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INTROOOCCIOH 

He seleccionado este tema debido a la importancia que tiene 
hoy en dia el uso de equipos de procesamiento de datos y al mismo 
tiempo debido a la necesidad que existe de aplicar técnicas pu­
blicitarias eficientes para informar al consumidor 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 mayoría de los empresarios ya que ósta 
es una técnica que muchas veces no da los resultados esperados. 
Por otro lado la utilización de equipo de cómputo está extendién­
dose cada dia con mayor rapide:. 

En este seminario de investigación pretendo conjuntar los 
elementos necesarios para poder llevar a cabo un esfuerzo publi­
citario que contenga la suficiente fuerza para dar a conocer al 
consumidor las caracteristicas de este tipo de productos aun 
cuando recibo miles de mensajes publicitarios; un mensaje publi­
citario que ademas de informar al consumidor qué es y para qué 
sirve el producto, tambión le informo sobre las ventajas y bene­
ficios y finalmente lo pueda ayudar a adquirirlo. 

Uno de los más grandes problemas que 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 producto al que se refieren es el mejor. A causa de 
esta situación este se siente confundido y muchas veces no sabe 
qué es lo que le conviene para satisCacer sus necesidades. 

Por otro lado las técnicas publicitarias que se utilizan 
actualmente llegan a ser faatidiosas para el público ya que estas 
sólo se basan en la repetición y enumeración de las caracteristi­
cas del producto tratando de hacerlo resaltar de entro los demas. 
Utilizan un lenguaje técnico muchas vucos inaccesible para la 
mayoria de las personas qua lo escuchan ó lo ven. 

Actualmente es necesario infonnar al consumidor acerca de 
las aplicaciones que tiene un equipo de procesamiento do datos, 
del gran potencial que puedo tener y los diversos usos que so le 
puede dar. Es conveniente infon:iar también acerca del equipo pe­
riférico, los lenguaies de programación, los paquetes que están a 
la venta, los scrviclos, etc.; pero todo ésto en un lenguaje y de 
una forma que llegue a más personas y que Cstas puedan cct1prcn­
der10. 

Otro de los principales problemas a los que ae enfrenta la 
industria de la computación, es el temor que todavia existe en la 
gente de aprender a usar el equipo de cómputo. Se cree que una 
computadora es una máquina muy sofisticada y dificil de aprender 
a utilizar, que sólo las grandes empresas pueden adquirir y tie­
nen la capacidad de aprovechar. De aqui la necenidad de que la 
publicidad se aplique más eficazmente para informar al consumidor 
y ayudarlo a realizar la mejor elección. 
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La publicidad es una actividad que existe casi desde que 
existe el hombre. Hasta la edad media no pasó de la etapa primi­
tiva y poco a poco fue desarrollándose en Inglaterra y Norteam~­
rica. La primera guerra mundial contribuyó en gran medida a su 
desarrollo. Más tarde apareció la investigación motivacional y la 
investigación de mercados; se crearon modelos publicitarios, se 
aplicó la ciencia a los campos de la publicidad y se comenzaron a 
utilizar técnicas computacionales. 

Respecto a la evolución de la computación, cabe mencionar 
que hace tan sólo JO años, las pocas computadoras en existencia 
eran máquinas enonnes y muy caras, eran usadas con fines cienti­
f icos y especiales y por lo tanto tenían 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 tamaños en oficinas, fábricas, 
escuelas! hogares, hospitales, tiendas, bancoo, etc. Estas compu­
tadoras nfluyen diariamente en la vida de la gente. 

Las aplicaciones de las computadoras han sido enormemente 
desarrolladas en los últimos años. Hoy existen grandes beneficien 
que deben ser comunicados a las personas, para que ae den cuenta 
del poder y la utilidad que tienen. 

Para aliviar el arraigado recelo pUblico acerca de las com­
putadoras r asegurar que ld alta tecnología puede ser utilizada 
por cualqu er persona u organización; ea necesario informar a la 
gente acerca de los beneficios y bondades,asi cómo de la utilidad 
y el potencial que tiene la computación actualmente. 

La publicidad es una fonna de comunicación que utiliza la 
organización para dar a conocer su producto ó 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 esto caso, una computadora. 

La labor de la publicidad, no es fácil, rª que se necesitan 
determinar las caracteristicas de mercado hac a el cual va a di­
rigir sus esfuerzos, también nl'.!cesita seleccionar el medio ade­
cuado para comunicarse con su mercado. Necesita también identi~i­
car cuales son los deneos y necesidades del consumidor asi como 
sus temores y sus motivaciones. 

La publicidad, es una forma de comunicación masiva y debido 
a esto no puede enfocarse a un sólo individuo, por el contrario, 
debe tratar de llegar a cientos ó miles de personas diferentes, 
es por ésto que resulta complejo satisfacer loa deseos y necesi­
dades de los consumidores para que éstos realicen una compra y 
queden satisfechos con ésta. La satisfacción se obtiene a través 
de la función ó el uno del producto, es decir, se obtiene oatis­
facción funcional ;pero además de ésto se obtiene también una 
satisfacción psicológica, que a veces es más importante. 

Al comprar un producto se derivan algunos atributos intangi­
bles (no fisicos) 1 y en el caso de la computación, estos atri­
butos deben darse a conoc~r ya qUe representan realmente el valor 
del producto. La publicidad debe encargarse de sacar a relucir 
estos dos tipos de atributos (fisicos y psicológicos). 
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OBJETIVO DE U.. INVBSTICACION 

Determinar cuales son los factores que debe considerar la 
publicidad rara poder hacer llegar al consumidor por medio de un 
mensaje pub icitario, las cualidades, len atributos y los benefi­
cios que puede tener un sistema de procesamiento electrónico de 
datos hoy en dia, a nivel organizacional. 

HIPOTESIS 

l. Una técnica publi­
citaria eficiente debe 
tomar en cuenta factores 
motivacionales y símbolos 
no racionales para lograr 
llegar a la mente del con­
sumidor y atraer su aten­
ción, satisfaciendo sus 
necesidades. 

2. El esfuerzo publi­
citario debe dirigirse 
hacia el deseo del consu­
midor, moscrándole las 
características del pro­
ducto, las ventajas que le 
ofrece para solucionar sus 
problemas y los beneficios 
positivos y negativos que 
este le ofrece, integran­
ªºªº todo ésto en un 
"Ciclo de la motivación". 

3. Existe una fuerte re­
sistencia a la recepción 
de mensajes publicitarios 
debido a la cupercomunica­
ción actual y a las barre­
ras de preocupación norma­
les de las personas. 

OBJETIVO COMPROBACION/RECHAZO 

l. Comprobar que la 
publicidad debo con­
siderar factores mo­
tivacionales e incons­
cientes basados en la 
jerarquización de sus 
propias necesidades y 
y las tendencias de su 
personalidad. 

2. Demostrar que la 
publicidad debe enfocar 
sus esfuerzos hacia el 
el deseo dominante del 
cliente y mostrar la 
solución de su proble­
ma mediante la carac­
teristica-ventaja-bene­
ficio del producto. 

J. Demostrar que lama­
yoría de los mensajes 
publicitarios son prác­
ticamente ignorados por 
el cliente, por no cru­
zar la barrera de sus 
preocupaciones y tam­
bién por la gran diver­
sidad de mensajes di­
fundidos. 
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l. Establecer 
indicadores de 
las tendencias 
del cliente me­
diante la apli­
cación de cues­
tionarios. 

2. Mediante la 
aplicación de 
cuestionarios se 
demostrará la 
preferencia del 
cliente por re­
cibir publicidad 
dirigida a la so­
lución del pro­
blema y a la o­
rientación de los 
beneficios a los 
deseos potencia­
les, a recibirla 
basada en las ca­
racteristicas del 
producto. 

J, Mediante cues­
tionarios se re­
copilará informa­
ción sobre qué 
tipo de mensajes 
son aceptados y 
cuáles no lo son. 



HIPOTESIS 

4. Para romper la barrera 
de la preocupación y la su­
percomunicación se debe 
utilizar una fórmula que 
despierte la atención del 
consumidor consistente en: 

Adelanto de beneficios. 
(Dar y evitar) 
Dirigidos al deseo do­
minante. 
Realizados en forma de 
pregunta. 

5. En el caso del mercado 
de computadores, el clien­
te inicia por satisfacer 
su necesidad de seguridad 
con la información del 
computador, siguiendo el 
modelo establecido por 
Haslow en la ierarquiza­
ción de necesidades. 

OBJETIVO COHPROBACION/RECHAZO 

4. Demostrar que la 
fórmula ADP es más 
efectiva para captar 
la atención del clien­
te que los mensajes 
comunes y corrientes 
en b~se a caracterís­
ticas del producto. 

5, Demostrar que el 
cliente satisface pri­
mero las necesidades 
de seguridad antes de 
satisfacer los niveles 
superiores de recono­
cimiento social y lo­
gro. 
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4, Mediante in­
formación recopi­
lada en la inves­
tigación de campo 
relativa a la 
preferencia de 
los clientes por 
interesarse en 
en mensajes diri­
gidos a los dese­
os potenciales 
motivacional es, 
recibiendo la in­
formación en la 
misma frecuencia 
de sus intereses, 

s. Mediante in­
formación reco­
pilada en la in­
vestigación de 
campo que demues­
tre que el clien­
te tiende a apli­
car la computa­
ción en áreas que 
le brindan segu­
ridad antes que 
aplicarla en 
6.roas que le 
brindan la satis­
facción de nive­
les superiores de 
necesidades. 



METODOLOGIA. DE LA IHVESTIGACIOH 

Para realizar la investigación se utilizaron técnicas tales 
como entrevistas, cuestionarios e investigación bibliográfica en 
revistas y libros especializados en publicidad y computación. 

A continuación se presenta una breve descripción del conte­
nido de cada capitulo. 

El primer capitulo se refiere a la historia de la publici­
dad, se da una descripción detallada de todas las etapas por las 
que fue pasando esta técnica desde sus primeros indicios hasta 
nuestros dias. se describen taUlbién los cambios más trascenden­
tales que sufrió esta técnica de comunicación masiva a través del 
tiempo y también las principales aportaciones que se dieron a la 
publicidad. El capitulo incluye también una breve historia de la 
publicidad en México y algunos de los aspectos económicos de 
ésta. 

El segundo capitulo considera a la publicidad como parte de 
un sistema. Incluye varias definiciones de publicidad, también la 
estrecha relación de la mercadotecnia y la publicidad y el con­
cepto de intcqración de la publicidad, es decir, el conjunto de 
procesos que integran esta actividad y la forma en que se rela­
cionan, lo anterior con el fin de tener una visión más a111plia y 
completa de lo que es esta actividad vista desde diversos puntos· 
de vista. 

El tercer capitulo abarca a una de las herramientas m.is 
valiosas para llevar a cabo la actividad publicitaria; la inves­
tigación de mercados. Incluye su definición, sus bases y alcan­
ces, su metodologia, la formulación de hipótesis, sus estrateqias 
para llevar a cabo sus objetivos, su campo de acción y finalmen­
te, el análisis de mercados para planeación publicitaria. 

El cuarto capitulo pretende dar un panorama general de lo 
quo es una computadora y para qué sirve, también de su evolución 
y de las qeneraciones de computadoras. Por otro lado, incluye las 
categorías en que so divide el equipo de procesamiento de datos y 
su clasificación de acuerdo a sus aplicaciones. Abarca también 
equipos perit"éricos, lenguajes de programación, su clasificación 
y aplicaciones además de una breve explicación de la evolución de 
la computación en México. 

El quinto capitulo expone uno de los aspectos más impor­
tantes que debe considerar la publicidad, como lo es el aspecto 
motivacional.Incluye temas como el problema de la comunicación, 
la investigación y la motivación, los silllbolos en la publicidad y 
el efecto que puede causar la publicidad motivacional en ol con­
sumidor. Incluye también el ciclo de la motivación y algunos do 
los elementos más importantes de éste. 

y el sexto capitulo incluye la investigación realizada, el 
cuestionario aplicado y las conclusiones del presente trabajo. 
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Para llevar al cabo la investigación se ha seguido el método 
cientifico do investigación: 

l. Plantonaicnto del probleaa. Hoy en dia se transmiten 
cientos de mensajes publicitarios sobre equipo de cómpu­
to, mismos que están mal enfocados y no logran atraer al 
consumidor. 

2. Objetivo. Determinar cuales son los factores que 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 electrónico de datos hoy en dia, 
a nivel organizacional. 

J. Plantca•iento de las hipótesis. 

a) Una técnica publicitaria eficiente debe tomar en cuenta 
factores motivacionales y símbolos no racionales para 
lograr llegar a la mente del consumidor y atraer su aten­
ción, satisfaciendo sus necesidades. 

b) El esfuerzo publicitario debe dirigirse hacia el deseo 
del consumidor, mostrándole las caracteristicas del pro­
ducto, las ventajas que le ofrece para solucionar sus 
problemas y los beneficios positivos y negativos que éste 
le ofrece, integrándose todo esto en un "ciclo de la 
motivación 11 • 

e) Existe una fuerte resistencia a la recepción de mensajes 
publicitarios debido a la supercomunicación actual y a 
las barreras de preocupación normales de las perGonas. 

d) Para romper la barrera de preocupción y la supercomunica­
ción se debe utilizar una fórmula que despierte la aten­
ción del conswnidor consistente en: 
- Adelanto de beneficios (dar y evitar). 
- Dirigidos al deseo dominante. 
- Realizados en forma de pregunta. 

e) En el caso del mercado de computadoras, el cliente inicia 
por satisfacer su necesidad de seguridad con la informa­
ción del computador, siguiendo el modelo establecido por 
Maslow en la jerarquización de necesidades. 

4. Recopilación de información. Para la obtención de la in­
fonnación se llevó al cabo una investigación bibliográ­
fica, se utilizaron libros especializados en computación, 
en investigación de mercados, en mercadotecnia, en admi­
nistración r en publicidad. También se utilizó el mate­
rial audiov sual "SALES SONICS". 
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Por otro lado se llevó a cabo, mediante observación di­
recta, un estudio de la publicidad para computadoras 
difundida por diversos medios de comunicación masiva 
como: periódicos, revistas, televisión y anuncios en la 
via pllblica. Asi mismo, se obtuvo información de folletos 
de varias empresas fabricantes de hardware. 
Por Ultimo se aplicaron cuestionarios a una muestra re­
presentativa de una rama de la industria, la cosmetolo­
gica. Dichos cuestionarios fueron diseñados expresamente 
para fines de la investigación. 

5. Análisis de la in!or-.aclón. Se llevó a cabo un análisis 
de cada una de las respuestas de los cuestionarios apli­
cados, asi como de la información publicitaria que se 
difunde actualmente en el pais. Posteriormente se llevó a 
cabo el análisis estadistico de la información obtenida. 

6. Interpretación de la inforaación. Se llevó a cabo la 
interpretación de la infonnación obtenid3 en los cuestio­
narios. Esto con el fin de compararla con las hipótesis 
planteadas al principio de la investigación y rechazar o 
aceptar las mismas. 

7. Presentación do loa rcsultadoa. Se elaboraron las conclu­
siones del trabajo, tomando como directrices el objetivo 
y las hipótesis de la investigación. se llegó a una con­
clusión en cada una de las preguntas del cuestionario, 
además de elaborarse las concluaioncs generales del tra­
bajo. 

- vi -



El arte en publicidad no responde a una idea do lo bello en 
si mismo, sino a una noción de utilidad. La _belleza de una pu­
blicidad es la belleza simple del objeto perfectamente adaptado a 
sus fines. 

Robert Guerin. 
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Capitulo 1 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD 

1.1 Historia antigua 
- Pregoneros y letreros, 
- Anuncios, 

1.2 Publicidad inglesa primitiva 
- PUblicidad en los periódicos primitivos. 

l,J Publicidad norteamericana primitiva 
- Benjamín Franklin. 

Phineas T. Barnun. 
- La guerra civil. 
- Crecimiento de publicidad en patentes en E.U. 

1.4 Las agencias de Publicidad 
- Los comisionistas de espacios, 
- El mayorista del espacio, 

1.5 La publicidad a principios del siglo XX 
- La publicidad del automóvil. 
- La primera guerra mundial. 
- La publicidad en los 20 1 s. 
- Los años de depresión, 

1.6 La Publicidad moderna 

1.7 La Publicidad en Xóxico 

l.B Aspectos económicos de la PUblicidad 
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1.1 Historia antigua 

Casi desde qUe existe el hombre ••• ha habido anuncios,l 
-El primer indicio de anuncios parecen ser inscripciones cu­

neiformes encontradas en ladrillos de Babilonia unos JOOO años 
A.e, en estos ladrillos se leia el nombre del templo en que fue­
ron utilizados y el rey que lo construyó. De alguna manera esta­
ban organizando una campaña publicitaria en pro de si mismos y de 
sus dinastias. 

-Durante muchos años, los investigadores trataron de desci­
frar las inscripciones halladas en templos, tumbas y manuscritos 
egipcios, sin lograrlo. 

-En 1799 los lnqenieros franceses que acompañaban a Napoleón 
a orillas del ria Nilo encontraron la famosa piedra de "Rosetta" 
que data del año 136 A.e con una inscsipción en tres idiomas. 

-El soberano Ptolomeo Epifanes mandó erigir estelas de 
basalto, haciendo encomios del rey, estos antiguos "postes" anun­
ciaban a Ptolomeo como verdadero hijo del Sol, padre de la Luna y 
custodio de la felicidad de los hombres. Pero sólo sobrevivió al 
tiempo la piedra de "Rosetta",gracias a la cual se descubrió el 
sistema jeroglífico permitiendo estudiar JO siglos de cultura 
egipcia. No tardó en utilizarse la escritura para después dar 
publicidad a diversos acontecimientos en forma de anuncios: 

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

- Los excavadores de la ruinas de Pompcya descubrieron in­
dicios de publicidad de la era cristiana. En los muros de las ca­
sas y edificios encontraron graffiti en donde se podian apreciar 
anuncios politices e invit<lcioncs para votar por candidatos a 
oficios püblicos. También se descubrieron anuncios pintados re­
ferentes a funciones teatrales, deportes y baños, pero especial­
mente a espectáculos de gladiadores. 

Pregoneros y letreros. 

Pero el medio más antiguo fue oral. Los griegos se vallan de 
pregoneros para la venta de esclavos y ganado, también para anun­
ciar edictos eatatales ó noticias publicadas. Les griegos exigian 
cual i.dades artísticas a sus pregoneros como voces agradables e 
ilustraciones. 

En los tiempos r:tedioevales los pregoneros tocaba además un 
cuerno para llamar la atención, además constituyeron un cuerpo 
organizado en Francia desde 1258 con estatutos que regulaban ous 
derechos y pagos. 

l Henry Sampson. 

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

Desde los tiempos helénicos r romanos hasta la edad media,la 
publicidad no pasó de la etapa pr mitiva de exposición de mercan­
cias, anuncios pictóricos en carteles y pregones pUblicos. No 
había fundamento para un mayor desarrollo de esta actividad por­
que la producción sólo era para consumo local, pero cuando los 
productos empezaron a transportarse y venderse, las marcas comen­
zaron también a anunciar la calidad de los materiales. 

Al comenzar la Revolución Industrial el consumidor tendría 
que escoger entre las numerosas fuentes de abastecimiento, enton­
ces el productor comprendió que ademas de informar al p\lblico 
tenia que persuadirlo a comprar.La publicidad podia desarrollar 
esa función. 

1 .2 publigldad Inglesa primitiya. 

Los chinos inventaron el papel.Hacia 1438 cutemberg comenzó 
a desarrollar la imprenta y a fines d~l siglo XV ya se usaban en 
Inglaterra carteles ó anuncios do caracteres fijos. 

El primer anuncio inglés de caracteres es uno escrito y 
publicado por William CJxton, impresor inglés. En 1478 publicó un 
anuncio en el que describía y ponia a la venta uno do los libros 
impresos por él. 

PUblicidad en los periódicos pri•itivos. 

El primer periódico que ~pareció en Inglaterra con carácter 
regular se llamó el "Wcekly News" y fue publicado en 1622. Poste­
riormente este Ultimo dió a luz el "Hercuris Britannicus" que 
llevaba en la Ultima página el primer ~nuncio periodistico, 

1.3 publicidad Norteamqricang, Primitiya. 

El primer periódico que prosperó en las colonias Norteame­
ricanas fue el "Bastan News Lctter", conteniendo un anuncio pu­
blicitario que ofrecía recompensas por la captura de ladrones y 
anunciaba la venta do ciertos bienes ratees (1704). 

Danjaain Franklin. 

El "Santo Patrón" de la publicidad norteamericana compró 
la "Pennsylvania Gazzette" en el que publicaba un anuncio de 
jabón. Posteriormente aumentó su circulación y su volumen de 
anuncios desde aquellos para buscar criados huidos, esclavos, 
venta de articules de diversos tipos, salidas de barcos y diver­
sos objetos. 

el 

Phineas T. Barnun. 

su fama se 
"gigante de 

remonta a julio do 1835. Oriundo de Connecticut 
la publicidad" publicó en el "The Philadelphia 
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Inquirer" un anuncio en el que invitaba a contemplar a una negra 
de 161 años llamada Joyce lfeth. Posteriormente habia de hacerse 
famoso en el mundo entero por sus viajes triunfales, Barnun for­
muló una teoria de la publicidad publicada a mediados de siglo. 
"Usted puede anunciar un articulo de baja calidad e inducir a 
mucha gente a comprarlo una vez, pero poco a poco lo irán denun­
ciando como impostor, si no se sigue anunciando se perderá todo 
el dinero que se haya invertido". A mediados del siglo XIX la pu­
blicidad adquirió un auge vigoroso. 

La guerra civil. 

Se hicieron numerosos anuncios para atraer reclutas al ejér­
cito y la armada, además para conseguir contratos de armamentos y 
municiones tatnbién se publicaban anuncios urgentes y emocionales, 
para conseguir hombros, caballos, dinero, etc. 

Al terminar la guerra hubo una expansión explosiva comercial 
e industrial. creció el volumen de manufacturas y la intensifica­
ción de la competencia despertó un interés por los productos pa­
tentados. 

Crecimiento do publicidad en patonteo en E.U. 

Las medicinas de patente que se vendieron antes do la guerra 
civil iniciaron la tendencia general a envasar los articules bajo 
una marca anunciada. En 1860 se acrecentó el uso de productos 
patentados, pero la publicidad principal de estos nombres fue 
desarrollada por comerciantes al por menor. 

Durante la década de los ao•s de ose siglo, habia entre 400 
y 500 productores que anunciaban a escala nacional. Los anuncios 
incluian el precio de la mercancía. 

1.4 Las agencias dg publicidad. 

Al crecer el volumen do la publicidad, surgieron complica­
ciones debido a la nimplo relación directa entre comerciantes y 
diarios. 

La primera agencia de publicidad se inauguró en Filadelfia 
en 1841 cuando Volney e. Palmar abrió sus oficinas al público, 
representando a una porción de periódicos selectos en los que 
podia vender espacios a los anunciador, recibiendo el 25\ de 
comisión de los periódicos. Poco a poco empozó la competencia 
entro las agencias para conseguir derechos exclusivos para cier­
tos periódicos. 

Los comisionistas de espacio. 

Al ir surgiendo cada dia más agentes, el anunciante podia 
proponer a varios agentes sus proyectos y quedarse con el que 
cobrase menos, Los agentes ofrecían espacio barato a los anun-
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ciantes, entonces los agentes se habian convertido en comisio­
nistas de espacio. 

El mayorista del espacio. 

Después de la guerra civil surgió un nuevo tipo de agente. 
Este se convirtió en un especulador auténtico que compraba espa­
cio al por mayor a los periódicos lo más barato posible, para 
luego vendérselo a los anunciantes 6 a otros agentes en pequeños 
lotos por la mayor cantidad de dinero. Gcorge P. Rovoll inició 
este procedimiento en 1865. 

Mientras tanto J. Walter Thompson so dedicaba a vender espa­
cios al por menor en las revistas a las empresas, anunciantes 6 a 
otros agentes. Se tenia tan ~obre idea del valor do la publicidad 
que la gente creia que el mejor negocio era el más barato. 

En 1875 Rowell, por el sesgo que estaba tomando la competen­
cia anunció una nueva táctica: afirmó que las agencias public­
itarias tenian más éxito cuando estudian los intereses de los 
anunciantes, no los do los periódicos. 

Fue asi como nació el contrato publicitario, el cual se 
celebraba entro agente y anunciante, en virtud del cual dcbian de 
operar juntos durante un periodo de tiempo. 

Los agentes comenzaron a ofrecer ideas a los anunciantes, 
como incentivo para atraerlos, y era inevitable que llegase el 
dia en que el anunciador preguntase a la agencia: "¿Porqué no 
redactan ustedes este anuncio?". 

Un cambio importante en la publicidad y en su enfoque y 
orientación se produjo en Chicago, cuando John F. Jl:enncdy dijo 
que la publicidad era: "talento vendedor en letras de molde". Por 
su parte Claude Hopkins incluyó en el texto de los anuncios la 
expresión "Razón, porqué". A ellos se debe que el texto fuese el 
elemento más importante de un anuncio. Asi introdujeron la idea 
de la venta dura. 

Los anos de la década 20 se consideran como los más forma­
tivos para las agencias publicitarias. Debido n la depresión se 
les empezó a exigir mayor eficiencia. Tuvieron que empezar a 
ampliar sus servicios asi fueron aprendiendo a investigar sobre 
el consumidor. Aparecieron empresas independientes de investiga­
ción que proporcionaban datos sobre los clientes y mercados a 
escala nacional. 

Las diferencias entre las agencias de estos años y lns mo­
dernas, son mil.s bien de ampliación y refinamiento de servicios, 
asi como a la entrada de la T.V. en la publicidad. 

1.5 14 publicidad n principios dAl siglo xx. 

Dos cambios importantes se introdujeron a finos del siglo 
XIX: las revistas para la masa so convirtieron en un medio muy 
poderoso para anunciar, y la invención de la bicicleta, que ori­
ginó un nuevo tipo de publicidad: la competitiva. 
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El anuncio de las bicicletas experimentó un gran auge e in­
trodujo un nuevo concepto en el campo de la publicidad. 

La publicidad del automóvil. 

El primer anuncio de automóviles apareció en 1895. Los fa­
bricantes comprendieron que tenían qoe demostrar tanto la veloci­
dad como la duración de sus productos. 

En diciembre de 1927 se organizó una campana publicitaria 
que puso a los E.U. al borde de la histeria: la proclamación y 
descubrimiento del modelo A de la Ford. En dos mil periódicos se 
publicaron durante cinco dias anuncios a toda página y el resu­
ltado fue verdaderamente triunfal. 

La pri•cra guerra •undial. 

En cuanto Estados Unidos entró en la guerra en 1917, se re­
gistraron dos hechos en el campo de la publicidad: numerosos a­
nunciantes cancelaron todos sus contratos y los medios de publi­
cidad constituyeron un grupo y ofrecieron sus servicios al cuerpo 
de defensa nacional. Periódicos y anuncios lanzaron el tema: 
"Todos los patriotas se registrarán, los demás tendrán que hacer­
lo a la fuerza". 

La publicidad en los 20 1 s. 

La publicidad habla adquirido enorme importancia, se habia 
hecho glamorosa y excitante, llena de color, ingenio espectacular 
y a veces increible. Las causas inmediatas del gran aumento en el 
volumen de los gastos de la publicidad durante este periodo fue­
ron las siguientes: 

1) El éxito que tuvieron los anuncios para promover el es­
fuerzo bélico, 

2) La reanudación del comercio de los tiempos de paz. 
3) El deseo de algunos productores de aumentar su presupues­

to publicitario antes que pagar cuantiosas contribuciones 
federales por sus ganancias. 

4) La intensidad creciente de la competencia que caracterizó 
el periodo posterior a la guerra, 

Los anos de depresión. 

En octubre de 1929, el mercado de existencias quebró y la 
publicidad empezó a declinar a pasos acelerados. Además so ini­
ció un periodo de vulgaridad en los anuncios. Se puso de moda la 
supercheria en las virtudes supuestas de los productos, en las 
falsas citas cientificas, falsos testimonios, exageraciones Y 
ofensas a la decencia. surgió un grupo de consumidores "investig­
ación de consumidores" que criticaba y desacreditaba a la public­
idad. Por otro lado, el gobierno la acusaba de ser la causante 
del despilfarro económico. A algunos de los agentes publicitarios 
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más honorables les parec1a que el crédito de la publicidad sólo 
podria volver a resurgir ofreciendo al productor un trato justo, 
confortándolo con una investigación más escrupulosa de mercados. 
Los temas publicitarios retrocedieron a la satisfacción de las 
necesidades humanas fundamentales y se aseguró a la vez a los 
consumidores que sus compras futuras iban a ser prudentes y nece­
sarias. En 1932 se redactó un código de carácter ético para la 
publicidad. 

En 1934 habla pasado la crisis de la depresión y los gastos 
de publicidad fueron aumentando poco a poco. 

