y/o numeros. Existen numercsas va-
riaciones e van desde teclados con cuatro teclas para utilizar
con una sola mano hasta las mds extrafas y complicadas erganiza-
ciones de las teclas.

Mouse. El mouse es un dispositlvo de reciente aparicidn que
permite una mas comoda entrada de datos a la computadora
ya que su funcionamiente se¢ basa en mover el dispositivo sobre
una superficie lisa y, combinado con uno, dos o tres botones y un
sofware adecuado, se puede logra introducir varios tipos de datos
o instrucciones a la magquina.

Lectores 6pticos. Estos dispositivos se basan en la conver-
s8ién de sefiales luminosas a sefales eléctricas que pueden saervir,
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madiante egquipos que traduzcan las sefales a cadigos cowmprensi-
bles por la computadora, para simplificar ¥y agilizar la entrada
de datos. Un ejemplec de estos dispositives son los “lipices" con
los gue marcan los preclos en clertosz eatablecimientos o la lec-
tura de respuestas en formas especiales. También se suele utili-
zar aeste dispositivo para enviar datos al ordenador sefalando o
dibujandec directamente en la pantalla,

Digitalizadores. Permiten la intreoduccidn de infarmacidn del
mundo exterior, para su posterior modificacidén y/c almacenamien-
to. El tipo de informacicon que puede introducirse a un computador
Eor madio de un digitalizador puede ser de lo mads variada. La

nformaclén a digitalizar mads comin es imagen, sonido y una enor-
me variedad de fendémenos fisicos,

Palancas de juego o "joysticks®, El usoc de joysticks como
dispositiveo de entrada se popularizé enormemente "al surgir 1las
primeras madgquinas de juegeos electrdnicos, pero su uso se extlende
también a aplicaciones was serias en algunas computadoras. Basi-
camente traducen movimientos longitudinales de la mano del usua-
rio a sefalen eléctricas comprensibles para el ordenader.

Otros. Existen muchisimos dispositivos de entrada con las
mas variadas aplicaciones. Generalmente se trata de digitaliza-
dores de sanales y funciones muy especificas. Como aparatos para
medir el pulso, las varlaciones de temperatura, la cantidad de
radiacisén, ete., Existen otros medios de entrada usados con hard-
ware ya obsoleto que servian también como medio rudimentaric de
almacenamiento. El1 ejemplo mas clar> de ésto son las tarjetas
perforadas.

Digpositivos de salida.

Pantallas. Las pantallas de las computadoras resultan, junto
con el teclado, el equipo periférico mds famillar tanto para un
usuarlio consuetudinarlo cono para el nedéfito en el campoc de la
computacién. Esta es el dispositivo encargado de traducir la in-
formacidn proveniente del computador a sehales visuales (textos o
imagenes) comprensibles para el operaric. La variedad de calida-
des y especificaciones en este campo es enorme y puede afectar
directamente la aprecliacidén del potencial y la calidad del orde-
nador en su conjunto.

Impresoras. Mediante éstas es posible ebtenar una copla im-
presa del resultado de los procesos de la informacien introducida
a un ordenader, tanto en forma de texto como en dibujos o repre-
sentaciones graficas. Al igual que con las pantallas, o tal veg
mds ampliamente, la variedad y calidad es enorme.

Plotters. Un plotter es un dispesitivo similar a una impre-
s0ra en cuanto a gue produce material impreso, perc la diferencia
bdsica reside en la forma de producir el texto o las imagenes,
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mediante el trazo de lineas rectas o curvas continuas. Las impre-
soras producen el texto de forma similar a una miquina de escri-
bir estandar o mediante conjuntcs de pequefios puntos.

Equipos alternos de entrada y salida.

Estos dispositivos perifdricos tienen 1la peculiaridad de
gervir tanto como medios para dar entrada o salida a la informa-
cidn, dependiendo el sentido de flujo de la informaclén en cada
momento. A esta tipo de periféricos pertenecen:

Medios magnétices. Estos dispesitivos son utilizados por los
ordenadores como medlo de almacenamiento de la informacidn, ya
gue la memoria RAM que utilizan se borra cada vez que se suspande
al suministroe de corriente eléctrica. Existen varios tipos de
medios magnétices de almacenaniento pero se pueden dividir en
tres tipos bdsicos diferentes:

a) Cintas. Las cintas magnéticas fueron el primer tipo de
sistema de almacenamientc magnético utilizado ampliamente, Hoy an
dis su usc se restringe a siatemas caseros ¥y algunos equipas con
grandeas cantidades de datos a almacenar. Se utiliza también para
hacer copias de seguridad en nistemas que utilizan discos. S5u
principal desventaja es su relativa lentitud para recuperar datos

especificos.

b) Diskettes. Los sistemas da almacenamiento en discos mag-
néticos rmiten un acceso (al azar) wmucho mi&s rdpido a datos
almacenados en cualquier parte del disco. La capacidad de estos
sistemas de almacenamiento tiende a aumentar mientras gque seu
tapaiio disminuye. Los diskettes mis comunes 8Se Cohocen pPOr sus
dimensiones: 8%, 5 1/4" y 13.5".

¢} Disco duro, Este sistema se diferencia de los diskettes
en quem tienen mucha nagor capacidad de almacenamiento por unidad,
la velocidad de guardado y acceso de datos es también mayor en un
considerable ractor, el usuario no tiene acceso al disco en ai y
su costo as considerablemente mayor que un sistema de diskettes.

Modem. El modem es un aquipo gque permite a la computadora
enviar y recibir datos a través de diferentes medios da transmi-
sién, principalmente eistemas telefdnicos, lo que hace factible
la comunicacidn a distancia entre los ordanadores Y sus usuarios.
Esto representa una enorme versatilidad para las computadoras ya
gue existen varias redes de bases de datos con informacidn de
todo tipo que puede ser recuperada de manera rdpida y saficiente.

Otros accesorios.
B comgutadoras de hoy en dia cuentan, en todas las catego-

rias con varies accesorios que sirven para aumentar su rendimien-
to y versatilidad. Muchos de estos accesorios se instalan dentro
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de la computadera, sustituyendo ciertos componentes o como agra—'
gados. A este tipo de accesorlios pertenecen por ejenmplo:

- Ampllaciones da meworia (RAM).

- Procesadores (CPU's) mAs aficientes,

~ Procesadores espaclalizados (en oparacicnes, sonido,
vidao, atc.}.

= Manejadores de perifaricos.

De hecho, el potencial y la capacidad real de un ordenador
estin en gran medida definldos gor la capacidad qua tenga este de
recibir y conectarse a esta variedad de productos, ror o que los
fabricantes nuestran especial culdado en este sentldo al disefar
los equipos.

4.5 lenguajes, su clasificacicn v aplicacidn.

Los principales lenguajes de alto nivel utilizades en la
codificacién de programas:

BASIC

El BASIC {Beginner's All-Purpose Symbollic Instruction cCoda)
es un lenguaje interactivo muy popular que tiene gran aceptacidn
debido a 1a rfacilidad de su uso. Un lenguaje interactivo permite
la comunjicacién directa entre el usuario y el sistema de cdmputo
durante la preparacién y el use de los programas.

Aguella persona que tenga que resolver un problema usando
computadoras y con poco © ningun conocimiento de las computadoras
o de la programacidn puede aprender muy pronto a escribir progra-
mas en BASIC en una terminal remota o en un tecladeo de microcom-
putadora, introducir los datos es facil y no se necesita gue el
usuario tenga que definir los formates de salida, porque el BASIC
puede proporcionar un formato da forma automitica. Tambidn as
racil insertar cambics y adiciones a un programa escrito en BA-
SIC. Debido a su simplicidad, el BASIC fue utilizado en la pri-
mera microcomputadora. Este 1o hace ser uno de los lenguajes de
computadora mAs generalizados del mundo.

En el afio de 1974, el BASIC estaba disponible en la mayoria
de las computadoras.

Entre loa usuarios de BASIC hay desde estudiantes de escue-
las hasta ingeniercs aercespaciales y gerentes de empresas.

PORTRAN

El FORTRAN (Formula Translator), introducido en 1957 para el
uso de la computadora IBM modelo 704.

El FORTRAN es notoric por la facilidad con que permite ex-
presar una ecuacién watemidtica. Ha sido ampliamente aceptada ha
tenido una serle de revisiones. Muchas de sus caracteristicas
fueron incorporadas mAs tarde en el primer lenguaje BASIC.
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El FORTRAN tlene la ventaja de ser un lenguaje compacto gue
sirve muy blen para satisfacer las necesidades de los cientificos
e ingenieros hay grandes bibliotecas de programas igenieriles y
cientificos escritos en FORTRAN, El lenguaje también es amplia-
mente utilizado para aplicaclones de negocios gque no requieren
del manejo de grandes archivos de dates.

El FORTRAN no sirve tanto para procesar grandes archivos de
negocios como ol siguiente lengquaje que consideramos: el COBOL.

cCOBROL

Como su nombre lo indica (Common Business Oriented Languaga}
fue disefado especificamente para al procesamiento de los datos
de tipo comercial. Actualmente es el lenguaje mas ampliamente
utilizado per grandes aplicaciones de negocios.

Una vanta%a del COBOL es que puede escribirse en forma muy
parecida al idioma inglés y puede emplear términos comunmente
utilizades en los negoclios. Debido a este hecho, la légica de los
programas COBOL a menudo puede ser seguida mas faclilmente por los
hombres de negoclos sin experliencia de pregramacidn.

Por lo tante, puede raquerirse menos documentacién para ca-
racteres alfabéticos FORTRAN y énto es lmportante en el proceso
de los negoclios en donde los nombres, las direcclones, 1a des-
cripcién de partes y otreos elementos se reproducen con frecuen-—
cia. El lenguaje es relativamente independiente de la miquina y
es mantenido, actualizado y soportado por sus usuarios.

RPG

El RPG (Report Program Generator} fue introducido en 1960
conmo en lenguaje para dupllicar rapldamente el enfogue del proceso
utilizade c<on un equipo de tarjeta perforada. Su uso estid aln
limitado sobre todeo o las aplicaciones de negoeclos gue son proce-
sadas en pequefias computadoras. Como su nombre lo sugiere, el RPG
estd disefado para generar los reportes de salida gque resultan
del proceso de aplicacicnes de negocios tan comunes como Son:
cuentas por cobrar y cuentas por pagar. Pero el RPG puede también
ser utilizade para ‘actualizar en forma periddica los archivos de
cuentas por cobrar y por pagar.

A pesar de las capacidades de actualizacién de archives, el
RPG es8 un lenguaje de proposito limitade porque los programas
ohjeto generados por el compilador de RPG siguen sin desviacidn
un ciclo de procesamiento basico.

RPC tiene relacién solamente con la descripcidén del archivo
X con las especificaciones de entrada, cadlcule y salida. Se uti-

izan hojas de codificacién muy detalladas para escribir estas
especlficaciones.

Una ventaja del RPG es la relativa facilidad para aprenderloe
Yy usarle, Dado gue la ldgica de la programacién es fija, existen
mas reglas formales gue en otros lenguajes.
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ALGOL Y PASCAL

El ALGOL {Algerithmic Language) fue presentado en 1958, Pre-
visiblemente, el ALGOL fue arientado al uso de quienes participan
en proyectos clentificos y matemAticos, Se han creado varlas
verslones de este lengquaje. La versidn actual es AIGOL 68. Siendo
muy importante en Europa, el ALGOL es un lenguaje modular estruc-
turado an blogques que sa orientan nuy bien a la aplicacidn de la
programacién estructurada.

Un descendiente del ALGOL es el PASCAL. El1 PASCAL fue el
primer gran lenguaje creado después de haber sido ampliamente
digeminadcs los conceptos asociados con la programacidn estructu-
rada,

El PASCAL puede ser utilizadeo tanto para aplicaciones clen-
tificas como de proceso de archivoms. Y el PASCAL es hoy uno de
los principales lenguajes de las mini y las microcomputadoras.

Otros lenguajes.

Sa han desarrollado docenas de otros lenguajes especializa«
dos. Entre ellos estAn el PILOT (Programmed Intuity Lerning or
Taaching), que se utiliza para preparar programas educativos,

El LISP (List Processing Languaqei ¥ el SNOBOL (String Ori-
ented Symbolic Language), gque se emplean para aplicaciones no
numéricas. E1 APL (A Programin? Language) se usa con propdsitos
clentificos, y el APT (Automatically Programmed Tooling)} =se enm-~
plea en aplicaciones de produccidn,

Actualmente, existen también aplicaclones comerclales que
cuentan con facilidades de programacidén incorporadas, tales cowmo
el Lotus 123 o Dbase, que de hecho son tan poderosas y versatiles
como un lenguaje de programacidén en si. De hecho su utilizacidn
ha sido tan extendida que el conocer el uso de estas posibilida-
des de programacién equivale a saber un lenguaje de programacidn.
A continuacidn se mencionan tres programas de aplicacidn comer-
clales que podrian clasificarse como lengquajes de programacidn
debido a su versatilidad,

Lotus Simphony. Este paquete, desarrollado a partir del
Lotus 123, contiene las cinco aplicaciones de negocios mids usadas
en un s6lo paguete, lo que hace posible el intercambiar los dates
entre aplicaciones. Estas son:

columas come espacio de trabajo; en el cual se pueden producir
modelos matematicos de tipo andlitico con aplicacicnes amplisimas
en cualguler campc que permita el analisis de un fendmeno a tra-
vés de un modelo matemdtico.

- Hoja electrénica. Haniga hasta 8192 renglones por 256

- Procesador de palabras. Provee un conjunts completo de
caracteristicas profesionales para crear, corregir y formatear
documentos con alta calidad,
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- Base de datos. Organiza, ordena y recupera informacidén
pormiriéndcle ordenar los datos de la forma mas ¢til para el
usuarlo.

~ Funcién de comunicacicnes. Permite acceder a bancos de
informacidn, otras computadoras personales y servicios de infor-
macién "On linet',

-~ Graficas. Convierte leos datos creados y almacenados en las
anteriores aplicaciones a grdficas de nueve tipos diferentes, da
forma tal que la informacién se representa en una forma mucho mas
comprensible.

El lenguaje "Lotus"™ (123) es de gran utilidad y es uno de
los mAas usados actualmente, y al Simphony, al ser una derivacidn
directa de éste, pero con oktras innovaciones, tales como el pro-
cesador de palabras, hace gue resulte verdaderamente util y ven-
tajoso el conocer las formas de programar estas aplicaciocnes.

Dbase XIV. Este es un paquete gque busca incrementar la pro-
ductividad de la empresa en ¢l Aarea de procesamiento de texto,
graficas, soporte de decisicnes, autoedicidn y conectividad,
adicionalmente a todas las facilidades como base de datos, su
princigal potencial.

Dbase, desde sus primeras versiones ha sido la base de datos
mas utilizada en el mundo (nds de dos millones de coplas ven-
didas). Estd disefado para todos los los niveles de usuarios. Con
Dbase es posible disefar formas, reportes, etiquetas e inclusive
automatizacidn de aplicaciones completas.

Soporta hasta 90 bases de datos ablertas simultdneamente, 99
archivos abiertos, en total 1000 willones de registros por archi-
vo, 255 campos deé registro y hasta 255 caracteres por campo.

