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INTRODUCCION

El presente tema de investigacidn titulado "INFLUENCIA PSICOLOGICA QUE -
EJERCE LA PUBLICIDAD EN EL CONSUMIDORY, se selecciond debido a que consideramos
a la Publicidad como una herramienta de gran importancia para la Mercadotecnia-

de bienes de congumo.

La publicidad es importante porque busca motivar e influir en el comporta
miento humano, por esto es necesario analizar los factores psicolégicos y socia
les que lo afectan en sus decisiones de compra.

Para realizar un estudio de la publicidad se requiere saber lo que quiere
decir este término, cufiles son sus objetivos a alcanzar y sus funciones a cu -
brir. Debemos conocer cual es el comportamiento de los posibles consumidores y
para esto la publicidad se apoyaria en los conocimientos aportados por la Psico-
logia, esto con la finalidad de comprender los principales elementos (Publici -

dad-Psicologia-Consumidor) de esta investigacién.

E)l publicista sabe la importancia que tiene el que su anuncio influya psi
colbgicamente en la decisién final del consumidor, por lo que debe estudiar pro
fundamente el aspecto psicolégico del ser humano, desde que surgen sus necesida
des primarias y secundarias, hasta cl momento en el que se le presentan los di-

versos satisfactores a éstas.

Es dcber de los publicistas conocer el procesc psicoldgico que se lleva -
a cabo en el consumidor, la forma en que éste aprende, de que manera asocia y -

lleva a su memoria los mensajes recibidos a de sus iones y percep-
ciones que estimulan su atencién. Una vez que el anuncio ha llamado la aten -
cién del receptor es posible motivar e influir en la personalidad y actitud de-

cada uno de ellos.
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En la misma forma en que sc estudia la parte interna del ser humano se de
ben analizar las influencias externas o sociales que repercuten directamente en
la seleccidén y decisién de sus adquisiciones. Son consideradas como las in -
fluencias sociales mas importantes: Cultura, subcultura, grupo de referencia,-
clases sociales y la familia,

La publicidad ha considerado la gran fuerza psicolégica de los recursos —
téenicos con que cuenta: Semdintica, imagen, color y movimiento; mismos que son
poderosos factores de atracclén y seduccidn. Por otro lado se requiere de un —
gran ingenio y talento para proyectar sentimientos y emociones, asi como simpa-
tia y sugestién.

Si el publicista logra enterarse de cuales son los motivos que hacen que-—
el consumidor compre ciertos productos podra disciiar y dirigir sus anuncios pre

sentando su producto comoe una alternativa mias de satisfaccién a sus descos.

Para conocer al consumidor (saber que quiere o desea, de dénde proviene -
su comportamiento y hacia donde se dirige) se cuenta con una valiosa herramien-
ta que responderd a cada una de las incégnitas presentadas, ésta se llama Inves
tigacién Motivacional.

El estudio de las diferentes influencias psicolégicas, sociales y publici
tarias nos conducen a la iltima fase de esta investigacidén que es cl proceso de
decisidén del consumidor. En esta fase se requiere realizar un anilisis del con
sumidor (sexo, raza, edad, ectc.), asi como investigar cualeus son lac etapas que
integran el proceso de decisién de compra. También es necesario conocer quie -
nes son los participantes en el sistema de compra y determinar las dimensiones-

paicolégicas de la decisién del consumidor.

Con todo esto el publicista tendri un panorama que le ofrccerd mis posibi
lidades de éxito en la presentacién de sus mensajes publicitarios, loprando asi

llamar la atencién del piblico e influir en su comportamiento.
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CAPITULO I

GENERALIDADES

La publicidad es un punto importante en la mercadotecnia, ya que ticne la
capacidad de informar en escala masiva a todos los piblicos acerca de un produc

to o servicio.

Para que la publicidad se realice en forma efectiva, es decir que ésta lo
gre motivar o influir en las decisiones del consumidor, se requiere que conozca
todos los elementos que forman el comportamiento humano, para eso se auxiliara-
en la Psicologia que sera de gran ayuda en este aspecto.