1.6 La publicidad moderna. 

La publicidad volvió a florecer prósperamente con la segunda 
guerra mundinl. Abandonó la táctica de la venta dura (campañas 
amplias y extensas para obtener resultados rápidos). Los temas de 
conservación, paciencia y dedicación caracteristicos de los tiem­
pos de guerra, se tradujeron rápidamente en mecanismos para iden­
tificar los productos, Durante el primer año de la guerra, la 
publicidad fue tan audaz y exhuberante como en los años 20, pero 
despuós de ósta pareció moverse por cauces más modestos y res­
trictivos, a excepción del campo de la TV. 

La investigación motivacional ocupó un lugar muy importante, 
so comenzó a sondear la mente humana. 

Después la publicidad empozó a resurgir con algo de su es­
pectacularidad. se acentuó la originalidad y el estilo innovador 
en su labor artística y en sus textos, El humorismo y el sexo se 
convirtieron en valoreo publicitarios corrientes y se intensi~i­
caba el uso de la publicidad competitiva. 

El desarrollo de ésta provocó una gran revolución tecnológi­
ca, al mismo tiempo que deparaba posibilidades de establecer con­
tacto visual-auditivo con una gran cantidad de pUblico simultA­
neamente, a distancias dificilmente imaginables. 

Se aplicó la ciencia a otros campos de la publicidad, se 
amplió la investigación de mercadea, se crearon modelos publici­
tarios, se utilizaron las técnicas de computación y se prestó 
mayor atención nl análisis cuantitativo y a los datos sobre el 
comportamiento humano. Quizá pueda caracterizarse la dácada de 
los 60 1 s por haber sido consideradas en ella la creatividad y la 
ciencia como factores esenciales de la publicidad • 

.l~~ 

En México, a excepción de la prensa de los siglos XVIII y 
XIX, que era editada y desaparecía al compAs de las luchas polí­
ticas, los medios de difusión nacen dependientes de la publici­
dad, y ambos del imperialismo. 

Simultáneamente a la consolidación del capitaliGmo en el 
pais, que podriamos ubicar a fines del siglo pasado y principios 
del presente, la publicidad empieza a formar parte de la vida 
nacional. 
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Desde el siglo XVII se conocen hojas volantes que anuncian 
bienes r servicios, pero la publicidad que utiliza medios do co­
municac ón masiva; la prensa en primer lugar, no aparece sino 
hasta a mediados del siglo pasado impulsándose a principios del 
presente y desarrollándose conforme al patrón que le impone el 
crecimiento capitalista. 

No es sino hasta que la agitación de la vida politica poste­
rior a la revolución se calma un poco, cuando empezamos a ver el 
progreso de esta actividad. 

La correspondencia entre el crecimiento capitalista en Méxi­
co, los medios masivos, la inversión extranjera directa y las 
agencias de publicidad es muy clara y confirma la suposición de 
que con el advenimiento del imperialismo De fincan los cimientos 
de la dependencia económica mexicana. 

A continuación se explica el desarrollo de la publicidad en 
Héxico; 

Siglo XVII, Aparecen las primeras hojas volantes con 
anuncios. 

Siglos XVIII y XIX. Aparición y desaparición de diarios y 
otras publicaciones, principalmente con fines de lucha 
política. 
En 1850 se establecen las primeras tarifas de publicidad 
y la Agencia General de Anuncios, vendedora de publici­
dad. 

Durante el siglo XX , la interrelación entre publicidad, 
crecimiento capitalista y penetración imperialista se 
puede observar en el siguiente cuadro: 
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Prensa, revistas 
y otros. 

Universal, Excel­
y dirigibles 

Radio Televisión 

De 1900 A -1920 ' 

Agencias de 
publicidad 

TransBclo­
nales. 

Int:ervenslcr 
en ferroca­
rriles, pe­
troleos, a­
qricultura e 
industrias 
extract:ivas. 

-----------------------------------------------------------------------
Universal, La 
Prensa, El Nacio­
nal y anuncios 
luminosos. 

La Afición, Ulti­
mas Noticias, No­
vedades. 

ovaciones, Esto 
Time, Hoyl Impac­
to, Mecán ca Po­
pular. 

The News, Diario 
de la tarde, Dia­
rio de México, TV 
Guia y Siempre. 
1653 publicaciones 
periódicas. 

De 1921--- a 1930 -- - ' · 

Se inicia 
la experi­
mentación. 

A.N.P. y Glin-
1· dara, PUbli­
. :cidad 

Do 1931 a :1940 

XEW 

Da 1941 a 1950 

La cadena 
RPM, liga­
da a la 
NBC y NBS. 

Experimental 

De 1951 a 1960 

Radio FM 
370 difu­
soras co­
merciales. 

Canal 4 
2 
5 

XHLA Mata­
tamoros. 
canal 11 
650,000 
telerecep­
tores. 
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Anuncios de 
México, PU­
blicidad or­
ganizada. 

D'Arcy, Walter 
Thompson, Au­
gusto Elias, 
PUblicidad sa­
las, McCann 
Erickson, 5 
menores. 

Noble y Aso­
ciados, Foote, 
Cone & B., Ca­
macho y orva­
ñanos, Paname­
mericana de 
PUblicidad, De 
Toscano, Rome­
ro Vaner, In­
tercontinental. 
19 menores. 

Hasta 1934, 
empresas 
transnacio­
nales manu­
factureras. 

De 35 a 49, 
se empresas 

transnacio­
nnles, in­

dustriales. 

102 empre­
sas trans­
nacionnles. 



Prensa, revistas Radio Telovisión Agencias do ~ 
y otros. pUblicidad nalos. 
-----------------------------------------------------------------------
El 01a, El sol de sao ra­
Héxico, El Heraldo, diodi­
Avance, Alarma(s), tusoras. 
Novelas de Amor, Va­
nidades, contenido, 
Claudia, Nocturno, 
caballero, Buen Ho-
gar, Novela Musi-
cal, Rutas de Pa-
sión, él, Ultima 
Moda. 1795 publi-
caciones periódi-
cas. 

Uno más uno, Au­
tomundo, Bienes­
tar, Cosmopolitan 
Hombre de Mundo, 
Geografía Uni­
versal, El libro 
Rojo, El libro 
Semanal, Fiesta, 
Casa. 

615 Difu­
soras. 
SO millo­
nes de 
radioes­
cuchas en 
1976. 

De 1961 A 1970 

un millón de 
receptores. 
Torre de co­
municaciones. 
J millones de 
receptores. 
TV por cable. 

De 1970 a 1977 

El Estado com­
pra el canal 
13, TV rural, 
Televisa, ca­
si 5 millones. 
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rrer, Glenn presas. 
Advertisingl 
Young & Rub -
cam, Ooyle, 
oane, A. Wood-
house, García 
Pato. 

Arellano, 
NCK, del 
Takcs 
(JWT) • 



medio de difusión masiva era la prensa, 
primero sus prácticas experimentales, 
se vuelve de masas y por ende "medio 

Hasta 1940 el llnico 
aunque la radio inicia 
después de algunos años 
publicitario". 

Las agencias de publicidad nacionales no duran mucho tiempo 
en el negocio, sin embargo los primeros pasos se han dado y las 
corporacrones transnacionales aceleran su participación en el 
mercado, reorientando sus inversiones a las actividades primarias 
(extractivas y agricolas) a la industria, aprovechando la infra­
estructura y otras mUltiples facilidades que el estado les brin­
da. La politica de sustitución de importaciones es la que da 
origen a rápidas ganancias derivadas de un modelo imitativo de 
industrialización a cualquier costo. 

La necesidad de nuevos medios para alcanzar al mayor número 
posible do consumidores potenciales coadyuva al desarrollo de la 
TV y de las primeras revistas do alto tirajo, inicialmente nacio­
nales y n partir de 1960 pertenecientes a cadenas transnaciona­
les. 

Resumiendo, encontramos que la publicidad en México tiene 
las siguientes caracteristicas básicas: 

En primer lugar es monopólica, tanto en lo que so refiero a 
la actividad publicitar.ta como a los medios. 

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

Las revistas realmente nacionales están encaminadas a servir 
como instrumentos de presión politica o bil')n sobreviven gracias a 
los elevados tirajos sostenidos por la explotación de la ignoran­
cia y el morbo manipulador nebro la población do menores ingre­
sos. 

En las revistas más del 60\ de la publicidad es pagada por 
empresas transnacionales que manejan agencias transnacionales. 

Hasta 1917 en la radio a cadenas representantes y/o propie­
tarias manejaban más del 10% de la publicidad en el medio (Lemus 
OEM 1 AMI, Pronasa). 

Sintetizando, el monopolio publicitario en México se da de 
varias maneras, desde el anuncio hasta el transmisor, pasando por 
la agencia. 

En un pais con las t:iPas de desempleo y demás problemas 
económicos como el nuestro es inconcebible el u5o de un gran vo­
lumen de rocurGos destinados a una publicidad ineficiente. 

La publicidad en México es enajenante ya que sólo consisto 
en la repetición de las caracteristicas del producto. Es ademas 
una publicidad dependiente en su contenido. 

Por otro lado os también en muchos casos engaOosa, pues a­
tribuye a los productos virtudes y ventajas inexistentes (como en 
el caso del detergente Ariel). 

La publicidad mexicana es de mala calidad. Su temática, su 
ambientación y sus guiones son deficientes en la mayoria de los 
casos. 
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Es importante hacer notar que los mensajes publicitarios 
emitidos, sólo un pequeño porcentaje tiene los efectos deseados 
por los publicistas y por sus anunciantes. La avalancha de anun­
cios en radio, TV 1 cine, revistas y periódicos es tal que sólo un 
pequeño nümoro de anuncios son recordados por el pllblico, amén 
del bajisimo poder de compra do grandes sectores de la población. 

El pllblico recibe miles de mennajes publicitarios diaria­
mente sin darse cuenta. 

Los gastos publicitarios en México son y han sido alarman­
tes, de aqui la necesidad de crear mecanismos publicitarios efi­
cientes. 

1.B blqunos aspectos ccon6micos de la publicidad. 

Es necesario hacer un análisis de la relación que pueden 
guardar la publicidad y la inflación. 

La inflación es uno de loe aspectos económicos más 
importantes que debemos considerar 1ª que el pais actualmente 
vive una crisis económica, una cris s dentro do la cual se da 
esto fenómeno económico a gran escala. 

La inflación es un fenómeno económico de amplias ralees y 
repercusiones sociales y políticas, mediante el cual se da un 
alza rápida, generalizada y sostenida de los precios de las mer­
cancías, es decir, de todos los bienes y servicios producidos por 
una sociedad. La inflación no es otra cosa que la llamada cares­
tía de la vida a la cual hacen referencia las capas del pueblo. 

cuando los precios de todas las mercancías suben de manera. 
sostenida, el poder adquisitivo del dinero se reduce en la misma 
proporción. 

En épocas buenas los publicistas se animan a hacer más pu­
blicidad, con la creencia de que la inversión hecha en épocas de 
prosperidad, los proporcionará beneficios mayores. . 

Sin embargo, en los tiempos de crisis como los que estamos 
viviendo actualmente, alln cuando la publicidad puede ser más 
necesaria que nunca debido a las bajas en las ventas y al elevado 
costo de la materia prima y de la mano de obra, existe la tenden­
cia a reducir los gastos publicitarios. 

Existen cuatro razones fundamentales para ésto: 

1) En épocas de cricis, los ecprl'.!sarios tratan do reducir 
sus gastos en todo lo posible. Es más fácil reducir las 
partidas para publicidad que hacer reducciones en muchos 
otros departamentos. 

2) En tiempos de inflación la gente tiene menos valor en el 
dinero que posee para gastar y no hay publicidad que la 
haga gastar lo que no tiene, 
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J) Todos los esfuerzos de venta, incluyendo el de la publi­
cidad, encuentran una fuerte resistencia de parte del 
p~blico. Incluyendo aquellos cuyos ingresos no están muy 
afectados por las condiciones económicas desfavorables; 
temen estarlo y tienden a atesorar sus ganancias y aho­
rros. 

En consecuencia se llegará a la conclusión de que losgastos 
publicitarios siguen la tendencia do las empresas. 

La economia se define como "la ciencia que trata de la pro­
ducción, distribución y consumo de bienes destinados a satisfacer 
las necesidades humanas". 

La publicidad se encuentra dentro del ámbito de la economía, 
ya que opera principalmente en el campo de la distribución. 

Una publicidad eficiente puede ayudar a los fabricantes a 
incrementar la producción. 

Como es lógico se ha atacado duramente a la publicidad ale­
gando que es innecesaria y ruinosa y que fºr su conducto se in­
duce al pllblico a comprar articules inllt les, además da que es 
falsa y engañosa. 

Sin embargo la publicidad ayuda a incrementar la distribu­
ción, constituye una fuerza que hace posible vender más mercan­
cia. 

El consumidor recibe mayores ingresos en forma de sueldos y 
salarios, su poder adquisitivo aumenta como consecuencia de la 
mayor demanda provocada por la publicidad, 

La publicidad es una actividad que trata de hacer sobresalir 
a un producto y facilitar su venta, sin la cual no yodria funci­
onar el nivel de producción. Haca posible también a producción 
en masa y permite bajar los costos unitarios de fabricación. 

Forza al fabricante y lo capacita para colocar sus productos 
en mercados más extensos, en un corto periodo do tiempo. 

Es tan importante vender un producto como fabricarlo, y tam­
bién distribuirlo, La publicidad ayuda n distribuirlo. 

otro de los beneficios que aporta la publicidad es que ayuda 
también a mcj orar la cal id ad de los productos debido a la qran 
competencia que existe hoy en dia. 

En si la publicidad no es la causa de los elevadoa costos de 
distribución, es verdad que un producto que se anuncia os :más 
costoso que uno que no lo hace, pero en muchos casos ésto se debe 
a la investigación del producto, y al despilfarro en otros aspec­
tos o, en su caso al doccuido. 

Algunos de estos casos son: 

1) Omitir el hacer una cuidadosa investigación de mercados 
preliminar, una investigación del producto y de los cana­
les de distribución. 

2) Omitir el definir en forma clara y adecuada la tarea que 
se pide desempeñar a la publicidad. 

J) Falta de cooperación y coordinación de los distintos 
departamentos de la organización. 

4) Falta de una politica consistente publicitaria. 
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El aire qua respiramos está compuesto por oxiqono, nitrógeno 
y publicidad. 

Robart cuarin. 
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Capitulo 2 PUBLICIDAD: UH F..NFOQUE SISTEKATICO 

2.1 Definición de PUblicidad, 

2.2 Mercadotecnia y PUblicidad. 

2.3 El proceso de integración de la PU.blicidad. 
- El proceso administrativo, 
- El proceso de comunicación. 
- El proceso creativo. 
- La publicidad como proceso social y económico. 

2.4 Objetivos de la PUblicidad. 
- Objetivos de la publicidad del producto, 

2.5 PUblicJdad para la demanda primaria y para la 
demanda selectiva. 
- Publicidad cooperativa vertical. 
- Publicidad para la demanda selectiva. 

2.6 Publicidad de reacción inmediata y de reacción 
diferida. 

2.7 La mezcla promociona!. 
- Naturaleza. 
- Objetivo de la mezcla promociona!. 
- Detenainación de la mezcla promociona!. 
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2.1 [)efinición de publicidad. 

1) Publicidad es sencillamente el arte de decir y vender.3 

2) Publicidad es cualquier forma pagada de presentación y 
promoción no personal de ideas, bienes o servicios por un 
patrocinador identificado.4 

J} La publicidad cOnsta de tedas las actividades que impli­
quen la presentación de un mensaje patrocinado, verbal o 
visual, impersonal y relacionado con un producto o servi­
cio o idea a un grupo. Este mensaje llamado anuncio se 
distribuye a través de uno o

5
más medios y es pagado por 

un patrocinador ident.ificado. 

4} La publicidad se compone de formas no personales de comu­
nicación realizadas a través de los ~odios masivos previo 
pago y con apoyo de un patrocinador, 

Sin embargo Pierre Hartinau trata de ir más allá do la larga 
lista de definiciones tradicionales, todas ellas descriptivas y 
enunciadas en términos demasiado simploo. 

seglln él, lo que deb<!riamos definir realmente es: ¿Cómo 
trabaja la publicidad?. 

La publicidad utiliza fundamentalmente las loros do la a­
tención y de la asociación. Trata de hacer sobresal r el articulo 
como algo realmente maravilloso, aureolándolo hasta donde es po­
sible con asociaciones estimul~ntes y agradables y confiriéndolo 
caractoristicas que obren de manera pOderoea sobre las motivacio­
nes, además de las caractoristicas normales de uso funcional. 

El articulo ya no es simplemente un objeto fisico, lleva 
además una carga de imágenes estéticas, de significaciones afec­
tivas y hasta do sugerencias de otros usoo lóqicos. Todas estas 
asociaciones han sido introducidas en la personalidad del produc­
to mediante la sugestión. Más tarde, cuando el consumidor se en­
cuentra en oituación do elegir antes de realizar una compra, 
todas estas asociaciones sugeridas se acumulan en su monte. Gene­
ralmente no es consciente de su origen ni de la exacta naturaleza 

J William H. Antrim. Publicidad. Me Grav Hill. México D.F. 
PP• l 

4 (Asociación Norteamericana de Marketing). 
McGrav Hill. Héxico D.F. 1970. PP• l 

PUblicidad. 

5 Willian J. Stanton. Fundamontos de Mercadotecnia. Me Grav 
Hill. México D.F. 1986. PP• 522 

6 Phillip Kottler. Fundamentos de mercadotecnia. Prentice 
Hall. Héxico o.r. 1986. pp. 408 
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de su poder de acción. Escoge sencillamente el articulo con el 
intimo sentimiento de que es el mejor. 

2.2 Mercadptecnio y publicidad. 

En una organización, la mercadotecnia genera los ingresos 
que maneia el area de finanzas y quo emplean los encargados de 
producci6n para crear productos o servicios. 

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

Este sistema debe estar orientado hacia el cliente. 
La merc.Jdotecnia es un proceso total integrado. No es una 

actividad aislada, ni la suma de varias actividades. Más bien es 
el resultado de la integración de muchas de ellas, 

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

La presente investigación sólo estara enfocada hacia esta 
parte. 

El enfoque de "sinergia" ayuda a entender los beneficios de 
los sistemas de mercadotecnia. 

Sinergia es la acción coordinada de los elementos separados 
de tal modo que el efecto total sea mayor que la suma de los e­
fectos de los elementos aislados que actllan independientemente. 
En otras palabras: la efectividad de las actividades de mercado­
tecnia se ve aumentada sustancialmente por la coordinación (sin­
cronización) de las acciones en sus diferentes partes para formar 
un sistema. 

2.J El proceso de Integración de la publicidad. 

En un texto de publicidad, lei la sigUiente frase, en apa­
riencia sin importancia pero indudablemente cierta: 

"LA PUBLICIDAD SIGNIFICA COSAS DISTINTAS PARA DIFERENTES 
PERSONAS". 

Lo cierto es que la publicidad constituye una serie de pro­
cesos interrelacionados que requieren decisiones "interdependien­
tes" y que pueden considerarse desde ángulos diversos. 

Existe el proceso administrativo, el proceso de comunicación 
y el proceso creativo. Adecás, como las actividades de la ~ubli­
cidad penetran en la vida diaria del consumidor, se convierten 
tanü:iién en un proceso social y económico; y como de estos diver­
sos procesos emanan decisiones interdependientes, es necesario un 
proceso de integración pa:-a que estas fuerzas no estén en con­
flicto. 
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a) El proceso administrativo. 

Este proceso se refiere a la administración de la función 
publicitaria. Incluye actividades tales como la reunión do infor­
mación 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 selección del blanco de las 
actividades publicitarias. 

El concepto moderno de mercadotecnia, segün Stanton, subraya 
la necesidad de C-'ntar con una mejor y más rápida información 
sobre las exigencias y preferencias del consumidor para que las 
estrategias publicitarias se hagan más sensiblos a las nuevas y 
cambiantes condiciones. 

La investigación comercial definida como la reunión, regis­
tro y el an.1.lisis sistemáticos de los datos, relativos a los 
problomas de mercadeo de bienes y servicios, asi como de lns 
necesidades del consumidor, ha adquirido proporciones cada dia 
mas grandes y comprende los diatintos tipos de investigación 
como lo son: comercial, publicitario, de comportamiento del 
consumidor, motivación, de operaciones, etc •• 

b) El proceso de comunicación. 

La publicidad es esencialmente un proceso comunicativo que 
requiere el uso de medios de difusión. Se requiere de comunica­
ción con el consumidor, con el proveedor, con el p~blico, con el 
gobierno, etc •• 

El sistema de comunicación sirve a tres fines: 
El primero es proporcionar información a quienes estén rela­

cionados directa o indirectamente con la empresa, el segundo es 
la persuasión: se necesita convencer a los clientes no potencia­
les para que so conviertan en potenciales y a éstos para que com­
pren el producto, Y el tercero es crear una imagen favorable y un 
clima propicio para la realización eficiente de las actividades 
persuasivas e informativas. 

c) El proceso creativo. 

Crear algo significa la forma avanzada de imaginación que se 
utiliza con una finalidad, acatando reglas rigurosas y prestando 
atención a circunstancias prácticas. 

sec¡Un Alfred Politz crear algo significa construir algo do 
conformidad con determinadas normas de utilidad y finalidad. 

Es evidente la necesidad de creatividad en los mercados de 
nuestros dias. Son numerosos los productos nuevos, los productoe 
sustitutos y la competencia para atraer al consumidor es cada dia 
más intensa. 

Las empresas necesitan hacer algo mas qua desarrollar sus 
practicas corrientes. segUn Eugene Taylor un anuncio tiene que 
ser el doble de eficiente que el de la competencia. Necesita 
"polvo de uranio". Necesita algUn tipo de magia. Esta magia se 
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denomina creatividad{ la cual a su vez es considerada frecuente­
mente sinónimo de or ginalidad. 

El procese creativo no es de carácter cientifico. Ho hay 
forma para la creatividad, porque surge de dentro en forma de 
inspiración. Es la intuición indefinible que se extiende hacia lo 
que es nuevo. Sin embargo, la creatividad puede exigir un funda­
mento factual; es decir, a base de datos o hechos, Frecuentemente 
se basa en una acumulación sistemática y lógica, o sea, etapa por 
etapa de datos, por tanto de investigación. 

La creatividad publicitaria, lo mismo que la estética, no 
tiene que producir exclusivamente resultados Unicos e interesan­
tes, sino soluciones prácticas a problemas reales. En consecuen­
cia, la creatividad debe con~iderarse como una forma especial de 
adopción de decisiones aplicadas. 

d) La publicidad coao proceso social y económico. 

Los aspectos sociales y económicos de la publicidad, so en­
tremezclan intimamente con todos los procesos publicitarios. 

Las consecuencias sociales y económicas de la publicidad han 
sido objeto de considerable atención, y este interés se ha inten­
sificado en los dltimos años. 

La publicidad, más que ninguna otra actividad comercial, 
estableco contacto diario con todos los sectores del püblico. 
Afecta la vida de jóvenes, viejos, ricos, pobres, incultos y 
cultos por igual. La amplitud de este contacto aumenta todavia 
m4s porque la prensa y los medios de difusión masiva viven prin­
cipalmente de la publicidad, 

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

1) El costo de una campaña 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 éste. 

2) Si tomamos 
de llegar 
bien vale 
producto o 

en cuenta que la publicidad tiene la capacidad 
a millones de p-'!rsonas en un tiempo minimo, 
la pena hacer la inversión para promover un 
servicio. 

J) Al tratar cada organización de resaltar las cualidades de 
su producto, la competencia se intensifica para poder 
abarcar una porción más grande del mercado. Eato contri­
buye a que mejore la calidad del producto. 

4) Al aumentar el costo del producto aumenta su precio. Pero 
un esfuerzo publicitario eficiente y controlado contri­
buye a bajar el costo del producto, y por lo tanto su 
precio. 
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5) Si la publicidad de un producto pretende brindar informa­
ción tltil y real sobre ésto, además de mostrar la calidad 
y contribuir a la satisfacción de las necesidades del 
consumidor, no fomenta valores falses. 

6) Eleva el nivel de vida. La publicidad informa sobre los 
productos y servicies que existen en el mercado. El con­
sumidor! al realizar una compra, puede olovar ou nivel de 
vida, s su adquisición satisface sus necesidades, 

Como la publicidad contiene y transmite información al dia 
sobre los cambies, facilita el crecimiento económico. 

Una sociedad de al to indice de consumo exige también una 
economia altamente productiva, y la publicidad estimula la ca­
pacidad productiva de la nación. 

Probablemente el reproche más poderoso que se hace a la pu­
blicidad es que desplaza los recursos dirigiéndolos hacia esfuer­
zos promocionales estériles, más bien que a problemas económicos 
graves de las naciones. No puede culparse exclusivamente a la 
publicidad, sin embargo es evidente que continúan gastándose 
grandes sumas de dinero, por ejemplo: en anunciar productos ali­
menticios para un sector de la población que no necesita comer 
más, en tanto que otros sectores _r,asan hambre. 

Indudablemente todos los c udadanos interesados incluyendo 
la comunidad anunciadora, tienen la responsabilidad do adoptar 
las medidas convenientes para acabar con tan marcadas desigualda­
des y lograr una distribución más equitativa do los recursos. 

1......4._Qbietiyos de la pyblicidad. 

La publicidad es una fuerza económica importante que debe 
beneficiar por igual al consumidor y al anunciante. Prepara el 
camino del consumidor para que compre, al brindarle información 
útil acerca de los productos y los servicien. Asi podrá comprar 
inteligentemente. Huchas veces la publicidad proporciona el esti­
mulo que necesitan los consumidores e influyen en ellos para qua 
sastisfagan sus necesidades, comprando diversos bienes y servi­
cios, además ayuda al consumidor a hacer su elección. Es por ésto 
que la publicidad también ayuda a la sana competencia. 

Por otro 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 mensai e en tal forma que compre un servicio o 
producto o acepte una Ídea. 

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

Existen dos tipos de publicidad: la publicidad del producto 
y la institucional. La publicidad del producto os la que propor­
ciona al consumidor información 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 
mAs ventas cuando ofrece productos que se anuncian son 
conocidos por los consumidores. 

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

J) Recordar a los consumidores los productos establecidos. 
La publicidad sistemática ayuda a los consumidores a 
recordar productos que ya usaron y !ueron 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 nuevo o llegar a un grupo diferente 
de clientes. 

7) Introducir un nuevo negocio en una localidad. 

B) Influir en los comerciantes al por mayor o al por menor 
para que almacenen ciertos productos porque los clientes 
los solicitarAn. 

La publicidad institucional está hecha para crear una acti­
tud adecuada hacia el vendedor, asi como buena voluntad, más que 
vender un producto especifico. La publicidad institucional se 
puede dividir en tres grupos: 

1) Patrocinio. Presenta información acerca del negocio del 
anunciante. 

2) Relaciones püblicas. Presenta información acerca del 
papel del anunciante en la comunidad. Por ejemplo: condu­
cir con precaución, 

J) servicio püblico. Muestra al anunciante como un "buen 
ciudadano". Por ejemplo: apoyar a la cruz roja. 

contribuye a evaluar las actitudes del püblico respecto a 
una institución, para evitar actitudes desfavorables. Beneficia a 
la empresa porque aumenta su prestigio ante el público. 
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2.S ~idªd para la demanda primaria y para la demanda sele~ 

La publicidad de un producto funciona en base a dos estrate-
gias fundamentales que son: 

l) PUblicidad para la demanda primaria. 
2) FUblicidad para la demanda selectiva. 

La primera anuncia el grupo de productos y la segunda una 
marca especifica del productor. La publicidad para la demanda 
primaria puede ser particularmente útil cuando un producto esté. 
en las primeras etapas de aceptación por parte del püblico, bien 
porque ha entrado al mercado hace poco, bien porque la gente 
tiene poca experiencia de él. 

cuando un producto está en las primeras etapas de su ciclo 
vital r los productores estimen que la demanda es expansible, la 
public dad organizada para lograr la aceptación de un grupo de 
productos puede ser la mejor estrategia promocional, en lugar de 
encomiar las virtudes de una marca o articulo en particular. 

Tambión puede utilizarse la publicidad primaria cuando la 
empresa tiene una gran porción de mercado, por tanto, está segura 
de que gran parte de la demanda creciente total va a pertonecer­
le. 

En algunos casos, una empresa cree que puede realizar sus 
objetivos mejor, uniendo sus tuerzas a la de otras compañias a­
nunciadoras. Un productor puede establecer cooperación horizontal 
con otros productores de su mercancia o también puede cooperar 
verticalmente con los distribuidores minoristas de sus productos 
Q marcas. 

Existen cuatro razoneg fundamentales que pueden inducir a 
una industria a organizar una campaña de publicidad cooperativa 
horizontal: 

1) Remediar la disminución de la demanda primaria. Casos en 
qUe ha habido una declinación en el consumo de sus pro­
ductos per-cápita durante varios años. 
Debido a ésto, se trata se rectificar esta tendencia por 
medio de este tipo de publicidad. 

2) Superar algún dnsprestigio. Ha habido casos en que una 
industria ha sido objeto de publicidad desfavorable por 
diversas razones. 
En consecuencia es desencadenada una campaña publicitaria 
de demanda primaria para volver a prestigiar el articulo 
y reconqUistar la confianza del consumidor. 