Con Dbasa, junto con otros programas compiladores especiali-
zados se puede lograr crear Frogramas en lenguaje madgquina total-
mente independisntes y de calldad profesional, lo que lo ha con-
vergido en un estandar como lenguaje para crear programas de base
da datos.

Word Perfect. Este procesador de palabras es en la actuali-
dad el mas popular entre usuaries de PC's, desplazando al también
popular Wordstar, precisamente por su capacidad de programacidn
(o macros). Este permite que labores de edicidén o formateo que
normalmente regquieren de una secuencia campleja de instrucciones
se realice con la combinacidén de unas cuantas teclas.

Ademds, el programa cuanta con las utilerias necesarias para
satisfacer cualquler necesidad de proceso de toxtos. Entre ellas
cuenta con:
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- Verificador de ortografia. Es una rutina que permite de-
tectar errores de mecanografia u ortografia mediante la rapida
conparacién de cada palabra con un diccionario de caai 100 nil

Ealabras, el cual ademas, puede ser ampliado con palabras no
ncluidas cuando se desee.

- Diccioparie de sindnimos. Presenta una lista de sindnimoes
y antdnimos de la palabra deseada. Esto permite una mejor calidad
y claridad en la redaccioén de los textos,

- Mezcla de documentos. Permite la creacidn de documentos
machotas en lod que se puede vaclar informacidn especifica para
crear, por ejemplo, cartas o facturas personalizadas. Cuenta con
opciones ldglcas que permiten la satisafaccidn de necesidades de
mazcla con alto nivel de compledidad.

- Mayor versatilidad y veloclidad. Comparade con otros pro-
gramas similares, el Word Perfect realiza todas las actividades
proplas de un procesador de textos (insercidén, copla, borrado,
localizacidn de palabras, etc.) en forma mads sencilla y rapida,
lo gue, Eunto a las pantallas de ayuda muy comprensibles y a la
existencia de facillidades de ediclén sofisticadas, tales compo la
genracidn de indices, notas de pié de pagina, elaboracidn de
bosgquejos, etc. hace que su Topularldad en la actualidad, como

rocesador de texto con facilidades de preogramacion, sea mag que
ustificada,

Cabe mencionar que para la elaboracidén de esta investigacidn
se han utilizado tanto el Word Perfoct {para la transcripcidn,
edicién y formpateo del documente) como el Lotus 123 (en el ana-
lisis y graficacidn de los datos estadistices), resultando ser
ambos una valiosa herramienta de trabajoe.

4.6 L4 computacien v sy ipdustria ep Héxico.

Actualmente en México la industria de la computacidén esta en
aude. La SECOFIN aceptarda la canalizacién de recursos para el
desarrollo de software. Esta canalizacién sa hard con el eriterio
selectivo cop base en el Programa Haclonal de Fomento para la
industria de la Microelectrdénica. Ademds, esta canalizacidn para
el desarrollo de la programacidén se complementara con el haxdwara
fabricado localmente a fin de que satisfaga las necesidades con-
cretas del nivel de desarrollo econdmico del pais,

Por otro lado la Asociacidén Haclonal de la Industria de
Programas para Computadora (ANIPCO) organizé un seminario con el
fin de Teunir a los desarrolladores de software con los fabrican-
tes de hardware. Ahi se mencioné gue una de las tendencias wmwas
notables en la historia de la computaclién es el incremantc rela-
tivo del costo de la programacién en relacidén con el costo del
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equipc. Esto se debe al acelerado avance de la microsmlectrénica y
al lento crecimiento del desarrollo de programas.

El director de la industria electrdnica menclond gque los
maercados deben explotarse con sistemas; esto es: con soluciones
integradas de equipo y programas.

Actualmente, la ndustria informatica estd wviviendo una
dramitica transformacion debido al acelerado crecimiento o desa-
rrollo tecnoldgico.

En México, actualmente se estd impulsando mucho a esta rama
de la electrénica, hace algunos meses se inaugurd una exposicidn
de equipo de cémputo a nivel internacional en el Auditorio Nacio-
nal de la Ciudad de México, las entradas roecavadas mostraron que
existe un gran interés por este tipo de productos.

Por otro lado la CANIECE (Camara Hacjional de la Industria de
la Electrdnica y Comunicaciones Eléctricas) inaugurd la 1ra,
muestra Nacional de Infaormatica, Telecomunicaciones y Electrdénica

Profesional INFOTEL B7,

Durante este acto, el directer de la CANIECE expresd dque la
industria electrénica en México posee la estructura hnecesaria, la
expeiiﬂncla ¥ el conocimiento para poder hacer del pais una po-
tencia.

Todo lo anterior nos demuestra que México tiene grandes
oportunidades para sobresalir en esta rama de la industria, y que
la publicidad podria ser de gran ayuda para impulsarla. Es hece-
sario gue los industriales de la computacidén tomen en cuenta a
ésta como una herramlienta indispensable para dar a conocer al
consumidor la utilidad que tiene este tipoc de productos en la
vida de cualquier gersona o cualequier organizacién.

Uno de les principales problemas que enfrenta esta industria
es la forma en gque se le pueda comunicar al consumidor toda una
serie de atributos intangibles, una serie de caracteristicas 4di-
ficiles de ser comprendidas por una persona que no estd fami-
liarizada con la computacidén, gue no cenoce los tdérminos técnicos
con que se anuncia este tipo de productos, ni conoce el gran
valor gque puede tener una computadora ya gue éste es intangible.

Es por lo anterior gue decbe llevarse a cabo un esfuerzo
publicitario adecuadeo a las caracteristicas del producte y al
sector de la poblacion gue desce abarcar,

4.7 Aplicacianes del corputador.

Algunas de las aplicaciones del computador en las Areas
mencionadas en la investigacidn son las sigulentes:

AREA CONTABLE.

Contablilidad. cCaracteristicas del programa:

1. Hanejo de 99 sucursales en cada empresa.

2. Adaptabilidad al afo fiscal que se requiera.
3. Haneja 4 niveles de cuenta,
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Folio automatico de pdlizas.

Digito verificador de cuentas.

Hanejo de centavos.

Permlte guardar todas las pdlizas y saldos del aho.
Elabhaora 9% reportes especificos de la empresa.
contempla los camblos de la reforma fiscal.
Permite capturar pdlizas de meses anteriores.

objetivo. Tiene como finalidad el registro y el control de
las operaciones contables de su empresa.

Reportes.

-Catilogo de cuentas. -Saldos actuales e histdéricos.
~Catdlogo de presupuestos, =Comparative de presupuestos.
~Catdlogo de formatos. ~Balanza de comprobacidén.
-Libros diarlo y mayor, ~Promedio financiero,

-pélizas capturadas. -Efecto inflacieonario.
-pdlizas por fecha y tipo. ~-Balance general.

-puxiliar de mayor. -Estado de resultados.
~Resumen de clerres dlarle ~Hasta 99 reportes adicionales
¥ anual. gue al usuario puede definir

con: titules, subtotales,etc.

Cusntas por cobrar. Caracteristicas generales del programa:

~3 O ke kD DD
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Manejo opcional de clientes con sucursales.

configuracidn de hasta 20 tipos de documentos.

Haneio de agentes de venta y cobro.

Clasificacion de clientes.

configuracion hasta 4 diferentes porcentajes de impuesto.
Maneje de referencias miltiples.

Reportes obtenidos por: cliente, zona, tipo, agente, co-
brador, alfabético, ete.

Objetivo. Tiene como finalidad el control de las operaclones
comerciales que tiene la empresa con sus clientes.

Reportes.

L T I B B

Catalogo de clientes por nuimero, alfabético, zona, etc.
Catdlcgo de agentes y cobradores.

Etiquetas engomadas de clientes en un range de saldos.
Estados de cuenta.

Antigucdad de saldos.

Informacidn estadistica de los clientes.

Reporte de documentos por tipoe, clliente, fecha o venci-
miento, ete,

Movimientos capturadaos.

Reporte de pago de comisiones.

Remanentes saldables.

Documentos removidos.
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AREA OPERACIONAL.
Inventarios. Caracteristicas del programa.

1. Puede manejar cinco diferentes métodos de costec. UEPS,
PEPS, UEPS, nmnmonetario, costo promedio, precio udltima
compra, pracio Gltima compra monetario,

. Calcula utilidades en ventas por articule.

. Haneia miltiples lineas de articulos.

. Permite controlar existencia de %9 almacenes por cada
ampresa.

El usuario puede definir los tipos de movimientos que
desea utilizar,

. Detecta sobregiros de articulos en la captura.

7. Maneja informacidn estadistica de proveedores.

8. Permite cbtener listas de precios.

9. Comparacidén entre el inventario fisico y del sistema.

objetivo. Tiene como finalidad el registro y control de las
axistencias y costos de articulos de la empresa.

Raportes.
-Catalogo de articulos.
=Catdlogoe da proveedores. ~Valuac@¢n del inventario.
-Catdlogn de axiliares. ~Valuacidn de entradas.
=Catialoge de tipos de ~Listas de precios,
movimientos.
-Movimientos del mes por -Movimientos por proveedor.
articulo.
-Movimlientos mensuales de ~Articules por proveedor ¥
pedidos y apartados. viceversa,
-Movimientos anuales por ~-Movimietos por almacén.
articulo.
~Movimientos arriba del -Artfculos por almacén y
maximo, abajo del mini- viceversa,
mo y abaje del punto de
rearden.

~Articulos sin movimientos.
-Conteo fisico.
~Costo del inventario,

Facturacion. Caracteristicas del programa.

Manejo opeicnal de clientes con sucursales.,

Folio automitico del numerc de cliente,

Configuracidén de hasta 20 diferentes tipos de documentos,
Clasificacidn de clientes.

Eliminacidn de centaves.

Configuracién de hasta cuatro porcentajes de impuesta.
Validacidén de existencias al momento.

El usuario define el formate de impresidén de documentos,

PAg. 63

0wl L3 N



9.
10.

Se pueden definir hasta 99 textos, porcentajes y canti-
dades por tipo de documento.
Posibilidad de reimprimir documentos.

Objetivo. Tiene como finalidad controlar y emitir documentos
tales como facturas, devoluciones, ete., asi como llevar estadisg-
ticas de ellos,

Reportes,

P11

catidloago de clientes por numero, alfabético, tipe de
cliente o zona, etc.

CatAlogao de agentes ¥y cobradores.

C?télngo de zonas, tipos de clientes y tipos de opera-
cidn.

Documantos capturados.

Documentos removidos.

Resumen del clierre diario.

piario de vantas.

Estadisticas por linea de articulo, articule, cliente,
zona, tipo de cliente, agente.

ARFA FIRANCIERA.

Cuentas de inversidén. Caracteristicas del programa,

1.

2.
3.

4.
5.

6.
T

Maneja hasta 999 cuentas difarentes, inclusive de dife=-
rentes bancos.

Permite hacer conclliaciones autowmdticas.

Se pueden conciliar varios movimientos contra un movi-
miento.

Por cada cuenta se pueden configurar formatos para cada
movimiento.

Permite consultar en linea el saldo de cada cuenta.

Se pueden manejar periodes mensuales o eventuales,
Permite asignar movimientos a diferentes centros de cos-

to.
Objetivo. Tiene como finalidad registrar y controlar leos
movimientos y saldos de las diferentes cuentas bapncarias de su

empresa

va gsea cuentas de cheques, tarjetas de crédito, lineas

da crédito o de intercambio entre dos empresas.

Reportos.

Catalogo de cuentas.

Movimientos capturados.

Auxiliar mensual de cuentas.

Estado de cuenta,

Movimientos conciliados.

Movimientos no conclliades.

Resumen diaric y mensual por tipo de operacién,
Impresién de cheques y otros movimientos con formato,
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- Consclidado de cuentas.
- Saldeos, depdsitos y retiros del dia, mes y acumulados.

AREA RECURSOS HUMANOS.
Nomina. Caracteristicas generales del programa:

Folio automético en el nimero de empleado.

Los departamentos se manejan a 1, 2 o 3 niveles,

Takla de puastos.

Manejo de hasta 99 pecepciones, 99 deducciones y 99 con-
captos.

Hasta 999 diferentes tipos de empleados.

Estado y salario minimos vigentes.

Sa pueden configurar hasta 599 tablas dliferentes {y SPT,
impuestos, estatales, destajos, etc.).

clasiﬁlcacldn de empleados por numero, departamento, RFC
y nombre,

Reporteador, lo cual di& la facilidad de gque el usuario
configure hasta 999 reportes en el formate que desee.

El usuaric define las férmulas que integran cada unc de
los 99 cdalculos (normales y extraordinarios) que se pue-
den definir.

11. Manejo de centavos,

12. Posibilidad de reingresar empleados dados de baja.

13. befinicidn de periodos de pago por cada calculo,

@ NN aWNE
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Objetivo. Tiene como finalidad controlar las incidencias de
cada empleado, destajista o prestador de servicios fgue labore en
la empresa,.

Reportes.

~Catadlogo de empleados. -Reporte de férmulas y
-Catdlogo de conceptos. configuracién de cal-
=Catdlogo de auxiliares culo,

(estados, departamentos, etc.) =-Reporte de ndémina.
~Periodos de pago, -Reporte de acumulados.
-Reporte de movimientos captu- ~Reporte de histdricos

rados. por empleado.

-999 reportes que el
usuario configura a sus
necesidades.

AREA PRODUCCION.
SIAOP. Sistema de administracion de ordenes de produccidn y
explosidn de materiales. Caracteristicas generales:
1. Registra 1la composicién de cada producto, terminado o
semiterminado.
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2.
3.
4.

Vfriflca la existencia de materiales y permite sustitu-
ciones.

Integra el costo primo del preductce terminado por sus
materiales y mano de cbra (costo standard).

Integra el costo total prorrateando los costos indirec-—
tos, efectuando los prorrateocs de Acuarde al costea indi-
racto del cual su trata.

objetivo. Tiene come finalidad tener un control de la exis-
tencia, composicidn y costos de materiales y productos terminados
y semiterminados, que fabrica una empresa.

Reportes.

-

Listados de materiales.
Listados de productos terminados y semiterminados.

Clasificacidén de productos segun el tipo, el costo o la
composicidn,

Listados de productos con sus costos primos.
Listados de productos con sus costos totales,

MAREA DE HMERCADOTECHIA.

SAAV. Sistema de administracidn de agentes de ventas. Carac-
teristicas del programa:

1.

2.
2.

Maneja una estructura dindmica de cuatro niveles con el
£in de agrupar a los agentes.

Imprime leos estados de cuenta.

Recibe los movimientos de comisiones desde facturacidn o
desde cuentas por cobrar.

Permite anticipoa a cuenta de comisiones, c¢argos por
gastos o abonos varios.

Permite agrupar saldos por diferentes conceptos.

Emite estadisticas de ventas o de crédito por agente.
contabiljiza los movimientos a agentes via paéliza.

Reportes.

Listados de agentes con sus comisiones.

Listados de agentes por volumen de ventas.
Listados de agentes por producto vendido.
Liatados de saldos por diferentes conceptos.
Estadisticas de ventas por agente ¢ por producto.

SIAV. Sistema de administracidn de ventas, Caracteristicas
del programa.

1.

Permite registros de los pedidos de los cglientes por
agente de venta.
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Controla los pedides de acuerdo a los limites de cradito
de cada cliente.

verifica automaticamente las exlstencias en el inventarie
y permite prioritizande el surtimiento por cliente,.
Genera todos los movimientos de afectaclidn al sistema de
inventarios, tanto de los sollcitado como de lo surtido.
Controla las devoluclones.