Por la relacién que existe entre la publicidad, psicologia y ¢l comporta—
miento del consmmidor se tratardn en forma individual cada uno de ellos, de ma-
nera que s¢ comprendan los elesentos bisicos de nuestra investigacioa.



I. 1 DEFINICION, OBJETIVOS Y FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD.

Para entender en forma clara la definicién de publicidad se mencionardn -

algunos conceptos de diferentes autores:

"Publicidad es aquella que consta de todas las actividades que impliquen la pre
sentacién de un mensaje patrocinado, verbal o visual, impersonal y relacionado-
con un producto, servicio o idea a un grupo. Este mensaje llamado anuncio se -
distribuye a través de uno o mis medios y es pagado por un patrocinador identi-
ficado™.

WILLIAM J. STANTON

“Publicidad es una forma de comunicacién masiva pagada; cuyo propédsito final es
el difundir informacién, producir actitudes ¢ inducir a la accién para la venta
de un producto o servicio”.
ASSOCIATION OF NATIONAL ADVER-
TISERS.

“Publicidad es la estimulacidn impersonal de la demanda de un producto, servi -
cio o0 negocio a base de noticias comercialmente llamativas en un medio publica-
do o de la presentacion elogiona del aismo en radio, televisidn o cine, pagada-
por el patrocinador”.

PHILIP KOTLER

"Publicidad es el arte de persuadir a las personas para que realicen con fre -
cuencia y en gran nimerc algo que se quiere que hagan™.

JOHN W. CRAWFORD

"Publicidad es la presentacion impersonal y miltiple en el mercado de productos,

servicios o ideas comerciales de un patrocinador identificado quien paga por cl



mensaje enviado al medio publicitario™.
CAMARA DE COMERCIC INTERNACIO-

NAL.

“Puplicidad es la comunicacidén pagada, no personal, que por cohducto de los di-
versos medios publicitarios hacen empresas comerciales, organizaciones no lucra
tivas o individuos que estan identificados de alguns manera con el mensaje pu -~

blicitario".
DUNN S. WATSON.

De las definiciones anteriores de Publicidad se observaron los siguien -~

tes aspectos:

1. Comunica, informa, motiva, educa ¢ influye.

2. Presenta un mensaje (verbal y/o visual) con fines comerciales y en algu -

nos casos sociales.
3. Informacidn pagada.
4. Es impersonal.
5. Se dirige a auditorios seleccionados.

De acuerdo al estudio de algunos conceptos de publicidsd concluimns Lo si
guiente:
PUBLICIDAD.~ Es una técnica dc Comumicacidon informativa pagada e impersonal con

fines comerciales o sociales, que da a conocer un mensaje wisual o verbal a un—
piblico determinado para motivar ¢ influir en la decisién del constmidor.



OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Todo objetivo publicitario especifico debe formar parte de un plan global,
en que el papel del programa de publicidad y lo que se desea que logre, estén —
claramente definidos.

Mientras mis preciso sea y mis claramente definido esté el objetivo, ma -

yor serd la oportunidad de buen &éxito de una campafia publicitaria.

La publicidad que mueve a la accidn tiene por objetive la realizacidn de—
una venta "inmediata' o la aceptacidn "inmediata" de una idea. Sin eabargo 1la
publicidad que determina actitudes persigue ademas de lo anterior un objetivo a
largé plazo. Esta clase de publicidad toma en cuenta el hecho de que, en cual-
quier dia dado, sélo un niimero limitado de personas puede estar activamente en
el mercado en busca del producto que se anuncia; pero tiempo después un ma -~
yor nimero de personas acudiran al mercado y estaran suficientemente informadas

para hacer su decisidn de compra acerca de esa clase determinada de producto.

El objetivo principal de la publicidad es vender. Algunos anuncios ven —
den un producto o servicio. Otros venden una buena imagen pidblica del anuncian
te-

La Publicidad tiene ademis, una gran variedad de objetivos especificos -
que cambian con ¢l tiempo y las circunstancias segln las necesidades propias -

del anunciante; algunos objetivos pueden ser los sipulentes: (FUENTE 27 Y 28).