J) Combatir el efecto de los sustitutos. Una de las activi­
dades de la competencia que tiene que contrarrestar con­
tinuamente el comerciante es la introducción en el mer­
cado de sustitutos. 
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Estos sustitutos no sólo representan 
demanda do un producto, sino en toda 
mistno. 

invasiones en la 
la industria del 

4) Indicar nuevos usos. Una industria puede determinarse 
aumentar de cuando en cuando su demanda total, recomen­
dando nuevos 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 establecimientos 
comerciales a trabajar y a exponer su marca, y hacer publicidad 
complementaria a nivel local al qoe se vende. 

Publicidad pnra la dcaanda ueloctiva. 

Aunque la finalidad de la empresa sea incrementar la demanda 
primaria de su producto, también tiene que organizar algün tipo 
de publicidad para lograr su demanda selectiva, lo cual puede 
reducirse a comunicar a los clientes el nombre del producto y 
dónde pueden comprarlo. 

cuando un articulo ha pasado por las etapas iniciales de su 
ciclo de vida y está asegurada su aceptación, la mayor parte del 
esfuerzo publicitario para conseguir la demanda primaria se subs­
tituye por una publicidad destinada a lograr la demanda selecti­
va. Al entrar el producto en sus etapas maduras, el productor que 
desea aumentar o por lo menos conservar la parte que tiene del 
mercado, empieza a promover y subrayar las ventajas competitivas 
que representan. 

Existen cinco considerncionea que determinan la oportunidad 
para estimular la demanda selectiva: 

1) El ciclo vital del producto, durante las cuales cada 
productor puede encauzar sus esfuerzos hacia el logro de 
un aumento en su porción del mercado, puesto que las 
ventas totales del producto estan ya subiendo. 

2} Una gran oportunidad para diferenciar el producto. cuando 
existen diferencias, los fabricantca pueden promover sus 
marcas particulares mencionando superioridades especifi­
cas. 

3) La importancia de las cualidades ocultas del producto en 
comparación con sus virtudes exteriores que pueden verse 
y apreciarse. La identificación de las marcas desempet'la 
un p.:ipcl importante en la creación de las asociaciones 
mentales favorables, sobre todo cuando el producto posee 
atributos que no pueden determinarse fisicamente con 
facilidad. 
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4} La existencia de fuertes motivos emocionales para com­
prar. Se pueden desarrollar intensos temas emocionales 
para promover marcas y obtener demanda selectiva. 

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

Además de estas cinco consideraciones, las etapas de acepta­
ción del producto constituyen, más que su edad, el factor princi­
pal para optar por la publicidad tendiente a la demanda primaria 
y selectiva. 

2.6 Publicidad de reªcción inmediata y de reacción diferida. 

Hay cierto tipo de publicidad que tiene por objeto provocar 
una reacción inmediata u obtener un resultado directo en forma de 
acción. Este es el caso de la publicidad local del comercio al 
por menor, por ejemplo: se anuncia un articulo en el diario matu­
tino a determinado precio, con la idea de que el consumidor lo 
compre en la tarde. 

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

Gran parte de la publicidad tiene por objeto aproximar más 
el prospecto de una venta, informándole datos o actitudes respec­
to a las ventajas que representa su adquisición, contrarrestando 
las actividades publicitarias de la competencia. 

2 7 La mezcla promocional. 

Considero necesario el incluir en este trabajo los cuatro 
elementos que forman parte de la mezcla promocional y que son 
complementarios de la actividad publicitaria. 

Naturaleza. 

Las cinco actividades promociona.les que se utilizan para 
suministrar información al consu~idor son: 

1) PUblicidad. 
2) Venta promociona!. 
3) Promoción de ventas. 
4) Relaciones publicas. 
5) PUblicidad gratuita. 

1) PUblicldad. Como se puede observar, la publicidad ocupa 
el primer lugar en la mezcla promocional. Quizá debido a su visi­
bilidad ante los consumidores y a lo atractivo se sus manifesta­
ciones, la publicidad es muy probablemente la técnica de promo­
ción 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 
deseos, las caracteristicas y los intereses de cada uno de sus 
receptores o consumidores. Debido a ésto, la publicidad no es tan 
precisa como lo son otros mótodos promocionales, y debido a que 
se orienta grupos masivos mas que a consumidores individuales, 
suele utilizar atractivos bcisicos como lo son: sexo, prestigio, 
estima, hambre, etc. para captar la atención de los receptores, 

Por otro lado, en la publicid~d, la retroalimentación de los 
receptores hacia la fuente es siempre relativamente lenta, es por 
ésto que resulta dificil rastrear una respuesta de ventas a un 
articulo en particular. 

Como resultado, la capacidad de un mensaje publicitario para 
satisfacer los deseos, las experiencias y los problemas de los 
receptores se limita más aün. 

La comunicación a través de la publicidad es susceptible a 
una magnitud importante do ruido r difusión, por lo que resulta 
dificil lograr una publicidad efic ente. 

A pesar de los inconvenientes antes mencionados, la publici­
dad cuenta con ciertas ventajas muy especificas en comparación 
con otras actividades promocionales. Aunque es costosa en térmi­
nos de valor monetario, es muy eficiente en lo que respecta a 
exponer el mensaje en el mercado. En particular, la TV es un =o­
dio que permite alcanzar auditorios inevitablemente enormes y al­
qUnos especialistas en la materia creen que llega a la mayoria de 
las personas al costo más bajo posible, 

otra ventaia de la publicidad es que el mensaje se comunica 
al püblico multitud de veces y so refuerza con otroo medios dife­
rentes. Pero sólo con un esfuerzo publicitario eficiente so gana 
la atención de los consumidores, 

2) Ln. venta personal.. Es la comunicación de persona a per­
sona en la que el receptor proporciona una retroalimentación in­
mediata al mensaje de la fuente por medio de palabras, gestos, 
expresiones, etc •• Esta retroalimentación instantánea permite que 
la fuente realice cambios inmediatos en la codificación 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
sonal" tiene mucho mayor impacto en los consumidores que la pu­
blicidad. 

3) Pra.oción de ventas. Definida como "todas aquellas acti­
vidades de mercadotecnia que no sean ventas personales, publici­
dad pagada y publicidad gratuita, que estimulen las compras del 
consumidor y la efectividad del distribuidor, por ejemplo: oXhi­
bidores, exposiciones, desfiles, demostraciones y algunos otros 
esfuerzos de ventas no reiterativos que no se incluyen en el tr­
aba1o ordinario de ventas". La promoción de ventas sirve para 
motivar a los consumidores en el punto de compra, cuando est6n al 
bordo de decidir si hacen o no hacen esta actividad. 
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La promoción de ventas eficiente ejerce una influencia defi­
nitiva para persuadir al consumidor de hacer la compra. Se aplica 
a menudo a lntorvalos poco frecuentes en el curso del ciclo de 
vida del producto. Su fin es incrementar las ventao en un corto 
periodo de tiempo. 

La promoción de ventas también es utilizada para aumentar 
las ventas a intermediarios y compradores industriales, 

4) Relaciones públicas. Son actividades promocionales que 
tienen por objeto comunicar una imagen favorable del producto o 
su fabricante. Todas las organizaciones se relacionan con muchos 
grupos importantes, que son el pliblico, tales como accionistas, 
gobierno, intermediarios, sociedad en general, empleados y los 
medios noticieros. 

5) Publicidad gratuita. Es una actividad que se incluye nor­
malmente dentro de la función do relaciones pUblicas y se produce 
cuando una organización difunde información sobre si misma a tra­
vés de un modio masivo pero sin paqar por ello. 

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

cuando la publicidad se transmite, el pUblico tiende a con­
siderarla más vcr~z que si proviniera de un patrocinador, puesto 
que el medio tiene poco que ganar al adoptar la misma posición 
estipulada en la noticia. 

La publicidad gratuita puedo croar imágenes negativas tanto 
como positivas, puesto que los medios de difusión pueden deformar 
la información. 

objetivos de ln •czcla promocional. 

El objetivo básico de la mezcla promocional es el mismo que 
el de todas las actividades do mercadotecnia: generar una venta. 
Aunque es probable que se trate de una venta en el sentido usual, 
ya que con mucha frecuencia lo que se busca es que los consumido­
res acepten una idea o tengan un concepto favorable sobre una 
persona. 

se puede decir qUo e11 general, los objetivos do la promoción 
son la comunicación tanto como las ventas. 

Oeterainnción de la mezcla promocional. 

Debido a que la comunicación es un sistema total 1 los espe­
cialistas rara vez se basan en un sólo medio promoci.onal, sino 
que mas bien emplean una combinación de técnicas de transmisión 
de mensajes, cada una de las cuales respalda y refuerza a las 
demás. 

De este modo, tienen mAs probabilidades de comunicarse con 
eficiencia y transmitir su mensaje. 

Para determinar qué actividad promocional se debe destacar, 
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es necesario que so tomen en cuenta por los monos cuatro facto­
res: 

b
•¡ Influencia del mercado. 

Caracteristicas del producto. 
e) Etapa del ciclo de vida del producto. 
d) Costos y politicas. 
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La publicidad es la ruta más corta entre ol productor y el 
comsumidor. 

Anónimo. 
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Capitulo J LA INVESTIGACION DE MERCA.DOS. 

J.l Definición, basos y alcance. 
- Definiciones. 
- Bases. 
- Alcances y trascendencia. 

3.2 Metodoloqia de la investigación de mercados. 
- El proceso de investigación, 
- Etapas del proceso de investigación. 

3.J Programa y estrategias da la investigación de mercados. 
- El sistema de información. 
- Fuentes de información secundarias y estandarizadas. 
- Investigación cualitativa. 
- Encuestas, 
- Observación. 
- Experimentos. 

J.4 objetivos de la investigación de mercados y sus 
ventajas. 
- Objetivos, 
- Ventajas, 

3.5 campo de acción de la investigación de mercados, 

J.6 Muestreo. 
- Beneficios del muestreo. 
- Elemento, 

Población. 
- Unidad de muestreo, 
- Marco muestra!. 
- Población de estudio. 
- Procedimiento do muestreo. 

3.7 Análisis de mercados para planeación publicitaria. 
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La investigación de mercados es una de las herramientas más 
poderosas y titiles con que puedo y debe contar la publicidad ya 
que ésta proporciona información de valor incalculable que sirve 
para conocer al consumidor casi en cualquiera de sus aspectos. 

J,l p9finición. bases y alcances. 

Definiciones: 

1) "La investigación de morcados es un diseño, obtención, 
analisis y comunicación sisteta<iticos de los datos y ha­
llazgos relacionados con un problema especifico de merca­
dotecnia que afronta la compañ!a."7 

2} "Es la recolección sistotaática, registro y análisis de 
datos respecto a los problemas de mercadeo de bienes y 
scrvicios."B 

3) 11 Un enfoque sistemático y ob}etivo hilcia el desarrollo y 
provisión do información aplicable al ~receso de toma de 
decisiones en la gerencia de mercadeo." 

4) "Es la captación y el an<ilisis de información para ayudar 
a la dirección a tomar decisiones de mercadeo, Estas 
decisiones suponen manipular la politica de precios de la 
empresa, la promoción, la distribución y las modificacio­
nes do los productos.olO 

Dases. 

Los consumidores parecen tener necesidades y deseos ilimita­
dos, tienen una multitud infinita de necesidades y lujos de la 
vida moderna, En las sociedades modernas, el sistema de morcado 
está diseñado para responder a entas necesidades ilimitadas y 
siempre cambiantes, Ello se refleja en la aceptación creciente 
del concepto de mercadotecnia por parte de muchas organizaciones. 

7 

a 

Phillip Kottler, Fundamentos de mercadotecnia. Ed. Pren­
tico Hall. México 1986. pp. 408 

Asociación Americana de mercadotecnia. 
mercados. Admón. y mótodos, Ed, Trillas. 
pp. 1 

Inveutigación de 
México 1981. 

9 Thomas c. Kinncar, James R. Taylor. Investigación de mor­
cados. Ed. Hc.Graw Hill. México. 1987, PP• 23 

10 Walter B. Wontz, Investigación de mercados admón. y méto­
dos, Ed. Trillas. México 1981. pp.1 
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Este concepto sugiere que los recursos y actividades de la orga­
nización se enfoquen de manera integrada hacia las necesidades y 
los deseos del consumidor, a diferencia de las necesidades y 
deseos de la organización. El problema central que enfrentan 
estas organizaciones es el de vigilar las necesidades del mercado 
y prever el futuro. Como respuesta a esta situación, ha surgido 
el concepto de un sistema formalizado para adquirir información, 
qua ayude al entendimiento del mercado y a facilitar el proceso 
de toma de decisiones, 

El objetivo de un SIM (Sistema de Información de Mercadotec­
nia) es integrar las fuentes de infortllación de mercado, en un 
flujo continuo de información para las decisiones de mercadeo. La 
piedra angular del SIM es la investigación de mercados. 

Alcances y trascendencia. 

Debido a lo complejo que se hace ol manejo de las diferentes 
áreas de la empresa, cada dia es más necesario dar un enfoque 
administr.:itivo para lograr una acertada toma de decisiones, en 
especial cuando so trata de mercadotecnia, pues alli es donde 
est6n en jueqo las utilidades y resultados finales de una insti­
tución. La identificación de los problemas y sus soluciones en el 
campo de la mercadotecnia, y aün en otras áreas, está en manos do 
la investigación de mercados. Esto lo explica el enfoque moderno 
de la administración que consiste en orientar la empresa hacia el 
mercado, y por tal razón las empresas deben producir lo que pue­
den vender, de acuerdo con las necesidndes del usuario, y no 
vender lo que pueden producir. 

En sintesisl hay que satlsfacer las necesidades del cliente. 
El mercado roqu oro sin lugar a dudas un imparcial análisis y 
seguimiento de las necenidades de los consumidores, lo cual se 
logra con la investigación de morcados. Esta investigación se 
hace más necesaria a medida que la oferta es mayor . 

.'.]e 2 li"'tqdoloqí¡> dg la inye.'ltigg,cióp dp r:;ercados. 

El proceso do inveotigación 

El proyecto formal de la investigación de mercados puedo 
verse como una serio de pasos llamado proceso de investigación. 

Para poder realizar efectivamente un proceso de investiga­
c.lón,es esencial anticipar todos los pasos y reconocer su inter­
dependencia. 

El primer paso en el proceso de investigaciones es, sin 
luqar a dudas, establecer la necesidad que existo para recabar la 
información de la investigación de mercados. En muy pocas ocasio­
nes la solicitud inicial do infonnación establece con exactitud 
la necesidad de infonnación sobre la investigación. El investiga­
dor debe entender claramente la razón por la cuál se necesita la 
información. 
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Una vez establecida claramente la necesidad de información 
sobre la investigación, el investigador debe especificar les 
objetivos de la investigación propuesta y desarrollar una lista 
especifica de las necesidades. 

Etapas del proceso de investigación 

1
2

) Establecer la necesidad de información. 
) Especificar los objetivos de la investigación y las ne-

cesidades de inforr.iación. 
J) Determinar las fuentes de datos. 
4) Desarrollar las formas para recopilar datos. 
5) oise~ar la muestra. 
6) Recopilar los datos. 
7) Procesar los datos. 
8) Analizar los datos. 
9) Presentar los resultados de la investigación, 

Los objetivos de la investigación. - Estos responden a la 
pregunta ¿porque se est6 llevando a cabo este proyecto?. Comün­
mente los objetivos de la investigación se establecen por escrito 
antes de emprender el proyecto. Las necesidades de información 
deben responder a la pregunta "porque se necesita una información 
especifica para poder lograr los objetivos?. 

FUentes de datos.- Una vez determin'1dos los objetivos del 
estudio y enumeradas las necesidades de información, el siguiente 
paso es determinar si los datos pueden conseguirse de una forma 
interna o habrá que recurrir a fuentes externas. 

Poraatos para recopilar datos.- Al preparar el formato para 
la recopilación de datos, el investigador debe establecer un 
vinculo efectivo entra las necesidades de información y las pre­
guntas que habrán de formularse o las observaciones que habrán de 
registrarse. El éxito del estudio dependerá do la capacidad y 
creatividad que utilice el investigador al establecer este vincu­
lo. 

El contenido del fornato en que se recopilen los datos de­
penderá de que estos se recopilen por medio de entrevistas o de 
observación. si se utiliza la observación los formatos deben 
diseñarse para facilitar el registro del comportamiento. En el 
diseño de formas para recopilación de datos por medio de entre­
vistas debe tomarse en cuenta la redacción, la secuencia, la 
utilización de preguntas directas ó indirectas etc. 

Diseño de la aue.stra.- El primer asunto que debe tenerse en 
cuenta al disoñar la muestra es el de determinar quien ó que es 
lo que se va a incluir en la misma. Esto significa que se nece­
sita una definición clara sobre la población de la que se va a 
temar la muestra. 

El siguiente paso concierne al método que se utilizará para 
seleccionar la muestra. Los metodcs eueden clasificarse de acuer­
do con sus procodiaiento probabilístico o no probabilisticc, 

Ta.año de la aucstra.- este en la práctica varia desde tan 
solo unos pocos individuos hasta unos miles. El tamaño apropiado 
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de la muestra depende de muchas consideraciones,estas van desde 
fórmulas estadisticas precisas para determinar el tamaño , hasta 
consideraciones gerenciales relacionadas con el costo, el valor y 
la exactitud de la información necesaria para la toma de decisio-
nes. 

Recopilación de datos.- El proceso de recopilación de datos 
es critico ya que generalmente comprende una proporción grande 
del presupuesto destinado a la investigación y una gran propor­
ción del error total en los resultados de la investigación. 

En los estudios de los cuestionarios la mayor incidencia de 
error incluye una selección incorrecta del que responde, una 
tendencia a no responder, la formulación incorrecta de las pre­
guntas, trampas, mala interpretación de los comentarlos del que 
responde y el registro impreciso de los comentarios. Por con­
siguiente, la selección, el entrenamiento y el control de los 
entrevistadores es esencial en los estudios efectivos de investi­
gación de mercados, 

Proccsa:micnto de datos.- Una voz que se han registrado los 
datos, comienza su procesamiento. Esto incluye las funciones de 
edición y codificación. La edición comprende el repaso de los 
formatos en los cuales se han recopilado los datos en relación 
con la legibilidad, la consistencia y su inclusión total' 

La codificación abarca la determinación de categorias por 
respuestas ó grupos de respuestas con el fin de que puedan utili­
zarse numerales para representar las catcgorias. Es entonces 
cu6ndo los datos estan listos para la tabulación a mano 6 por el 
análisis electrónico do los mismos. 

Análisis de datos.- Es importante que el análisis de los 
datos sea consistente con los requiaitos de las neceaidades de 
información identificadas en el ~aso no.2. Existen tres formas de 
análisis:el univariado, el bivar1ado y el multivariado. 

El análisis univariado se refiere al examen de cada una de 
las variables por separado. su objetivo es lograr una descripción 
más concienzuda del grupo de datos. La distribución de trecuen­
cias es caracter1stica de esta forma de análisis. 

El análisis bivariado se refiere a la relación que existe 
entre 2 variables mientras que el analisis multivariado comprende 
el análisis simultáneo de J o más variables. El objetivo del 
análisis bivariado y del multivariado es primordialmente expli­
cativo. con la introducción de la computadora, el análisis multi­
variado de los datos se ha generalizado rápidamente. 

Presentación de los resultados.- Generalmente los resultados 
de la investigación se dan a conocer mediante un informe por 
eser! to y una presentación oral. Es de suma i=iportancia que el 
resultado de la investigación se presente en un tormato sencillo 
y enfocado hacia las necesidades de información de la situación 
de decisión. Realmente la habilidad con la que se hayan realizado 
todos los pasos anteriores no tiene importancia, puesto que el 
proyecto no tendrá más éxito que el informe de la investigación. 
Este gen"'ralmente es un repaso de una ó dos páginas de los re­
sultados claves de la investigación. 
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3.3 programas y estrategias de la inygstigaqién de mercados. 

El programa detallado para llevar a cabo el proyecto de 
investigación, comprende decisiones de diseño de investigación 
tanto estratégicas como tácticas. Las decisiones estratégicas se 
centran en la selección del enfoque de investigación, o sea los 
medios para obtener información. 

El sistema do intoraación. 

Lo primero a considerar es el sistema de información exis­
tente, Es posible brindar respuestas a la interrogante de la 
investigación, o al menos obtener información Util del sistema de 
información. Las respuestas pueden estar fácilmente disponibles o 
quizá sea necesario alglln análisis, El atractivo del sistema de 
información existente es que tiene acceso al mismo en forma rA­
pida y económica; no se necesita tiempo o dinero para reunir 
nuevos datos. Si este ·sistema representa una fuente do informa­
ción adocuadn, ol investigador pasa de inmediato a las etapas de 
anAlisis do información y puesta en práctica del proceso. 

Fuentes de información sccundnrias y cetandarizadas. 

El segundo paso es ver los bancos de datos do otras organi­
zaciones. El gobierno federal, los gobiernos estatales, las aso­
ciaciones do industriales y comerciantes y las revistas especia­
lizadas se encuentran entre las fuentes de información Util, con 
frecuencia a muy poco o ningUn costo. 

Investigación cualitativa. 

La investigación cualitativa consiste en entrevistas con 
pequeñas muestras de personas que se realizan en una forma no 
estructurada. Por su naturaleza es básicamente exploratoria y 
destinada a producir ideas e hipótesis. 

Encuestan. 

El elemento do investigación primordial en los estudios 
descriptivos es la encuesta. Por lo general, una encuesta com­
prende una muestra relativamente grande seleccionada mediante un 
plan formal de muestreo y un cuestionario preparado. Se realiza 
por teléfono, correo o en fonna personal. 

El panel os un tipo especial de encuesta. Un panel comprende 
un grupo de personas cuyo comportamiento do interés es seguido a 
travds del tiempo. 

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

En la encuesta se hacen preguntas a un entrevistado. Una 
alternativa para obtener información sobre la gente es sencilla­
mente observar su comportamiento. con frecuencia ásto se hace sin 
llamar la atención rara que la persona observada no tenga pretex­
to alguno para mod ficar su comportamiento al saberse objeto de 
investigación. 

E~rilaontos. 

El enfoque primordial en la investigación causal es la e>epe­
rimentación. Los experimentos so llevan a cabo en el laboratorio 
o en el campo. La prueba de un texto publicitario usando personas 
en un laboratorio donde se empleen mediciones como latidos del 
corazón y dilataciones de pupilas, se consideraria un e>eperimento 
de laboratorio. 

3.4 Cbietiyqs de la inyestigación de mgrcado~ y ventajas. 

objetivos. 

1) La toma de decisiones. Aqui es prudente aclarar que la 
investigación de mercadeo jamás podrá reemplazar la acción del 
ejecutivo en la toma do decisiones, pues ella le ayuda notoria­
mente en la eliminación de la incertidumbre y disminución del 
riesgo, pero no se puedo pretender que con ella se llegará, en el 
com~n de los casos al estado de certidumbre. 

2) consecución de información. precisamente para llegar a 
tomar una decisión racional y en un grado prudente de seguridad. 
su recolección tiene principalmente tres limitaciones, a saber: 
el costo, el tiempo y la calidad, debido a los márgenes de error, 
la falla humana, la deficiencia en las comunicaciones y al indice 
de imperfección que usualmente existe en las actividades del 
hombre. 

J) Planoación. Eo otro propósito do la investigación. Con 
unos buenos datos que proporcione la investigación de mercado, es 
muy sencillo preparar un plan. Además, la planeación nos permite 
una acertada investigación. Asi que son reciprocas. 

4) Acorta las distancias entre productores de bienes y oer­
vicios y consumidores. Por su conducto se aumenta y acelera el 
mutuo acercamieto de ellos. 

5) Permite el conocimiento del comportamiento de compra y en 
general de consumidor, desde el punto de vista de las variables: 
sociales, económicas y psicológicas que influyen en su compra. 
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6) La investigación da la base eara evaluar en forma cuanti­
tativa y cualitativa la demanda de bienes y servicios. 

Ventajas. 

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

2) Actlla como fuente de información auxiliando en la torna 
de decisiones, tanto en aspectos cualitativos como cuantitativos. 

3) No automatiza las decisiones, sino que brinda a los pro­
blemas diversas alternativas de solución. 

4} Proporciona información objetiva sobre los consumidores, 
los distribuidores, productores, etc •• 

5) Resulta de utilidad en la evaluación y verificación de 
los objetivos establecidos en la planeación, 

J.5 Campp dg acc1ón de la inyestigacióo de mercados. 

Loa campos de acción más destacados en los cuales ella in­
terviene do manera directa y dotertninante son: 

a) Investigación del producto hace relación al: 

Análisis de su impacto y acogida. 
Oisoño. En cuanto a fo'C'l!la, tamaño, apariencia, etc •• 
Desarrollo, o sea confirmación, lanzamiento, penetración 
y ubicación. 
Prueba. Es decir, ambientación, observación y análisis. 
Linea do productos. Trata del grupo de articules y su 
relación. 
Calidad. caractoristicas tócnicas y cualidades. 
Empaque y/o envase ndcmás de presentación externa. 
Marca o nombre. Tantb.tcn su promesa do venta. 
Efecto demostración del producto. 
Necesidades a satisfacer el consumidor. 

b) Investigación de ventas. Trata: 

Análisis de la fuerza de ventas y su organización. 
Identificación de los segmentos del mercado. 
Análisis del sitio de venta. 
Asignación de territorios y zonas. 
Fijación de cuotas de ventas. 
Pronóstico de ventas. 
Acople do la venta dura y suave. 
Indagación de hábitos de consumo. 
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Uso del mercado de prueba como herramienta de investiga­
ción y de información. 
Investigación de la competencia. 
Análisis del mercado potencial y la participación en él. 
Investigación de las razones de compra y los intereses. 

e) Investigación de estimules do la demanda. Es decir: 

Análisis de promoción y sus métodos más adecuados. 
Investigación publicitaria y los sistemas modernos que se 
utilizan. 
Efectividad de las campañas publicitarias y promociona­
les. 
Investigación sobre ferias, exhibiciones y muestras. 
Análisis, control y seguimiento de los medios de comu­
nicación. 
Prueba de las herramientas tangibles, tales como: mues­
tras, afiches, catálogos etc •• 
Actualización y elaboración racional del presupuesto. 
Temas y mensajes publicitarios. 
Sondeo y pruebas previas de publicidad y promoción. 
Control de la promesa de venta. 
Revisión de la imagen institucional y la lealtad. 
Mercado de pruebas, ahora, con fines de divulgación ade­
más de la investigación. 
Desarrollo de las relaciones pUblicas. 

e) Investigación del cliente. sus aspectos importantes son: 

Tendencia del consumidor. 
Análisis del distribuidor, lo cual afecta al consumidor. 
Investigación de la propensión al consumo. 
Racionaliz~ción de lineas. 
Estudio de las necesidades del cliente. 
servicios al consumidor. 
Atención y relaciones publicas con el cliente. 
Oferta motivacional. 
Investigación de la conducta del consumidor. 
capricho y moda, más apetencias. 

f) Investigación de la distribución. Se tiene aqui: 

Cálculo de pérdidas y deterioros. 
Eficiencia de la distribución. 
Análisis de demoras, retardos y no entregas. 
Llegada al· cliente por parto de los intermediarios. 
Pólizas de cumplimiento. 
Eficiencia y servicios de los canales. 
?untos de venta, 
Estudio de transporte, distribución fisica o moviliza­
ción, almacenamiento y localización do plantas y bodegas. 
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J.6 Muestreo. 

Beneficios del •uestreo. 

Con mucha frecuencia, el muestreo se utiliza en la investi­
gación de mercados, ya que ofrece algunos beneficios importantes 
en comparación con los resultados de la tema de un censo. 

1) Una muestra ahorra dinero. 
2) Una muestra ahorra tiempo. 
3) Una muestra resulta mojar si el estudio no produce 

destrucción o contaminación del elemento del cual 
está tomando la muestra. 

Algunos conceptos necesarios de muestreo: 

Elc•onto. 

la 
se 

Un elemento es la unidad acerca del cual se solicita infor­
mación. Este elemento suministra la baso dol análisis que se 
llevará a cabo, Los elementos más comunes en el muestreo de la 
investigación de mercados son los individuos. En otros casos, los 
elementos podr1an ser los productos, los almacenes, las compañ1-
as, las familias, etc •• En cualquier muestra especifica, los 
elementos dependerán de los objetivos del estudio. 

Población. 

Una población es el agregado de todos los elementos defini­
dos antes de la selección de la muestra. Una población adecuada­
mente designada debe ser definida en términos de: 

1) Elementos. 
2) Unidades de muestreo. 
J) Alcance. 
4) Tiempo. 

Unidad do ~ueatreo. 

Utilizamos el término "unidad de muestreo" para definir la 
población pertinente. Una unidad de muestreo es el elemento o 
eler.iontos que se encuentran disponibles para su selección, en 
alguna etapa del proceso de muestreo. 

Harca muestra!. 

un marco muestra! es una lista de todas las unidades de 
muestreo en la población. La muestra real se toma de esta lista. 
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Población de estudio. 

Una población de estudio es el conjunto de elemOntos del 
cual se toma la muestra. Previamente, de!inimos una población 
como "el conjunto de elementos que se definen, antes de seleccio­
nar la muestra. 

Procedi•ionto de auostroo. 