Mantiene estadisticas de venta por cllente y articulo.
Controla el surtimientc de pedidos en forma fraccionada
(back log).

Objetivo. Tiene comc finalidad el control de pedidos cque
realiza una empresa, asi como su afectacidn en inventaries, las
devoluciones y los clientes de la misma.

Reportes.

E%stado de pedido reallzado en diferentes pariocdos de
enpa.

Listgdo de pedidos cop monto { cliente.

Listado de pedidos segun al cliente y su crédito.

Listado de existencias en inventario,

Listados de devoluciones ¥y nonto de éstas.

Estadisticas de ventas por cliente o articulo.

Listado de pedidos surtgdos Yy pendientes.
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El hombre se rige por simbolos, no poxr razonamlentos.

Andnimo.
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Capitulo 5 LA INVESTIGACION MOTIVACIONAL COHO HERRAMIERTA

PARA LA PUBLICIDAD Y SU EFECTO EN EL CONSUMIDOR.

1 Importancia de la investigacidén motivacional.

5.2

Investigacién y motivacidn.

El ciclo de la motivacldn.

La ley del efecto.

NHiveles de aspiracién.
Sefior ambicloso.

Sefor reconocimiento social.
Sefor seguro.

Ciclo del al motivacién de la publicidad para
la computacidn.
~ La férmula econdmica.

1ent

5 El problema de la supercomunicacidn.

grnblema de la comunicacidn de mensajes
pub icitarios,

- otros niveles de comunicacién.

- Hablar acerca de la gente,

7 La etigqueta psicoldégica del preducto.

los simbolog, la imagen del producto y la
clase soclal.

- Los simbolas.

= La imagen del producto.

- La clase social
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5.1 Importancia de la investigacidn motivacional,

Una de las condiciones biasicas en gue la alta direccidn de
empresas fundamenta una decisidén de mercadotecnia es la informa-
cidén. S6lo cuando esta es amplia y veraz podemos tomar una deci-
sidén adecuada.

En la actividad publicitaria se estadn tomando decisiones
constantemente y para esto se requiere slempre informacidn real
no deformada por nuestra propila impresidn personal que algunas
vaces pretendemos generalizar ayudados por nuastra  intuicidn,
perc ésto €3 un error ya gue estamos atribuyendo a los demas
nuestra motivacidén y nuestros puntos de vista,

Es por dsto que la publicidad debe basarse en argumentacic-
nes sdlidas, adaptadas al conocimiento cierto y profundo de 1la
motivacidén del consumidor al que nos dirigimos.

Cada persona crea en la mente de las personas que la rodean
una determinada "imagen mental®, la sociedad juzga cada unidad
personal en razén de su apariencia, opinande a travds de su con-
ducta, esa conducta es algo asi como la parte exterior de un
iceber?, la zona de todo el blogue de hiele cque emerge a la su-
perficle mientras la parte mas importante, la de mayor wvolumen y
potencia esta oculta bajo el agua, no aparece a nunca a huestra
vista. Es esa parte del "yo" oculto la que interesa conocer al
publicista para saber cémo comunicarse con ella, cowmo canalizar
alli los argumentos necesarios para dirigir su deseo hacla deter-
minado producto.

La conducta as el asTacto superficial de nuestre "yo", El
fondo subjetivo, no raclonal, espontdneo ¥y afectivo late bajo esa
apariencia convencional con gque se cubre el consumideor para estar
en sociedad.

5,2 Investigacion v motjvacidn,

La publicidad debe aprender a servirse de las técnicas y de
los descubrimientos de las clencias sociales, esencialmente por
medioc de un ma{ar desenvolvimiento de la investigacidn y sobre
todo, del estudlo de las motivaciones.

55 no estd sistemdticamente al corriente de las reacciones
del publico, el creador publicitario se apoya exclusivamente en
su propio 5uicio, lo e significa que en ultima instancia,se
deja guiar por su experiencia,su Introspeccidn y su intuicion,

Freud fue uno de los grandes pioneros del pensamiento huma-
no. Creador de un nueve instrumento para sondear el subconsciente
va que &l psicoandlisis es un medio para llegar a un f£in, ne un
fin en si mismo. ES un medio para explicar la naturaleza del ser
humano con mucha mds profundidad que antes.

La psicologia tiene dos ramas: la del estudio del comporta-
miento consciente y observable y la del estudio del subconsciente
que es la piAs importante. A mayor parte de leos méviles humancs

rovienen del subconsciente: es la fuente de la memoria, del
uicio intuitive, de la estructura de la personalidad, de 1la
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sugestisén, de la imaginacidn, de las actitudes, de los gustos o
preferencias y de la repulsiones. Freud did forma a una herra-
mienta nueva gue abridé horizoptes completamente nuevea al estudio
del psiguismo humanc, con tode darse perfecta cuenta de que no
hacia mas que tocar su superficie.

8in ewmbargo, la psicologia es sélo unc de los medios enmplea-
dos por la Investigacidén de las motivaciones. El ser humanc no
vive sole, su personalidad se desarrolila a través de las interac-~
ciones que se producen entre las personas que la rodean y &1
mismo.
HNo reacciona ante la publicidad sin tener en cuenta las
actitudes de quienes le rodean con relacidn al producto e incluso
a la esfera social de donde proviene.

Clencias como la sociologia, la psicologla social, la antro-
polegia son mu importantes para descubrir esas actitudes de
grupo, los cambics gue se producen en la sociedad y gue aengendran
nuevos gustos y lag diferencias de actitudes segdn las clase
socialeaes.

El antropdlogo social aborda el problema de la personalidad
de manera diferente a como lo hace el paicdloge. Desea conocer,
especlalmente como se integra el individuc dentro de la socledad
a la cual pertenece. Todas esas disciplinas desempefan un papel
an la investigacién de las motivacieones puesto gue contribuyen
cada una en un aspecto distinto y por lo tanto complementario a
conocer lo gue llamamos paturaleza humana.,

£s importante que tanto en publiclidad come en mercadotecnia
enpleemos técnicas que nos permitan atravesar teodos estos aspece
tos superficiales, profundizar mas y techer ideas mads claras sobre
la wverdadera persona que s& esconde tras la mdscara e el jndi~
viduo debe llevar. Es hora realmente de volver los ojos hacia el
lade sybcensciente no racional de la vida.

Los seccidlogos y fildsofos hacen hincapié en que lo mde
ravelador de la naturaleza de una persona no son las cosas que
dice de sl misma, sino mds bien la clase de preguntas que plan-
tea, sus llusiones, sus temores, sus esperanzas, etc..

Asi mismo, no debemos preocuparnos de los mdviles pecullares
de cada individuo sine de las fuerzas gue son comunes a grandes
categorias y tipes de peorsonas.

La mayoria de los investigadores opinan que no existe un
motive uUnico ¥y pure. En las acciones humapas van implicadas npume-
rosas motivaciones, domipnantes unas y secundarias las otras,
antre las que existe una enorme interpenetracion, influenciidndose
reciprocamente an alto grado.

De heche, las motivaciones no tienen tampoco un caricter de
conpleta estabilidad, vy tampoco sera diferente la direccidn ?ua
tomen las motivaclones segun el grado de prosperidad a limitacien
ecandnica.

La estructura de la personalidad comporta como minimo tres
niveles f la investigacidn de las motlvaciones trata de poner en
relieve lo nas claramente posible los motives relacicnades con un

producto ¥ para cada uno de tales niveles,
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Existe una capa externa, una apariencia exterior que es el
aspecto que de una parscna ven los demds. Dantro de cada indivi-
duo existe tambidn un nmundo privado consciente dentro del cual
vivae durante un 75% de su tiempo mental pero gue casi nunca re-
vela a nadie, Hay ademds en cada persona el vasto dominio del
subconsciente, tan importante como origen de motivacicones y com-
portamientos.

El problema consiste evidentemente en saber cdmo podemos
penetrar dentro del individue mids alld de esta fachada superfi-
cial que presenta al mundo.

Todo investigador sabe que as dificil encontrar respuesta a
este tipo de preguntas. El consumideor corriente es por lo general
incapaz de explicar sus motivaciones y hasta incluse ni é1 mismo
las reconoce.

La investigacidén en motivaciones recurre a un clertoc numero
de tdécnhnicas para intentar comprender esos campos, cuya existencia
no sospecha el individuo corriente, y dentro de los cuales se
mueve confusamente.

Los "tests proyectivos™ constituyen otra herramienta ravela-
dora. Hay numerosas variaclones de tales tests, pero todos ellos
estdn enfocados hacia el principlo de presentar al individuo
situaciones ambiguas e inacabadas que ¢1 debera completar. In-
conscientemente a través de sus respuestas, revela su manera de
pensar, proyectan sus actitudes y sentimientos ante el mundo. Es
posible dar una expresién cuantitativa a alguynos de estos tests
proyectivos, por su tono general y significacidn, siendo relati-
vamente fdciles de interpretar.

El test de "frases a completar"™ presenta al individuo una
serle de frases inacabadas, gue él1 debe complatar.

Otro umedio util de poner de manifiesto actitudes raramente
expresadas consiste en pedir a la persona que siga un pié¢ ex-
plicativo a determinados dibujos que se presentan.

5.3 E} giclo de la wotivacidn,

La motivacién es un proceso ciclico,es decir, se inicia en
un punto,sigue una trayectoria y concluye en el puntc que comen-
zd,

La motivacion en publicidad conienza con un deseo,este deseo
crea problemas que hay que resolver a fin de poder satisfacer el
desea. La, persona se siente entonces "movida" a buscar una solu-
cidn al problema. Una vez resuelto,se satisface el deseo y el
ciclo se cierra.

DESEQ

SOLUCION —— PROBLEMA
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Podriamos definir un deseo como el esfuerzo consciente gue
realiza el hombre para satisfacer sus necesidades bidsicas.

A.H.Maslow habla de niveles de aspiracidn. Concike al hombre
como un ser que se esfuerza por alcanzar necesidades superiores,
una vez gue ha logrado satisfacer sus necesidades inferiores.

a) HNecesidades fisioldgicas. Las naecesidades humanas basicas
se llaman nhecesidades fisicldgicas. Abarcan las necesidades
instintivas, Unicamente cuando se satisfacen éstas, puede el
hombre esforzarse por satlisfacer necesidades superiores.

b) Recesidad de sequridad., Maslow sitia la seguridad en el
segundo nivel de las necesidades humanas. La necesidad de
sentirnos seguros aes mur profunda. En nuestra sociedad el
hombre por lo general tlene gque enfrentarse a peligros gue
amenazan su seguridad personal, directa o indirectamente. La
preferencia por le familiar y la desconflanza frente a lo
desconocido tambidén reflejan esta necesidad,

¢) Heceslidad de amor. Cuando el hombre ha logrado satiafacer
razonablemente sus necesidades fisioldgicas 'y de seguridad,
comlienza a sentir un anhelo de amor, de afecto y una sensa-—
cién de pertenencia. Esta necesidad constituye una fuerza
tremenda gque a menudo no se le da la importancia debida.

d) Mecesidad de amor proplo. Esta necesidad constituye una
fuerza motivadora fantdsticamente dindmica. La necesidad de
sentirse importante y valioso es una motivacién nuy poderecsa
cuando una persona anhela reconocimientc. Esto ayuda a fo-
mentary el amor propio de las personas.

8) Necesidad de superacidn., Cuando una persona ha satisfecho
sus necesidades basicas, de seguridad, de amor y de amor
propio estd en las mejores condicliones para crecer interiore
mente, para superarse lo mas posible. Maslow define la auto-
realizacidén come la "necesidad de convertir en realjidad
nuestras posibilidades, como el pleno florecimiento de nues-
tras capaclidades, del aprovechamiento total de nhuestra capa-
cidad. Es la necesidad de acrecentar cada vez mias lo que
somos, da desarrollarnos al madxima®.
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Por otro lado, Thorndike introduce el término "ley del efec-
to" para describir el efecto que tienen las recompensas y los
‘castigos en nuestro modo de actuar. Segun esta ley, las personas
tienden a repetir una conducta que promete atraer una racompensa
¢ a evitar una que provoca un castigo.

L LEY DEL EFECTQ
[ SQNDUCTA ——————
(OBTENER) (EVITAR)
RECOMPESAS CASTIGOS
GANANCIAS PERDIDAS
PLACER DOLOR
APROBACION DESAPROBACION

51 relacionamos esta ley con los cinco niveles de necesida-
des considerados por Maslow, podemos lograr una generalizacidn,

Una persona desarrolla una personalidad orientada hacia las
recompensas, hacia los castigos o se sitlda en un punto medio
entre estos dos axtremos, por lo tanto sus niveles de necesidades
pueden resumirse en tres bisicos que son:

- Logro.
- Reconocimiento social.
- Seguridad.
NIVELES DE ACPIRACION
AUTORREALIZACION-AMOR PROPIO-AMOR-SEGURIDAD-NECES. FISIOLOGICAS

LEY _DEL EFCCTO ]
{ CONDUCTA

OBTENER EVITAR
RECOMPENSAS CASTIGOS
(AMBICIOSO) (RECONOC. socrnni {SEGURO)

l.Busca el desafio. 1.Corre el riesgo sl no 1.Evita riesgos.

es muy grande,
2.Anda soclo, 2.Prefiere conités, pe- 2.Sigue a los demds.
ro puede tomar una de-
cisldén solo.
3.5e juega el todo 3.Dispuesto a transigir. 3.No mueve la barca.
por el tedo.
4.Prueba lo nuevo. 4.cConsciente de la ne- 4.Lo probado y con-

cesldad de cambio. traprobado.
5.Aventurero in- 5.Slente la comezdn, 5.Conservador empe-
cansable. pero es disciplinado. dernido.
6.Crea innovacio- 6.5lente el desec de 6.E3 conformista.
nes, hacar algo diferente
a veces.
7.Facilmente opti- 7.Conducta equilibrada. 7.Faclilmente pesi-
mista, mista.
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SEROR_AMBICIOSQ

El sefior ambicloso es una persona cuyo modelo
de conducta refleja ante todo sus esfuerzos por
alcanzar metas, por probar lo nuevo y por conpe-
tir con los demds y consigo mlsmo.

Esté dispuesto a perder el apoyo de la mayoria
a £in de ganarse ql de los pocos gque realmente le
importan {incluida la opinidn que tiene de si).

Es un competidor duro, a menudo es no-confor-
mista y considera como peores enemigos la pereza
y el tedio.

Por lo general tiene cplinlones firmes que esta
dispuesto a defender a capa y espada.

. Na 1le ?ustn sequir drdenes pero es capaz de
tomar declsiones.
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Sin lugar a dudas, la gran mayoria de la gente
flota en algun puntec Iintermedio entre los dos
polos opuestos, representados por el sefor seguro
y el sefior ambicloso.

Son las Tarsonas que quisieran tener su fastel
eh el refrigerador de futuro... ¥ gue tambilén lo
quiere para la merienda de hoy en la noche.