1. Introduccién de un nuevo producto (presentacién del producto).
La gente tiene que conocer qué cs el producto, que hari, qué nccesidades-—
satisface y que problemas puedc resolver en su vida, antes de decidirse a
comprarlo o no.
Necesita familiarizarse con él. La idea de limplarse la nariz con un pe-

dazo de papel era inaudita antes de la invencidn del Kleenex.



a)

b)

c}

d)

e)

La Publicidad bien elaborada lleva a los consumidores potenciales a de —

sear probar un nuevo producto.

El aumento de las ventas de un producto existente.
Este objetivo se puede lograr de muchas maneras:

la £} ia de uso.~ Dando nuevas recetas de la leche con-

densada "La Lechera"™, se ha logrado que el producto se consuma nis a me—
nudo. »

Aumentar la frecuencia de reemplazo.— Mediante la demostracién de un au
émico" que el que ya tienc, —

tomdvil mas potente, mas ¥ mis
aunque todavia funciona pero ya esta pasado de moda.

Aumentando la variedad de usos de nuestros productos.

Como ha hecho la cinta adhesiva "SCOTT" que proporcicna ideas de usar el
producto en formas que no se nos habian ocurrido, como es el caso de -
usarla para quitar la pelusa a la ropa.

Aumentando las unidades de compra.-~ Objetivo publicitario que va desde—
la idea de comprar refresco en comodas canastillas portitiles de 6 bote—
llas o latas; hasta la de cSmo una familia se beneficia si posee dos au-
toméviles “CORSAR" en vez de uno.

Extender la duracién de la estacién de compra y eliminar la fluctuacién-

estacional de ventas.

Recordar a los consumidores productos establecidos.
La publicidad moderada ayuda a que los consumidores recuerden productos—

que han usado y les han gustado.

Dar a conocer al publico las caracteristicas nuevas de ios productos y -
el mejoramiento de los ya existentes. Por ejemplo, citaremos el caso -

del detergente "Rapido" que muestra las mejoras del producto.

Reunir una familia de productes de modo que la reputacién de cada uno

apoye la de los demds.
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Citaremos el caso de los autombviles (VOLKSWAGEM, NISSAM, FORD. etc.).
Un auvtomdvil Ford Topiz ha ausentado sus ventas y ha tenido una buena
nceptacidn, ya que se le considera un buen carro de la {emilia FORD.

Comparar un producto con los productos de la competencia.

Lograr una imagen de marca.

Los fabricantes que dedican la publicidad a construir la imagen mas favo-
rable, la personalidad mis seﬁqlada-enbe definida de sus marcas, son los—

' que comnseguirdn la mayor porcidn de estos mercados con los beneficios més

elevados & la larga.

Aumentar las utilidades.
La publicidad es importante para los anunciantes porque atrae mis clien -
tes para ellos y as{ se incrementan sus ganancias.

Introducirse en un mercado nuevo o llegar a un grupo diferente de clien —
tes.

Por ejemplo, los fabricantes de refrescos han ausentado la linea de pro —
ductos al presentar versiones dietéticas de sus bebidas tradicionales coan
el fin de despertar la atencién del grupo de clientes potenciales, preocu

pados por su pesa.

Dar a conocer la Compaiifa.

Los compaiifas que proporcionan empleo cn pucstos interesantes a los traba
Jadores, un mercado estable y asegurado para los productos de espresas —
mis pequeBias que labrican piezas componentes, programas extensamente bene
ficiosos de investigacién cientifica, la exploracién de nuevos recursos,—
nuevos productos y nuevos mercados, pueden usar la publicidad para dor a-
conocer con mm(or amplitud estos aspectos de la buena y responsable ciuda



11.

12.

13.

14.

15.

16.

dania de la empresa.

Prestar un servicio piblico.

Algunas empresas donan parte de publicidad impresa y del tiempo que tie-
nen destinado en radio y televisién a la propaganda del interés piiblico.

Alcanzar o llegar a la persona que influye en el comprador.