Existen muchos procedimientos diferentes mediante los cuales 
los investigadores pueden seleccionar sus muestras, pero debe 
establecerse un concepto fundamental al principio: la distinción 
entre una muestra probabil1stica y una muestra no probabilística. 

En el muestreo probabilistico, cada elemento de la población 
tiene una oportunidad real de ser seleccionado para la muestra. 
El muestreo se hace mediante reglas matemáticas de decisión que 
no penniten ningdn elemento de juicio al investigador o al entre­
vistador de campo. Se dice una "oportunidad real" y no una "opor­
tunidad equitativa" de ser seleccionada, El ~uestreo probabilis­
tico con oportunidades equitativas es solamente un caso muy espe­
cial del muestreo probabilistico que recibe el nombre de muestreo 
aleatorio simple, El muestreo probabilístico nos permita calcular 
el grado posible al que puede llegar el valor de la muestra para 
diferenciarse del valor de interés de la población. 

Esta diferencia recibe el nombre de error muestra!, 
En el muestreo no probabilístico, la selección do un elemen­

to de población, para que for:me parte de la muestra, se basa en 
gran parte en criterio del investigador o del entrevistador de 
campo. NO existe una oportunidad real de que un elemento particu­
lar de la población sea seleccionado, Por lo tanto, no podemos 
calcular el error muestra! que ha ocurrido. No tenemos idea sobre 
si los cálculos del muestreo tomados de una muestra no probabi­
lística son exactos o no. Estamos en el terreno do las suposicio­
nes, 

~nálisis dq mercado pnra planenc1ón pyblicitaria. 

De acuerdo con la fuente empleada para obtener información, 
los estudios de mercado se clasifican en internos y externos. Los 
primeros son los que se efectUan a partir de datos, estadisticas, 
etc., sin necesidad de realizar trabajo de campo. Los segundos 
tratan de precisar las actitudes y el comportamiento que un de­
terminado universo sigue. Generalmente estas investigaciones se 
realizan a través de técnicas estadisticas por medio de "muestras 
representativas", 

Los estudios internos se pueden derivar de dos fuentes: 

a) Análisis de datos de la compañia. Nos permite obtener 
información valiosa, ahorrar dinero en estudios externos, 
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b) Estadisticas publicadas por organismos oficiales, semi­
oficiales y privados: sirven para complementar información 
obtenida por otros medios y proporcionan una interesante 
vista de conjunto de las tendencias económicas en general, 
as! como de la estructura y desarrollo do la producción o 
consumo de los distintos tipos de productos. Un ejemplo de 
estos datos lo constituyen las estadísticas de población, de 
producción nacional, indices de consumo, de costo de la 
vida, etc •• 

Siendo la publicidad un elemento básico en las funciones de 
la mercadotecnia, requiere elaborarse, ejecutarse y controlarse 
con base en estudios de mercado. Existen estudios internos y 
externos. 

El análisis de mercado para planeación publicitaria (AMPP) 
es un documento escrito a través del cual la dirección de merca­
dotecnia de una empresa expone su problema a una agencia de pu­
blicidad o, en su caso, al departamento de publicidad, y precisa 
lo que quiere de ésta. Es un medio de comunicación claro y pre­
ciso que por su forma y sistematiznci6n, aruda a evitar errores y 
malos entendidos, porque proporciona una magen completa, lógica 
y coherente de la situación de un producto y además define lo que 
debe hacerse en su bien. 

Su objetivo es proporcionar los lineamientos de la política 
de mercadotecnia de un producto, a fin do servir como base para 
elaborar la expresión (el cómo del anuncio) de la campaña publi­
citaria y la definición de la concentración cuantitativa y cuali­
tativa de los medios publicitarios a emplear. Además pretende que 
el departamento o agencia de publicidad tenga la misma compren­
sión del problema, los mismos objetivos y los mismos puntos de 
vista sobre la manera de lograrlo. Los análisis do planeación 
publicitaria se componen de los siguientes aspectos: 

a) Análisis del mercado en el cual se destacan tanto las 
características del mercado actual como las que proveen 
para el futuro. 

b) Elaboración de la mezcla de mercadotecnia del producto. 
Los principales aspectos que se tocan en este punto son: 
previsiones de ventas, aspectos por mejorar el producto, 
tipo de presentación de éste, precio, distribución y el 
mercado meta. 

Los estudios externos se efecttlan 
muestreo. Los estudios publicitarios 
cuatro objetivos fundamentales: 

esencialmente por medio de 
externos deben proponerse 

1) Selección y evaluación de los mensajes. 
2) Medición de la efectividad publicitaria. 
J} Elección de los medios. 
4) Determinación y evaluación de las promociones, 
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Para alcanzar cada uno de estos objetivos, es indispensable 
realizar alq~n tipo de estudio de: 

1) Selección y evaluación de los aenaajee. someter el mensa­
je a una anteprueba, en la cual se investiguen las reac­
ciones del ptlblico ante la proposición o la expresión del 
anuncio. La selección de los monsaies publicitarios se 
puede basar sobre una serie de pruebas de impacto y re­
cordación, de comprensión y credibilidad. Esto nos per­
mite precisar mucho mejor el qué y el cómo comunicar 
nuestro mensaje, 

2) Medición de la efectividad pUhlicitaria. A la medición de 
resultados de una campaña publicitaria se le denomina 
posprueba: y tiene como objetivo comprobar hasta que 
punto se alcanzaron los objetivos comerciales planeados. 
Generalmente las pospruebas consisten en una investiga­
ción que incluye el grado en que son recordados e identi­
ficados los anuncios individuales y la mención de los 
efectos de la publicidad en el consumo, conocimiento e 
imagen de marca del prOducto. También se propone conocer 
qué es lo que el anuncio ha comunicado al püblico y si el 
mensaje ha sido bien percibido y comprendido. 
En conclusión, las posprucbas se proponen analizar la 
penetración de una campaña publicitaria para saber si se 
debe seguir con ella, ampliarla o cambiarla. 

Algunas de las pruebas publicitarias son: 

a) PrUebas de identificación, recordación e iapacto. Tratan 
de medir el porcentaje de personas que identificaron un 
comercial determinado, asi como los temas expuestos y los 
medios en los que lo vieron o escucharon. se estudian 
parámetros como: 

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

b} Sondeos cualitativos a nivel ejecutivo. Se propone rela­
cionar al ejecutivo de la marca, de la agencia o del Area 
de investigación de mercados directamente con el consumi­
dor a fin de obtener sus impresiones, sus ideas del mer­
cado y pueda evaluarlo mejor y usar con más eficiencia la 
información de tipo estadístico. 

3) Elección del •cdio. Los aspectos del uso de los medios 
que más interesa medir son los que se refieren al consumo 
de medios publicitarios del p~blico, a la selección de la 
combinación de medios más adecuados y la determinación de 
la frecuencia de los anuncios. 
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•) Determinación y evaluación de las promocionas. Algunos 
estudios son los siguientes: 

Prepruebas de promociones: 

a) Pruebas de ideas. Selección en la fase inicial del desa­
rrollo de la campaña publicitaria, la idea de promoción 
más apropiada. 

b) Pruebas simuladas. Seleccionar la promoción más adecuada 
entre varias alternativas, en una situación lo más 
aproximada posible a la realidad. 
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Casi siempre la forma más simple y directa de una afirmación 
es también la más bella y poderosa. 

James O. Woolf. 
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Capitulo 4 UlS SISTEMAS DE COMPUTO. 

4.1 ¿Qué es una computadora y para que sirve?. 

4.2 Historia de la computación y generaciones. 

4.3 categorias y clasificación de acuerdo al tamafto y 
aplicaciones. 
- Computadoras de 4-8 bits. 
- Computadoras de 8-16 bits. 

Computadoras de 16-32 bits. 
- Computadoras de 32 bits o m6s. 

Equipos peritéricos • 
- Dispositivos de entrada. 
- Dispositivos de salida. 
- Equipos alternos de entrada y salida. 
- Otros accesorios. 

••• 

4.5 Lenquajes, su clasificación y aplicación. 
- Baslc. 
- Fortran. 
- Cobol. 
- RPG. 

Algol y Pascal. 
Otros lenguajes. 

4,6 La computación y su industria en México. 

4.7 Aplicaciones del computador. 
-contables. 
-operacionales. 
-Financieras. 
-Recursos humanos. 
-Mercadotecnia. 
-otros. 
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4.1 JOUé es una computadgra y paro guq sirve? 

Una computadora es una máquina programable que permite pro­
cesar información. Poro lograrlo necesita de dos elementos prin­
cipales llamados "software" y Mhardware•. 

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

El software comprende las instrucciones que se imparten al 
hardware, ya que uno no puede funcionar sin el otro. El software 
contiene las instrucciones que una computadora almacena en su 
memoria. Esta memoria puede almacenar cualquier información qi.,te 
provenga no sólo de programa sino de cualquier dispositivo peri­
férico de entrada o canal de comunicaciones que esté conectado a 
ella (mediante un "modem", que permite usar las lineas telefóni­
cas para enviar y recibir información, por ejemplo) • 

La computadora también puede dar salida a las informaciones 
que proceden de su memoria a través do cualquier dispositivo pe­
riférico que esté conectado a ella (un impresor, por ejemplo). 

Para que una computadora funcione es necesario que su memo­
ria tenga almacenados ciertos datos indispensables, sin los cua­
les no puedo ejercer sus funciones principales que son: 

1) Efectuar cálculos. 
2) Comparar. 
3) Copiar la información. 

La computadora también rrocesa información con una gran 
rapidez que varia desde unos m les hasta millones de unidades por 
segundo. Esta rapidez extraordinaria es posible gracias a sus 
componentes electrónicos y a su proqramación. Esta velocidad 
permite a las computadoras correr simultáneamente varios progra­
mas y efectuar cálculos y trabajos que se otra manera necesita­
rian una gran inversión de tiempo. 

Hoy en dia, un todas portes se habla de computadoras, termi­
nales, hardware y software. Para aquél que no conoce nada o poco, 
la terminologia le aterra y le parece que trabajar con una compu­
tadora es cosa de genios. 

Actualmente, las computadoras están en grado de satisfacer 
prácticamente todo tipo de necesidades, y esto lo de):le saber la 
gente. Es por medio de la publicidad como se pueden dar a conocer 
las caracteristicas y utilidad de una computadora, tanto para uso 
individual como para las empresas. 

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

En un negocio, por pequeño que sea, una computadora le aho­
rrará una cantidad enorme de tiempo, recursos, dinero y moles­
tias. se evitarán problemas de actualizar aumentos de precios, 
listas de clientes, de proveedores, contratos actualizaciones y 
todo el papeleo que acompaña el desarrollo de un negocio. 
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A nivel individual en el hogar la computadora sirve a todos 
los miembros de una familia: los niños pueden jugar y aprender en 
ella. 

Para el profesionista, proporciona servicios especializados 
aplicados directamente para contadores, abogados, usos farmacéu­
ticos, médicos, ingenieros, maestros, diseñadores, administrado­
res arquitectos, electricistas o a cualquier otro técnico o pro­
feslonista. También le puedo servir a periodistas o escritores, 
ya que en pantalla se pueden borrar, intercalar, suprimir o rec­
tificar todo tipo de textos, proporcionando un documento impreso 
impecable. 

Por otro lado, para un mtlsico o pintor existen programas 
especializados qua permiten desarrollar al máximo el talento y la 
creatividad. 

Eatos son solamente algunas de las muchas aplicaciones que 
ae le pueden dar a una computadora. Seria interminable listar 
completamente todos los tipos de lllplicacioneo, además, cada dia 
crece el numero de programas disponibles en el mercado orientados 
a la satisfacción de necesidades especificas, 

Como so afirmó anterior:mente, la presente investigación 
pretende utilizar a la publicidad como herramienta para dar a 
conocer al consUlllidor las ventaias que representa la adquisición 
de una computadora, proveyéndolo de infonnación Util, veraz y 
oportuna p4ra que date realice una selección adecuada, que vaya 
de acuerdo a sus necesidades. 

4.2 Historia de la gqmputación y gener~gfones. 

El gran desarrollo alcanzado por las organizaciones en la 
actualidad, demanda una enor:me cantidad de información. Por otro 
lado, las empresas en nuestros dias están obligadas a tomar deci­
siones cada vez m4a precipitadas y con mayor raridez. 

La intorm4tica estudia el diser\o y la ut lización do equi­
pos, sistemas y procedimientos que pennitan tratar y captar los 
datos adecuados para la obtención de información lltil para la 
toma de decisiones. 

La intor:m6itica es definida como "el estudio que define las 
relaciones entre los medios (equipo), los datos y la información 
necesaria para la toma de decisiones desde el punto de vista de 
un sistema integrado". Estos datos no son ~tilos o significativos 
sino hasta quo eat4n procesados y convertidos a una terma ~til 
llamada intonnación. 

Adem4s, es necesario también establecer un sistema que per­
mita captar los datos necesarios y la forma como deberán ser 
procesados para lograr la informaci6n que se requiere en la orga­
nización. 

Desde épocas remotas el hombre prccesa datos, en un princi­
pio en una forma muy rudimentaria, utilizando sus manos y almace­
nando toda la infonaación posible en su memoria. 

Esto limitaba el procesamiento de los datos manejados y a~n 
más, no permitia un flujo fácil de información. 
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A medida que fueron plante6.ndose problemas más complejos 
tuvo necesidad de innovar mejores sistemas y otros medios de 
proceso que le permitieran resolverlos. 

Es asi que, en 1945. es costruida la ENIAC (Electronic Nume­
rical Integrator and Calculator} que es la primera m6.quina compu­
tadora totalmente electrónica, diseñada para resolver problemas 
matemAticos en el 6rea náutica. 

K6.s tarde, en base a los estudio de Ven Newmann, se constru­
ye la EDVAC (Electronic Discret Variable Automatic Computar), 
también para el 6.rea nAutica, pero es la primera computadora usa­
ada para !ines prActicos. Posteriormente son construidas otras 
mAquinas de la llamada "primera generación" (a base de bulbos y 
circuitos alambrados) • 

En 1949 en Cambridge, Inglaterra, es construida la EDSAC 
(Electronic Delayed Storage Automatic computer) • Esta fue la pri­
mera computadora de proqramación 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 es considerada la primera de tipo comercial. 

Desde mediados de siglo, el crecimiento de la industria de 
computadoras es sólo comparable con la del automóvil. En México 
el desarrollo de este campo también ha sido vertiginoso. 

La segunda generación nace con el transistor (1958). Con la 
computadora de esta generación son desarrollados almacenamientos 
secundarios con grandes capacidades, impresoras de alta velocidad 
y en general, dispositivos de entrada-salida. Y lo m6s importan­
te: surge la ciencia do la computación. 

La computadora de la segunda generación tiene una gran de­
manda a partir de 1962, pero se viene abajo con la aparición de 
la tercera generación de computadoras, que irrumpe a mediados de 
la década de los 70 1 &. 

La base de la computadora de tercera generación son el cir­
cuito integrado y el •icrocircuito, cuya velocidad de proceso se 
mide en nanosegundos. 

Uno de los grandes avances de esta computadora son los dis­
positivos electrónicos de entrada-salida. También se desarrollan 
unidades de almacenamiento secundario de gran vol\llll.en y facilida­
des de acceso, permite el uso de terminales remotas. 

Adem6s se desarrollan modelos aplicados a varias ciencias y 
disciplinas que son producidos y manejados fácilmente. 

Paralelamente se desarrollan extensos sistemas de soporte 
que permiten al hombre acercarse a la computadora con menos com­
plicaciones. 

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

Nuevas técnicas de organiza.e ión de archivos y recuperación 
de información fueron introducidas con la aparición de los equi­
pos de esta generación. 
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Micro y minicomputadoras. En 1969, se introduio el concepto 
de microcomputadoras. Una microcomputadora es el sistema más 
pequefio de propósito general que puede ejecutar instrucciones de 
un programa para llevar a cabo una amplia variedad de tareas. 

Son unidades compactas y ligeras que pueden ser tranoladadas 
con facilidad. Son utilizadas cintas magnéticas o discos flexi­
bles para introducir datos. 

Las microcomputadoras son utilizadas por millones de usua­
rios con fines de entretenimiento y otras aplicaciones, 

La primera computadora personal fue la ACTAIR 8800, este 
articulo introdujo al gran pUblico al uso de las micros, 

En 1975 se abrió la primera tienda dedicada a las microcom­
putadoras (Sta. Mónica, Calitornia). 

En los Ultimas años se han vendido millones de microsistemas 
producidos por decenas de tabricantes y el numero de miembros de 
clUbes de computadoras ha crecido por docenas. 

Por otra parte, las minicomputadoras son pequeñas máquinas 
de uso general. Pueden variar de tamaño. 

Los sistemas mini sobrepasan a una microcomputadora en capa­
cidad de almacenamiento, velocidad de operaciones aritméticas y 
capacidad para soportar gran variedad de dispositivos peritéri­
cos. Estos sistemas pueden ser diseñados para manejar en forma 
simultánea las necesidades de proceso de varios usuarios, por lo 
que generalmente son utilizadas en las organizaciones. 

Las primeras minicomputadoras fueron utilizadas principal­
mente para procesar una segunda aplicación especializada. 

Puesto que las minicomputadoras han existido más tiempo que 
las microcomputadoras, los tabricantes de minicomputadoras han 
conformado grandes bibliotecas de software que puede ser ütil a 
las organizaciones, Hay mayor cantidad de lenguajes de programa­
ción de alto nive1il para minicomputadoras que para micros y los 
sistemas operativos y los programan traductores son m6s complica­
dos. 

11 Los lenguajes de alto nivel son los que permiten la crea­
ción de programas! traduciendo órdenes e instrucciones en 
lenc¡uaje comprons ble a código de máquina (binario}. 
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4.3 ;~fiC~bf~~.y clasificaciones de acuerdo al tamafio y 

Al hablar de computadoras os dificil establecer categorias 
de acuerdo al tamaño ya que el desarrollo tecnológico en este 
campo avanza rápidamente, tendiendo siempre a la reducción de las 
dimensiones de los elementos que conforman estas máquinas. Tan es 
asi, que mientras las primeras computadoras de válvulas al vacio 
necesitaban habitaciones enteras de grandes dimensiones, una mi­
crocomputadora actual, con un potencial mucho más grande que 
aquellas primitivas calculadoras, puedo acomodarse en un escrito­
rio o hasta llevarse consigo como un pequeño maletin. 

En todo caeo si el objetivo es explicar las diferencias 
entre las computadoras, seria más correcto hacerlo desde el punto 
de vista de sus capacidades y velocidades de proceso. Es asi que 
la diferencia primaria la podemos encontrar en el elemento elec­
trónico encargado del procesamiento de los datos que entran o 
salen del ordenador, la CPU ¡central Processing Unit} o Unidad 
Central de Proceso. La potenc a de las CPU se mide en bits (bi­
nary units), unidad básica con la que el ordenador procesa cual­
quier dato, convertido a códiqo binario. Otro factor que puede 
marcar diferencias es la momorla con la que cuenta la computado­
ra, es decir la capacidad de la máquina de retener cierto monto 
de información al mismo tiempo mientras esta cuente con un !lujo 
continuo de energia. Este elemento de almacenamiento electrónico 
es denominado RAM {del inglés Random Access Moraory) y tiene la 
cualidad de poder recibir, retener y proporcionar información de 
una manera casi instantánea. La capacidad de la memoria RAM se 
expresa on Bytes, unidad formada do e bits, en la que cada unidad 
puede repreDentar un caracter, ya sea una letra o un nümero. 

La velocidad con la que los ordenadores trabajan puede ser 
muy Util como punto de referencia. cuando la CPU trabaia, cada 
paso en la cadena de operaciones que efectüa está controlado por 
un dispositivo generador de pulsos que indica al procesador cuan­
do iniciar cada paso. Estos dispositivos generadores de frecuen­
ciaa, o relojes, producen frecuencias del orden de los Hegahert­
::ios (Hhz), Si consideramos que un Megahertzio representa un 
millón de oscilaciones por segundo, y cada oscilación representa­
ria un paso en el proceso de la información, resulta evidente que 
la ventaja principal del proceso electrónico de datos es 1a rapi­
dez, que sobrepasa por mucho 1a capacidad del ser humano. 

x..as aplicaciones especificas do los ordenadores puedan tam­
bién servir hasta cierto punto como elemento de comparación, ya 
que los rendimientos y prestaciones técnicas muchas veces hacen 
~e un tipo de computadora sea ideal para una aplicación en espe­
cial. 

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

Este tipo de ordenadores, o mejor dicho, microprocesadores 
(chips) tienen capacidades de 4 u e bits. Los que utilizan proce• 
sadores de 4 bits pertenecen a los primeros ordenadores que uti­
lizaron la tecnologia de la integración de circuitos, es decir la 
introducción de m~ltiples elementos electrónicos microscópicos en 
una pequeña tableta de silicio. Aunque al momento de su aparición 
marcaron un importante avance en el desarrollo de las computado­
ras, hoy ya no se producen más. Contaban con elementos de memoria 
RAM con capacidad de hasta a kbytes. Las computadoras con este 
tipo de procesadores, originalmente utilizadas como elementos 
electrónicos de control para maquinaria, fueron las primeras que 
hicieron posible que las computadoras fueran accesibles al p\lbli­
co, el cual estaba compuesto básicamente de técnicos, ingenieros 
y personas apasionadas por la microelectrónica y sus aplicacio­
nes. Los procesadores de B bits fueron los primeros en lograr que 
se fabricaran computadoras de rendimiento aceptable accesibles al 
p\lblico en general. En esta categoría de ordenadores existe un 
rango muy amplio de rendimientos de acuerdo a la capacidad de 
memoria (de 2 a 128 kbytes de RAM}, velocidad de operación (de 1 
a 4 Mhz} y capacidad de conectar diferentes dispositivos peri­
féricos (impresoras, lápiz óptico, modem,etc.). La mayoría de las 
computadoras caseras y personales caen en esta clasificación y 
son muy Utiles en el campo de la gestión casera, de pequeños 
negocios, de la educación y del entretenimiento. 

Coaputadoras do B-16 bits. 

Estas computadoras, conocidas también como microcomputadoras 
(aunque este nombre también se utiliza para denominar a las case­
ras) o computadoras personales, al utilizar procesadores de mayor 
potencia y mayor velocidad (de 1 a lOHhz) son capaces de trabajar 
con programas más sofisticados que permiten que este tipo de 
máquinas puedan tener aplicaciones más serias en pequeñas empre­
sas, con profesionistas de las m~s variadas ramas de actividad y 
en general donde se requiera el proceso do infonnación especiali­
zada de forma sencilla, rApida y confiable a un precio accesible. 
Para este tipo do computadoras existo una enorme variedad de 
software, accesorios y dispositivos periféricos que multiplican 
su versatilidad, y debido al abatimiento de precios que se puede 
observar en el mercado de las computadoras en general, su uso 
empieza ya 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 pro­
ceso pueden manipular bloques de información de 16 o 32 bits, 
junto a la posibilidad de trabajar a velocidades que oscilan 
entre los 7 y los 20Mhz, y el uso de memoria ram con capacidades 
de 256 Kbytes a 10 Mbytes, hacen que estas computadoras tengan un 
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gran potencial en aplicaciones que requieren de un gran poder y 
capacidad de proceso y la utilización simultánea del equipo por 
varios oporarios a la vez. En general{ las computadoras con estas 
capacidades, y comtlnmente de dimens enes considerables (por lo 
que requieren un lugar e instalaciones especiales) son conocidas 
con el nombre de Minicomputadores, y su uso se restringe a empre­
sas grandes, instituciones de investigación, y en general donde 
el uso de una computadora de gran potencia es necesario. El soft­
ware, los accesorios y periféricos para estas máquinas es más 
especializado, por lo que su costo aumenta considerablemente si 
se compara con los utilizados por las categorias anteriores. 

Computadoras de 32 bits o aás. 

A esta nueva categoría corresponden los ordenadores llamados 
"Mainframes", los cuales utilizan procesadores de J2 o hasta los 
más recientes de 64 bits, junto con el más sofisticado equipo y 
memorias de capacidades gigantescas (del orden de los gigabites). 
Estos ordenadores representan el máximo nivel en capacidad de las 
computadoras actuales, tanto en velocidad como en cantidad de 
proceso. Curiosamente estos ordenadores no hacen más que procesar 
nümeros, cifras estratosfóricas a velocidades inimaginables. Para 
que los datos numéricos procesados por estas potentes máquinas 
resulten comprensibles se utilizan varias computadoras (minis y 
micros), que so encargan de traducir los resultados a imágenes, 
gráficas, impresos, códigos, etc, Ya que estas máquinas represen­
tan los más altos niveles tecnológicos en su campo (y los más 
altos precios), su uso se limita a ciertas instituciones guberna­
mentales de los paises más ricos o a las gigantes transnacionales 
con los requerimientos y las capacidades financieras necesarias 
para adquirir estos aparatos. Los operarios y las instalaciones 
necesarias requieren un alto indice de especialización y su uso 
se restringe casi exclusivamente al campo de la simulación de 
fenómenos altamente complejos, como simulaciones del universo, 
del clima y fenómenos naturales en general, 

Esta clasificación no es desde ningün punto de vista un 
esquema rigido en el que las computadoras deban ordenarse, La 
dificultad principal para establecer una tabla do clasificación 
de las computadoras reside en el hecho de que los avances tecno­
lógicos en este campo se suceden con tal rapidez que las nuevas 
computadoras que salen al mercado poseen tal capacidad que co­
mienzan a invadir el campo de aplicaciones de las máquinas de 
categorias superiores, Asi por ejemplo, cuando la IBM lanzó al 
mercado su microcomputadora ~ersonal (la IBM PC) , sus capacidades 
eran tales que podían cumplir tareas que antes solamente se po­
dían lograr con una costosa minicomputadora. Es por esto que cada 
vez que surge una nueva computadora, resulta mas dificil clasifi­
carla dentro de las divisiones clásicas de computadora para el 
hogar, microcomputadora, minicomputadora o mainframe. 

Pág. 52 



4.4 Equipos periféricos. 

Las computadoras no son más que máquinas capaces de procesar 
información (traducida a lenguaje binario) de una forma extraor­
dinariamente rápida y eficiente. Pero la utilidad verdadera de 
estas máquinas radica principalmente on la interpretación de 
estos datos procesados. si la computadora no tuviera varios me­
dios de regresar al usuario la información do un forma comprensi­
ble, su utilidad se reduciría considerablemente o seria nula, Es 
por esto que los ordenadores deben contar con ciertos accesorios 
que permitan una comunicación entre ellos y los usuarios, tanto 
para que el ordenador pueda recibir los datos a procesar, como 
para que el usuario obtenga los datos en unn forma comprensible y 
Util. Este tipo do accesorios reciben el nombre de "periféricos" 
y constituyen el vinculo entre el operario r la computadora. 

La for111a en que se clasifican los per féricos dependo de la 
función que realizan dentro del proceso de comunicación entre el 
computador y el usuario, estos es, si el equipo periférico sirve 
para introducir datos al ordenador, se le denomina "dispositivo 
de entrada" (en inglés input device) y si por el contrario, sirve 
para enviar datos del ordenador al exterior, se le conoce como 
"dispositivo de salida". Ya establecido estas diferencias básicas 
procederemos a una descripción más detallada de cada uno. 

Dispositivos de entrada. 

Las formas y los dispositivos utilizados para introducir 
datos a un ordenador son de lo más variados, pero todas tienen en 
comUn el hecho de servir como un intérprete entre el mundo exter­
no y el ordenador. Entre estos dispositivos podemos encontrar: 

Teclado. El teclado es el dispositivo de entrada más conoci­
do y familiar, ya que se puede casi siempre encontrar uno al lado 
de una computadora. Básicamente el teclado está compuesto por un 
conjunto de teclas, representando las letras del alfabeto, nUme­
ros, símbolos o funciones especiales. El ordenamiento de las 
teclas alfanuméricas es muy frecuentemente casi idéntico al de 
una máquina de escribir y obviamente, permite la introducción de 
dates que representan letras y/o numeres. Existen numerosas va­
riaciones que van desde teclados con cuatro teclas para utilizar 
con una sola mano hasta las más extrañas y complicadas organiza­
ciones de las teclas. 

Kouse. El mouse es un dispositivo de reciente aparición que 
permite una más cómoda entrada de datos a la computadora 
ya que su funcionamiento 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 máquina. 

Lectores ópticos. Estos dispositivos se basan en la conver­
sión de señales luminosas a señales eléctricas que pueden servir, 
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mediante equipos que traduzcan las señales a códigos comprensi­
bles por la computl!ldora, para simplificar y agilizar la entrada 
de datos. Un ejemplo de estos dispositivos son los "lápices" con 
los que marcan los precios en ciertos establecimientos o la lec­
tura de respuestas en formas especiales. También se suele utili­
zar este dispositivo para enviar datos al ordenador señalando o 
dibujando directamente en la pantalla. 

Digitalizadores. Permiten la introducción de información del 
mundo exterior, para su posterior modificación y/o almacenamien­
to. El tipo de información que puede introducirse a un computador 
por medio de un digitalizador puede ser de lo más variada. La 
información a digitalizar más comun es imagen, sonido y una enor­
me variedad de fenómenos fisicos. 