Son las personas qua buscan las recompensas de
la wvida (especialmente el reconccimiento social
por parte de los demas) y que estdn dispuestos a
correr clertos riesgos para obtenerlas. Pero
cuando el riesgo areca ser demasiado grande
(especialmente i el resultadc pudiera consistir
en la desaprobacion por parte de los demds), esas
recompensas tendrian gue esperar en el refrige-
rador hasta mejor ocasidn,
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SERQR SEGURO

El sefior segquro es una persona cuyoc patrdén de
conducta refleja ante todo sus esfuerzos por
evitar cualquier castigo, molestia o dolor.

Le ustaria obtener reconpensas, ero solo
buscara adquellas gue astd sequro de poder alcan-
zar.

Puesto que le teme al fracaso y a la opinidén de
los demas, es renuente a correr cualquier riesgo.

Rara vez lo verda con el rostro “encendido de
verguanza", ya gque ha aprendido a evitar todas
las situaciones que pudieran ser embarazosas. En
general necesita una buena cantidad de pruebas y
evidencias para asegurarse de que su decisidén es
acertada.
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Cciclo de la motivacién,

1.

Determinar los deseos del cliente.

El primer pasc de la venta es conocer los deseos domi-
nantes o potenciales del cliente, que son tras: logro
competitive, reconocimiento social y seguridad.

Problemas del cliente.

Los daesecs potenciales del cliente se ven limitados &
bloqueados en su realizacidén por los problemas gue éstae
ancuentra en su camino, ¥ que le avitan lograr gque estos
deseas se hagan realidad, por le tanto, el segundo <11
en al ciclo de la motivacidén serd determinar y analf:ar
los problemas e el cljente tliene y gque marcan para &1
una necesldad imperiosa para gque al solucionarlos pueda
lograr los deseos potenclales que marcan su personalidad.

Tansidn,

Entre mAs tratamos los deseos del cliente y los problemas
que evitan su realizacidén, mayor sera la necesidad y la
tensidn del cllente por resclverles. E1 hablar de sus
problemas y deseos potenclales genera en ese momento un
reforzamiento para solucionar el problema estando abierto
el rcliente a recibir sugerencias, informacidén y comunica-
clones relativas a cémo podar resolverlos.

Creacion.

Una vez tratados los deseos Y los problemas y habiendo
generado la tensidn, habremos de ser creativos en 1la
generacldn de scluciones proporcionando una asesoria y
orientacidn con socluciones creativas, originales y ade-
cuadags a los problemas y deseos del cliente.

Solucidn.

Esta es gropuesta en forma crativa por el perfil de daseo
potencial del cliente y las caracteristicas del problema.
La solucidn consiste en el producto o servicio que el
cliente requiere.

caracteristicas.

Las que conforman al producto o serviclo por su natura-
leza, compcnentes, efectos, aplicaciones, etc.
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10.

Nota 13

Hota 2:

Tensiones.

Generada en forma creciente por el cliente para solucio=-
nar el problema, por presentdrsele con claridad su deseo,
la solucidén creativa y las caracteristicas mismas dal
producto.

Ventajas.

De cémo el producte, por sus caracteristicas, soluciona
los problemas del clienta.

Reduccidn.

Disminucien de la tensidn por encontrar la solucidén crea-
tiva ¥y las ventajas de <¢dmo soluciona sus problemas.

Beneficio.

Qué recompensas Yy gratificaciones obtlene, y gué casti-
ges, pérdidas, tiempo { costo evita respecto de sus dese-
og potenciales (ley dal efecto}.

Esto es; gue las caracteristicas y las ventajas también
producen beneficlos para realizar los desecs potanciales
del cllente.

Como podia ovbservarse y deducirse, las caractaeristicas
son & la solucidén, producto o sarvicio., Las ventajas son
el como soluciona el problema, y el beneficio estd orlen-
tado a reallizar los deseos potenciales del cliente.

Asimismo, puede resunirse @ la caracteristica, ventaja

¥ baneficio (C-V-B-i, dividido entre el costo del produc-
to ¢ servicio dar4d igual al valor real del producto.
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VENTAIAST DE COMO
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DEL ENCARGADO DE
COMPUTO.

VENTAJAR DE COMO
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DE LOg USUARIOS.
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LOE USVARIGE,
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EQUIPOS' DE COMPUTO.
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ERISTICAS: DEL
COMPUTADOR ¥ SUS
FROGRAMAS,
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DE COMPUTO Y
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1.

Dirigirse A loe desecos del cliente. El gliente al gque se
derlgira la publicidad para el equipo de cdémputo as el
director de la empresa, Ya gque es ¢l gulen deberda tomar
la dacisién sobre la compra del eguipo., Se deberd conocer
8l es una persona con deseos de seguridad, de reconoci-
miento social 6 de logro.

baseos de seguridad:

Rapidez para obtener informacisn.
Confiabllidad de la informacién.

Oportunidad de la informacidn,

Disponibilidad de usc en todo momento.
Agllizacidn en el registro de la Informacién.
Actualizacién de la informacidn.

Desacds de reconocimlento:

Necesidad de raconocimiento por parte de los gerentes de
gue sg les ha froporcionado intormacién oportuna y con-
lable para realizar su trabajo.

Hecesidad de reconocimiento gor parte de ajenos a 1la
emprasa de que Se les ha dado informacién oportuna y con-
fiablemente acerca de las operaciones relacionadas con 1la
amppresa,

Reconecimieto de & la tecnologia que se utiliza en la

empresa es de primera calidad y de la tecnologia mas
avanzada.

Deseca de logrod

Aumentar las ventas y el volumen dJde operaciones de la
empresa.

Disminuir los costos.

Conocer mejocr mi mercado.

Expandir la empresa.

Ser ¢l wajor en el ramo.

Lograr una planeacidn gque me permita enfrentar el futuro
en al lanzamiento de nuevos productes gue me permlitan
ampliaciones en mi industrla.

Problemas con e) encargadce de cSmputo. El directoer tiene
problenas con el encargado del area de cdmputo yYa que los
sistemas de informacién con gue actualmepte cuenta la
enpresa pueden no ser los adecuados para dsta, ademds de
qua dichos problemas )le impiden realizar sus deseaos,

Problemas del encargado de cdmputo con los usuarios de la
informacidén. El encargado de cémputo tiene problemas con
los usuarios del sistema debido a gue la informacidn dque
se waneja en la empresa no es la que ellos necesitan para
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10,

11,

desarrollar sus actlvidades (gerentes, Jjefes de departa-
mento, etc.) o no existe confiabilidad y oportunidad.

Tensisdn. Entre mas tratamos los problemas del director
con el encargade de cédmputo y de éste con los usuarios,
mayor serd la tensidn por resolverlos. El reconocer sus
problemas y sus deseos potenciales genera un ambiente
propicio y un reforzamiento para que el mismo cliente se
abra a reclbir sugerencias e informacidén para resolver-—
los. Es aqui donde la publicidad debe proponer las mejo~-
res soluciones para resolver los problemas.

Creaclién. Habiéndose generado esta tensidn, la publicldad
deberd ser creativa genarando soluciones, orientando al
cliente ¥ mostrindole la forma de leograr sus deseos.

Solucién. Esta deberd consistir en una propuesta en forma
creativa de acuerdo al perfil del deseo potenclal domi-
nante del cllente y de acuerde a las caracteristicas del
problema que debemos resclver. La solucidn consiste pues,
en el equipo de cdmputo gque el cliente requiere y las
deversas aplicaclones gue se le puede dar.

caracteristicas. Estas son las gque conforman el producto,
es decir, las caracteristicas del equipo de cémputo tales
como la compatibiljidad, wvida del equipo, capacidad da
expansion, mantenimiento gue requlere, etc., asi como sus
usos y aplicaclones; ademas los progranas del computador
qua le ofrecen soluciones directas a los problemas del
cliente sobre informaciodn.

Tenaidén. Esta es incrementada por el cliente al darse
cuenta de gque se le estd presentando en un solo glantaa-
miente su deseo, problema, caracteristica y la soluclién.

Ventajas. Consisten en la forma en que el producto que se
le estd presentando, por sus caracteristicas, soluciona
sus problemag., Las ventajas consistirin en la forma en
gue el equipec de cémputo solucionard los problemas del
e?cargadc del departamento de computo asi como los del
director.

Reduccidén. En este momento se da una disminucién de 1a
tensién por haber encontrade la solucidén creativa y ade-
cuada a sus problemas.

Benaficions. cConsisten en las recompensas que el cliente

obtendra, asi como las pérdidas que evitara con respecto
a sus deseocs potenciales. Esto es el ahorro de tiempo:
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a; Reduccidn de costos.

La confiabilidad de la informacidn.
c} La agilizacidn del trabajo.

d) Lag bases para la toma de decisiones,

Hota: En este momento es cuando la conclusidn del mensaje pu-
blicitario debe ser en el sentido de aprovechar ahora, de
iniciar el cambio y de no perder mids tiempo, dinero y
recursos.
La publicidad NO debe dejar de considerar los tres tipos
d:ilifseos potenciales para loa mensajes y textos gue
u za,

La fdérmula econdmica,

El valor aconémico de cualquier producto se puede expresar
con la siguiente ecuacidn:

caracteristicas + ventajas + beneficios
- = valor econdmico
precio

El valor econdmice puede aumentar ya sea disminuyendo el
denominador o incrementiandose el numerador,

Por lo tanto la relaclidn entre ambos términos es la cue
ayuda al cliente a determinar si estd obteniendo el mejor valor
econdmico.

Si se incrementan las caracteristicas, ventajas y benefi-
cies, el valor aumenta aun cuando el precio de nuestro producte
sea el nmds elevado dque el del competidor, que no tiene estas
caracteristicas agregadas. Si lo unico que varia es el precleo, la
goante me basa an este Eurn decidir su compra.

Ia conducta €8 el aspecto superficilal de nuestro "yo". El
fonde subjetivo, no racional, espontdnec y afectivo late bajo esa
apariencia convencional con gque se cubre al consumidor para estar
en sociedad,

Las motivaciones de la conducta constituyen los impulsos que
dinamizan nuestra accidén. De ahi la importancia de conoccer cépmo
se producen y a gue obedecen tales fuerzas directrices.

5.5 El problema de la supercomunicacicn.

El ser humano se encuantra inmerso en una sociedad superco-
municada. Recibe cientos de mensajes provenientes de diversas
fuentes de cemupicacldn, tales como la televisidn, la radio, su
conunidad, su lugar de trabajo, etc.

En otras palabras! el hombre vive rodeado de mensajes de
todo tipo provenientes de diversas fuentes.

Asi mismo, el consumidor recibe cientos de mesajes publici-
tarios que tratan de convencerle para gque compre determinados
preductos.
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El problema radica entonces en cémo hacer para atraer y
mantener su atencidn durante el tiempo suficlente para que se d@
cuenta de la forma en gue podemos ayudarle. En primer lugar,
debemos sucitar su atencioén, y para lograrle contamos con nuestra
maxima fuerza, gue consiste en "atravezar la barrera de la preo-
cupacién® ¥y de la multiplicidad de mensajes reclbidos.

Uno de los principales requerimientos de la publicidad con-
siste en la creacidén de encabezados tentadores gue logren arran-~
car al cliente de su indiferencia. Se deben crear encabezados que
hagan desligarse al cliente potencial de cualesgquiera otros pen-
gamientas ¥ concentrarse ciento por ciento en lo que nosotros

ecimos.

El reto de la publiclidad consiste entonces en el ADELANTQ DE
L0S BENEFICIOS DIRIGIDOS AL DESEC POTENCIAL EN FORMA DE PREGUHNTA.

Dabe ser alge ?ue le ayude a obtener gananclas, recompensas,
placeres, © aprobacidn.

De esta forma se atravezard la barrera de la preocupacldn,
nediante estas ideas tentadoras es posible disponer del angmu del
cliente para que eosté¢ ansioso por escuchar o leer acerca de su
tema favorito: él1 mismo. Por lo tanto, 1la férmula para tentar al
cliente es la sigulente:

- Ahdelanto de beneficios.
- Deseo dominante.
- Pregunta.

Uno da los enemigos de la comunlcacidn es la ilusidn de 1la
comunicacidn. Esto es cierto en publicidad, ya que muy a menudo
acaba siende una comunicacién entre dos grupos. de especiallstas
en vez de serlc entre estos grupos y el gran piblico al que debe-
ria llegar.

Algunos de los errores eh los qua caen los publicistas res-
pacto al lenguaje son:

1) Una confianza excesiva en la palabras, comc si una gran
cggtidad de palabras fueran un medio infalible de persua-~
sidn.

2) Una auténtica creencia en la maglia del lepnguaje, como si
las personas quedaran asombradas y milagrosamente trans-
formadas por una gama de palabras.

3) Un esfuerzo para el mayor énfasis posible a diferencias
minimas entre productos, como 8l el consumidor tuviese
una profunda curiosidad For conocer infimas superiori-
dades técnicas y quedase impresionado por ellas.

4) Un munde observado desde el punto de vista del producte
como sl éste tuviera, por el simple hecho de su existen-
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cia, propiedades y suverioridades concretas que el consu-
miggr Vf a descubrir una vez gque hayan sidc puestas en
evidencia,

A pasar dea los adelantos de la publicidad hoy en dia, a ésta
le falta una doctrina adecuada que defina sus verdaderos objeti-
vos, asi como una comprensidn exacta de lo gque sucede realmente
en al proceso mismo de comunicaclén, cuyo poder de persuasicén
depende de cosas muy distintas a una enumeracidn cualidades del
articulo o a un alud de palabras. Ademds la publicidad carece de
un conocimiento claro del comportamiento humane y de sus méviles,

Sl fuera posible estudiar estos campos, la estrategia publi-
clitaria seria mucho mis eficaz estando dirigida haclia formas de
notivacidn potencialmente poderosas, en vez de enfocarse hacla
motivos completamente ajenos a la cuestidn. Cuando 1las notas
dominantes estidn en conscnancia con las corrientes soclales ¥y
peicoldgicas predominantes en nuestro estile da vida, cuando la
personal idad del producto se vuelva clara y cargada de sentido,
entonces la parscnalidad del producte tendra sentido.

1a insistencia sobre las cualidades y las ventajas econdmi-
cas dael articule ha transformadeo una gran parte de la publicidad
en una enpumeracion monédtona y sin interés de la propiedades fisi-
cas { da los elementos que integran los productes, lo cual denota
una ignorancia de la forma de persuadir a las personas.

La publicldad sc¢ confia casi siempre esencialmente de las
palabras. Los aespecialistas en redaccidn publicitaria prasuponen
que las palabras son el unico medlo de comunicacidn, de persua-
8ién, de individualizacidn del preducto, creen gque sdélo las pala-
bras pueden transformar el articule en algo deseable. Por 1lo
tanto, el texto ¥y la légica son sagrados.

Sin embargo, las palabras no son el unico instrumento publi-
citario de persuasidn. La mayor parte de las veces no desempeofian
mas gue un papel secundario.

Otros niveles de comunicacién.

Los simbolos visuales constlituyen unos nedics excelentes de
comunicar un mensaje publicitarieo ¥y da2bido a la gran cantidad de
mensajes publicitarios con gque el consumidor ha de enfrentarse
cada dia, los simbolos visuales revisten por s5i mismos una cre-
clenta inmportancia,

Estos simbolos wvisuales constituyen un impacto mnucho mas
rapido y directo gque un largo razonamiento verbal. La imagen es
una oferta pura y simple. Es como un elemento decorative cdue se
goza fin resistencia y puede comunicar ademas un significative
mensaje.