Al comprar articulos para la familia, el padre o la madre pueden hacer -
la compra real, pero los hijos tienen muche que ver y decidir sobre la -
seleccibn ‘de productos y marcas. Ejemplo: En los cereales para el desa—
yuno, el deseo del nifio de conseguir el juguete de premio contenido en ~
el paquete puede ser el factor decisivo de qué producto o marca toma la-
madre del anaquel cn el supermercado.

Los anunciantes que dejan de reconocer la importancia de los nifios como—
influencia en la compra para toda la familia, pueden perderse grandes -

porciones de un mercado potencial.

Influir en los comerciantes mayoristas y minoristas.

Es necesario influir en los comerciantes para que almacenen ciertos pro—

ductos, porque los clientes los solicitaran.
Proyectar una impresion favorable de la Compaiiia y crear prestigio.

Anunciar ventas especiales, concursos o promociones.

Como es el caso de las tiendas de autoservicio (GIGANTE, AURRERA, COMER-—
CIAL MEXICANA, etc.) que anuncian rebajas, promociones y sorteos.

Anunciar cambios en precios, empaques, etiquetas, etc.

En basc a los objetivos que una empresa pretende alcanzar con la Publici
dad debe establecer las funciones que ésta tienc, de tal manera que a -~

Ltravés de ellas se logren los objetivos fijados.



FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD.

Estan dadas de acuerdo a las necesidades de cada empresa, esto se deltermi
na por medio de un andlisis de la misma.

A continuacién presentaremos las funciones mis importantes de la Publici-
dad:  (FUENTE 8).

a) Ayudar al distribuidor.

Dando a conocer el producto lec serd mds ficil la venta del mismo.

b) Relacionar a nuevos productos con una marca.
Cuando una marca logra tener una imagen por su calidad, y ésta es conoci-

da, resulta mas facil que se acepte un nuevo producto de la misma.

c) Crear proteccién a la Empresa.
Un anunciante que ha proporcionado una publicidad consistente a sus mar -
cas, ha formado una imagen que es mas valiosa que su misma empresa. Esto
es una proteccién contra la competencia de las marcas particulares y las-

rebajas de precios.

qd) Crear confianza en la calidad.

e) Eliminar las fluctuaciones de temporada.
La publicidad, no sélo ha aumentado el uso de naranjas o limones, sino -
que se ha extendido, de manera que en la actualidad estas frutas se com —

pran sin tener en cuenta la estacidn.
T) Conservar al cliente.
La publicidad en algunas ocasiones tiende a mantencer satisfecho y apegado—

al producto a su usuario.

) Crear mis negocios y cxtender los mercados.



h)

i)

3}

k)

1)

m)

10

Alentar a los vendedores.
Generalmente un vendedor puede ganar mis dinero vendiendo mercancias anun
ciadas, porque ain cuando las comisiones por unidad puedan ser mis bajas,
el awmento en el volumen le proparcions mayores utilidades.

Proporcionar informacién a los s ¥y distribuid

Impresionar a los ejecutivos.
En muchos casos se¢ entusiasman mis sobre el producto cada vez que leen

uno de sus anuncios.

Para procurar mejores empleados.

Es natural desear que unc sea identificado con una Compafiia ampliamente —
conocida y cuya publicidad es alerta y agresiva.

Combatir a la competencia. ’

Ayudar a un programa de promocién de ventas.

Si la publicidad cumple con eficiencia sus funciones, podrin ser alcanza-
dos los objetivos previamente establecidos.
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I.2 COMCEPTO DE PSICOLOGIA.

La psicologfia nace cuando el hombre se da cuenta de que vive en el medio-

ambiente, mismo en que debe descnvolverse.

Debemos conocer las intenciomes, los propésitos, los sentimientos y el ca
racter de la gente que nos rodea ya sea para: defendernos de sus atagues, Some-
ternos a su dominacién, imponerles nuestra voluntad, o bien para convivir sin -

’ disgustos, sin riesgos, arménicamente con ellos.

Para entender el significado de la Psicologia daremos a continuacidn algu

nos conceptos:

"Psicologia es el estudio cientifico de la conducta y la conciencia".

SNITH, SARASON, SARASON.