Palancas de juego o •joysticka•. El uso de joystick& como 
dispositivo de entrada se popularizó enormemente al surgir las 
primeras máquinas de juegos electrónicos, pero su uso se extiende 
también a aplicaciones más serias en algunas computadoras. Bási­
camente traducen movimientos longitudinales de la mano del usua­
rio a señalea eléctricas comprensibles para el ordenador. 

otros. Existen muchisimos dispositivos de entrada con las 
más variadas aplicaciones. Generalmente se trata de digitaliza­
dores de señales y funciones muy especificas. Como aparatos para 
medir el pulso, las variaciones de temperatura, la cantidad de 
radiación, etc. Existen otros medios de ontrada usados con hard­
ware ya obsoleto que servían también como medio rudimentario de 
almacenamiento. El ejemplo más clar:'I de ésto son las tarjetBs 
perforadas. 

Dispositivos de salida. 

Pantallas. Las pantallas do las computadoras resultan, junto 
con el teclado, ol equipo periférico más familiar tanto para un 
usuario consuetudinario corilo para el neófito en el campo de la 
computación. Este es el dispositivo encargado de traducir la in­
formación proveniente del computador a señales visuales (textos o 
imágenes) comprensibles para el operario. La variedad de calida­
des y especificaciones en este campo es enorme y puede afectar 
directamente la apreciación del potencial y la calidad del orde­
nador en su conjunto. 

!apresaras. Mediante éstas es posible obtener una copia im­
presa del resultado de los procesos de la información introducida 
a un ordenador, tanto en forma de texto como en dibujos o repre­
sentaciones gráficas. Al igual que con las pantallas, o tal vez 
más ampliamente, la variedad y calidad es enorme. 

Plotters, Un plotter es un dispositivo similar a una impre­
sora en cuanto a que produce material impreso, pero la diferencia 
básica 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 terma similar a una m6quina de escri­
bir estándar o mediante conjuntos de pequeftos puntos. 

Equipos alternos de entrada y salida. 

Estos dispositivos periféricos tienen la peculiaridad de 
servir tanto como medios para dar entrada o salida a la informa­
ción, dependiendo el sentido de flujo de la información en cada 
momento. A este tipo de periféricos pertenecen; 

Ktidioa ~qnéticoa. Estos dispositivos son utilizados por los 
ordenadores como medio de almacenamiento de la información, ya 
qua la •emoria RAM que utilizan se borra cada vez que se suspende 
el suministro de corriente eléctrica. Existen varios tipos de 
medios magnéticos de almacenamiento pero se pueden dividir en 
tres tipos b4sicos diferentes: 

a) Cintas. Las cintas magnéticas fueron el primer tipo de 
sistema de almacenamiento magnético utilizado ampliamente. Hoy en 
dia su uso se restrin90 a sistemas caseros y algunos equipos con 
grandes cantidades de datos a almacenar. Se utiliza también para 
hacer copias de sequridad en sistemas que utilizan discos. su 
principal desventaja es su relativa lentitud para recuperar datos 
especificos. 

bJ Diskettes. Los sistemas de alaacenamiento en discos mag­
néticos pet'llliten un acceso (al azar) mucho m4s r4pido a datos 
almacenados en cualquier parte del disco. La capacidad de estos 
sistemas de al11tacenamiento tiende a aumentar mientras que su 
tamai\o disminuye. Los diskettes más comunes se conocen por sus 
dimensiones: B", 5 1/4" y J.5". 

c) Diaco duro. Este sistema se diferencia de los diskettes 
en que tienen mucha mayor capacidad de almacenamiento por unidad, 
la velocidad de guardado y acceso de datos es también mayor en un 
considerable factor, el usuario no tiene acceso al disco en si y 
su costo es considerablemente mayor que un sistema de diskettes. 

JIOd-. El •odem es un equipo que permite a la computadora 
enviar y recibir datos a través de diferentes medios de transmi­
sión, principalaente sistemas telefónicos, lo que hace factible 
la comunicación a distancia entre los ordenadores y sus usuarios. 
Esto representa una enot'llle versatilidad para las computadoras ya 
que existen varias redes de bases de datos con información de 
todo tipo que puede ser recuperada de manera rápida y eficiente. 

rias 
to y 

Otros accesorios. 

I,,as computadoras de hoy en dia cuentan, en todas las catego­
Con varios accesorios que sirven para aumentar su rendimien­
versatilidad. Huchon de estos accesorios so instalan dentro 
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de la computadora, sustituyendo ciertos componentes o como agre­
gados. A este tipo de accesorios pertenecen por ejemplo: 

Ampliaciones de memoria (RAM). 
Procesadores (CPU 1s) más eficientes. 
Procesadores especializados (en operaciones, sonido, 
video, etc.). 
Manejadores de periféricos. 

De hecho, el potencial y la capacidad real de un ordenador 
están en gran medida definidos por la capacidad que tenga este de 
recibir y conectarse a esta variedad de productos, por lo que los 
fabricantes muestran especial cuidado en este sentido al diseñar 
los equipos. 

4.5 r,enqua1ae. ey clasiticación y aplicación. 

Loe principales lenquajee de alto nivel utilizados en la 
coditicación de proqramae: 

DAS XC 

El BASIC (Beginner'e All-Purpose Symbollic Instruction Code) 
es un lenguaje interactivo muy popular que tiene qran aceptación 
debido a la t'acilidad de su uso. Un lenguaje interactivo permite 
la comunicación directa entre el usuario y el sistema de cómputo 
durante la preparación y el uso de los programas. 

Aquella persona que tenga que resolver un problema usando 
computadoras y con poco o ninrjlln conocimiento de las computadoras 
o de la programación puede aprender muy pronto a escribir progra­
mas en BASIC en una terminal remotn o en un teclado de microcom­
putadora, introducir loa datos ea t'6cil y no se necesita que el 
usuario tenga que det'inir los Lormatos de salida, porque el BASIC 
puede proporcionar un t'ormato de t'or:ma autom6tica. Ta11lbidn es 
t'6cil insertar cambios y adiciones a un programa escrito en BA­
SIC. Debido a su simplicidad, el BASIC t'ue utilizado en la pri­
mera microcomputadora. Esto lo hace ser uno de los lenguajes de 
computadora m6s generalizados del mundo. 

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

Entre los usuarios de BASIC hay desde estudiantes de escue­
las hasta ingenieros aeroespaciales y gerentes de empresas. 

FORTRAK 

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

El FORTRAN es notorio por la facilidad con que permite ex­
presar una ecuación matemática. Ha sido ampliamente aceptado y ha 
tenido una serie de revisiones. Muchas de sus caracteristicas 
fueron incorporadas más tarde en el primer lenguaje BASIC. 
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El FORTRAN tiene la ventaja de ser un lenguaje compacto que 
sirve muy bien para satisfacer las necesidades do los cientificos 
e ingenieros hay grandes bibliotecas de programas igenierilos y 
cientificos escritos en FORTRAN. El lenguaje también es amplia­
mente utilizado para aplicaciones de negocios que no requieren 
del manejo de grandes archivos de datos. 

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

COBOL 

Como su nombre lo indica (Comknon Business orientad Language) 
fue diseñado especiticamento para el procesamiento de los datos 
de tipo comercial. Actualmente es el len9uaje más ampliamente 
utilizado por grandes aplicaciones de negocios. 

Una ventaja del COBOL es que puede escribirse en fol:'l!la muy 
parecida al idioma inglés y puede emplear términos comUnmente 
utilizados en los negocios. Debido a este hecho, la lógica do los 
programas COBOL a menudo puede ser seguida más fácilmente por los 
hombres de negocios sin experiencia de programación. 

Por lo tanto, puede requerirse menos documentación para ca­
racteres alfabéticos FORTRAN y ésto es importante en el proceso 
de los negocios en donde los nombres, las direcciones, la des­
cripción de partes y otros elementos se reproducen con frecuen­
cia. El lenguaje es relativamente independiente de la maquina y 
es mantenido, actualizado y soportado por sus usuarios. 

RPG 

El RPG (Report Program Genorator) fue introducido en 1960 
como en lenguaje para duplicar r6pidamente el enfoque del proceso 
utilizado con un equipo de tarjeta perforada. su uso está. aun 
limitado sobre todo D las aplicaciones de negocios que son proce­
sadas en pequeñas computadoras. Como su nombro lo sugiere, el RPG 
está diseñado para generar los reportes de salida que resultan 
del proceso do aplicaciones de negocios tan comunes como son: 
cuentas por cobrar y cuentas por pagar. Pero el RPG puedo también 
sor utilizado para actualizar en foniia periódica los archivos de 
cuentas por cobrar y por pagar. 

A pesar de las capacidades de actualización de archivos, el 
RPG es un lenguaje de propósito limitado porque los programas 
objeto generados por el compilador de RPG siguen sin desviación 
un ciclo de procesamiento bAsico. 

RPG tiene relación solamente con la descripción del archivo 
y con las especificaciones de entrada, cAlculo y salida. Se uti­
lizan hojas de codificación muy detalladas para escribir estas 
especificaciones. 

Una ventaja del RPG es la relativa facilidad para aprenderlo 
y usarlo, Dado que la lógica de la programación es fija, existen 
má.s reglas fonnales que en otros lenguajes. 
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ALGOL Y PASCAL 

El ALGOL (Algorithmic Language) fue presentado en 1958. Pre­
visiblemente, el ALGOL fue orientado al uso de quienes participan 
en proyectos cienti!icos y matemá.ticos. Se han creado varias 
versiones de este lenguaje. La versión actual es ALGOL 68. siendo 
muy importante en Europa, el ALGOL es un lenguaje modular estruc­
turado en bloques que se orientan muy bien a la aplicación de la 
proqramación estructurada, 

Un descendiente del ALGOL es el PASCAL. El PASCAL fue el 
primer gran lenguaje creado después de haber sido ampliamente 
diseminados los conceptos asociados con la programación estructu­
rada. 

El PASCAL puede ser utilizado tanto para aplicaciones cien­
tificas como de proceso de archivos. Y el PASCAL es hoy uno de 
les principales lenguajes de las mini y las micrcccmputadoras. 

otros lenguajes. 

se han desarrollado decenas de otros lenguajes especializa­
dos. Entre ellos están el PILOT (Programmed Intuity Lcrning cr 
Teaching), qUe se utiliza para preparar programas educativos. 

El LISP (List Processing Languagc) y el SNOBOL (String Ori­
entad S}'lllbolic Language) 1 que se emplean para aplicaciones ne 
numéricas. El APL (A Programing Language) se usa con propósitos 
cientificos, y el APT (Automatically Programmed Tooling) so em­
plea en aplicaciones de producción. 

Actualmente, existen también aplicaciones comerciales que 
cuentan con facilidades do programación incorporadas, tales como 
el Lotus 123 o Dbase, que de hecho son tan poderosas y versatiles 
como un lenguaje de programación en si. De hecho su utilización 
ha sido tan extendida que el conocer el uso de estas posibilida­
des de programación equivale a saber un lenguaje de programación. 
A continuación se mencionan tres programas de aplicación comer­
ciales que podrían clasificarse como lenguajes de programación 
debido a su versatilidad. 

Lotus Si.mpbony. Este paquete, desarrollado a partir del 
Lotus 123, contiene las cinco aplicaciones de negocios más usadas 
en un sólo paquete, lo que hace posible el intercambiar los datos 
entre aplicaciones. Estas son: 

- Hoja electrónica. Hane1a hasta 8192 renglones por 256 
columas como espacio do traba o; en el cual se pueden producir 
modelos matemáticos de tipo an litico con aplicaciones amplísimas 
en cualquier campo que permita el análisis de un fenómeno a tra­
vés de un modelo matemático. 

- Procesador de palabras, Provee un 
caracteristicas profesionales para crear, 
documentos con alta calidad. 
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- Base de datos. 
pormitiéndole ordenar 
usuario. 

Organiza, ordena y recupera informacióni 
los datos de la forma más \ltil para e 

- FUnción de comunicaciones. Permito acceder a bancos de 
información, otras computadoras personales y servicios do infor­
mación 11 0n line". 

- Gráficas. Convierte los datos creados y almacenados en las 
anteriores aplicaciones a gráficas de nueve tipos diferentes, de 
forma tal qUe la información se representa en una forma mucho más 
comprensible. 

El lenguaje 11 Lotus" (123) es de gran utilidad y es uno de 
los más usados actualmente, y el Simphony, al ser una derivación 
directa do éste, pero con otras innovaciones, talos como el pro­
cesador de palabras, hace que resulte verdaderamente ~til y ven­
tajoso el conocer las formas de programar estas aplicaciones. 

Dbase :rv. Este r.s un p<1quetc que busca incremt'.!ntar la pro­
ductividad de la empresa en el área de proccs.J.miento de texto, 
gráficas, soporte de decisiones, autoedición y conectividad, 
adicionalmente a tod.J.s las facilidades como base de datos, su 
principal potencial. 

Dbase, desde sus primeras versiones ha sido la base de datos 
más utilizada en el mundo (más do dos millones de copias ven­
didas). Está diseñado para to~os los los niveles de usuarios. con 
Dbase es posible diseñar fort:1as, reportes, etiquetas e inclusive 
automatización do aplicaciones completas. 

Soporta hasta 90 bases de datos abiertas simultáneamente, 99 
archivos abiertos, en total 1000 millones de registros por archi­
vo, 255 campos de registro y hasta 255 caracteres por campo. 

Con Dbasc, junto con otros programas conpiladores especiali­
zados se puedo lograr crear rrogramas en lenguaje maquina total­
mente independientes y do ca idad profesional, lo que lo ha con­
vertido en un estándar como lenguaje para crear programas de base 
de datos. 

Word J>crfect. Este procesador de palabras es en la actuali­
dad el ~ás popular entre usu3Lios de PC's, dc~plazando al también 
popular Wordstar, precisamente por su capacidad de programación 
(o icacros). Esto pen:iitc que labores do edición o formateo que 
normalmente requieren de una secuencia compleja de instrucciones 
se realice con la combinación de unas cuantas teclas. 

Adem~s, el programa cuenta con las utilerias necesarias para 
satisfacer cualquier necesidad de proceso de textos. Entre ellas 
cuenta con: 

Pág. 59 



- Verificador de ortografia. Es una r11tina que permite de­
tectar errores de mecanografia u ortoqrafia mediante la rápida 
comparación de cada palabra con un diccionario de casi 100 mil 
palabras, el cual además, puede ser ampliado con palabras no 
incluidas cuando se desee. 

- Diccionario de sinónimos. Presenta una lista de sinónimos 
y antónimos de la palabra deseada. Esto pert11ite una mejor calidad 
y claridad en la redacción de los textos, 

- Mezcla de documentos. Permite la creación de documentos 
machotes en los que so puede vaciar información especifica para 
crear, por eiemplo, cartas o facturas personalizadas. cuenta con 
opciones lógicas quo permiten la satlsafacción do necesidades de 
mezcla con alto nivel de complejidad. 

- Mayor versatilidad y velocidad. Comparado con otros pro­
gramas similares, el Word Porfect realiza todas las actividades 
propiaa do un procesador de textos (inserción, copia, borrado, 
localización de palabras, etc.) en forma más sencilla y rápida, 
lo que, iunto a las pantallas do ayuda muy comprensibles y a la 
existencfa de facilidades de edición sofisticadas, tales como la 
genración de indices, notas de pió de página, elaboración de 
bosquejos, etc. hace que su popularidad en la actualidad, como 
?rocesador de texto con facilidades de programación, sea más qUe 
)ustificada. 

Cabe mencionar que para la elaboración de esta investigación 
se han utilizado tanto el Word Perfoct (para la transcripción, 
edición y formateo del documento) como el Lotus 123 (en el aná­
lisis y graficación de los datos estadisticos), resultando ser 
ambos una valiosa herramienta de trabajo. 

4.6 ta computación y su industria en Héxico. 

Actualmente en México la industria de la computación está en 
auge. La SECOFIN aceptará la cilnal ización de recursos para el 
desarrollo de software. Esta canalización se hará con el criterio 
selectivo con base en el Programa Nacional do Fomento para la 
industria de la Microelectrónica. Además, esta canalización para 
el desarrollo de la programación se complementará con el hardware 
fabricado localmente a fin de que satisfaga las necesidades con­
cretas del nivel de desarrollo económico del pais. 

Por otro lado la Asociación Nacional de la Industria de 
Programas para Computadora (ANIPCO) organizó un seminario con el 
fin de reunir a los desarrolladores de software con los fabrican­
tes de hardware. Ahi se mencionó que un:i de las tendencias más 
notables en la historia de la computación es el incremento rela­
tivo del costo de la programación en relación con el costo del 
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equipo. Esto se debe al acelerado avance de la microelectrónica y 
al lento crecimiento del desarrollo de programas. 

El director de la industria electrónica mencionó que los 
mercados deben explotarse con sistemas: esto es: con soluciones 
integradas de equipo y programas. 

Actualmente, la industria informática está viviendo una 
dramática transformación debido al acelerado crecimiento o desa­
rrollo tecnológico. 

En México, actualmente so está impulsando mucho a esta rama 
de la electrónica, hace algunos meses so inauguró una exposición 
de eqUipo de cómputo a nivel internacional en el Auditorio Nacio­
nal de la ciudad de Hóxico, las entradas recavadas mostraron que 
existe un gran interés por este tipo de productos. 

Por otro lado la CANIECE (Camara Nacional de la Industria de 
la Electrónica y comunicaciones Eléctricas) inauguró la ira. 
muestra Nacional de Informática, Telecomunicaciones y Electrónica 
Profesional INFOTEL 87, 

Durante este acto, el director do la CAHIECE expresó que la 
industria electrónica en México posee la estructura necesaria, la 
experiencia y el conocimiento para poder hacer del pais una po­
tencia. 

Todo lo anterior nos demuestra que Hóx ice tiene grandes 
oportunidades para sobresalir en esta rama de la industria, y que 
la rublicidad podria ser de gran ayuda para impulsarla. Es ncce­
sar o que los industriales de la ccmputnción tomen en cuenta a 
ésta como una herramienta indispensable para dar a conocer al 
consumidor la utilidad que tiene este tipo de productos en la 
vida de cualquier persona e cualquier organización. 

Uno de los principales problemas que enfrenta esta industria 
es la forma en que se lu pueda comunicar al consumidor toda una 
serie de atributos intangibles, una serie de caracteristicas di­
ficiles de ser comprendidas por una persona que no está. fami­
liarizada con la computación, que no conoce los términos técnicos 
con que se anuncia este tipo de productos, ni conoce el gran 
valor que puede tener una computadora ya que éste es intangible. 

Es por lo anterior que debe llevarse a cabo un esfuerzo 
publicitario adecuado a las caractcriatlcas del producto y al 
sector de la población que desee abarcar. 

4.7 Aplicaciqngs d@l computador. 

Algunas de las apl icacioncs del computador en las áreas 
mencionadas en la investigación son las siguientes: 

ARE.A CONTABLE. 

Contabilidad. caracteristicas del programa: 

l. Manejo de 99 sucursales en cada empresa. 
2. Adaptabilidad al ano fiscal que se requiera. 
3. Haneja 4 niveles de cuenta. 
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s. 
•• 7. •• •• 10. 

ll. 

Folio automático de pólizas. 
Oigito verificador do cuentas • 
Hanejo de centavos. 
Permlte guardar todas las pólizas y saldos del 
Elabora 99 reportes especilicos de la empresa • 
contempla los cambios de la reforma fiscal. 
Permite capturar pólizas de meses anteriores. 

año • 

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

Reportes. 

-catálogo de cuentas. 
-catálogo de presupuestos. 
-catálogo do formatos. 
-Libros diario y mayor. 
-Pólizas capturadas. 
-Pólizas por fecha y tipo. 
-Auxiliar de mayor. 
-Resumen de cierres diario 

y anual. 

-Saldos actuales e históricos. 
-comparativo de presupuestos. 
-Balanza de comprobación. 
-Promedio financiero. 
-Efecto inflacionario. 
-Balance general. 
-Estado de resultados. 
-Hasta 99 reportes adicionales 

que el usuario puedo definir 
con: titules, subtotales,otc. 

cuentas por cobrar. caractoristicas generales del programa: 

l. Manoio opcional de clientes con sucursales. 
2. Conflguración do hasta 20 tipos do documentos. 
3. Manejo de agentes de venta y cobro. 
4. Claslficación de clientes. 
5, Configuración hasta 4 diferentes porcentajes de impuesto. 
6. Manejo de rotorencias mUltiples. 
7. Reportes obtenidos por: cliente, zona, tipo, agente, co­

brador, alfnbético, etc. 

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

Reportes. 

catálogo de clientes por numero, al!abótico, zona, etc. 
Catálogo do agentes y cobradores. 
Etiquetas engomadas de clientes en un rango de saldos. 
Estados de cuenta. 
Antiguodad de saldos. 
Intormación estadistica de los clientes. 
Reporte de documentos por tipo, cliente, fecha o venci­
miento, etc. 
Movimientos capturados. 
Reporte do pago de comisiones, 
Remanentes saldables. 
Documentos removidos. 
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AR.EA OPERACIONAL. 

Inventarlos. caracteristicas del programa. 

l. Puede manejar cinco diferentes métodos de costeo. UEPS, 
PEPS, UEPS, monetario, costo promedio, precio Ultima 
compra, precio Ultima compra monetario, 

2. 
J. 

Calcula utilidades en ventas por articulo. 
Hane1a mUltiples lineas de articules. 

•• Permite controlar existencia de 99 almacenes por cada 
empresa. 

5. El usuario puede definir los tipos de movimientos que 
desea utilizar. 

6. 
7. 
a. 
9. 

Detecta sobregiros de articules en la captura. 
Mane1a información estadística de proveedores. 
Pennlte obtener listas de precios. 
Comparación entre el inventario físico y del sistema. 

Objetivo. Tiene como finalidad el registro y control de las 
existencias y costos do articules de la empresa. 

Reportes. 

-Catálogo de articules. 
-catálogo de proveedores. 
-Cat4logo de axiliares. 
-catálogo de tipos de 
movimientos. 

-Movimientos del mes por 
articulo. 

-Movimientos mensuales de 
pedidos y apartados. 

-Movimientos anuales por 
articulo. 

-Movimientos arriba del 
máximo, abajo del míni­
mo y abajo del punto do 
reorden. 

-Articules sin movimientos. 
-conteo físico, 
-costo del inventario, 

-Valuación del inventario. 
-Valuación de entradas. 
-Listas de precios, 

-Movimientos por proveedor. 

-Articulas por proveedor y 
viceversa. 

-Hovimietos por almacén. 

-Articules por almacén y 
viceversa. 

Facturaclon. características del programa. 

l. Manejo opcional de clientes con sucursales. 
2. folio automático del n~mero de cliente. 
3, Configuración de hasta 20 diferentes tipos de documentos. 
4. Clasificación de clientes. 
5. Eliminación de centavos. 
6. Configuración de hasta cuatro porcentajes de impuesto. 
7, Validación de existencias al momento. 
s. El usuario define el formato de impresión de documentos. 
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9. Se pueden definir hasta 99 textos, porcentajes y canti­
dades por tipo de documento. 

10. Posibilidad de reimprimir documentos, 

Objetivo. Tiene como finalidad controlar y emitir documentos 
tales como facturas, devoluciones, etc., asi como llevar estadís­
ticas de ellos. 

Repartos. 

Catálogo de clientes por nllmero, alfabético, tipo de 
cliente o zona, etc, 
Catálogo de agentes y cobradores. 
Catálogo de zonas, tipos de clientes y tipos do opera­
ción. 
Documentos capturados. 
Documentos removidos. 
Resumen del cierre diario. 
Diario de v~ntas. 
Estadísticas por linea do articulo, articulo, cliente, 
zona, tipo de cliente, agente. 

AREA FINANCIERA. 

cuentas do inversión. Características del programa. 

1. Maneja hasta 999 cuentas diferentes, inclusive de dife­
rentes bancos. 

2. Permite hacer conciliaciones automáticas. 
3. Se pueden conciliar varios movimientos contra un movi­

miento. 
4. Por cada cuenta se pueden configurar formatos para cada 

movimiento. 
5. Permite consultar en linea el saldo de cada cuenta. 
6. Se pueden manejar periodos mensuales o eventuales. 
7. Permite asignar movimientos a diferentes centros de cos­

to. 
Objetivo. Tiene como finalidad registrar y controlar los 

movimientos y saldos de las diferentes cuentas bancarias de su 
empresa 1 ya oea cuentas de cheques, tarjetas de crédito, lineas 
de créd1to o de intercambio entre dos empresas. 

Reportes. 

catálogo de cuentas. 
Movimientos capturados. 
Auxiliar mensual de cuentas. 
Estado de cuenta. 
Movimientos conciliados. 
Movimientos no conciliados. 
Resumen diario y mensual por tipo de operación, 
Impresión de cheques y otros movimientos con formato. 
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consolidado de cuentas. 
Saldos, depósitos y retiros del dia, mes y acumulados. 

AREA RECURSOS HUMANOS. 

Nomina. Caracteristicas generales del programa: 

l. 
2. 
J. 
4. 

5. 
6. 
7. 

B. 

•• 
10. 

11. 
12. 
13. 

Folio automático en el nümaro de empleado. 
Los departamentos se manejan a 1, 2 o J niveles. 
Tabla de puestos. 
Manejo de hasta 99 pecepciones, 99 deducciones y 99 con­
ceptos. 
Hasta 999 diferentes tipos de empleados. 
Estado y salario mínimos vigentes. 
Se pueden configurar hasta 999 tablas diferentes (y SPT, 
impuestos, estatales, destajos, etc.). 
Clasi!icación de empleados por nümero, departamento, RFC 
y nombre. 
Reporteador, lo cual dá la facilidad de qUe el usuario 
configure hasta 999 reportes en el formato qUc desee. 
El usuario define las fórmulas que integran cada uno di! 
los 99 cálculos {normales y extraordinarios) que se pue­
den definir. 
Manejo de centavos. 
Posibilidad de reingresar empleados dados de baja. 
Definición de periodos de pago por cada cálculo. 

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

Repartos. 

-catálogo de empleados. 
-catálogo de conceptos. 
-catálogo de auxiliares 

(estados, departamentos, etc.) 
-Periodos de pago. 
-Reporte de movimientos captu-

rados. 

AREA PRODUCCIOH. 

-Reporte de fórmulas y 
configuración de cál­
culo. 

-Reporte de nómina. 
-Reporte de acumulados. 
-Reporte de históricos 
por empleado. 

-999 reportes quo el 
usuario configura a sus 
necesidades. 

SIAOP. Sistema de administración de ordenes de producción y 
explosión de materiales. caracteristicas generales: 

1. Registra la composición de cada producto, terminado o 
semi terminado. 
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2. Verifica la existencia de materiales y permite sustitu­
ciones. 

J, Integra el costo i:>rimo del producto terminado por sus 
materiales y mane de obra (costo standard). 

4. Integra el costo total prorrateando los costos indirec­
tos, efectuando los prorrateos de acuerdo al costo indi­
recto del cual su trata. 

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

Reportes. 

Listados de materiales. 
Listados de productos terminados y semitenninados. 
Clasificación de productos según el tipo el costo o la 
composición, 
Listados de productos con sus costos primos. 
Listados de productos con sus costos totales. 

AR.EA DE MERCADOTECNIA. 

SAAV. Sistema de administración de agentes de ventas, carac­
teristicas del programa: 

l. Maneja una estructura dinámica de cuatro niveles con el 
fin de agrupar a los agentes. 

2. Imprime los estados de cuenta. 
J. Recibe los movimientos de comisiones desde facturación o 

desde cuentas por cobrar. 
4. Permite anticipos a cuenta de comisiones, cargos por 

gastos o abonos varios. 
S. Permite agrupar saldos por diferentes conceptos, 
6. Emite estadisticas de ventas o de crédito por agente. 
7. contabiliza los movimientos a agentes via póliza. 

Reportes. 

Listados de agentes con sus comisiones. 
Listados de agentes por volumen de ventas. 
Listados de agentes por producto vendido. 
Listados de saldos por diferentes conceptos. 
Estadisticas de ventas por agente o por producto. 

SIAV. Sistema de administración de ventas. Caracteristicas 
del programa. 

l. Permite registros de los pedidos de los clientes por 
agente de venta. 
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2. controla los pedidos de acuerdo a los limites de crédito 
de cada cliente. 

3. Verifica automAticamente las existencias en el inventario 
y permite prioritizando el surtimiento por cliente. 

4, Genera todos los movimientos de afectación al sistema de 
inventarios, tanto de los solicitado como de lo surtido. 

S. Controla las devoluciones. 
6. Mantiene estadisticas de venta por cliente y articulo. 
7. Controla el surtimiento de pedidos en forma fraccionada 

(back lag). 

Objetivo. Tiene como finalidad el control de pedidos que 
realiza una empresa, asi como su afectación en inventarios, las 
devoluciones y los clientes de la misma. 

Reportes. 

Listado do pedido realizado en diferentes periodos de 
tiempo. 
Listado de pedidos con monto y cliente. 
Listado de pedidos segUn el clionte y su crédito. 
Listado de existencias en inventario. 
Listados do devoluciones y monto de éstas. 
Estadistica& de ventan por cliente o articulo. 
Listado de pedidos surtidos y pendientes. 
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El hombre se rige por símbolos, no por razonamientos. 

Anónimo. 
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Capitulo 5 LA INVESTIGACION MOTrvACIONAL COMO HERRAMIENTA 
PARA LA l"UDLICIDAD Y SU EFECTO EN EL CONSUMIDOR. 