Las palabras no pueden comunicar nada si no crean imdgenes
en la mente; de otro modo no seria posible conecebir ni un gesto,
una ilustracidén, un grabade, una inflexidn de voz, ete., crean
esas misma imagenes m@ucho pas rdpidamente y de manera mucho mds
iddnea que las palabras.
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Es necesario camblar el enfoque de la publicidad; en vez de
conajderar al consumidor partiendo del producteo, debemos esfor-
zarnos en mirar el progducto con los ojos del consumidor para
peoder integrar acquel en la vida de dste.

Los estudics de motivacidén se estdn convirtiendo rapidamente
en una nueva herramienta a disposicidén de la publicidad moderna
en su bisqueda de un mejor conocimiento del compertamientc huma-
no.

Los tres siquientes puntos deben abrir nueves horizontes a
la publicidad en materia de productividad y de consecucidn de
nuevos cobjetivos que a veces parecen imposibles de alcanzar.

1} Un enunciado c¢claro de los objetivos fundamentales del
creador de la publicidad.

2) Una comprenslén enteramente distinta y nueva del procesc
de comunicacién humana, que abrirda también nuevos hori-
zgntes sobre la manera de comunicar upa idea de persua-
dir.

3) Un conocimiento basico de las motivaciones, que suminis-
trarA una visién muchco mds concreta de los motivos que
inducen a la gente a comprar y a comportarse como se
comporta.

La publicidad esti muy lejos de apovarsae simplemente en una
conjuncidén de ldgica y palabras. Es mas bien una combinacidén de
numerogas formas de comunicacidn humana, incluide el lenguaja. La
publicidad utiliza la composicidn y la ilustracién, fotografica y
artistica a la vez. Emplea el color y la musiea y hasta la coreoc-
grafia v el teatro. Aparte del interés econdmico proplo, la pu-~
blicidad se apoya fuertemente sobre otros procesas psicoldgicos,
tales como la sugestlidén, la asoclacidn, la repeticidn, la identi-
ficacidén, la fantasia.

La publicidad, en su calidad de distribucién de masas, ox-
presién evidentemente estética de formas, posce su aptitud propia
Yy peculiar para comunicar significaciones que el lenguaje no
puede en abscluto sugerir.

El creador publicitario debe tratar asi mismo de ceonseguir
una copunicacién directa. La publicidad puede clertamente tener
in cardcter informativo y ldégico, que presenta las razones para
una adecuada eleccién. Pero intenta, sobre todo, suscitar una
reaccidn "preldégica®, instantanea, de manera que en la mente de
consumidor surjan jdeas que le atraigan antes de que pilense ra-
clonalmente en los argumentos de Vventa.

En conclusidén, el creador publicitario intenta comunicar al
publico unas significaciones y una asociaciones, no sdélo a nivel
racional, sino también a niveles evoecativos, estéticos y pre-
racionales. Intenta llegar hasta el sexto sentido del publice, o
sea hasta los deominios del razonamiento intuitive, aguellos en
donde probablemente se establecerdn la persuasidén y la convie-
cidn. Para conseguirlo, deberd encontrar significaciones que
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puaedan comunicarse sin tener que recurrir a palabras y que ten-
gan, generalmente, mpayor sentido bajo esta forma que traducidas
al lenguaje, Tales significaciones pueden ser de orden emotivo o
astdético; también pueden ser de caracter informative, expresin-
dos; an simbolos no verbales por no ser posible recurrir al len-~
guaje,

Ahi radica la deferencia entre el empleo rudimentario de 1la
publicidad que realmente consigue un impacto en el piblico,

El procesc de comunicacidn consta por lo menos de tres ele-
mentos: el emisor, el receptor y el mensaje. Aun cuando estos
finmentoa funcionen a la perfeccidn, la comunicacidn puede fa-

ar.

Es casl imposible que en la comunicacidn el recaptor capte
el mensaje exactamente como el emisor desea gque lo haga. Siempre
existe un margen de distorsidn en el mensaje captado por el ra-
ceptor.

Los doctores Morgan y Strong, afirman gue la mejor manera da
comunicar un mensaje es usande palabras simples, familiares y
dramaticas,

Actualmente, la publicidad recurre a formulaciones complica-
das. Muchas vaces es mas fdcil usar palabras, gue detenerse a
penear para encontrar las palabras precisas, Otro error muy comun
es pensar gue la gente sa va a impresicnar si utilizamos ciertos
términos complicados y vocabulario téenico,

Si resalmente queremos persuadlr a otra persona, tenemos gue
evitar confundirla. El cliente se siente lncomodo al no entlende
una palabra o si tiene que pedir que le expliquen un término.

En conclusidén, la publicidad debe utllizar palabras comunes
para el futuro comprador, si no se puede evitar el usoc de algunos
tdrminos técnicos o comrplicados, deben hacerse llustraciones o
alguna referencia inmediata.

Este es uno de los principales problemas de la publicidad

ara la computacidn ya que désta es5 una de las actividades gue
gmplica la utilizacien de términos tdcnicos, relacionados con la
alta tecnologia.

Las palabras que se utilizan deben Ser concretas y no abs-
tractas ya @ asi serd facll visualizarlas o relaclonarlas con
alguna experienclia personal.

presentacion de un producto debe atenerse también a la
férmula caracteristica: ventaja y beneficio.

otro aspecto de suma inmportancia es la retroalimentacion.
Todo intento de comunicacion debe tenar un cuenta cuatro fases
distintas por las que atravesari el receptor. Los estudlios reali-
zados Indican gque al rccibir uma comunicacidn (escrita o hablada)
la perscha:

1) Siente el mensaje y los estimulos gue lo rodean.

2} Interpreta ese mensaje de acuerde con sus propias expe-
riencias.

3) Lo evalua segin sSus metas y valores.

4) El receptor reacciona con palabras, a través de actitudes
no verbales o de las dos maneras.
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Todo emisor debe comprender gue cada receptor atribuiri sus
propios significados a cualguler cosa gue el emisor le esté di-
ciendo. Las palabras no tienen ningun significado por si solas.

El emisor descubre en las reaccicnes del receptor los in-
dicadores del éxito de su comunicacidén. Las reacciones proporcio=
gzn la retroalimentacidn tan esencial para una comunicacidn efec-

va. .

La siguiente cita andnima explica sencillamente el contenido
de este punto:

"Ho es difieil la creacidén de anuncios extraordinarios.
Simplemente determine usted que es lo mejor gque puede decir de su
producte y luego digalo a sus clientes potenciales en la forma
mds simple que pueda®.

Hablar acerca de la gente.

El ser humano estd inherenteémente lnteresado en sus semejan-
tes, En la presentacidn de un producto debe incluirse el tema de
la gente. Las ideas tienen que ser traducidas al lenguaje 'del
pueblo', no al lenguaje "de las cosas®. 51 se desea que el clien-
te se interese por lo que decimos, es necesario que digamos lo
que a él le interesa.

otro factor gque debe tomarse en cuenta es el dramatismo.
Demasiados anuncios comerclales escritos o televisados son insul-
s08 y aburridos, ésto sSe debe a que carecen de dramatismo.

Leo Burnet, director de una prestigiada agencia publicitaria
norteamericana dice: "busque el dramatismo de su producto". La
demanda do dramatismo e= enorme, Todos deseamos escapar de la
rutina Yy la monoctonia.

Es posible introducir dramatismo cuando se presentan histo-
rias que tengan un grotagonista, que se enfrente a un problemna,
lo supera y viva feliz el reste de sus dias.

5.7 la etiqueta psicoldgica del producto,

El hdbito de ligar las significaciones, las actitudes, los
sentimientos ¢ incluse los estados de espiritu a ohjetos inanima-
dos ag tipicamente humano. Es el procese mental de la simboliza-
cién, gue forma parte integrante de la actitud cercbral.

Generalmente se comienzan los preparatives de campafia publi-
citaria hablande de ideas para la venta. Sc persiste en crear
una idea de venta racional, logica. Pero el dinamismo de toda
idea esta determinadeo por su significacidn, que es el conjunto de
asociacidén que suscita en el individuo.

La ldea es mucho mas vigorosa cuanto mas rica es en signi-
ficacidén. Esta riqueza se compone de asociaciones relativas a los
sentimjentos, emociones, imdgenes y apelacionen simbdlicas.

Cada palabra, cada idea, puade tener un valor de seflalacidn
Y un valor de evocacidén. La seralacién es comparable a 1a desig-
nacidén de un objeto y nada mids. La evocacidén estd relacionada con
las numerosas asociaciones gque ella suscite en nuestro anima.
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Una parte muy grande de publicidad se limita estrechamente a
la sefalacién, Se contenta con atraer la atencidén sobre el pro-
ducto y con proclamar una gama limitada de ventajas funcionales.
De hecho, en nuestra economia grandemente competitiva, pocos
productos son capaces de conservar una superioridad técnica por
largo tiempo. Por eso es preciso darles resonancias gue los indi-
vidualicen, dotarlos abundantemente de asociaciones y de image-
nes, darle significaciones a distintos niveles, s8i queremos que
s8a vendan con facilidad y susciten lazos afectivos, expresados
por la fldelidad a una marca.

Las imaAgenes juegan un papel nuy Jlmportante en la orlenta-
cidn de nuestro comportamiento cotidiano. Tiene mayor brillantez
¥y poder de persuasidén que las ideas abstractas: engendran reso-
nancias afectivas que se traducen en fuertes impulsos. Un pro-
ducto gue no tiene ninguna significacidn fuera de sus utilidades
funcionales, no tiene interés alguno.

La publicidad gue adlo da a conocer los usos funcionales
utilizando el producte sdélo para lo que ha sido destinado en
realidad, es restrictiva y estatica.

Un especlalista en publicidad debe comprender hoy la impor-
tancia de un envase, de una etiqueta bien presentada, y de un
nombre adecuado del producto. Estos factores no tienen absolutas-
mente nada gue ver cohn el producto en si, pero Euadun desempefiar
un papel capital en su éxito o en su fracaso. El anunciante debe
comprender qua uno de los objetivos fundamentales de la estrate-
gla comercial es el de encontrar la "etigueta psicoldgica™ del
producte o sarvicio.

La publicidad debe ayudar al individuo a hermanar el produc-
to con sus cbjetivoms psicoloeglicos la idea que €1 sae hace de
s1 mismo. De que manera puede utllizarlo como medic de aute-
expraesidn?, tqué necesidades interiores puede satisfacer mediante
sus implicacicnes psiceoldégicas?, ide gué manera el producto ates-
tigua su buen gusto?. g befine claramente su posicidn socilal?. gSu
prestiglo general?. ;Presenta su personalidad de manera intere-
sante?. JLa ayuda a dar la Impresidn de seriedad, de responsabi-
lidad, de ser petsona intrépida, indolente o de cualquler otro
rasgo de cardcter que &l cree poseer?.

Pecimos gue nuestra economia se rige por la ley de la cferta
¥ la demanda., El productor pucde aumentar el precio de sus mer-
cancias hasta los limites de la demanda. Pero, :qué es la deman-
da?. Representa los deszeos de los cansumidores, se traduce por el
hecho de gque ciertos producteos sean deseables, y esta '"deseabili-
dad™ es uh factor stbjetivo ¥ no una cualidad absoluta inherente
al producto. La demanda existe por entero en el animo del con-
sumidor o usuarioc y no en el producte. En realidad, el fabricante
trata de ganarse las simpatias del consumidor. Y en este proceso
de creacién de "deseabilidad"”, la etiqueta psicoldgica en sus
productos juega un papel crucial.
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5.8 Los simbolos v la imagen del producto.

l.os hombres viven rodeados de simbolos y es sumamante impor-
tante tener el mejor conocimiento posible acerca del proceso de
creacidén de simbolos, ya que pracisamente éstos son la materia
prima del pensamiento humano X de toda clase de comunicaciones.

Existe una gran cantidad de comunicaciones no verbales dque
se realizan mediante el empleo de simbelos. Si creemos que todo
pensamiento debe ser légico e intelectual, también debemos com-
prender gque existe otro modo de pensamiento completamente distin-
to que es utilizado también por el cerebro, perc que actua y
evoca significaciones de manera muy diferente a la intelectual,
porque sa apoya en clases diferentes de simbolos.

La comunicacidén es el acto de evocar significaciones a los
dends, Esto lo efectuamos mediante el empleo de simbeoles. Podemos
desear expresar nuestras lideas, nuestroa sentimientos, nuestros
estados de Animo, etc.. Todas estas expresiones tendran signifi-
cacidn para los demas si d4stos saben interpretar correctamente
los simbolos gue estamos utilizando.

5i blen el languaje es el mayor logre de la raza humana, as
también desesperanzadoramente inepto para expresar los variados
maticas de sensacién y sentimiento tales como los estades de
dnimo y las impresiones estéticas.

Hay innumerables terrenos en los que las signlficaciones
precisas y las definiciones deben ser evocadas mediante simbolas
ne verbales ¥y no-racionales. Es muy importante para la publicidad
¢l reconocer a su vez la importancia de la comunicacidn no ver-
bal, ya a que existen muchos campos en los que las perscnas se
comunican habitualmente de esta forma. Debido a e éstos simbo~
los no racionales son a menudo més dignos de crédito { mds efica-
ces que las palabras en su papel de portadores de significaclo-
nes, la persona creadora tiene gque emplearlos en union con los
simbolos légicos. Sin embargo para crear estos simbolos no-racio-
nales debe utilizar sus facultades intuitivas mejor que el razo-
namiento intelectual. Ademas las palabras carecen da la riqueza
de asoclacién y del contenido afective que pueden tener los sim-
bolos ne verbales.

Se puede afirmar que la comunicacidn simbdlica no verbal no
pierde la fuerza debidoc a su falta de significacién especifica.
El problema consiste realmente en evaluar las significaciones
acerca del producto, completamente distintas de las gque el anun-
ciante se imagina. A menudo estas significaciones insespechadas
destruyen un mensaje.

Una de las ventajas esenciales de la investigacldn de las
notivaciones, inclusc a pesar de su emplec muy limitado, es la de
descubrir cuales son las asoclaciones simbdlicas creadas por la
publicidad,
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Los simbolos.

En primer lugar, un simbolo es una cosa que representa algo
mis que la cosa misma. Cada palabra es un simbele. Un simbolo es
la expresltdn de una idea.

Mediante el uso de simbolos podemos fijar la idea en nuestra
memoria, Eodamos operar con ella en nuestro pensawmiento y podemos
intercamblar una serie de reflexiones acerca de dicha idea con
los demds. los simbolos se transforman en vehiculos para nucstro
pensamiento,

Las dos clases de simbolos gque existen son llamados varia-
blemente lagicos, racionales o degresivos por una parte, en opo-
sicién a los llamados no-racichales, no verbales, evocativos,
presentativeos o afectivos por la otra Farte. Son esenclialmente
diferentes en su forma de tomar significado. Las palabras y la
raflexidn ldégica son consecutivas y se encadenan unas tras otras;
perclgn los simbolos no-racionales la significacién aparece en-
seqguida.

La significacién del simbolo total cmana a través de la
impresidn simultdnea de las partes o no sale & la luz. Y desde
luago los simbolos evidentemente expresa su significacién, prin-
cipalmente a un nivel por debajo de la conciencia, No nos detene-
mos a juntarlos, estudiarlos: simplemente sentimes lo que ellos
evocan.

Es extremadamente importante percibir gque la significacldn
56 comunica simultdneamente a varios niveles, La publicidad com-
bina las fuerzas del pensamiento ldgico y el pensamiento afecti-
vo, estético.

Lag palabras no ex?resan solamente el pensamlento légico,
sino gque ademés indicaciones de nuestras emocicnes, actitudes,
estados de animo y de la intencidn del que habla. Siempre que
nablamos ofrecemos dos clases distintas de indicios. Uno de ellos
se manifiesta a través del contenidos del pensamientec. El otro
estd en el nivel en que actuda la intuicidn, allf donde el inter-
lucutor comunica sus sentimientes, sus intenciones, sus emocio-
nas, sus motivaciones.

En el lenguaje escrito, actitudes tales como el entusiasmo y
la fuerza tienen que ser expresadas de modo diferente gque en la
conversacidon., La metAfora, las imagenes, los parrafos subrayados
y el tonc de un escritec son los sSimbolos que el lector busca
cuando no existen ni los gestos ni el teono de voz,

Pado que la publicidad emplea la ilustracién, la presenta-—
cién, la musica y los perscnajes vivientes de los locutores y
aggores, todo ello desarrolla sus propios simbolos de significa-
cion,

Mientras que la parte racional de la comunicacidén tiene gue
ver con el pensamiento légice, el aspecto afectiva de la comuni-
caclién trata de crear actitudes, significaciones afectivas, esta-
dog de animo. Un conjunte andlogo de simbolos se desarrclla para
cada objetivo. Actuando de diferente forma, cada una con dlfe-
rente capacidad de expresidn, ambos grupos de simbolos son no
obstante tangibles, reales y comunicativos.
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El otro conjunto de simbolos es igualmente importante como
acceso a las emociones y a las signifilcaciones,

La imagen del producto.

La imagen de) producte es ésto: el conjunto total de acti-
tudes, el halc de significaciones psicoldgicas, las asoclacionas
de santimlentos, los mensajes estéticos idelebles, sumandose a
las simples cualidades materiales.

imagen o la personalidad del producto selecclona aprio-
risticamente, con idéntica ldgica, la clase de clientela que
atraerid. El consumidor utiliza articulos en los gque ve simbolos
que satisfacen sus méviles ¥y se identifica con la idea que s=e
hace de si mismo.

Los mAds importantes elementos del preducto, el atractive més
fuerte, proviene de significaclones no expresadas, intangibles,
no raCionales, que forman parte igualmente del mensaje publicita-
rioc. Nadie puede suparar o copliar los argumehtos no-racionales de
un producto.

La clase social.

Tedc ser humano es impulsado desde su interior por una com-
ponente de fuerzas, algunos impulsos bioldglcos clertas necesi-
dadas adquiridas que le mueven a reallzar determinados objetives;
gera los patrones para valorar tales objetiveos son productc de la

nfluencias de su grupo. Es preclso que otras personas aprueben

sus elecciones. Las compras y en general las acclones que mayor
satisfacclidn producen al consumidor son aquellas gue marecen el
aplauso de sus amigos, de su grupo, de su clase social; es raro
que sus accliones, sus actitudes y sus compras vayan en contra de
los guatos aprobados por la mayoria de los que se mueven a su
alrededor.

La penalidad que sufre el inconformismo se llama ostracismo.

Lag socidlogos dicen que lo gque hace la socledad cuando
moldea al individuo es insistir en gque vea la vida a través de
las gafas de la socledad, las gafas que ésta prescriba,

Las influencias disciplinarias de aprobacidn o desaprobacidn
y ostracismo de la clase social, se han convertido en el factor
wAs importante de moldeamiento del estilo de vida del individuo.
De manera inevitable es un poderoso determinante del conmporta-
miento econdmico.

Es muy importante para el individuo el gque se le identlfique
correctamente con respecto al rango al que pertenecce.
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Capitulo 6 INVESTIGACION ¥ CONCLUSIONES.

6.1 Investigacidn.
6.2 Andliais estadistice.

6.3 Cuastionario.
6.4 Grafticas y canclusionas.
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6.1 Investigacidn,

Se llevéd a cabso una investigacién en la rama de la industria
cosmetoldgica, se aplicaron cuestionarios para caomprobar algunos
de los puntos mias importantes gque comprende el presente seminario
de investigacidn.

Los cuestionarios se aplicaron al perseonal de mandos supe-—
riores pertenecientes a 20 empresas de este ramo, E1 aplicar
estos cuestionarics a estos niveles se debié a que es aqui en
donde, en dado casc, se tomaria la decisidn para la adquisicidn
da equipo de cdmputo en la empresa investigada.

6.2 Andlisis esgtadistico,
Tamafio de la muestra.

Formula para determinar el tamafio de la muestra de una po-
blacién finita:

E2 P(1-P)
_EE- + ---—;--_
pende:
Z = Nudmero de unidades de desviacisén estandar en

la distribucidn normal gue producirad el grado
deseado de confianza.

Fara un gradc de confianza de 0.95

Z = 1.96

n = tamafio de la muestra.

P = proporcidén de la poblacidn que posee la ca-
ractaristica de interés (consarvadoramente se
utilizd s0%).

E =

error o miaxima dlferencla entre la frogorcién
muestral { la proporcidén de la poblac
estamos dlspuestos a aceptar.

N = tamafo de la poblacidn.

{0.5) (1~-0.5)

4n que

n = - -
(0.03)2 (9.5) (1-0.5)
————————— d - - ——
(1.96)2 20
n= 19,63
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6,3 cuestionaric gplicado,

HOMBRE:
OCUPACION:
EDAD:

1) Cuil seria el area ¢ campo al cual destinaria el uso posible
de un computador en forma prioritaria?

A)Contable E)Mercadotecnia
B)Administrativa F)Recursos Humanos
C)Finanzas G)}Disefio y Dibujo

D} Produccidn H)Otros (especlfigue)

2) Menclone 3 razones por las cuidles usted compraria una computa
dora?

3} Mencione 3 razones por las cuales usted no compraria una com
putadora? . :

4) Por cudl de los medios publicltarios recibe usted mayor infor
macidn Util sobre los beneficics de una computadora?

A)Radio E) Publicidad por correo
B)T.V e F)Publicidad en la via publica
C)Pericdicos ____

D)Revistas
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) Que es lo gua més le interasa del mensaje publicita-
rioc? (Establezca prioridades numerando del 1 al 11)

woh) La informacidn sobre aspectos tdcnlcos del producto.
B} Marca

) Precio
__ D) Si el preoducto slrve para satisfacer sus neceslidades

E) Areas ¢ campas en gue puede ud. utilizar el producto.

F) Ventajas que al producto ofrece sobre los demds que existen
: en el mercado.

G) Calidad

———

H} La forma en que puede ud, utilizar el producto para
solucionar sus problemas,

J) Flabilidad

1) Soporte da sistemas(flexibllidad del sistema)

K) Mantenimiento

6) Cudles son los aspectos que menos le interesan del mensaja
publicltario?

7) Cuande contempla ¢ escucha un anuncio sobre ceomputacidn,
usted 1lo asocla con:

Reto - preocupacidn duda desconflanza complejidad
temor seguridad confianza otros .

8} La considera accesible ¢ entendible? .

CyAlgunas veces

9} Es la gque usted necesita para comprar uga computadora?
’ ] [*]
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10}

Cua% consideraria usted el factor clave para decidir la com
pra

11)

12}

13)

14)

15)

Crea usted que la informacién publicitaria actual es sufi-
¢lente para gque usted sienta gue se le estd brindando lia
solucidn a su problema ¢ problemas? I HO

Preferiria usted recibir atencidn especializada con una ras-
pPuesta de uso ¥ aplicacidn de una computadora en farma
espacifica para sus necesidades? SI______ HO

Cree usted gue sigue siendo necesaric %Pe les fabricantes
anuncien las bondades de la computacidn? ST [}

Le interesaria que la publjicidad sobre la computacidn tratara
aspectos espacificos de su negocie ¢ necesidad enu%?qar de

generalidades?

Racuerda algun anuncio en T.V?

51
No
cual?
En ravistas? Si_

HNo,

Cuadl?
En fariodicos? s1 o
Cual?

En la calle? [31 No,

Cual?
Publicidad por carreo?5l ____ No
tual?

otrosg
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6.4 graficas v conclusiones,

Resultados obtenidos de la aplicacidn de los cuestionarios.

PREGUNTA NO. 1

El 4rea o campo al cual destinaria el uso de un computador
en forma prioritaria el consumidor fué el siguiente:

Aren No. de resp. favorables Porcentaje
Contable 14 70%
Operacional o administrativa 13 65%
Recursos humanos 8 40%
Finanzas 8 40%
Mercadotecnia [ o3
Produccidon 6 30%
Otres 1] [#}

CAMPCS DEC APLICACION

Pregunia Ko, |

DTRACS {DoW)

RRC.HIW {1 4.00)

v, LGNTALLR {26.68)

WERCALOT {1058}

Hpagplc. 1oy

PINANTAS (L4840}

Contable. Cabe sefalar que se llevd a cabo el andlisis de
cada una de las alternativas independientemente, debido a que la
mayoria de las personas seleccionaron mas de una alternativa.

Los aspectos gue engloban el drea contable son:

1. Catalogo de cuentas.
2. Sistema de p¢lizas.
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Registros auxiliares.
Registros de mayor.
Estados finacieros.
Cuantas por cobrar.
Cuentas por pagar,
control de efectivo.
Costos.

wodaUsWw
e e

En conclusidén, puede afirmarse cque el aspecto contable de
una emprasa constltuye Unicamente el registro, clasificacion, y
resumen de todas las operaclones e realiza, lo anterior con el
fin de obtenar informacidén financiera relativa a la situacidén en
que se encuentra, a los resultades de sus operaciones, asi como
las obligaciones fiscales en su caso.

Por lo tanto, el pacgquete de aplicacicones contables ayuda a
conocer 1a situacidn del negocio, ya e desda el punto da vista
histérico permite geguridad” al directivo sobre el debe, haber y
saldo da las principales cuentas.

operaclonales. El consumidor considera los siguientes aspec-
toe como aplicaclones operaclonales o© administrativas de una
computadora:

1. Ndnminas.

2. Pronésticoa de ventas en unlidades.
3. GrAficas (estadisticas)

4. AnaAlisis comparativos.

5. Listados (bases de datos): Provaeedores
Clientes
Personal
Precios

6. Procesador de textos: Cotizaciones

Papeleria (correo}
Facturas y otros
7. Protecion de inventarios.

lo anterior muestra que las aplicaciones operacicnales cu-
bren tambjién necesidades de registro, obtencidén de informacidn,
imprasién de papeleria y documentacidén de la empresa, andlisis dea
informacidén, y graficaclén basicamente.

Estos nsgectos cubren taumbién la necesidad de sequridad de
contar con toda la informacién necesaria, confiable y oportuna.

rinangas, Los agpectos incluidos dentro de esta &rea son:
1. Analisis de estdos financieros.
2. Prasupuestos.

3. Punto de equilibrio.
4. Prondsticos de ventas.
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5. Presupuesto de caja.
6. Rendimientos da inversiones.
7. Planeacidn financiera y fiscal.

Las finanzas consisten bisicamente en los ingrasos y egresos
de la empresa, es decir, el origen y aplicacién de los recursos.

Lo anterior nos muestra que las aplicacliones financieras del
cdmfuto, giran alrededor de la planeacién de los recursos mohe-
tarios de la empresa, analizande los ingresos, leos egresos ¥y
gastos de dsta,

Con este tipo de aplicaciones, el consumidor muestra que ya
no solamente le interesa el registro y obtencidn de informacién,
sino las diversas formas de obtener el maximo aprovechamiento de
los recursos. Ya no piensa unicamente en la sequridad sino en
otros niveles de satisfaccion, aplicande la informacidn basica.

Produccidn. Abarca aspectos tales como:

1. Programacidn de conmpras.

2. Toma de decisiones en administracidén de la producecidn.

3. Proncsticos de produccién (explosidn e implosidn).

4. Método de camino critico como instrumento de planeacidn.

5. Modelus graficos de planeacidén y pregramacidn,

6. Medicidn de la eficiencia en el control de la produccidn,

7. Contrel estadistico de calidad.

8. Muestreo.

9. Investigacién de operaclones: Programacidén lineal
Método de transporte
Simulacidn

10, Costos de preoduccian,
11. Existencia de materiales.

La computacidn puede contribuir en gran medida a resoclver
varios tipos de problemas relaclonados con esta area. La mayoria
de los consumidores aun no lo saben, por lo tanto no utilizan la
computadora para este tipo de aplicacicnes. El porcentaje arroja-
do por la investigacidn fud bajo, comfnrado con la utilidad de 1la
aplicacidén. Es necesaric incrementarlo por medic de la difusidn
de informacién sobre este tipo de aplicaciones, tomando en cuenta
los niveles de satisfacciodon ya cbtenidos.

Mercadotenia., El1 &rea de mercadotecnia abarca diversos as-
pectos de gran importancia para la empresa, mismes que no han
sido difundidos. Esta 4rea tiene gran potencial, ya que hoy en
dia la actividad publicitaria esta mal orientada. La mercadotec~
nia puede brindar otro tipo de satisfacciones, tales como racoho-
cimiento social y logro, punto clave para enfocar la publicidad
para este tipo de aplicaciodn.

Alguncs de los aspectos que abarca son:
1. Estadisticas de ventas: Por producto
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Por territorioc
Por cliente
Por facturacidn
Distribucicen.
Sistema de informacidn gerencial de nercadotecnia,
Planeaclién y desarrollo del producta.
Método de estahlecimiento de precios.
6, Investigacidn de mercados.

Recursoa humanes. Esta Area copprende:

1. Reclutamiento,

2. Capacltacion y adiestramiento.

3, Néminas.

4. Evaluacidn de desempeiio.

5. Valuacidén de puestos.

6. Prayecciones de sueldos ¥y beneficios.

Esta es una de las sreas mds extensas en la mayoria de las
empresas; ademds de contar tambidn con un enorme potancial para
aprovechar al miximo el mercado que axiste actualmente de equipe
de gémputo.

El consumidor dnicamente conoce dos o tres aplicaciones, y
es tarea de l1a publicidad difundir las demds con el objetec de
axplotar el mercado potancial y cautivo aectual. Esto mediante la
presentacion del preducto, basandonos en los niveles de satisfac-
cidn de necesidades de Maslow v al ciclo de la motivacitn.

otroe. El porcentaje de respuestas fué 0. Esto demuestra la
falta de conocimiento del consumidor de las diversas aplicaciones
qua ya tiene un equipo de cdmputo, como por ejemple: wmusica,

disedo, pintura, in?en eria, arquitectura, etc.
Todas estas aplicaciones deben difundirse, tomando como base

la grarquizacién de necesidades de HMaslow y el ciclo de la moti-
vacidn.

PREGUNTA RO. 2

Dade gque la pregunta fud abjierta, se ohtuvieron diversos
tipos de respuesta gue nuestran cuales son los principales inte-

reses del consumidor.
Se dio oportunidad de dar tras respuestas a cada parsona. A

continuacién se presentan las 20 respuestas gue fuercon colocadas
en el ineiso A:

1. Por la rapidez y simplificacién dal trabajo.

Por la rapldez para obtener informacidn,

3, Por su capacidad de memorla.