5.1 Importancia de la investigación motivacional. 

5.2 Investigación y motivación. 

5.3 El ciclo de la motivación. 
La ley del efecto. 

- Niveles do aspiración. 
- Señor ambicioso. 

Señor reconocimiento social. 
- Señor seguro. 

5.4 Ciclo del al motivación de la publicidad p~ra 
la computación. 
- La fórmula económica. 

s.s El problema de la supercomunicación. 

5.6 El problema de la comunicación de mensajes 
publicitarios. 
- Otros niveles de comunicación. 
- Hablar acerca de la gente. 

5.7 La etiqueta psicológica del producto. 

s.e Los símbolos, la imagen del producto y la 
clase social. 
- Los símbolos. 
- La imagen del producto. 
- La clase social. 
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5.1 Importancia de la inyestigación motiyacional. 

Una de las condiciones básicas en que la alta dirección de 
empresas fundamenta una decisión de mercadotecnia es la informa­
ción. Sólo cuando esta es amplia y veraz podemos tomar una deci­
sión adecuada. 

En la actividad publicitaria so están tomando decisiones 
constantemente y para esto se requiere siempre información real 
no deformada por nuestra propia impresión personal que algunas 
veces pretendemos generalizar ayudados por nuestra intuición, 
pero ésto es un error ya que estamos atribuyendo a los demás 
nuestra motivación y nuestros puntos de vista, 

Es por ésto que la publicidad debe basarse en argumentacio­
nes sólidas, adaptadas al conocimiento cierto y profundo de la 
motivación del consumidor al que nos dirigimos. 

Cada persona crea en la mente de las personas que la rodean 
una determinada 11 imagen mental", la sociedad juzga cada unidad 
personal en razón de su apariencia, opinando a través de su con­
ducta, esa conducta es algo asi como la parte exterior de un 
iceberg, la zona de todo el bloque de hielo que emerge a la su­
perficie mientras la parte más importante, la de mayor volumen y 
potencia está oculta bajo el agua, no aparece a nunca a nuestra 
vista. Es esa parte del 11 yo 11 oculto la que interesa conocer al 
publicista para saber cómo comunicarse con ella, como canalizar 
alli los argumentos necesarios para dirigir su deseo hacia deter­
minado producto. 

La conducta es el aspocto superficial de nuestro 11yo", El 
fondo subjetivo, no racional, espontáneo y afectivo late bajo esa 
apariencia convencional con que se cubre el consumidor para estar 
en sociedad. 

5.2 Inyestigación y motiyación, 

La publicidad debe aprender a servirse de las técnicas y de 
los descubrimientos de las ciencias sociales, esencialmente por 
medio de un mayor desenvolvimiento de la investigación y sobre 
todo, del estudio de las motivaciones. 

Si no esta sistemáticamente al corriente de las reacciones 
del pllblicoj el creador publicitario se apoya exclusivamente en 
su propio uicio, lo que significa que en llltima instancia,se 
deja guiar por su experiencia,su introspección y su intuición. 

Freud fue uno de los grandes pioneros del pensamiento huma­
no. Creador de un nuevo instrumento para sondear el subconsciente 
ya que el psicoanálisis es un medio para llegar a un fin, no un 
fin en si mismo. Es un medio para explicar la naturaleza del ser 
humano con mucha más 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 más importante. La mayor parte de los móviles humanos 
erovienen del subconsciente: es la fuente de la memoria, del 
juicio intuitivo, de la estructura de la personalidad, de la 
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su9esti6nl de la imaqinaclón, de las actitudes, de los gustos o 
preferenc as y de la repulsioMes. Freud dió forma a una herra­
mienta nueva que abrió horizontes completamente nuevos al estudio 
del psiquismo humano, con todo y darse perfecta cuenta de que no 
hacia més que tocar su superficie. 

Sin embargo, la psicolo91a es sólo uno de los medios emplea­
dos por la investigación do las motivaciones. El ser humano no 
vive solo, su personalidad se desarrolla 4 través de las interac­
ciones que se producen entre las personas que la rodean y él 
mismo. 

No reacciona ante la publicidad sin tener en cuenta las 
actitudes de quienes le rodean con relación al producto e incluso 
a la esfera social de donde proviene. 

ciencias como la sociolog1a, la psicologia social, la antro­
polog1a son muy importantes para descubrir esas actitudes de 
grupo, los cambios que se producen en la sociedad y que engendran 
nuevos gustos y las diferencias de actitudes seqUn la11 clase 
sociales. 

El antropólogo social aborda el problema de la personalidad 
de manera diferente a como lo hace el psicólogo. Desea conocer, 
ospecialrncnte como se integra el individuo dentro de la sociedad 
a la cual pertenece. Todas esas disciplinas dcsempefian un papel 
en la investigación de las motivaciones puesto que contribuyen 
cada una en un aspecto distinto y por lo tanto complementario a 
conocer lo que llamamos naturaleza humana. 

Es importante que tanto en publicidad como en mercadotecnia 
empleemos técnicas que nos permitan atravesar todos estos aspec­
tos superficiales, profundizar mas y tener ideas más claras sobre 
la verdadera persona que se esconde tras la máscara que el indi­
viduo debe llevar. Es hora realmente de volver los ojos hacia el 
lado subconsciente no racional de la vida. 

Los socióloqos y filósofos hacen hincapié en que lo más 
revelador de la naturaleza de una persona no son las cosas que 
dice de si misma, sino más bien la clase de preguntas qua plan­
tea, sus ilusiones, sus temores, sus esperanzas, etc •• 

Asi mismo, no debemos preocuparnos de los móviles peculiares 
de cada individuo sino de las fuerzas que son comunes a grandes 
categorías y tipos de personas. 

La mayoría de los investigadores opinan que no existe un 
motivo tlnico y puro. En las acciones humanas van implicadas nume­
rosas motivaciones, dominantes unas y secundarias las otras, 
entre las que existe una enorme interpenetración, influenciándose 
recíprocamente en alto grado. 

De hecho, las motivaciones no tienen tampoco un carácter de 
completa estabilidad, y tampoco seril diferente la dirección quo 
tomen las motivaciones segUn el grado de prosperidad o limitación 
económica. 

La estructura de la personalidad comporta como minimo tres 
niveles y la investigación de las motivaciones trata de poner en 
relieve lo más claramente posible los motivos relacionados con un 
producto y para cada uno do tales niveles. 
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Existo una capa externa, una apariencia exterior que es el 
aspecto que de una persona ven los demás. Dentro de cada indivi­
duo existe también un mundo privado consciente dentro del cual 
vive durante un 75\ de su tiempo mental pero que casi nunca re­
vela a nadie. Hay ademas en cada persona el vasto dominio del 
subconsciente, tan importante como origen do motivaciones y com­
portamientos. 

El problema consiste evidentemente en saber cómo podemos 
penetrar dentro del individuo más allá de esta fachada superfi­
cial que presenta al mundo. 

Todo investigador sabe que es dificil encontrar respuesta a 
este tipo de preguntas. El consumidor corriente os por lo general 
incapaz de explicar sus motivaciones y hasta incluso ni él mismo 
las reconoce. 

La investigación en motivaciones recurre a un cierto nUmero 
de técnicas 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 revela­
dora. Hay numerosas variaciones de tales tests, pero todos ellos 
están enfocados hacia el principio de presentar al individuo 
situaciones atnbiguas e inacabadas que él deberá 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 expresión cuantitativa a algunos de estos tests 
proyectivos, por su tono general y significación, siendo relati­
vamente fáciles de interpretar. 

El test de "frases a complotar" presenta al individuo una 
serio de frases inacabadas, que él debo complotar. 

Otro medio 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.J El ciclo de la motiyación. 

La motivación es un proceso ciclico,lo":s decir, se inicia en 
un punto,sigue una trayectoriil y concluye en el punto que comen­
zó, 

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

/DESEO"' 

SOLUCION--- PROBLEMA 
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Podriamos definir un deseo como el esfuerzo consciente que 
realiza el hombre para satisfacer sus necesidades básicas. 

A.H.Haslow habla de niveles de aspiración. Concibe al hombre 
como un ser que se esfuerza por alcanzar necesidades superiores, 
una vez que ha logrado satisfacer sus necesidades inferiores. 

a) Necesidades fisiológicas. Las necesidades 
se llaman necesidades fisiológicas. Abarcan 
instintivas. Unicamente cuando se satisfacen 
hombre esforzarse por satisfacer necesidades 

humanas básicas 
las necesidades 
éstasl puede el 
super ores. 

b) Necesidad de seguridad. Maslow sitúa la seguridad en el 
segundo nivel de las necesidades humanas. La necesidad de 
sentirnos seguros es mur profunda. En nuestra sociedad el 
hombre por lo general t ene que enfrentarse a peligros que 
amenazan su seguridad personal, directa o indirectamente. La 
preferencia por lo familiar y la desconfianza frente a lo 
desconocido también reflejan esta necesidad. 

e) Necesidad de amor. cuando el hombre ha logrado satisfacer 
razonablemente sus necesidades fisiológicas y de seguridad, 
comienza a sentir un anhelo de amor, do afecto y una sensa­
ción do pertenencia. Esta necesidad constiture una fuerza 
tremenda que a menudo no se le da la importanc a debida. 

d) Necesidad de amor propio. Esta necesidad constituye una 
fuerza motivadora fantá.sticamente dinámica. La necesidad de 
sentirse importante y valioso es una motivación muy poderosa 
cuando una persona anhela reconocimiento. Esto ayuda a fo­
mentar el amor propio de las personas. 

e) Necesidad de superación. Cuando una persona ha satisfecho 
sus necesidades bá.sicas, de seguridad, de amor y de amor 
propio esta en las mejores condiciones para crecer interior­
mente, para superarse lo más posible. Haslow define la auto­
realización como la "necesidad do convertir en realidad 
nuestras posibilidades, como el eleno florecimiento de nues­
tras capacidades, del aprovechamiento total de nuestra capa­
cidad. Es la necesidad de acrecentar cada vez más lo que 
somos, de desarrollarnos al má.ximo". 
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NECESJQT\,0 QE SUPEBZ,CJON 

NECESJPbD DE bMOB PROPIO 

NECESIDAQ DE AMOR 

HECtSIQOQ Qk SEGIJBI[)AQ 

NECESIQAQES EJSIOLQGICbS 
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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. Segtln esta ley, las personas 
tienden a repetir una conducta que promete atraer una recompensa 
o a evitar una que provoca un castigo. 

L1> LEY DEL EFECTO 

..------- CONQUCTA -------~ 

(OBTENER) 
RECOHPESAS 
GANANCIAS 

PLACER 
APROB.l\CION 

(EVITAR) 
CASTIGOS 
PERDIDAS 
DOLOR 

OESAPROBACION 

Si relacionamos esta ley con los cinco niveles de necesida­
des considerados por Haslow, podemos lograr una generalización. 

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

Logro. 
Reconocimiento social. 
Seguridad. 

NIVELES QE ASP!RbClOH 

AUTORREALIZACION-AMOR PROPIO-AMOR-SEGURIDAO-NECES. FISIOl.OGICAS 

LEY QEt. EFECTO 

OBTENER 
RECOMPENSAS 
(AMBICIOSO} 

1.eusca el desafio. 

2.Anda solo. 

J.Se juega el todo 
por el todo. 

4,prueba lo nuevo. 

5.Aventurero in­
cansable. 

6.Crea innovacio­
nes, 

?.Fácilmente opti­
mista. 

CONDUCTA 

(RECONOC. SOCIALl 
1.Corre el riesgo s no 

es muy grande. 
2.Prefiere comités, pe­

ro puede tomar una de­
cisión solo. 

J.Dispuesto a transigir. 

4.Consciente de la ne­
cesidad de calnbio. 

5.Siente la comezón, 
pero es disciplinado. 

6.siente el deseo de 
hacer algo diferente 
a veces. 

7.conducta equilibrada. 
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EVITAR 
CASTIGOS 
(SEGURO) 

l.Evita riesgos. 

2,Sigue a los demás. 

J.No mueve la barca. 

4,Lo probado y con­
traprobado. 

5,Conservador empe­
dernido. 

6.Es conformista. 

7.Fácilmente pesi­
mista. 



SEt)QR AMBICIOSO 

El señor ambicioso es una persona cuyo modelo 
de conducta refleja ante todo sus esfuerzos por 
alcanzar metas, por probar lo nuevo y por compe­
tir con los demAs y consigo mismo. 

EstA dispuesto a perder el apoyo de la mayoria 
a fin de ganarse el de los pocos que realmente lo 
importan {incluida la opinión 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 opiniones firmes que esta 
dispuesto a defender a capa y espada • 
. No le gusta seguir órdenes pero es capaz de 

tomar decisiones. 
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-.:-... .. ·-· ··-····· ·-· . 

SE80R RECONOCIMIENTO SOCIAL 

Sin lugar a dudas, la gran mayoría de la gente 
flota en alglln punto intermedio entre los dos 
polos opuestos, r~presontados por el señor seguro 
y el se~or ambicioso. 

Son las personas que quisieran tener su pastel 
en el refrigerador de futuro ••• y que también lo 
quiere para la merienda de hoy on la noche. 

Son las personas quo buscan las recompensas de 
la vida {especialmente el reconocimiento social 
por parte de los demás} y qu~ están dispuestos a 
correr ciertos riesgos para obtenerlas. Pero 
cuando el riesgo parece ser demasiado grande 
(especialmente si_ el resultado pudiera consistir 
en la desaprobacion por parte de los demás}, esas 
recompensas tendrán que esperar en el refrigc­
redor hasta mejor ocasión. 
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SEflOB SEGURO 

El señor seguro es una persona cuyo patrón de 
conducta refleja ante todo sus esfuerzos por 
evitar cualquier castigo, molestia o dolor. 

Le gustaria obtener recompensas, pero solo 
buscara aquellas que está seguro de poder alcan­
zar. 

PUesto que le teme al fracaso y a la opinión de 
los demás, es renuente a correr cualquier riesgo. 

Rara vez lo verá con el rostro "encendido de 
verguenza 11 , ya que 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 decisión es 
acertada. 
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ESTA TESIS no DEBE 
SALIR DE Lfi BIBLIOTECA 

CICLO DE LA MOTIVACION 

BENEHC/O DESEO 



Ciclo de la •otivación. 

l. Determinar loe deseos del cliente. 

El primer paso de la venta es conocer los deseos 
nantes o potenciales del cliente, que son tres: 
competitivo, reconocimiento social y seguridad. 

2. Problemas del cliente. 

domi­
logro 

Los deseos potenciales del cliente se ven limitados ó 
bloqueados en su realización por los problema.a que éste 
encuentra en su camino, y que le evitan loqrar que estos 
deseos se hagan realidad, por lo tanto, el segundo paso 
en el ciclo de la motivación aerá determinar y analizar 
los problemas que el cliente tiene y que marcan para él 
una necesidad imperiosa para que al solucionarlos pueda 
lograr los deseos potenciales que marcan su personalidad. 

J. Tensión. 

Entre •áe tratamos los deseos del cliente y los problemas 
que evitan BU realización, maror Será la necesidad y la 
tensión del cliente por reso verlos. El hablar de sus 
problemas y desees potenciales genera en ese momento un 
reforzamiento para solucionar el problema estando abierto 
el cliente a recibir sugerencias, información y co•unica­
ciones relativas a cómo poder resolverlos. 

4. Creación. 

Una vez tratados les deseos y los problemas y habiendo 
generado la tensión, habremos do ser creativos en la 
generación de soluciones proporcionando una aseooria y 
orientación con soluciones creativas, originales y ade­
cuadas a los problemas y deseos del cliente. 

5. Solución. 

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

6. caracteristicas. 

Las que conforman al producto o servicio por su natura­
leza, componentes, efectos, aplicaciones, etc. 
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7. Tensiones. 

Generada en forma creciente por el cliente para solucio­
nar el problema, por presentarsole con claridad su deseo, 
la solución creativa y las caracteristicas mismas del 
producto. 

e. Ventajas. 

De cómo el producto por sus caracteristicas, soluciona 
los problemas del cliente. 

9. Reducción. 

Disminución de la tensión por encontrar la solución crea­
tiva y las ventajas de cómo soluciona sus problemas. 

10. Beneficio. 

Nota l: 

Nota 2: 

Qué recompensas y gratificaciones obtiene, y qué casti­
gos, pérdidas, tiempo r costo evita respecto do sus dese­
os potenciales (ley de efecto). 
Esto es; que lan caracteristicas y las ventajas también 
producen beneficios para realizar los deseos potenciales 
del cliente. 

Como podia observarse y deducirse, las caracteristicas 
son a la solución, producto o servicio. Las ventajas son 
el cómo soluciona el problema, y el beneficio está orien­
tado a realizar los deseos potenciales del cliente. 

Asimismo, puedo resumirse que la caracteristica, ventaja 
y beneficio (C-V-B-), dividido entre el costo del produc­
to ó servicio dará igual al valor real del producto. 

Pág. Bl 



LEY DEL EFECTO 

OBTENER RECOWP2N$A$ 

llENCf'ICIOS PARA l:L 
DIRECTOR/OCRCNTC 

~!Mil OC COMO 
(IQLUCIONO auo rRODLt:WAO 

DCL CNCARCl'\DO DC 
COMPUTO. 

!:Ul'l'AR C!As:TIC<ll: Y 

oc.seos oci. 
DJRCC'l'OR/Ol!RCPM'C 

PRnnLrUARI CON l?L 
CHCARGADO DE COWf'UTO POR 

LOS SISTClilAS OC 
l:tíOR.lllrl.ClQ:f, 

1"ftOT!Ll:MAl.'l1 LOl!I Ct:L 
ENCARCADO DE COMPUTO CON 

LO.s' U:iUi\IUOC, 

CIU.O llE lA MOTIVACION 

Pl!BLICIDAD PARA EL MERCAJ)E'O DE 
EX(UIPOS DE COMPlfJ'O. 

___ , 



1. Dirigirse a los deseos dol cliente. El cliente al que se 
derigirA la publicidad para el equipo de cómputo es el 
director de la empresa, ya que es él quien deberá tomar 
la decisión sobre la compra del equipo. Se deberá conocer 
si es una persona con deseos de sequridad, de reconoci­
miento social 6 de logro. 

t>eseos de seguridad: 

Rapidez para obtener información. 
Con!iablidad de la infonnación. 
Oportunidad de la información. 
Disponibilidad de uso en todo momento. 
Agilización en el registro de la información. 
Actualización de la información. 

Deseos de reconocimiento: 

Necesidad de reconocimiento por parte de los gerentes de 
que se les ha proporcionado in formación oportuna y con­
fiable para realizar su trabajo, 
Necesidad de reconocimiento por parto do ajenos a la 
empresa de quo se les ha dado información oportuna y con­
fiablemente acerca de las operaciones relacionadas con la 
empresa. 
Reconocimieto de que la tecnologia que se utiliza en la 
empresa es de primera calidad y de la tecnologia más 
avanzada. 

Deseca de logro: 

Aumentar las ventas y el volumen de operaciones do la 
empresa. 
Disminuir los costos. 
Conocer mejor mi morcado. 
Expandir la empresa. 
Ser ol mejor en el ramo. 
Lograr una planeación que ~e permita enfrentar el futuro 
en el lanzamiento do nuevos productos que me permitan 
ampliaciones en mi industria. 

2. Prob1o•a9 con el encargado de cóaputo. El director tiene 
problemas con el encargado del área de cómputo ya que los 
Gistemas do información con que actualmente cuenta la 
empresa pueden no ser los adecuados para ésta, además de 
que dichos problemas le impiden realizar sus deseos. 

3. Probloaas del encargado do cómputo con los usuarios do la 
inforaación. El encargado de cómputo tiene problemas con 
los usuarios del sistema debido a que la información que 
se maneja en la empresa no os la que ellos necesitan para 
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desarrollar sus actividados (gerentes, jefes de departa­
mento, etc.) o no existe confiabilidad y oportunidad. 

4. Tensión. Entre más tratamos los problemas del director 
con el encargado de cómputo y de éste con los usuarios, 
mayor será la tensión por resolvor1os. El reconocer sus 
problemas y sus deseos potenciales genera un ambiente 
propicio y un reforzamiento para que el mismo cliente se 
abra a recibir sugerencias e información para resolver­
los. Es aqu1 donde la publicidad debe proponer las mejo­
res soluciones para resolver los problemas. 

s. Creación. Habiéndose generado esta tensión, la publicidad 
deberá ser creativa generando soluciones, orientando al 
cliente y mostrándole la for111a de loqrar sus deseos. 

6. Solución. Esta deberá consistir en una propuesta en forma 
creativa de acuerdo al perfil del deseo potencial domi­
nante del cliente y de acuerdo a las caracteristicas del 
problema que debemos resolver. La solución consiste pues, 
en el equipo de cómputo que el cliente requiere y las 
deversas aplicaciones que se le puede dar. 

7. Características. Estas son las que conforman el producto, 
es decir, las características del equipo de cómputo tales 
como la compatibilidad, vida del equipo, capacidad dG 
expansión, mantenimiento que requiere, etc., asi como sus 
usos y aplicaciones; además los programas del computador 
que le ofrecen soluciones directas a los problemas del 
cliente sobre información. 

e. Tensión. Esta es incrementada por el cliente al darse 
cuenta de que se le está presentando en un solo plantea­
miento su deseo, problema, caracteristica y la solución. 

9. Ventajas. Consisten en la forma en que el producto que se 
le está presentando, por sus características, soluciona 
sus problemas. Las ventajas consistirán en la forma en 
que el equipo de cómputo solucionará los problemas del 
encargado del departamento de cómputo así como los del 
director. 

10. Reducción. En este momento se da una disminución de la 
tensión por haber encontrado la solución creativa y ade­
cuada a sus problemas. 

11. Beneficios. Consisten en las recompensas que el cliente 
obtendrá, así como las pérdidas que evitará con respecto 
a sus deseos potenciales. Esto es el ahorro de tiempo: 
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Nota; 

ab) Reducción de costos. 
) La contiabil1dad de la información. 

cd) La agilización del trabajo. 
) Las bases para la toma de decisiones. 

En este momonto es cuando la conclusión del mensaje pu­
blicitario debe ser en el sentido de aprovechar ahora, de 
iniciar el cambio y de no perder más tiempo, dinero y 
recursos. 
La publicidad NO debe dejar de considerar los tres tipos 
de deseos potenciales para los mensajes y textos que 
utiliza. 

La fónDula econó•ica. 

El valor económico de cualquier producto se puede expresar 
con la siguiente ecuación: 

caractcristicas + ventajas + beneficios 
--------------------------------------- - valor económico precio 

El valor económico puede aumentar ya sea disminuyendo el 
denominador o incrementándose el numerador. 

Por lo tanto la relación entro ambos términos es la que 
ayuda al cliente a determinar si está obteniendo el mejor valor 
económico. 

Si se incrementan las caracter1sticas, ventajas y benefi­
cios, el valor aumenta aün cuando el precio de nuestro producto 
sea el más elevado quo el del competidor, que no tiene estas 
características agregadas. Si lo ünico que varia es el precio, la 
gente se basa en este para decidir su compra. 

La conducta os el aspecto superficial de nuestro 11 yo". El 
fondo subjetivo, no racional, espontáneo y afectivo late bajo esa 
apariencia convencional con que se cubre al consumidor para estar 
en sociedad. 

Las motivaciones de la conducta constituyen loe impulsos que 
dinamizan nuestra acción. De ahi la i111portancia de conocer cómo 
so producen y a que obedecen tales fuerzas directrices. 

5.5 El orobJemn dg la supcrcomunic~ción. 

El ser humano se encuentra inmerso en una sociedad superco­
municada. Recibe cientos de mensajes provenientes de diversas 
fuentes de comunicación, tales como la televisión, la radio, su 
comunidad, 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 masajes publici­
tarios que tratan de convencerlo para que compre determinados 
productos. 
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El problema radica entonces en cómo hacer para atraer y 
mantener su atención durante el tiempo suficiente para que se dé 
cuenta de la forma en que podemos ayudarle, En primer lugar, 
debemos sucitar su atención, y para lograrlo contamos con nuestra 
m~xima fuerza, que consiste en "atravezar la barrera de la preo­
cupación11 y de la multiplicidad de mensajes recibidos, 

Uno de los principales requerimiontos de la publicidad con­
siste en la creación de encabezados tentadores que logren arran­
car al cliente de su indiferencia. Se deben crear encabezados que 
hagan desligarse al cliente potencial de cualesquiora otros pen­
samientos y concentrarse ciento por ciento en lo que nosotros 
decimos, 

El reto de la publicidad consiste entonces en el ADELANTO DE 
LOS BENEFICIOS DIRIGIDOS AL DESEO POTENCIAL EN FORMA DE PREGUNTA. 

Debe ser algo que le ayude a obtener ganancias, recompensas, 
placeres, o aprobación. 

De esta forma se atravezará la barrera de la preocupación, 
mediante estas ideas tentadoras es posible disponer del animo del 
cliente para que esté ansioso por escuchar e leer acerca de su 
tema favorito: él mismo. Por lo tanto, la fórmula para tentar al 
cliente es la siguiente: 

Adelanto de beneficios. 
Deseo dominante. 
Pregunta. 

5.6 El problema de la comynicación de mgnsaics publicitarios. 

Uno da les enemigos de la comunicación es la ilusión de la 
comunicación. Esto es cierto en publicidad, ya que muy a menudo 
acaba siendo una comunicación entre dos grupos. de especialistas 
en voz de serlo entre estos grupos y al gran público al que debe­
ria llegar. 

Algunos de los erroreo en los que caen los publicistas res­
pecto al lenguaje son: 

1) Una confianza excesiva en la palabras, como si una gran 
cantidad de palabras fueran un medio infalible de persua­
sión. 

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

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

4) Un mundo observado desde el punto de vista del producto 
como si éste tuviera, por el simplo hecho de su existen-
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cia, propiedades y superioridades concretas que el connu­
midor va a descubrir una vez que hayan sido puestas en 
evidencia. 

A pesar de 1os adelantos de la publicidad hoy en dia, a ésta 
le falta una doctrina adecuada que defina sus verdaderos objeti­
vos, asi como una comprensión exacta de lo que sucede realmente 
en el proceso mismo de comunicación, cuyo poder de persuasión 
depende de cosas muy distintas a una enumeración cualidades del 
articulo o a un alud de palabras. Además la publicidad carece de 
un conocimiento claro del comportamiento humano y de sus móviles. 

Si fuera posible estudiar estos campos, la estrategia publi­
citaria seria mucho m<ís eficaz estando dirigida hacia formas de 
motivación potencialmente poderosas, en vez de enfocarse hacia 
motivos completamente ajenos a la cuestión. cuando las notas 
dominantes están en consonancia con las corrientes sociales y 
psicológicas predominantes en nuestro estilo do vida, cuando la 
personalidad del producto se vuelva clara y cargada de sentido, 
entonces la personalidad del producto tendrá sentido. 

La insistencia sobre las cualidades y las ventajas económi­
cas del articulo ha transformado una gran parte de la publicidad 
en una enumeración monótona y sin interés de la propiedades fisi­
cas y do los elementos que integran los productos, lo cual denota 
una ignorancia de la forma de persuadir a las personas. 

La publicidad so confia casi siempre esencialmente de las 
palabras. Los especialistas en redacción publicitaria presuponen 
que las palabras son el ü.nico r:iedio da comunicación, do persua­
sión, de individualización del producto, creen que sólo las pala­
bras pueden transformar el articulo en algo deseable. Por lo 
tanto, el texto y la lógica son sagrados. 

Sin embargo, las palabras no son el ü.nico instrumento publi­
citario de persuasión. La mayor parte de las veces no desempañan 
más que un papel secundario. 

otros niveles de comunicación. 

Los simbolos visuales constituyen unos medios excelentes de 
comunicar un mensaje publicitario y d·abido a la gran cantidad de 
tnonsajes publicitarios con que el consumidor ha do enfrentarse 
cada dia, los simbolos visuales revisten por si mismos una cre­
ciente importancia. 

Estos simboloe visuales constituyen un impacto mucho más 
rápido y directo que un largo razonamiento verbal. La imagen es 
una oferta pura y simple. Es como un elemento decorativo que se 
goza ain resistencia y puede comunicar además un significativo 
mensaje, 

Las palabras no pueden comunicar nada si no crean imágenes 
en la menter de otro modo no seria posible concebir ni un gesto, 
una ilustración, un grabado, una inflexión de voz, etc., crean 
esas misma imágenes mucho más rápidamente y de manera mucho más 
idónea que las palabras. 
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Es necesario cambiar el enfoque de la publicidad: en vez de 
considerar al consumidor partiendo del eroducto, debemos esfor­
zarnos en mirar el producto con los ojos del consumidor para 
poder integrar aquel en la vida de éste. 

Los estudios de motivación so están convirtiendo rápidamente 
en una nueva herramienta a disposición de la publicidad moderna 
en su búsqueda do un mejor conocimiento del comportamiento huma­
no. 

Los tres siguientes puntos deben abrir nuevos horizontes a 
la publicidad en materia de productividad y de consecución de 
nuevos objetivos que a veces parecen imposibles de alcanzar. 

1) Un enunciado claro de los objetivos fundamentales del 
creador de la publicidad. 