4. ahorro de trabajo.

5. Por la rapidez con la que proporciona informacidn.
6. Actualizacidn de medias coperativoes,
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7. Agcasn ripido y oportuno a la informacidn,

8. Porgue hoy eh dia toda enpresa necesita de esta (la con-
putadora} para actualizavr sua sistenas,

9. Para archivo.

10. Agilizar informacidén,

11. Porque es util para diferentes Areas.
12. Para agilizar el registro y movimiento de informacion.

13. Para facilitar y aumentar ia preductividad.
14. Obtencidn de informacién mds rapida y completa.

15. Para actualizar aistemas,.
Facilidad para manejar grandes volumenes de informacién.

17. Faclilitar operaciones ?ue realiza la empresa.
18. Facilidad de manipulacidn de datos.

15. Para a?ilizar tode tipo de trabaija.

20. pisponibilidad de uso en todo momento.

las 20 respuestas, 8 argumentan aspectos relacionados son

De
rapidez y agilidad para obtener y manejar infeormacidn (1, 2, 5, 7
14,), 9 argumentan aspectos relaciconados con faciiidad ¥

éctﬁulf:acldn de sistemas (4, &, 1i, 13, 15, 16, 17, 18 ,19) ¥ 3
cont aspectos was especificos como 'disponibilidad todo momento,
capacidad de memoria y archivo". De acuerdo a los resultados,

dividai las respuestas en tres grupeos:

RAZONES PARA COMPRAR UNA COMPUTATORA

trrgunta Mo, 2

chttea 3 (4008}
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crupo . Porcentajes

1. Rapidez y agi{lidad en el
’ manejo de informacidn. 40%

2. Facilidad, actualizacién
y utilidad que brinda

el equipo de cdémputo. 45%
3. Otros 15%
TOTAL l00%

Como puede ohservase, 19 de las 20 respuesta estdn orlenta-
das hacia el desec de seguridad del directivo. La respuesta no.
13 es la unica que tiende hacia un desec de logro.

Por lo anterior, podemos deducir que el deseo dominante de
este segmento de mercadec es la "seguridad". Este deses es lo gue
ia publicidad debe considerar para orientar al mensaje.

Por otro lado, considero que se deba tratar de difundir
Yublicidad orientada hacia los deseos de reconocimiento social y

ogro para poder introducir en el mercado aplicaciones que satis-
fagan estos dos niveles de aplicaciones.

En cuanto a las respuests B y C gue proporcicnd cada perscna
se encontraron aspectos tales como (de acuerdo a la frecuencia de
la respuasta)}:

RESPUESTA FRECUEN. ORIENTACION A:
Eficiencia y optimizacidén ] Logro
confiabilidaa 7 Seguridad
Rapidez y agilizacisn 6 Seguridad
Actualizacion 4 Seguridad
Veracidad 4 Seguridad
Contrel 3 Seguridad
Imagan de la empresa 2 Reconoc. sccial
costo/beneficio 2 Logro
Aplicacidnes 1 seguridad
Facilitar el trabaje 1 Seguridad
Sistematizacilén 1 Seguridad
Precio 1 Seguridad

La tabla anterior representa cuales son otros de los aspec-—

tos que mas le interesan al consumidor al momento de considerar
la compra de un equipe de cdmputo, Podemos apreciar que dentro de
los aspectos secundarios que interesan al consumidor se encuen~
tran deseos dominantes de logreo y reconccimiento social, aungue
aun sigue dominando el desec de seguridad.
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PREGUNTA HO. 3

Dentro de las razones poxr las cualea el consumidor NO com-
praria una computadora destacan las siguientes. Las 20 respuestas
que a continuacién se presentan son la "razén® no. 1 gque cada

persona

considerd (inciso A).

Mala calidad de locs equipos.

pificil manejo del equipo.

No se adecua a las necesidades,

Que no sirva para lo que lo neceslto.
Por au costo.

51 no fuera adecuada a mis necesidades.
Desconccimiento.

Precioc muy alto.

Manejo muy complicado.

Precio.

Disponibilidad.

No Ba pueda adecuar a nis necesldades.
No satisfaga mis noecesidades.

POr no ser necesario en la empresa.
Por falta de liquidez.

Mala calidad.

Ho se ajuste a mis neceaidades.

Falta de compatibilidad,.

Costa,

Mis necesidades especificas,

. RAZONES PADA NO COMPRAR UNA COMPUTADORA

Pregusnla Hn. 3

OTRAA {160V

DIFMAN. {10.08) HECFATAD (40 o0n)

i

cesto i26.on)
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‘Los resultados obtenidos indican que el principal inconve-
niente o temor que el consumidor considera es el cque al equipoc no
e adecue a sus necesidades, ya que el porcentaje de respuestas
orientadas hacia este aspecto fué del 40%,

En segundo lugar se encuentra el costo excesivo del equipo,
a continuacldn, el temor a la mala calidad del producto y el
dificil manejo del equipc y en cuarto, aspectos tales come!: in-
dlsponibilidad, incompatibilidad, desconccimiento (25%, 10%, 10%,
5%, 5%, 5%, respectivamente). Confirméndose asi el aspecto de
necesidades de seguridad come una prioridad.

El andlisis anterior confirma que la publicidad debe basarse
en el "ciclo de la motivacldén® es decir, debe considerar que el
interds del consumidor es resolver sus problemas K obtener la
mayor cantidad de beneficios positivos y negativos del producto,
mads gue Pponderar las caracteristicas del producte como actual-
mente ofrece la publicidad,

En realidad, las respuestas anterioree representan los bene-
ficios negativos, es decir, lo e el consumidor desea evitar.

Las respucstas B y C de cada cuestionario dieron como resul-
tado la preocupacidn por los aspectos Ya mencionades anterior-
mente con ligeras variaciones tales como:

Obsclesencia.

Por no conocer la marca.

Ho hay personal capacitado para manejar el equipo.
Por desconfilanza.

pbagventajas en los adelantos tdcnicos,

Servicle ¥y mantenimlento.

[ Rl Y

PR

Si consideramos que se obtuvieron 40 respuestas mds en los
incisos B y C, cabe seflalar gque la variacién fue wmuy poca en
cuanto al enfogqua del consumidor. Las 40 respuestas son de gran
utilidad para la publicidad ya que representan también aspectos
negativos que el consumidor desea evitar al adquirir un producte,
Dichos aspectos son puntos clave que la publicidad debe incluir
para atraer al consumidor, gue aun no cuenta con equipo de cém-
puto.

PREGUNTA NO. 4
¢Por cual da los medlios publicitarios recibe usted mayor

informacidn Util sobre los beneficios de una computadera?. (Algu-
nas personas marcaron mas de una opcidn).
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Medio publicitario "~ No. de marcas .~ - Porcen.

Radio 1 o ) 5%
T.V. .o 9 B ’ 45%
Peridédicos . .13 65%
Ravistas : 12 . 60%
Correo . 2 - 10%
Vvia piblica y radle - 1 5%

EFECTIVIDAD DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

18 - Pregunla Mo, 4
7 g
n ] 7%

7,

114
10 -

N
M

,-

N
N\

]

N
)

“oza A 7

T
®anlo LA N FENObICDS AKvUETAS CORREG YLLPLDL.

b

b

MY

GRADD DE EFECTIVIDAD PUBLICITARIA

1ro. Periddicos

2do. Revistas

aro. T.V.

4to. Correo

5to. Via publica y radio

_PREGUHTA NHO. S
Se llevd a cabo el anadlisis de las 11 alternativas. La tabla

siguiente muestra las cuatro alternativas seleccionadas con mas
frecuencia para los primeros 4 lugares.
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' CUESTIONARIOS - - -~~~ - -: ' . COLOCACION DE .PRIORIDADES

CiA0e 200703040 0 40,

B . D B F H
r . ‘B DA H
3 . E. I D G
.4 . ) G B H
5. “H+- D - E G
6. “"H' D F G
7 -D. B F G
8 H - D E I
9 H D F K

- 10 H E F D
11 G H [ E
12 D E F c
13 D H F E
14 E D H F
15 D I H E
16 A F D [ o4
17 D H E F
18 F A H E
19 D c F H
20 F D H G

A continuacidén se presenta un cuadro de las cuatro alterna-
ti;as. pero an funclén de la frecuencia en que fuaron seleccio-
nadas.

ler. LUGAR 20. LUGAR ler. LUGAR 40. LUGAR

# RESP. % i RESP. % # RESP. t & RESP. %
B------l;-- 48\ 7 35;- 2 15;- 1 5%
E“-" 3 - 15% 4 20% 4 20% ---4 20;-
F 2 10% 2 10% o 8 40% 2 10%
H 5 25% 3 15% 4-— 20% 4 20%
OTROS 2 10% 4 20% 2 -;B* 9_~ 45%
TOTAL 20 100% 20 100% 20 100% 20 100%

Como se puede apreciar en el cuadro anterior, el primer
lugar fue colocado casl en su totalidad en los incisos D, E, P y
H. El 90% de las perscnas dieron el primer a los incisos ya men-
cionades en un porcentaje de 40%, 15%, 10% y 25%, raspectiva-
menta. E1 B80% de las personas dieron el segundo lugar tamblén a
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los incises D, E, F, y H (35%, 20%, 10%, 15%, respectivamente). Y

el S50% de 1las personas dieron el tercer lugar a

o8 incisos men=

cionados en una proporcidn da 10%, 20%, 40% y 20% respectiva-

mente,

ASPECTOS DE MAYOR INTERES/CONSUMIDOR

Pregusia Na. 8

. &.

\

-

N

)

N

“

Z71 ter. dugar 5] 240, Juger

Cabe sefialar gue las opciocnes D, E, F ¥y H son:

ALTERNATIVA HECESIDAD
D. si el producto sirve para satisfacer Seguridad
sus necesjidades.
E. Areas o campos en que puede utilizar el Depende de &rea
producto.
F. Ventajas que el producto ofrace sobre Seguridad
los demds que existen en al mercado.
H. La forpma en gue usted puede utilizar el seguridad

producte para satisfacer sus problemas.
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PREGUNTA NO. &

dCudles son los aspectos que menos le interesan del mensaje
publicitario?

RESPUESTAS FRECUENCIA %
Aspectos meramente técnicos. 4 20%
{esto significa que al consumidor
no le interesa la publicidad enfoca-
da unicamente a las caracteristicas
del producto, en este casc, a las
especificaciones técnicas.)

Informacidn manipulada. 6 0%
(significa el miedo gue tiene el

consumidor a ser engafado, el mie-

do a comprar un producto que no es

lo que le muestran en la TV, perid-

dico, radio, etc.}

Informacién no relevante. 2 10%
{se refiere a aspectos que ho vayan

de acuerde a su deseo dominante. Para

esto se puede utilizar la fdérmula

ADD.)

Marca, 2 0%
(signlficn que en el caso de la

venta de equipo de cémputo, la mar-~

ca no es un aspecte trascendente.)

otros. 2 lo0%
(tales como locutor, fotografias)

Abstencionas. 4 20%
{un forcantaje relativamente alto,

ni slquiera sobre qué es lo que

no le interesa del mensaje publici-

tario, lo cual podria significar que

no se le ha fijado bien en el men=

saja.)

TOTAL 20 1c0%

Segun la tabla anterior los aspectos gue menos interesan al
consunmidor son:
1. La forma en que se manifula la informacion.

2. Aspectos demasiado técnicos y sofeosticados,
3. Informacldén no relevante, marca y otros.
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ASPECTOS DE MENOR INTERES-CONSUMIDOR
Prrguata Na. a

APSTRNC (200w} ASTRRLIRCN, {Z0.0%)

oTRas (100w}

MaRcA {0.00) S 35 P MANIR. (0.}

NP wO AEL. {10.08)

El andlisis anterior indica que el consumidor se da cuenta
de toda la informacidn manipulada que la publicidad actual difun-
de, Informacidn no veridica que sole trata de convencer al consu-
nidor para que compre alge. E1 consumidor ya ne cree en ejemplos
superfluocs a hacen parecer al producto como un medio para hacer
milagros tales como "el éxito inmediate", Yaumento en las ven-
tas", "aumentos de ingresos", atc.

PREGUNTA No. 7
Cconslderando la situacion emcciocnal de las personas, ,cuando

contemplan & escuchan un anuncio sobre computacidén, lo asocian
con:

ASPECTOS ASPECTOS TOTAL
POSITIVOS NEGATIVOS
12 (60%) 8 (40%) 20 (100%)

Las cifras arrojadas por el andlisis anterlior indican e el
Gg% de las personas asoclan aspectos positivos con el equipo de
cdmputo.

En cuanto a los aspectos negativos, la mayor parte de las
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personas asociaron la idea con "complejidad"” y no con temor ni
duda. Solo hubo un caso que declard preocupacidn.

En ccnclusidn, se puede afirmar ue el 95% de los consumido=
res asocian loa mensajes publicitarios sobre equipo de cémputo
con aspectos positives y con "comple}idad". Se dieron aspectos
aparentemente contradictorics ya que hubo varics casos en gque la
persona marcaba todos los aspectos positivos Yy ademds macaban
"complejidad”.

TIPOS DE ASQCIACION
Peegunia Na, ¥

. ASPECTOS MR, {40.0w)

ASPECTON PO, {80.0v)

Dentro de los aspectos positiveos, consideré los siguientes:
- Reto.

- Seguridad.

- confianza.

3

dentre de los negativos:
Preocupacién.

Duda.
Compledidad
Temor.

[ I

Este punto resulta valicso para poder dar un enfogue ade=
cuado al mensaje publicitario en todas sus manifestaciones. Se
debe tratar de anular esa limitante, infundiendo confianza, segu-
ridad, y al mismo tiempo haciéndele ver y comprender al consumi-
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dor que el manejo de este tipo de equipo es sencillo, qgue no se
requiere de conocimientos técnicos muy profundos y avanzados. Que
hasta un nifo puede utilizar una computadora.

PREGUNRTA NO. 8

Segqun el consumidor, la informacidn publicitaria que se
difunde actualmente en México sobre computadoras es:

# RESP. 3
Técnica 12 60%
Prictica [} 40%
TOTAL 20 100%

Las cilfras anteriorea muestran que el mayor porcentaje de
los consumidores consideran que la informacidn publicitarla en
México as técnica.

Considerc que la publicidad no debe ser demasiado técnica ni
totalmente practica, ya que es necesaria la difusidén de ambos
tipes de informacidn. Sin embargo se debe combinar en tal propor-
eidn que la informacldén practica se mayeor y muy clara, haciendo
sentir al consumidor gque lo que se esntd presentando es exacta-
m:n}e lo que necesita, orlentande caracteristica, ventaja y bene-
flcio.

La publicidad para la computaclién en México esti orientada a
hablar mds de las caracteristicas del producto gue de la solucidn
da problemas especificos y el dar y evitar para reallizar los
deseos dominantes del consumidor, ademds da a conocer un Duy
pequefio porcentaje de las aplicaciones y la utilidad gque repre-
senta el tenaer una computadora.