2) Una comprensión enteramente distinta y nueva del proceso 
de comunicación humana, que abrirá también nuevos hori­
zontes sobre la manera de comunicar una idea de persua­
dir. 

3) Un conocimiento básico do las motivaciones, que suminis­
traré. una visión mucho más concreta de los motivos que 
inducen a la gente a comprar y a comportarse como se 
comporta. 

La publicidad está muy lejos de apoyarse simplemente en una 
conjunción de lógica y palabras, Es más bien una combinación de 
numerosas formas de comunicación humana incluido el lenguaje, La 
publicidad utiliza la composición y la ilustración, fotográfica y 
artística a la vez. Emplea el color y la m~sica y hasta la coreo­
grafía y el teatro. Aparte del interés económico propio, la pu­
blicidad se apoya fuertemente sobre otros procesos psicológicos, 
tales como la sugestión, la asociación, la repetición, la identi­
ficación, la fantasía. 

La publicidad, en su calidad de distribución de masas, ex­
presión evidentemente estética de formas, posee su aptitud propia 
y peculiar para comunicar significaciones que el lenguaje no 
puede en absoluto sugerir. 

El creador publicitario debe tratar asi mismo de conseguir 
una comunicación directa. La rublicidad puede ciertamente tener 
un carácter informativo y 169 ce, que presenta las razones para 
una adecuada elección. Pero intenta, sobre todo, suncitar una 
reacción "prelógica", instantánea, de manera que en la mente de 
consumidor surjan idoas que le atraigan antes de que piense ra­
cionalmente en los argumentos de venta. 

En conclusión, el creador publicitario intenta comunicar al 
pUblico unas significaciones y una asociaciones, no sólo a nivel 
racional, sino también a niveles evocativos, estéticos y pro­
racionales. Intenta llegar hasta el sexto sentido del pUblico, o 
sea hasta los dominios del razonamiento intuitivo, aquellos en 
donde probablemente se establecerán la persuasión y la convic­
ción. Para conseguirlo, deberá encontrar significaciones que 
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puedan comunicarse sin tener que recurrir a palabras y que ton-
9an, generalmente, mayor sentido bajo esta forma que traducidaa 
al lenguaje, Tales significaciones pueden ser de orden emotivo o 
estético; también puedon ser de carácter informativo, expresán­
dose en simbolos no verbales por no ser posible recurrir al len­
quaj e, 

Ah! radica la dofercncia entre el empleo rudimentario do la 
publicidad que realmente consigue un impacto en el público. 

El proceso de comunicación consta por lo menos de tres ele­
mentos: el emisor, el receptor y el mensaje. Aún cuando estos 
elementos funcionen a la perfección, la comunicación puede fa­
llar. 

Es casi imposible que en la comunicación el receptor capte 
el mensaje exactamente como el omisor desea que lo haga. Siempre 
existe un margen de distorsión en el mensaje captado por el re­
ceptor. 

Los doctores Horgan y Strong, afirman que la mojar manera de 
comunicar un mensaje es usando palabras simples, familiares y 
dram6.ticas. 

Actualmente, la publicidad recurre a formulaciones complica­
das. Huchas veces es ciás fácil usar palabras, que detenerse n 
pensar para encontrar las palabras precisas. Otro error muy comUn 
es pensar que la gente se va a i~prasionar si utilizamos ciertos 
términos complicados y vocabulario técnico, 

si realmente queremos persuadir a otra persona tenemos que 
evitar confundirla. El cliente se siente incómodo sl no entiende 
una palabra o si tiene que pedir que le expliquen un término. 

En conclusión, la publicidad debo utilizar palabras comunes 
para el futuro comprador, si no se puede evitar el uso de algunos 
términos técnicos o complicados, deben hacerse ilustraciones o 
alguna referencia inmediata. 

Este es uno de los principales problemas de la publicidad 
para la computación ya que ósta os una de las actividades que 
implica la utilización de términos técnicos, relacionados con la 
alta tecnologia. 

Lo.s palabras que se utilizan deben ser concretas y no abs­
tractas ya que asi será fácll visualizarla!> o relacionarlas con 
alguna experiencia personal. 

La presentación de un producto debe 11tcnerse tatlbién a la 
fón::.ula caracterlstica: ventaja y beneficio. 

otro ai::ipecto de suma importnncia es la retroalimentación. 
Todo intonto de comunicación debe tenor un cuenta cuatro fases 
distintas por las que atravesara el receptor. Los estudios reali­
zados indican que al recibir una comunicación (escrita o hablada) 
la persona: 

1) Siente el mensaje y los estímulos que lo rodean. 
2) Interpreta ese mensaje de acuerdo con sus propias expe­

riencias. 
3) Lo evalüa segUn sus metas y valores. 
4) El receptor reacciona con palabras, a través de actitudes 

no verbalus o de las dos maneras. 
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Todo emisor debe comprender que cada receptor atribuirá sus 
propios significados a cualquier cosa que el emisor le esté di­
ciendo. Las palabras no tienen ninglln significado por si solas. 

El emisor descubre en las reacciones del receptor los in­
dicadores del éxito de su comunicación. Las reacciones proporcio­
nan la retroalimentación tan esencial para una comunicación efec­
tiva. · 

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

11 No es difícil la creación de anuncios extraordinarios. 
Simplemente determine usted que es lo mejor que puede decir de su 
producto y luego dígalo a sus clientes potenciales en la forma 
más simple que pueda". 

Hablar acerca de la gente. 

El ser humano está inherentemente interesado en sus semejan­
tes. En la presentación 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''· Si se desea que el clien­
te se interese por lo que decimos, es necesario que digamos lo 
que a él le interesa. 

Otro factor que debe tomarse en cuenta es el dramatismo. 
Demasiados anuncios comerciales escritos o televisados son insul­
sos y aburridos, ésto se 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 es enorme, Todos deseamos escapar de la 
rutina y la monotonia. 

Es posible introducir dramatismo cuando se presentan histo­
rias que tengan un protagonista, que se enfrente a un problema, 
lo supera y vive feliz el resto de sus dias. 

5.7 La etiqueta psicológica del producto. 

El hábito de ligar las significaciones, las actitudes, los 
sentimientos e incluso los estados de espíritu a objetos inanima­
dos es típicamente humano. Es el proceso mental de la simboliza­
ción, que forma parte integrante de la actitud cerebral. 

Generalmente se comienzan los preparativos de campaña publi­
citaria hablando de ideas para la venta. Se persiste en crear 
una idea de venta racional, lógica. Pero el dinamismo de toda 
idea está determinado por su significación, quo es el conjunto de 
asociación que suscita en el individuo. 

La idea es mucho más vigorosa cuanto más rica es en signi­
ficación. Esta riqueza se compone de asociaciones relativas a los 
sentimientos, emociones, imágenes y apelaciones simbólicas. 

Cada palabra, cad3 idea, ~uede tener un valor de scñalación 
y un valor de evocación. La senalación es comparable a la desig­
nación de un objeto y nada más. La evocación está relacionada con 
las numerosas asociaciones que ella suscite en nuestro ánimo. 
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Una parte muy grande de publicidad se limita estrechamente a 
la sañalación, se contenta con atraer la atención sobre el pro­
ducto y con proclamar una gama limitada de ventajas funcionales. 
De hecho, en nuestra economía grandemente competitiva, pocos 
productos son capaces de conservar una superioridad técnica por 
largo tiempo. Por eso es preciso darles resonancias que los indi­
vidualicen, dotarlos abundantemente de asociaciones y de imáge­
nes, darle significaciones a distintos niveles, si queremos que 
se vendan con facilidad y susciten lazos afectivos, expresados 
por la fidelidad a una marca. 

Las imágenes juegan un papel muy importante en la orienta­
ción de nuestro comportamiento cotidiano. Tiene mayor brillantez 
y poder de persuasión que las ideas abstractas: engendran reso­
nancias afectivas que se traducen en fuertes impulsos. Un pro­
ducto que no tiene ninguna significación fuera de sus utilidades 
funcionales, no tiene interés alguno. 

La pub! icidad que sólo da a conocer los usos funcionales 
utilizando el producto sólo para lo quo ha sido destinado on 
realidad, os restrictiva y eDtática. 

Un especialista 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 absoluta­
mente nada que ver con el producto en si, poro pueden desempeñar 
un papel capital en su éxito o en su fracaso, El anunciante debe 
comprender que uno de los objetivos fundnmentales do la estrate­
gia comercial es el de encontrar la "etiqueta psicológica" del 
producto o servicio. 

La publicidad debe ayudar al individuo a hermanar el produc­
to con sus objetivos psicológicos y la idea que él se hace de 
si mismo. ¿De que manera puede utilizarlo como medio de auto­
expresión?, ¿qué necesidades interiores puede satisfacer mediante 
sus implicaciones psicológicas?, ¿de qué manera el producto ates­
tigua su buen qusto?. ¿Define claramente su posición social?. ¿Su 
prestigio general?. ¿Presenta su personalidad de manera intere­
sante?. ¿La ayuda a dar la impresión do seriedad, de responsabi­
lidad, de ser persona intrépida, indolente o de cualquier otro 
rasgo de carácter quo él cree poseer?. 

Decimos que nuestra economin se rige por la ley de la oferta 
y la demanda, El productor puede aumentar el prcci-o de sus mer­
cancías hasta los limites do la demanda. Pero, ¿qué es la deman­
da?. Representa los deseos d~ los consumidores, se traduce por el 
hecho de que ciertos productos St.!an deseables, y esta "deseabili­
dad" es un factor subjetivo y no una cualidad absoluta inherente 
al r,roducto. L'l demanda ell:iste por entero en el ánimo del con­
sum dor o usuario y no en al producto, En realidad, el fabricante 
trata de ganarse las sicpat1as del consumidor. Y en este proceso 
de creación de 11deseabilidad", la etiqueta psicológica en sus 
productos juega un papel crucial. 
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5.B Los simbglos y ln imagen del prgdugto. 

Los hombres viven rodeados do silllbolos y os sumamente impor­
tante tener ol meior conocimiento posible acerca dol proceso de 
creación do silllboios, ya que precisamente éstos son la materia 
prima dol pensamiento humano y de toda clase de comunicaciones. 

Existe una gran cantidad de comunicaciones no verbales que 
se realizan mediante el empleo do silllbolos. Si creemos quo todo 
pensamiento debo sor lógico e intelectual, también debemos com­
prender que existe otro modo de pensamiento completamente distin­
to que es utilizado también por el cerebro, pero que actlla y 
evoca significaciones de manera muy diferente a la intelectual, 
porque se apoya en clases diferentes de sitllbolos. 

La comunicnción es el acto de evocar significaciones a los 
demás. Esto lo efectuamos mediante el empleo do símbolos. Podemos 
desear expresar nuestras ideas, nuestros sentimientos, nuestros 
estados de ánimo, etc •• Todas estas expresiones tendrán signifi­
cación para los demás ei éstos saben intcrprct<ir correctamente 
los símbolos que estamos utilizando. 

logro de la raza humana, es 
para expresar los variados 
tales como los estados de 

Si bien el lenguaje es el mayor 
también desesperanzadoramente inepto 
maticos de sensación y sentimiento 
ánimo y las impresiones estéticas. 

Hay innumerables terrenos en los que las significaciones 
precisas y las definiciones deben ser evocadas mediante símbolos 
no verbales y no-racionales. Es muy importante para la publicidad 
el reconocer a su vez la importancia do la comunicación no ver­
bal, ya a que existen muchos campos en los que las personas se 
comunican habitualmente de esta forma. Debido a que éstos simbo­
los no racionales son a menudo más dignos de crédito y más efica­
ces que las palabras en su papel de portadores do significacio­
nes, la persona creadora tiene que emplearlos en unión con los 
simbolos lógicos. Sin embargo para crear estos s111lbolos no-racio­
nales debe utilizar sus facultades intuitivas mejor que el razo­
namiento intelectual. Además las palabras carecen de la riqueza 
de asociación y del contenido afectivo que pueden tener los sim­
bolos no verbales. 

Se puede afirmar que la comunicación simbólica no verbal no 
pierde la fuerza debido a su falta de significación especifica. 
El problema consiste ronlmente en evalunr las significaciones 
acerca del producto, completamente distintas de las que el anun­
ciante se imagina. A menudo estas significaciones insospechadas 
destruyen un mensaje. 

Una de las ventnjas esenciales de la investigación de las 
motivaciones, incluso a pesar de su empleo muy limitado, es la de 
descubrir cuales son las asociaciones simbólicas creadas por la 
publicidad, 
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Les silllholos. 

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

Mediante el uso de simbolos podemos tijar la idea en nuestra 
memoria, podemos operar con ella en nuestro pensamiento y podemos 
intercambiar una serie de reflexiones acerca de dicha idea con 
los demás. Los simbolos se transforman en vehiculos para nuestro 
pensamiento. 

Las dos clases do simbolos que existen son llamados varia­
blemente lógicos, racionales o degresivos por una parte, en opo­
sición a los llamados no-racionales, no verbales, evocativos, 
presentativos o afectivos por la otra parte. Son esencialmente 
diferentes en su forma de tomar significado. Lns palabras y la 
reflexión lógica son consecutivas y se encadenan unas tras otras; 
pero en los simbolos no-racionales la significación aparece en­
seguida. 

La significación del simbolo total emana a través de la 
impresión simultánea de las partes o no sale a la luz. Y desde 
luego los simbolos evidentemente expresa su si¡nificación, prin­
cipalmente a un nivel por debajo do la concicnc a, No nos detene­
mos a juntarlos, estudiarlos: simplemente sentimos lo que ellos 
evocan. 

Es extremadamente importante percibir que la si9nificación 
so comunica simultáneamente a varios niveles. La publicidad com­
bina las fuerzas del pensamiento lógico y el pensamiento afecti­
vo, estético. 

Las palabras no expresan solamente el pensamiento lógico, 
sino que además indicaciones de nuestras emociones, actitudes, 
estados de ánimo y do la intención del que habla. Siempre que 
hablamos ofrecemos dos clases distintas de indicios. Uno de ellos 
se manifiesta a través del contenidos dol pensamiento. El otro 
está en el nivel en que actúa la intuición, all1 donde el inter­
locutor comunica sus sentimientos, sus intenciones, sus emocio­
nes, sus motivaciones. 

En el lenguaje escrito, actitudes tales como el entusiasmo y 
la fuerza tienen que ser expresadas de modo diferente que en la 
conversación. La metáfora, las imagenes, los párrafos subrayados 
y el tono de un escrito son los simbolos que el lector busca 
cuando no existen ni los gestos ni el tono de voz, 

Dado que la publicidad emplea la iluatración, la presenta­
ción, la mUsica y los personajes vivientes de los locutores y 
actores, todo ello desarrolla sus propios símbolos de significa­
ción, 

Mientras que la parte racional de la comunicación tiene que 
ver con el pensamiento lógico, el aspecto afectivo de la comuni­
cación trata de crear actitudes, significaciones afectivas, esta­
dos de ánimo. Un conjunto análogo de simbolos se desarrolla para 
cada objetivo. Actuando de diferente forma, cada una con dife­
rente capacidad de expresión, ambos grupos de simbolos son no 
obstante tangibles, reales y comunicativos. 
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El otro conjunto de símbolos es igualmente importante como 
acceso a las emociones y a las significaciones. 

La i•agen del producto. 

La imagen del producto es éste: el conjunto total de acti­
tudes, el halo de significaciones psicológicas, las asociaciones 
de sentimientos, los mensajes estéticos !delebles, sumándose a 
las simples cualidades materiales. 

La imagen o la personalidad del producto selecciona aprio­
risticamente, con idéntica lógica, la clase de clientela que 
atraerá. El consumidor utiliza articules en los que ve símbolos 
que satisfacen sus móviles y se identifica con la idea que se 
hace de si mismo. 

Los más importantes elementos del producto, el atractivo más 
fuertel proviene de significaciones no expresadas, intangibles, 
no rae onales, que forman parto igualmente del mensaje publicita­
rio. Nadie puedo superar o copiar los argumentos no-racionales de 
un producto. 

La clase social. 

Todo ser humano es impulsado desde su interior por una com­
ponente de fuerzas, algunos impulsos biológicos y ciertas necesi­
dades adquiridas que le mueven a realizar determinados obietivos; 
pero los patronos para valorar tales objetivos son producto do la 
influencias de su grupo. Es preciso que otras personas aprueben 
sus elecciones. Las comrras y en general las acciones que mayor 
satisfacción producen a consumidor son aquellas que merecen el 
aplauso de sus amigos, de su grupo, de su clase social; os raro 
que sus acciones, sus actitudes y sus compras vayan en contra de 
los gustos aprobados por la mayoria de los que se mueven a su 
alrededor. 

La penalidad que sufre el inconformismo se llama ostracismo. 
Los sociólogos dicen que lo que hace la sociedad cuando 

moldea al individuo es insistir en que vea la vida a través do 
las gafas de la sociedad, las gafas que ésta prescribe. 

Las influencias disciplinarias do aprobación o desaprobación 
y ostracismo do la clase social. se han convertido en el factor 
más importante de moldeamiento del estilo de vida del individuo. 
De manera inevitable es un poderoso determinante del comporta­
miento económico. 

Es muy importante para el individuo el que se le identitique 
correctamente con respecto al rango al que pertenece. 
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Capitulo 6 IHVESTIGACION y CONCLUSIONES. 

6.1 Investigación. 
6.2 Análisis estadistico. 
6.J cuestionario. 
6.4 Gr6ticas y conclusiones. 
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6.l Investigación. 

Se llevó a cabo una investigación en la rama de la industria 
ccsmetclógica, se aplicaren cuestionarios para comprobar algunos 
de les puntes más importantes que comprende el presente seminario 
de investigación. 

Les cuestionarios se aplicaren al personal de mandes supe­
riores pertenecientes a 20 empresas de este ramo, El aplicar 
estos cuestionarios a estos niveles se debió a que es aCJt.1:1 en 
dende, en dado case, se tcmaria la decisión para la adquisición 
de equipe de cómputo en la empresa investigada. 

6.2 Análisis estadístico. 

TaJaaño de la aucstra. 

Fórmula para determinar el tamaño de la muestra de una po­
blación tinita: 

P (1-P) 
n • ---------------E2 P(1-P) 

z2 + --------
N 

Donde: 

z -

Para 
z 
n 
p 

E 

N 

n 

Nómero de unidades de desviación estándar en 
la distribución normal que producirá el grado 
deseado de confianza. 
un grade de confianza de 0.95 
1.96 
tamaño de la muestra. 
proporción do la población que posee la ca­
racteristica de interés (conservadoramcnte se 
utilizó 50\). 
error o máxima diferencia entre la proporción 
muestra! r la proporción de la población que 
estamos d apuestos a aceptar. 
tamaño de la población. 

(0.5) (1-0.5) 

--------------------------( 0. 03) 2 (0.5) (1-0.5) 

--------- + --------------( 1. 96) 2 20 

n - 19,63 
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6.J cuestionario apligado. 

NOMBRE: 

OCUPACION: 

EDAD: 

1) CUál seria el area ó campo al cual destinarla el uso posible 
de un computador en forma prioritaria? 

A) Contable 
B)Administrativa 
C)Finanzas 
D)Producción 

El Mercadotecnia 
F Recursos Humanos 
G Diseño y Dibujo 
H)Otros (especlfique) 

2) Mencione 3 razones por las cuáles usted compraria una computa 
dora? 

A·~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

ª·~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

c.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

3) Mencione 3 razones por las cuáles usted-no comprarla una com 
putadora? 

A·~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

ª~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

e~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

4) Por cual de los medios publicitarios recibe usted mayor infor 
mación Util sobre los beneficios de una computadora? 

A) Radio 
B)T.V 
C)Periodicos 
D)Revistas 

E) Publicidad por correo 
F)PUblicidad en la via pUblica 
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5) Que es lo que m6s le interesa del mensaje publicita-
rio? {Establezca prioridades numerando del 1 al 11) 

__ A) La información sobro aspectos técnicos del producto. 

__ B) Harca 

__ e) Precio 

__ D) Si el producto sirve para satisfacer sus necesidades 

__ E) Areas ó campos en que puede ud. utilizar el producto. 

__ F) Ventajas que al producto ofrece sobre los demás que existen 
en el mercado. 

__ G) Calidad 

__ H) La forma en que puede ud. utilizar el producto para 
solucionar sus problemas, 

__ I) Soporte de sistemas(flexibilidad del sistema) 

__ J) Fiabilidad 

__ K) Mantenimiento 

6) CUáles son los aspectos que menos le interesan del mensaje 
publicitario? 

7) cuando contempla ó escucha un anuncio sobre computación, 
usted lo asocia con: 

Reto___ preocupación_~ duda desconfianza __ complejidad __ 
temor_~ seguridad ___ confianza ___ otros ___ • 

8) La considera accesible ó entendible? • 

A)SI __ 
B)NO __ 
C)Algunas veces __ 

9} Es la que usted necesita para comprar una computadora? 
SI__ NO __ 
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10) Cual consideraria usted el factor clave para decidir la com 
pra? 

11) 

12) 

Cree usted que la información publicitaria actual es sufi­
ciente para que usted sienta que se le está brindando la 
Solución a su problema ó problemas? SI__ NO __ 

Preferiria usted recibir atención 
puesta de uso y aplicación do una 
especifica para sus necesidades? 

especializada con una 
computadora en forma SI __ No __ 

res-

13) cree usted que sique siendo necesario que los fabricantes 
anuncien las bondades de la computación? sr__ NO __ 

14) Le interesaria que la publicidad sobre la computación tratara 
aspectos especificos de su ncqocio ó necesidad en luqar de 
generalidades? SI__ NO __ 
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6.4 Gráfiqas y cgnclusiones. 

Resultados obtenidos de la aplicación de los cuestionarios. 

PREGUNTA HO. l. 

El área o campo al cual destinaría el uso de un computador 
en forma prioritaria el consumidor fué el siguiente: 

A rea No. de resp. favorables Porcentaje 

contable 
Operacional o administrativa 
Recursos humanos 
Finanzas 
Mercadotecnia 
Producción 
otros 

14 
13 

B 
B • • o 

CAMPOS DC APLICACION 

7Dt 
65t 
4Dt 
4Dt 
JDt 
Jo• 
º' 

Contable. cabe señalar que se llevó a cabo el análisis de 
cada una de las alternativas independientemente, debido a que la 
mayoria de las personas seleccionaron más de una alternativa. 

Los aspectos que engloban el área contable son: 

l. Catálogo de cuentas. 
2. Sistema de pólizas. 
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3. Registros auxiliares. 
4. Registros de mayor. 
s. Estados finacieros. 
6. cuentas por cobrar. 
7. cuentas por pagar. 
e. Control de efectivo. 
9. Costos. 

En conclusión, puede afirmarse que el aspecto contable de 
una empresa constituye \l:nicamente el registro, clasificación, y 
resumen de todas las operaciones que realiza, lo anterior con el 
fin de obtener información financiera relativa a la situación en 
que se encuentra, a los resultados de sus operaciones, as! como 
las obligaciones fiscales en su caso. 

Por lo tanto ol paquete de aplicaciones contables ayuda a 
conocer la situación del negocio, ya que desde el punto do vista 
histórico permite seguridad al directivo sobre el debo, haber y 
saldo de las principales cuentas. 

Operacionales. El consumidor considera los siguientes aspec­
tos como aplicaciones operacionales o administrativas de una 
computadora: 

l. Nóminas. 
2. Pronósticos do ventas en unidades. 
3. Gráficas (estadisticas) 
4. Análisis comparativos. 
5. Listados (bases do datos): 

6. Procesador de textos: 

7. Protecion do inventarios. 

Proveedores 
Clientes 
Personal 
Precios 

cotizaciones 
Papelería (correo} 
Facturas y otros 

Lo anterior muestra que las aplicaciones operacionales cu­
bren también necesidades de registro, obtención de información, 
impresión de papeleria y documentación de la empresa, análisis de 
información, y graficación básicamente. 

Estos aspectos cubren tatnbién la necesidad de seguridad de 
contar con toda la información necesaria, confiable y oportuna. 

Finansas. Los aspectos incluidos dentro de esta área son: 

l. Análisis de estdos financieros. 
2. Presupuestes. 
J. PUnto de equilibrio. 
4. Pronósticos de ventas. 
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5. Presupuesto de caja. 
6. Rendimientos de inversiones. 
7, Planeación financiera y fiscal. 

Las finanzas consisten básicamente en los ingresos y egresos 
de la empresa, es decir, el origen y aplicación de les recursos. 

Lo anterior nos muestra que las aplicaciones financieras del 
cómputo, giran alrededor de la planeación de los recursos mone­
tarios de la empresa, analizando los ingresos, los egresos y 
gastos de ésta. 

Con este tipo de aplicaciones, el consumidor muestra que ya 
no solamente le interesa el registro y obtención de información, 
sino las diversas formas de obtener el máximo aprovechamiento de 
los recursos. Ya no piensa Unicamente en la seguridad sino en 
otros niveles de satisfacción, aplicando la infonnación básica. 

Producción. Abarca aspectos tales como: 

l. Programación de compras. 
2. Toma de decisiones en administración de la producción. 
J, Pronosticos de producción (explosión o implosión). 
4. Método de camino critico como instrumento de planeación. 
s. Modelos gráficos de planeación y programación. 
6. Medición de la eficiencia en el control de la producción, 
7. Control estadístico de calidad, 
8. Muestreo, 
9, Investigación de operaciones: Programación lineal 

Método de transporte 
Simulación 

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

La computación puede contribuir en gran medida a resolver 
varios tipos de problemas relacionados con esta área. La mayoría 
de les consumidores a~n no le saben, por lo tanto ne utilizan la 
computadora para este tipo de aplicaciones. El porcentaic arroja­
do por la investigación fuó bajo, comparado con la utilldad de la 
aplicación. Es necesario incrementarlo por medio de la difusión 
de infonnación sobre este tipo de aplicaciones, tomando en cuenta 
los niveles de satisfacción ya obtenidos. 

Mercadctenia. El área de mercadotecnia abarca diversos as­
pectos de gran importancia para la empresa, mismos que no han 
sido difundidos. Esta área 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 recono­
cimiento social y logro, punto clave para enfocar la publicidad 
para este tipo de aplicación. 

Algunos de los aspectos que abarca sen: 

l. Estadísticas de ventas: Por producto 
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2. Distribución. 

Por territorio 
Por cliente 
Por facturación 

3. Sistema de información gerencial de mercadotecnia. 
4, Planeación y desarrollo del producto. 
s. Método de establecimiento de precios. 
6. Investigación de mercados. 

Recursos hwaanos. Esta área comprende: 

1. Reclutamiento. 
2. Capacitación y adiestramiento. 
3. Nóminas. 
4. Evaluación de desempeño. 
S. Valuación de puestos. 
6. Proyecciones de sueldos y beneficios. 

Esta es una de las ~reas mas extensas en la mayoria de las 
empresas: además de contar talllbién con un enonne potencial para 
aprovechar al máximo el mercado que existe actualmente de equipo 
de cómputo. 

El consumidor únicamente conoce dos o tres aplicaciones, y 
es tarea de la publicidad difundir las demé.s con el objeto de 
explotar el mercado potencial y cautivo actual. Esto mediante la 
presentación del producto, basandonos en los niveles de satisfac­
ción de necesidades de Maslow y el ciclo de la motivación. 

Otros. El porcentaje de respuestas fud o. Esto demuestra la 
falta de conocimiento del consumidor de las diversas aplicaciones 
que ya tiene un equipo do cómputo, como por ejemplo: música, 
diseño, pintura, ingenier1a, arquitectura, etc. 

Todas estas aplicaciones deben difundirse, tomando como base 
la jerarquización de necesidades de Maslow y el ciclo de la moti­
vaclón. 

PREGUNTA NO- 2 

Dado que la pregunta tuó abierta, se obtuvieron diversos 
tipos de respuesta que muestran cuales son los principales inte­
reses del consumidor. 

Se dio oportunidad de dar tros respuestas a cada persona. A 
continuación se presentan las 20 respuestas que fueron colocadas 
en el inciso At 

l. Por la rapidez y siMplificación del trabajo, 
2. Por la rapidez para obtener información. 
J. Por su capacidad de memoria. 
4. Ahorro de trabajo. 
s. Por la rapidez con la que proporciona información. 
6. Actualización de medios operativos. 
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7. Acceso rápido y oportuno a la información. 
8. Porque hoy on dia toda empresa necesita de esta (la com• 

putadora} para actualizar sus sistemas. 
9. 

10. 
11. 
12. 
13. 
14. 
15. 
16. 
17. 
18. 
19. 
20. 

Para archivo. 
Agilizar información. 
Porque es Util para diferentes áreas. 
Para agilizar el registro y movimiento de información. 
Para facilitar y a\llllentar la productividad. 
obtención de información mAs rápida y completa. 
Para actualizar sistemas. 
Facilidad para manejar grandes volUmenes de información. 
Facilitar operaciones que realiza la empresa. 
Facilidad de ~anipulación de datos. 
Para agilizar todo tipo de trabajo. 
Disponibilidad de uso en todo momento. 