La publicidad practica puede llegar a un mayor nimero de
parsonas porque pucde mostrar claramente al potencial de una
computadoera. Por el contrario, si solamente se da importancia a
los aspector técnices, utilizando términos especializados tales
como:

Puertos paraleio y serial
512 K
Monitor TTL
M5DOS 3.2
4 Slots
Moden
Bits, Bytes, Kbytes, Mbytes
garjetas de expansidén
C
CGA, EGA, VGA, Hercules
Mouse
Floppy. etc.
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CONSIDERACIONES DEL TIPQ DE INFORMACION

Preguala Ne @

FRACTICA [40.1m)

IRCHICA {80.08)

S4lo se estd orientando la publicidad a personal especiali-
gacilo, qrien no se encarga de tomar la decisidn sobre la compra
el equipo.

Basta con observar cualquier anuncio en los perlddicos o
revistas para comprobar lo anterior, gue si bien resulta indis-
pensable para decldir la compra, puede atemorizar a consumidores
potenciales que no conocen este alud de términos computacionazles.

PREGUNTA NO. 9

El consumidor considera la publicidad accesible & no ac-
cesible en la sigulente proporeidn

NO. %
ACCESIBLE 3 15%
KO ACCESIBLE 1 5%
ACCESIBLE A VECES 16 80%
TOTAL 20 100%

Lo anterior significa el mayor numero de consumidores no
comprenden al 100% el contenido y significade de los mensajes
publicitarios.
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ACCESIBILIDAD DE lA INFORMACION
Praguata No. 9

ACCHEIELN (t8.0u)

A KO ACOEE. {8.0%}

ACCHR, A YECEE (#0.0m}

La cifra corrobora la orientacidén del mensaje publicitario a
técnices y no a responsables directamente de tomar la decisidn
sobre la compra. Lo anterior confirma que la publicidad no debe
ser aorlentada a gqulen maneja el equipo, sino & guien lo cowpra.

PREGUNTA NO. 10

¢Es la gue Ud. necesita para comprar una computadora?

RO. x
5T 5 25%
HO 15 758%
TOTAL 20 100%

El 75% de los consumidores pilensa gque la informacién publi-
citaria que se difunde actualmente sobre equipo de cdémputo no es
la que necasitan para poder tomar la decision sobre una compra.
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UTIL]DAIJ DE LA INFORMACION
: Pregunia Na. 10

Lo anterior significa que es necesario dar otros enfoques al
mensaje publicitario. Es neécesario tambidén abarcar otroo campos
de aplicacidén del producto y mostrar aspectos que puedan ayudar
al consumidor a tomar una decisidén sobre la compra de equipec. Se
debe decir al consumidor lo que desea escuchar o ver, ¥ no lo que
el fabricante qulere decir sobre su producto, se le debe vender
una solucidén a su problema ¥ no un conjunto de caracteristicas de
un producte gue ne tienen relacidn con sus deseos, ademas debe
orientarse a mostrar los beneficios positives y negativos que el
producto le puede ofracer o evitar a él como persona.

PREGUNTA HO. 11

El factor clave para decidir la compra de una computadora,
sequn el consumidor es: (a continuacién se transcriben las 20
reepuestasg)

1. 8i realmente va a solucionar mis problemas.

2. La utilidad gque tiene y la amortizacidén de la inversiodn.

1. Que pueda satisfacer al 100%Y mis necesidades.

« Los reneficios ¢ue me ofrece el producto en relacién al
precio.

. 81 12 aquisicién va a satisfacer la necesidad que tengo.

. Areas en las que se puede utilizar la computadora.

. Abstencién.
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8. Las aplicaciones.

9, Desear estar actualizado y seguro de los beneficios que
voy a obtener.

10. Estar convencido de los beneficios que voy a cobtener.

11. La relacion costo-beneficjo.

12. Que se ajuste a mis necesidades inmediatas y futuras.

13. Abstencion.

14. Que cubra las necesidades requeridas.

15. Que ma resuelva mis problemas espacificos.

16. Las Areas o campos en que puede utilizarse la computa-
dora.

17. La;.g naceslidades de control, sistematizacién e informa-
cidn,

1. Precio ¥y cualidades técnicas.

19, La facilidad de su manejo.

20, Si es posible resclver gran parte o la totalidad de mis
problemas.

Para facilitar el analisis de las respuestas, clasifigqué las
migmas en 5 grupos, de acuerdo a los aspectos & los cualea se
enfocaba el consumidor.

CONCEPTOS NO. x
Beneficlos 4 20%
Solucidn de probleman 3 15%
Satisfacclién de necesldades 5 25%
Campo de aplicaclén 3 15%
otros 3 1E%
Abstencliones 2 10%
TOTAL 20 100%

FACTOR CLAVE DE DECISION DE COMPRA
Pregala Ma. 11

ABETENCIONES (10 01}

\ RO {20.%)
-

S0LUC. FROBEEMAS (160}

CANPQ APUIC, (16.0m}

BATIEY. HECES. (28,08)



Como se pueda aobservar, el 75% dea las resapuestas cbtenidas
girareon alrededor del "cicle de la motivacidn® y la “caracteris-
tica-ventaja-beneficio® del producto. Lo anterior confirma que la
publicidad debe basarse en estos puntes clave para poder atraer
al consumidor y hacerle sentlr que el producto ofrecids es el que
necesita para resolver su problema.

PREGUNTA NO. 12

iCree ud.que la Iinformacién publicitaris actual es sufi-~
ciente para hacerle sentir ¢ pensar que se ls estd brindando una
golucién a sus problemas?

RO. %
51 2 10%
No 18 90%
TOTAL 20 100%

UTILIDAD PARA LA SOLUCION DE PROOLEMAS

Pragunia Me 13

g (100w}

NO (20.0w)

Segun las cifras obtenidas, el 90% de los consumidores creen
que la informacién publicitaria no es suficiente para hacerle
santir o pensar que se le estd brindando una solucidén a sus pro-
blemas, Como se menciond anteriormente, es necesaric dar un giro
a la publicidad de forma tal que el consumjdor sienta que el
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producto gque se le estd mostrando cubre todas las caracteristicas
necesarias para solucionar su necesidades especificas, cuenta con
ventajas sobre los demas a existen en el mercade y, ademis,
pude obtener beneficios positivos { negativos de éste. Tedo ésto,
:unndo al hecho de que estos atributos se conservardn en un fu-
uro.

PREGUNTA NO. 131

¢Preferiria Ud. recibir atencién especializada con una res-—
puesta de uso { aplicacién de una computadora en forma particular
para sus necesidades?

El 100% de los consumidores praferirian reciblr atencidn
especializada para resolver sus problemas especificos. Considero
que, independientemente da gua 1a respuesta afirmativa a esta
pregunta es ldgica, se debe en gran parte a la falta de difusidn
de otros tipos de aplicaciones en Areas o campos diferentes a los
ya comunes, administrativa y contable.

Otro de los temores gue muchos consumidores potenciales
tienen es el pensar gue 8l manejo de una computadora es muy difi-
cil. La ven como algo sofisticado y dificil de aprender.

Es necesaric infundir confianza y seguridad en las personas
para que éstas sientan que es fAacil y practico el manejo de este
equipo, labor ésta gue podria realizar la publicidad.

PREGUNTA NO. 14

¢Cree Ud. necesarlo que los fabricantes sigan anunciande las
bondades de la computacidn?

HO. %
SI 19 95%
HO 1 5%
TOTAL 20 100%

El 55% de las personas consideraron necesaria la difusién de
mensajes publicitarics, lo cual ipdica e la gente se interesa
todavia por conocer los productos gue existen en el mercado, asi
comg las aplicaciones y las innovaciones que tienen, y ademAs se
énclinan por satisfacer sus necesidades especificas asi como sus

agseos.
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PREFERENCIA POR ATENCION ESPECIALIZADA
Pregunta Na, {1}

MO {8.om}

&I {96}

PREGUNTA NO. 15

i{le gqustaria que la publicidad sohre la computacidén tratara
asgggog egpaciticos de Bsu negocio o necesidad en lugar de gene-
ra ades

Al igual que en la prequnta no. 14, el 100% de los consumi-
dores respondieron afirmativamente, El planteamiento de esta
pregunta, casi idéntica a la pregunta l4, se utilizd para reafir-
mar la idea Yy detectar posibles contradicciones en las respues-

tas. Como se puede constatar, la respuesta fue colncidente en su
totalidad.

PREGUNTA HRO. 16

Los anuncies que mds recuerda el consumidor sobre equipo de
cémputo son:

Lag marcas nds recordadas en TV: IBM

Las marcas mdgs recordadas en revistas: IBM, HP

Las marcas mds recordadas en periddices: IBM, Printaform
las marcas mas recordadas en la via publica: HP, Apple, IBM

las marcas mas recordadas en correot Varias marcas.

Se puede observar gue si bien existe un presencia publicita-
ria (de las compahias mas poderosas del ramo), he llegado a 1la
conclugldn de que peodria aumentarse en gran medida la eficlencia
del mensaje publiciatario que se difunde actualmente en nustro
pais.
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Conclusiones generales.

Dentro del ramo de la industria de la cosmetoclogia el 70%
de las empresas, utilizarian la computadera para satisfacer
necesidades de seguridad, © sea que lo utilizan para garan-
tizar el registro de las operaciones de venta, compra, gas-
tos, inventariocs, etc. Obteniendo informacidén de carédcter
histdrico, dejandeo de utilizar el computador como una herra-
mienta para planear, Tara competir, garn desarrollar. Por lo
tanto es necesarioc orientar a la publicidad para dar a cono=
cer otras aplicaciones que satisfagan un nivel de satisfac-
cidn de necesidades como son recohociwiento social y logro.

Las necesidades de computacidn en las ampresas de este
ramo obsarvan el mismo modelo de Jjerarquizacién de necesida=-
des de Maslow que e@n las personas, es decir, primero cumplir
con las necesidades de seguridad, después las de reconoci-
miento social y por uUltimo las de logro.

La publicidad para las computadoras puede obtener el
beneficlo de utilizar el "cicle de la motivacldn" para el
desarrollo e integracién de los mensajes publicitarios.

Para obtener un alto grado de afectividad, el mensaija
publicitario debe utilizar dos componentes en secuencia, el
primeroc dirigirse a los deseor potenciales y a los problenas
del cliente, Yy aenseguida, utllizar las caracteristicas de la
solucidn y iaB ventajas ¥ beneficics que éstas derivan.

El mundo da los receptores de mensajes publjicitarios
gsobre computacidn y los usuarios de la misma; estd scbresa-
turade de mensajes y de informacidn, aunado a los problemas
y preocupaciones personales, por lo gue el "“ciclo de la
motivacldén® provee de una herramienta que atravieza esa
barrera que és8 la férmula ADP (adelanto de heneficlios diri-
gidos al deseo potencial en forma de pregunta), convirtién-
dose ésto en una arma sumamente efectiva.

El habla al cliente de sus deseos y problemas, hace que
éste se abra y se vuelva mds efectivo, mostrando Interés en
este momento se crea una tensidn, la cual va a generar una
mayor necesidad por resolver el problema, Y es en este mo-
mento cuande es muy conveniente utilizar la caracteristica-
vantaja-benficio.

El 55% de la publicidad para computadoras gue se difunde
actualmente estd enfocada a las caracteristicas técnicas del
producto, el 40% a las ventajas del mismo, o sea la forma en
qua soluciona les problemas, y el 5% al benaficio, o sea dar

o gquitar,

Pag. 122



8.

10,

1.

1z2.

Dado que la publicidad para computadoras utiliza en el
55% de los casos, términos técnicos descriptives dnicamente
del producto, provoca que ésta se dirija al técnico en com-
putacidén y no al gerente o al director, ien tiene la deci-
sién y el poder para poder comprar, debléndose hablar a &1
de las ventajas y beneficlos, camblindose el direcclonamien-
to de la publicidad.

El 40% de los clientes consideran como el principal in-
conveniente para adquirir una computadora, el temor a gue
sus aplicaciones no se adecuen a sus necesidades especifi-
cas, eh segundo lugar el costo del equipo, en tercer lugar
el temor a la mala calidad del mismo, ¥ en cuarto lugar
aspectos tales como: dificil manejo del equipo, desconoci-
miento & incompatibllidad. Nuavamente aflora la necesidad da
gseguridad como el enemigo a vencer.

Seqin el consumidor, el medio gque difunde mayor cantidad
de informacidn util sobre la computacidén es:

Pariddicos (ler. lugar)
Ravistas (2do.)

T.V. (3ro.)

Correo (4to.)

via publica y radio (5to.)

Segun el consumjidor, lo cque mas le intercsa del menzaje
publicitario es:

D. Si el producto sirve para satisfacer sus necagidades.

E. Areas o campos en los que se puede utlilizar al producto.

F. Ventajas =sobre los demds productos que eXisten en el
marcado.

H. La forma en que puede solucionar sus problemas.

El consumidor asignéd los siquientes porcentajes a las
cuatro alternativas:

El 40% did el primer lugar a la altarnativa D.
El 25% di¢ el primer lugar a la alternativa H.
El 15% di¢ al primer lugar a la alternativa E.
El 10% did el primer lugar a la alternativa F.

Los aspectos cque menos le interesan al consumider del
mensaje publicitario son:

Informacion manipulada 3ot
Aspectos meramente técnlcos 20%
Informacidn no relevante 10%
Marca 10%
otros 10%
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El 60% de los consumidores asocian imagenes positivas
talas como reto, conflanza y seguridad con los mensajes
publicitariocs de computadoras, al 40% con 1magenes negati-
vag como duda, temor, preocupncidn y complejidad.

El 60% de los consumidores consideran técnica la informa-
cién publicitaria que se difunde sobre computadoras y el 40%
la eonsideran practica.

El 80% de los consumidores consideran accesible & com-
prensible, s6lo a veces, 1la publicidad s se difunde en
Méxlco sobre computadoras, el 15% la consideran accesible y
al 5% no accesible,

El factor clave para decidir una compra segun el consu-
midor es:

Satisfaceclén de necesidades 28%
Beneficios que se obtienen 20%
Soluclones a sus problemas 15%
Cappo de aplicacidn 15%

El 90%Y de los consumidores oginan que la informacidn
publicitarla que se difunde actualmente sobre computadoras
NO es suficiente para hacerle pensar o sentir gque se le esta
brindando una solucidén a sus problemas y scolo el 10% copinan
lo contrario.

El 100% da los consumidores preferirian recibir atencién
especializada, cercana y continua, en donde puedan tratar
sus propics problemas.

El 95% de los consumldores consideran necesaria la adifu-
sién de mpensajes publicitarios sobre computadores en base a
gque se les presenten soluciones a sus deseos potencilales y a
sSus problemas mas que a las caracteristicas del producto.

Al 100% de los congumidores les gustaria qgue la publici~
dad sobre computacién tratara asuntos especificos de su
nggogio o necesidad en lugar de generalidades o aspectos
técnicos.

Da acuerdo a la investigacidén de campo realizada la marca
con mayor efecto publicitario en TV es IBM, en revistas IBM
¥y Hewlett Packard, en peridédicos IBM y Printaform en la via
piblica Hewlett Packard, Apple e IBMH y en correo varias
marcas.
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Jos anunclios publicitarios colocados en la via publica con-
tienen el siguiente texto:

WANG.

IBM.
UNYEIS.
PACKARD BELL.

HEWLETT PACKARD.

"Computadores sencillos, scluciones
poderosasg®.

"Presaente para un mejor future®.
wpotencia2n,

"pDonde los clientes son mA importantes
que las computadoras”™.

*Su socic en productividadh.
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