De las 20 respuestas, 8 argumentan aspectos relacionados son 
rapidez y agilidad para obtener y manejar información (1, 21 s, 7 
, a, 9 1 14,) 1 9 argumentan aspectos relacionados con facll dad y 
actualización de sistemas (4., 6, 11, 13, 15, 16, 17, 18 ,19) y :J 
con aspectos más espec1!icos como "disponibilidad todo momento, 
capacidad de memoria y archivo". Ce e.c:uordo a los resultados, 
dividi las respuestl!IS en tres grupos: 

RAZONCS PARA COMPRAR UNA COMPUTAOOílA 

.. ....., .. i. ""· Ir 
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Grupo Porcentajes 
------------------------------------------1. Rapidoz y agilidad en el 

manejo de información. 40\ 

2. Facilidad, actualización 
y utilidad que brinda 
el equipo de cómputo. 45\ 

3. otros 15\ 

TOTAL 100\ 

Como puede observase, 19 de las 20 respuesta están orienta­
das hacia el deseo de seguridad del directivo. La respuesta no. 
13 es la ünica que tiende hacia un deseo de logro. 

Por lo anterior, podemos deducir que el deseo dominante de 
este segmento de mercado es la "sequridad". Este deseo es lo que 
la publicidad debe considerar para orientar al mensaje. 

Por otro lado, considero q\le se debe tratar de difundir 
publicidad orientada hacia los deseos de reconocimiento social y 
logro para poder introducir en el morcado aplicacionos que satis­
fagan estos dos niveles de aplicaciones. 

En cuanto a las respuootn B y e que proporcionó cada persona 
se encontraron aspectos tales como (de acuerdo a la frecuencia de 
la respuesta): 

RESPUESTA 

Eficiencia y optimización 
Confiabilidad 
Rapidez y agilización 
Actualización 
veracidad 
control 
Imagen de la empresa 
costo/beneficio 
Aplicaciónes 
Facilitar el trabajo 
Sistematización 
Precio 

FRECUEN. 

e 
7 
6 
4 
4 
3 
2 
2 
1 
1 
1 
1 

ORIENTACION A: 

Loqro 
Seguridad 
Sequridad 
Sequridad 
Sequridad 
Seguridad 
Reconoc. social 
Logro 
Seguridad 
Seguridad 
Seguridad 
Seguridad 

La tabla anterior representa cuales son otros de los aspec­
tos que más le interesan al consumidor al momento de considerar 
la compra de un equipo de cómputo. Podemos apreciar que dentro de 
los aspectos secundarios que interesan al consumidor se encuen­
tran deseos dominantes do logro y reconocimiento social, aunque 
adn sigue dominando el deseo de seguridad. 
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PREGUNTA NO. 3 

Dentro de las razones por las cuales el consumidor NO com­
praria una computadora destacan las siguientes. Las 20 respuestas 
que a continuación so presentan son la "razón" no. 1 que cada 
persona consideró (inciso A). 

1. 
2. 
3. 
4. 
5. 

•• 7. 

•• •• 10. 
u. 
12. 
13. 
14. 
15. 
16. 
17. 
18. 
19. 
20. 

Mala calidad do los OCJ\,lipos. 
Dificil manejo del equipo. 
No se adecua a las necesidades. 
Quo no sirva para lo que lo necesito. 
Por su costo. 
Si no fuera adecuada a mis necesidades • 
Desconocimiento. 
Precio muy alto • 
Manejo muy complicado • 
Proclo. 
Disponibilidad. 
No se pueda adecuar a mis necesidades. 
No satisfaga mis necesidades. 
Por no ser necesario en la empresa, 
Por falta de liquidez. 
Mala calidad. 
No so ajuste a mis necesidades. 
Falta de compatibilidad. 
costo. 
Mis necesidades especificas. 

RAZONES PAflA NO COMPílAn UNA COMPUTADOllA 
p,.... .... i. Hd. 3 

HIC'Rl:ll.IJ) (~.llloJ 
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Los resultados obtenidos indican que el principa1 inconve­
niente o temor que el consumidor considera es el que el equipo no 
se 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 continuación, el temor a la mala calidad del producto y el 
dificil manejo del equipo y en cuarto, aspectos tales como: in­
disponibilidad, incompatibilidad, desconocimiento (25\, 10\, 10\, 
5\, 5\, 5\, respectivamente). Confirmándose asi el aspecto de 
necesidades de seguridad como una prioridad. 

El análisis anterior confirma que la publicidad debe basarse 
en el "ciclo de la motivación" es decir, debe considerar que el 
interés del consumidor es resolver sus problemas y obtener la 
mayor cantidad de beneficios positivos y negativos del producto, 
más que ponderar las caracteristicas del producto como actual­
mente ofrece la publicidad. 

En realidad, las respuestas anteriores representan los bene­
ficios negativos, es decir, lo que el consumidor desea evitar. 

Las respuestas B y e de cada cuestionario dieron como resul­
tado la preocupación por los aspectos ya mencionados anterior­
mente con ligeras Vbriaciones tales como: 

l. Obsolescncia. 
2. Por no conocer la marca. 
3. No hay personal capacitado para manejar el equipo. 
4. Por desconfianza. 
s. Desventajas en los adelantos técnicos. 
6. Servicio y mantenimiento. 

Si consideramos que se obtuvieron 40 respuestas más en los 
incisos B y e, cabe señalar que la variación fue muy poca en 
cuanto al enfoque 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 producto. 
Dichos aspectos son puntos clave que la publicidad debe incluir 
para atraer al consumidor, que aún no cuenta con equipo do cóm­
puto. 

PREGUNTA NO. 4 

¿por cual de los medios publicitarios recibe usted l!layor 
información útil sobre los beneficios de una computadora?. (Algu­
nas personas marcaron más de una opción) • 
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Medio publicitario No. de marcas 

Radio 
T.V. 
Periódicos 
Revistas 
correo 
Via p\lblica y radio 

1 • 
" 12 

2 
1 

EFECTIVIDAD DE LOS MEDIOS PUBL!CITAH!OS 

" 
" 
" .. . -
,_ 

• 
• 

T.1'. PQl\OOICUI llS'l'USUlll 

GRADO DE EFECTIVIDAD PUBLICITARIA 

1ro. Periódicos 
2do. Revistas 
3ro. T.V. 
4to. Correo 
Sto. Via pUblica y radio 

PREGUNTA NO. 5 

tDllUD 

Porcen. 

s• •s• 
65• •o• 10\ s• 

se llevó a cabo el análisis de las 11 alternativas. La tabla 
siguiente muestra las cuatro alternativas seleccionadas con más 
frecuencia para los primeros 4 lugares. 
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CUESTIONARIOS .COLOCACION DE ·PRIORIDADES 

·lo. 20. · 3o. 4o. 

1 ·o· E F H 
2 E D A H 
3 E 1 D G 
4 D G E H 
5 H D E G • H D F G 
7 D E F G 
8 H D E 1 
9 H D F K 

10 H E F D 
11 G H e E 
12 D E F e 
13 D H F E 
14 E D H F 
15 D 1 H E 
16 A F D e 
17 D H E F 
18 F A H E 
19 D e F H 
20 F D H G 

A continuación se presenta un cuadro de las cuatro alterna-
ti vas, función de la frecuencia en seleccio-
nadas. 

pero en que fueron 

ler. LUGAR 20. LUGAR 3er. LUGAR 4o. WGAR 

I RESP. • f RESP • \: 1 RESP. \: 1 RESP. \ 

D 8 40\ 7 35' 2 10• 1 .. 

E 3 15' 4 20• 4 20\ 4 20• 

F 2 10\ 2 10• 8 40\ 2 10• 

H 5 25' 3 15' 4 20• 4 20• 

OTROS 2 10• 4 20• 2 10• 9 45' 

TOTAL 20 100\: 20 100\ 20 100\ 20 100\ 

Como se puede apreciar en el cuadro anterior, el primer 
lugar fue colocado casi en su totalidad en los incisos O, E, F y 
H. El 90\ de las personas dieron el primer a los incisos ya men­
cionados en un porcentaje de 40\, 15\, 10\ y 25\, respectiva­
mente. El 80\ de las personas dieron el segundo lugar también a 
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los incisos O, E, F, y H (35\, 20\, 10\ 1 15\, resrectivamente). Y 
el 90\ de las personas dieron el tercer lugar a os incisos men­
cionados en una proporción da 10\, 20\, 40\ y 20\ respectiva­
mente, 

o. 
E. 

F. 

H. 

ASPECTOS OE MAYOR !NTERES/CONSUM!DOR 

Cabe sei"lalar que las opciones O, E, F y H son: 

ALTERNATIVA 

si el producto sirve para satisfacer 
sus necesidades. 
Areas o campos en que puede utilizar el 
producto. 
Ventajas que el producto ofrece sobre 
los demás que existen en el mercado. 
La forma en que usted puede utilizar el 
producto para satisfacer sus problemas. 
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Depende de área 

seguridad 
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PREGUNTA NO. 6 

¿CU6les son los aspectos que menos le interesan del mensaje 
publicitario? 

RESPUESTAS FRECUENCIA 

Aspectos •era.mente técnicos. 
(esto significa que al consumidor 
no le interesa la publicidad enfoca­
da Unicamente a las caracteristicas 
del producto, en este caso, a las 
especificaciones técnicas.) 

Inforaación manipulada. 
(significa el miedo que tiene el 
consumidor a ser engañado, el mie­
do a comprar un producto que no es 
lo que le muestran en la TV, perió­
dico, radio, etc.} 

:Infor:mación no relevante. 
(se refiere a aspectos que no vayan 
de acuerdo a su deseo dominante. Para 
esto se puede utilizar la fórmula 
ADP.) 

Marca. 
(significa qt,1e en el caso de la 
venta de equipo de cómputo, la mar­
ca no es un aspecto trascendente.} 

otros. 
(tales como locutor, fotografias) 

Abstenciones. 
(un porcentaje relativamente alto, 
ni siquiera 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
saje.) 

TOTAL 

• 

6 

2 

2 

2 

• 

20 

20\ 

30\ 

10\ 

10\ 

10\ 

20\ 

100\ 

Segun la tabla anterior los aspectos que menos interesan al 
consumidor son: · 

l. La forma en que se manipula la información. 
2. Aspectos demasiado técnicos y sofosticados. 
3, :Información no relevante, marca y otros. 
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ASPECTOS OE MENOR JNT611ES/CONSUMIDOíl 

El análisis anterior indica que el consumidor se da cuenta 
de toda la información manipulada que la publicidad actual difun­
de. Información no veridica que solo trata de convencer al consu­
midor para que compre algo. El consumidor ya no creo en ejemplos 
superfluos qua hacen parecer al producto como un medio para hacer 
milagros tales como "el éxito inmediato", "aumento en las ven­
tas", "aumentos de ingresos", etc. 

PREGUNTA NO. 7 

Considerando la situación emocional de las personas, .cuando 
contemplan ó escuchan un anuncio sobre computación, lo asocian 
con: 

ASPECTOS 
POSITIVOS 

12 (60\) 

ASPECTOS 
NEGATIVOS 

a (4o\) 

TOTAL 

20 (100\) 

Las cifras arrojadas por el análisis anterior indican que el 
60\ de las personas asocian aspectos positivos con el equipo de 
cómputo. 

En cuanto a los aspectcs 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 declaró preocupación. 

En conclusión, se puede afirmar ue el 95\ de los consumido­
res asocian los mensajes publicitarios sobre equipo de cómputo 
con aspectos positivos y con "complejidad". Se dieron aspectos 
aparentemente contradictorios ya que hUbo varios casos en que la 
persona marcaba tOdos los aspectos positivos y además macaban 
"complejidad". 

TIPOS DE ASOCL\CJON 
.............. ,. •. , 

.... ICTllS l'llQ, (tO-Oll> 

Dentro de los aspectos positivon, considerd los siguientes: 
Reto. 
seguridad. 
confianza. 

Y dentro de los negativos: 

Preocupación. 
Duda. 
Complejidad 
Temor. 

Este punto resulta valioso para poder dar un enfoque ade­
cuado al mensaje publicitario en todas sus manifestaciones. Se 
debe tratar de anular esa limitante, infundiendo confianza, seCJU­
ridad, y al mismo tiempo haciéndole ver y comprender al consumí-
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dor que el manejo de este tipo de equipo oe sencillo, que no se 
requiere de conocimientos técnicos muy profundos y avanzados. Quo 
hnsta un niño puedo utilizar una computadora. 

PREGUNTA HO. 8 

Seqtln el consumidor, la información publicitaria que se 
difunde actualmente en México sobre computadoras es: 

Técnica 
Práctica 

TOTAL 

t RESP. 

12 
e 

20 

•o• 
40\ 

100\ 

• 

Las cifras anteriores muestran quo el mayor porcentaje de 
los consumidores consideran que la información publicitaria en 
México es técnica. 

Considero que la publicidad no debe ser demasiado técnica ni 
totalmente práctica, ya que es necesaria la difusión de ambos 
tipos de información. Sin embargo se debe combinar en tal propor­
ción que la información práctica so mayor y muy clara, haciendo 
sentir al consumidor que lo que so está presentando es exacta­
mente lo que necesita, orientando caracteristica, ventaja y bene­
ficio. 

La publicidad para la computación en México está orientada a 
hablar más de las caracteristicas del producto que de la solución 
de problemas específicos y el dar y evitar para realizar los 
deseos dominantes del consumidor, además da a conocer un muy 
pequeño porcentaje de las aplicaciones y la utilidad que repre­
senta el tener una computadora. 

La publicidad práctica puede llegar a un mayor número de 
personas porque puede mostrar claramente el potencial de una 
computadora. Por el contrario, si solamente se da importancia a 
los aspectos técnicos, utilizando términos especializados tales 
como: 

Puertos paralelo y serial 
512 K 
Monitor Tl'L 
HSDOS 3.2 
4 Slots 
Modem 
Bits, Bytes, Kbytes, Mbytes 
Tarjetas de expansión 
PC 
CGA, EGA, VGA, Hercules 
Mouse 
Floppy, etc. 

Pág. 114 



CONSIDERACIONES DEL TIPO DE INFORMACION 
p,....,.t.. lla. 1 

Sólo se está orientando la publicidad a personal especiali­
zado, quien no se encarga de tomar la decisión sobre la compra 
del equipo. 

Basta con observar cualquier anuncio en los periódicos o 
revistas para comprobar lo anterior, que si bien resulta indis­
pensable para decidir la compra, puede atemorizar a consumidores 
potenciales que no conocen este alud de términos computacionales. 

PREGUNTA NO. 9 

El consumidor considera la publicidad accesible 6 no ac­
cesible en la siguiente proporción 

ACCESIBLE 
NO ACCESIBLE 
ACCESIBLE A VECES 

TOTAL 

NO. \: 

3 
l 
16 

20 

15' .. 
ªº' 

100\: 

Lo anterior significa el may·or numero de consumidores no 
comprenden al 100\: el contenido y significado de los mensajes 
publicitarios. 
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ACCESIBILIDAD DE lA 1Nf011MACJON 
P"*l"at. l'I•· t 

La citra corrobora la orientación del mensaje publicitario a 
técnicos y no a responsables directamente do tomar la decisión 
sobre la compra. Lo anterior confirma que la publicidad no debe 
ser orientada a quien maneja el equipo, sino a quien lo compra. 

PREGUH'l'A NO. 10 

¿Es la que Ud. necesita para comprar una computadora? 

SI 
NO 

TOTAL 

NO. 

5 
15 

20 

' 
25\ 
75\ 

100\ 

El 75\ de los consumidores piensa que la información publi­
citaria que se difunde actualmente sobre equipo de cómputo no es 
la que necesitan para poder tomar la decisión sobre una compra. 
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UTILIDAD DE U\ INFORMACION 
l'rw..,nt" Ptoi. ID 

Lo anterior significa que es necesario dar otros enfoques al 
mensaje publicitario. Es necesario también abarcar otroa campos 
de aplicación del producto y mostrar aspectos que puedan ayudar 
al conswnidor a tomar una decisión sobre la compra de equipo. Se 
debe decir al consumidor lo que desea escuchar o ver, y no lo que 
el fabricante quiere decir sobre su producto, se le debe vender 
una solución a su problema y no un conjunto de caracteristicas de 
un producto que no tienen relación con sus deseos, además debe 
orientarse a mostrar los beneficios positivos y negativos que el 
producto le puede ofrecer o evitar a él como persona. 

PREGUNTA NO. 11 

El factor clave para decidir la compra de una computadora, 
segUn el consumidor es: (a continuación se transcriben las 20 
respuestas) 

l. Si realmente va a solucionar mis problemas. 
2. La utilidad que tiene y la amortización de la inversión. 
J. Que pueda satisfacer al 100\ mis necesidades. 
4. Los beneficios que me ofrece el producto en relación al 

precio. 
s. Si la aquisición va a satisfacer la necesidad que tengo. 
6. A reas en l.as que se puede utilizar la computadora. 
7. Abstención. 
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e. Las aplicaciones. 
9. Desear estar actualizado y seguro de los beneficios que 

voy a obtener. 
10. Estar convencido de los beneficios que voy a obtener. 
11. La relación costo-beneficio. 
12. Que se ajuste a mis necesidades in.mediatas y futuras. 
13. Abstención. 
14. Que cubra las necesidades requeridas. 
15. Que me resuelva mis problemas especificos, 
16. Las áreas o campos en que puedo utilizarse la computa­

dora. 
17. Las necesidades de control, sistematización e informa-

ción. 
18. Precio y cualidades técnicas, 
19. La facilidad de su manejo. 
20. si es posible resolver gran parte o la totalidad de mis 

problemas. 

Para facilitar el análisis de las respuestas, clasifiqué las 
mismas en 5 grupos, de acuerdo a los aspectos a los cuales se 
enfocaba el consumidor. 

------~~~=~::~~--------------------~~:-------------------~------Beneficios 
Solución de problemas 
Satisfacción de necesidades 
Campo de aplicación 
Otros 
Abstenciones 

TOTAL 

4 , 
5 , , 
2 

20 

20\ 
15\ 
25' 
15\ 
15' 
10\ 

100\ 

FACTOR CUVE DE DECISION DE COMPRA 
......... t.&""· 11 
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Como' se puede observar, el 75\ de las respuestas obtenidas 
giraron alrededor del "ciclo de la motivación" y la "caracteris­
tica-ventaja-beneticio" del producto. Lo anterior confirma que la 
publicidad debe basarse en estos puntos clave para poder atraer 
al consumidor y hacerle sentir que el producto ofrecido es el que 
necesita para resolver su problema. 

PREGUNTA HO. 12 

¿Cree Ud.que la información publicitaria actual es sufi­
ciente para hacerle sentir 6 pensar que se le esta brindando una· 
solución a sus problemas? 

SI 
NO 

TOTAL 

NO, 

2 
18 

20 

UTILIDAD PARA LA SOLUCION DE PROULEMAS 

10• 

'º' 
100\ 

• 

Según las cifras obtenidas, el 90\ do los consumidores creen 
que la información publicitaria no es suficiente para hacerle 
sentir o pensar que se lo está brindando una solución a sus pro­
blemas. Como se mencionó anteriormente, es necesario dar un giro 
a la publicidad de forma tal que el consumidor sienta que el 
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producto que se lo está mostrando cubre todas las caracteristicas 
necesarias para solucionar su necesidades especificns, cuenta con 
ventajas sobre los demás que existen en el mercado y, además, 
pude obtener beneficios positivos y negativos de éste. Todo ésto, 
aunado al hecho de que estos atributos se conservarán en un fu­
turo. 

PREGUNTA NO. 13 

¿Preferir1a Ud. recibir atención especializada con una res­
puesta de uso y aplicación de una computadora en forma particular 
para sus necesidades? 

El 100\ de los consumidores preferirían recibir atención 
especializada para resolver sus problemas especificas. considero 
que, independientemente de que la respuesta afirmativa a esta 
pregunta es lógica, se debe en gran parte a la falta de difusión 
de otros tipos de aplicaciones en áreas o campos diferentes a los 
ya comunes, administrativa y contable. 

otro do los temores quo muchos consumidores potenciales 
tienen es el pensar que el manejo de una computadora es muy difi­
cil. La ven como alqo sofisticado y dificil do aprender. 

Es necesario infundir confianza y seguridad en las personas 
para que éstas sientan que es fácil y práctico el manejo de este 
equipo, labor ésta que podría realizar la publicidad. 

PREGUNTA NO. 14 

¿Cree Ud. necesario que los fabricantes sigan anunciando las 
bondades de la computación? 

SI 
NO 

TOTAL 

NO. 

19 
1 

20 

• 
95' 
5\ 

100\ 

El 95\ de las personas consideraron necesaria la difusión de 
mensajes publicitarios, lo cual indica que la gente se interesa 
todavia por conocer los productos que existen en el mercado, asi 
como las aplicaciones y las innovaciones que tienen, y además se 
inclinan por satisfacer sus necesidades especificas asi como sus 
deseos. 
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rnEFEílEtiCIA POR ATENCION ESPECIALIZADA 

PREGUNTA NO. 15 

¿Le qustaria que la puhlicidad sobre la computación tratara 
asuntos especiticos de su negocio o necesidad en lugar de gene­
ralidades? 

Al igual que en la pregunta no. 14, el 100\ de los consumi­
dores respondieron afirmativamente. El planteamiento de esta 
pregunta, casi idéntica a la pregunta 14, se utilizó para reafir­
mar la idea y detectar posibles contradicciones en las respues­
tas. Como se puede constatar, la respuesta fue coincidente en su 
totalidad. 
PREGUNTA NO. 16 

Los anuncios que mAs recuerda el consumidor sobro equipo de 
cómputo son: 

Las 
Las 
Las 
Las 
Las 

marcas 
marcas 
marcas 
marcas 
marcas 

m•s 
más 
más ,, .. 
m•s 

recordadas 
recordadas 
recordadas 
recordadas 
recordadas 

en 
en 
en 
en 
en 

TV: 
revistas: 
periódicos: 
la via pUblica: 
correo: 

IBM 
IBM, HP 
IBK, Printaform 
HP, Apple, IBM 
Varias marcas. 

Se puede observar que si bien existe un presencia publicita­
ria (de las compañias m6s poderosas del ramo}, he llegado a la 
conclusión de que pcdria aumentarse en gran medida la eficiencia 
del mensaje publiciatario que se difunde actualmente en nustro 
pais. 
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Conclusiones generales. 

l. Dentro del ramo de la industria de la cosmetoloqia el 70\ 
de las empresas, utilizarían la computadora para satisfacer 
necesidades de seguridad, o sea que lo utilizan para garan­
tizar el registro de las operaciones de venta, compra, gas­
tos, inventarios, etc. Obteniendo información de carácter 
histórico, dejando de utilizar el computador como una herra­
mienta para planear, para competir, para desarrollar. Por lo 
tanto es necesario orientar a la publicidad para dar a cono­
cer otras aplicaciones que satisfagan un nivel do satisfac­
ción de necesidades como sen reconocimiento social y logro. 

2. Las necesidades do computación en las empresas de este 
ramo observan el mismo modelo de jorarquización de necesida­
des de Haslow que en las personas, es decir, primero cumplir 
con las necesidades de seguridad, después las de reconoci­
miento social y por Ultimo las de logro. 

3. La publicidad para las computadoras puede obtener el 
beneficio de utilizar el "ciclo de la motivación" para el 
desarrollo e integración de los mensajes publicitarios. 

4. Para obtener un alto grado de efectividad, el mensaje 
publicitario debe utilizar dos componentes en secuencia, el 
primero dirigirse a los deseos potenciales y a los problemas 
del cliente! y enseguida, utilizar lns caracter1sticas de la 
solución y as ventajas y beneficios que éstas derivan. 

5. El mundo de los receptores de mensajes publicitarios 
sobre computación y los usuarios de la misma: está sobresa­
turado do mensajes y de información, aunado a los problemas 
y preocupaciones personales, por lo que el "ciclo de la 
motivación" provee de una herramienta que atravieza esa 
barrera que és la fórmula ADP (adelanto de beneficios diri­
gidos al deseo potencial en forma de pregunta), convirtién­
dose ésto en una arma sumamente efectiva. 

6. El habla al cliente de sus deseos y problemas, hace que 
éste se abra y se vuelva más efectivo, mostrando interés en 
esto momento se crea una tensión, la cunl va a generar una 
mayor necesidad por resolver el problema, y es en este mo­
mento cuando es muy conveniente utilizar la caracteristica­
ventaja-benficio. 

7. El 55\ de la publicidad para computadoras que se difunde 
actualmente está enfocada a las caracteristicas técnicas del 
producto, el 40t a las ventajas del mismo, o sea la forma en 
que soluciona los problemas, y el 5t al beneficio, o sea dar 
o quitar. 
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s. Dado que la publicidad para computadoras utiliza en el 
55\ de los casos, ténainos técnicos descriptivos ünicamente 
del producto, provoca que ésta se dirija al técnico en com­
putación y no al gerente o al director, quien tiene la deci­
sión y el poder para poder comprar, debiéndose hablar a él 
de las ventaias y beneficios, cambi&ndose el direccionamien­
to de la publicidad. 

9, El 40t de los clientes consideran como el principal in-
conveniente para adquirir una computadora, el temor a quo 
sus aplicaciones no se adecuen a sus necesidades especifi­
cas, en sequndo lugar el costo del equipo, en tercer lugar 
el temor a 18 mala calidad del mismo, y en cuarto lugar 
aspectos tales como: dificil manejo del equipo, desconoci­
miento e incompatibilidad. Nuevamente aflora la necesidad de 
seguridad como el enemigo a vencer. 

10. Segdn el consWDidor, el medio qUe di!unde mayor cantidad 
de información ütil sobre la computación es: 

Periódicos (ler. lugar) 
- Revistas (2do.) 
- T.v. (Jro.) 
- Correo (4to.) 
- Via pdblica y radio (Sto.) 

11. Segdn el consumidor, lo que más lo interesa del mensaje 
publicitario es: 

D. Si el producto sirve para satisfacer sus necesidades. 
E. Areas o campos en los que se puede utilizar el producto. 
F. Ventajas sobre los demás productos que existen en el 

mercado. 
H. La forma en que puede solucionar sus problemas, 

El consumidor asignó 
cuatro alternativas: 

los siguicntos porcentajes • las 

El 'º' dió el primer lugar • la alternativa o. 
El 25\ dió el primor lugar a la alternativa H. 
El 15\ dió ol primer lugar a la alternativa E. 
El 10\ dió el primer lugar a la alternativa F. 

12. Los aspectos que menos le interesan al consumidor del 
mensaje publicitario son: 

Información manipulada JO\ 
Aspectos meramente técnicos 20\ 
Información no relevante 10\ 
Marca 10\: 
otros 10\: 
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13. El 60\ de los consumidores asocian imagencs positivas 
tales como reto, confianza y seguridad con los mensajes 
publicitarios de computadoras, y el 40\ con imagenes negati­
vas como duda, temor, preocupación y complejidad. 

14. El 60\ de los consumidores consideran técnica la informa-
ción publicitaria que se difunde sobre computadoras y el 40\ 
la consideran pr~ctica. 

15, El 80\ de los consumidores consideran accesible 6 com-
prensible, sólo a veces, la publicidad que se difunde en 
México sobre computadoras, el 15\ la consideran accesible y 
el 5\ no accesible, 

16, El tactor clavo para decidir una compra segun el consu-
midor es: 

17. 

18. 

19. 

20. 

Satisfacción de necesidades 25\ 
Beneficios que se obtienen 20\ 
Soluciones a sus problemas 15\ 
Campo de aplicación 15\ 

El 90\ de los consumidores opinan quo la infot'1Qación 
publicitaria que se difundo actualmente sobre computadoras 
NO es suficiente para hacerle pensar o sentir que se le esta 
brindando una solución a sus problemas y solo el 10\ opinan 
lo contrario. 

El 100\ de los consumidores preferirian recibir atención 
especializada, cercana y continua, en donde puedan tratar 
sus propios problemas. 

El 95\ do los consumidores consideran necesaria la difu­
sión de :mensajes publicitarios sobre computadores en base a 
que se les presenten soluciones a sus deseos potenciales y a 
sus problemas más que a las caracteristicas del producto. 

Al 100\ 
dad sobre 
negocio o 
técnicos. 

de los consumidores los gustaria que la puhlici­
computación tratara asuntos especificas de su 
necesidad en lugar de generalidades o aspectos 

21. De acuerdo a la investigación do campo realizada la marca 
con mayor efecto publicitario en '?!V es IBH, en revistas IBH 
y Hewlett Packard 1 en periódicos IBH y Printafonn en la via 
pllblica Hewlett Packard, Apple e IBH y en corroo varias 
marcas. 
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""""º 
Los anuncios publicitarios colocados en la via p~blica con­

tienen el siguiente texto: 

WANG. 

IBK. 

UNYSIS. 

PACKARO BELL. 

"Computadores sencillos, soluciones 
poderosas". 

"Presente para un mejor !uturo". 

"Potencia2". 

"Donde los clientes son m6 importantes 
que las computadoras•. 

HEWLETl' PACKARD. "Su socio en productividad11 • 
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fuga un buen negocio. 

Multiplique las posibilidades 
de su Sistema de Edici1in/l'C 
con estos nuevos equipos 
Hewlett-Packard. 
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Lascr)cl Serie 11 us1cd convicrlc Una simple 
hoja de papd en toda una pieza tlc comunicación. 
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lQuiere una Computadora 
de CALIDAD y le tiene 

miedo a las máquinas baratas? 
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~ ..... 
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