“Psicologia es aquella ciencia que se encarga del estudio cientifico de la con
cucta, aquellos actos de un organismo que pueden ser observados objetivamente,-
registrados y estudiados™.

JAMRS 0. WHITTAKER-

“Psicologia es la ciencia de los fendmencs psiquicos o sea de las funciones ce—
rebrales que reflejan la realidad objetiva™.
ENCICLOPEDIA DE PS1COLOGIA
SMIRMOV/LEONTIEY .,

“La Pxsicologia trata de la conducta del hombre, de sus experiencias intimas y —
de las relaciones entre ambas. También se ocupa de los drganos que ejercen in-
fluencias sobre las experiencias y el comportaniento y de las comexiones de és—

tos con ¢l ambiente®.

WOLFF WERNER.
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"Psicologfa es la descripcidn y explicacidén de los estados de conciencia como —

tales; entendiendo por estados de conciencia las sensaciones, deseos, emocio

nes, mientos, r ientos, decisiones, etc.".

WILLIANM JAMES
De los conceptos anteriores se deduce lo siguiente:
a) La Psicologfia estudia la conducta del hombre.

b) Analiza ¢l funcionamiento de la mente {describe y explica los sentimien -
tos, emociones, sensaciones, deseos, conocimientos, razonamientos, deci —

siones, etc.).

=) Se ocupan de las influencias en el comportamiento humano y su relacién -

con el medio ambiente.
Acerca de los estudios anteriores concluimos lo siguiente:

PSICOLOGYA es la ciencia que estudia la conducta del hombre y sus estados
de conciencia como: las sensaciones, deseos, emociones, conocimientos, razona-
mientos, decisiones, etc.; ocupdndose tamblén de las influencias del medio am-

biente que lo rodea.

La psicologia analiza de las personas: Lo que desean, como sienten, en —
que forma son anilogas y diferentes, as{ como las diversas técnicas que se uti
lizan para medir su comportamiento. Todo lo anterior es importante parn la Pu
blicidad, ya que dirige sus mensajes al hombre y mientras mis rasgos y reaccio

nes conozca de él cumplird de mejor manera sus objetivos.

La publicidad busca influir en la mayoria de las personas para que adquic
ran productos tanto indispensables como superflios; la psicologia estudia la -

conducta del consumidor (real o pot ial) para : Sus prefarencias, reac
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ciones y lo que les disgusta.

La bubllcidad toma la informacién que adquiere a través de la psicologfa—
para dar a conocer sus productos y servicios de forma tal que el posible consu

midor pueda identificarse con sus necesidades y ademfs, logre satisfacerlas.
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I.3 IMPORTANCIA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Para que la mercadotecnia pueda lograr satisfactoriamente farmar su carte

ra de clientes es nccesario comprender el comportamiento del consumidor.

La ta del idor se refiere a las actividades que la gente com-

promete o relaciona para uso actual o futuro de compra; productos, servicios o
ideas. El estudio de como los consumidores se comportan relaciona gran varie-
dad.de disciplinas: Antropologia, Psicologia Social, Cicncias Fisicas, Econo —

mia e Investigacién de Mercados.

El campo de la del idor explora por qué la gente realiza -
ciertas decisiones de compra, qué productos y servicios ellos compran, dénde
los adquieren, cdmo los usan, la frecuencia con que los compran y el proceso

de decisidén del consumidor en accidn.

Para entender el comportamiento del consumidor es necesario estudiar al -
hombre en relacién a su medio ambiente, considerando principalmente del orga -

nismo humano, sus elementos y sus procesos de adaptacidn.

El consumidor se compone de dos elementos que se relacionan entre si: el—

Fisico y el Psiquico. (FUENTE 14).
ESTADO FISICO DEL CONSUMIDOR.

Las necesidades fisicas son bien conocidas. Para vivir el cuerpo humano-
requiere de alimento para su adecuado funcionamiento, el cuerpo humano debe ~—
mantenerse a temperaturas dentro de un estrecho margen, el cuerpo también nece

sita cantidades adecuadas de aire, agua y minerales.

El sexo, la cdad y fisico entre otros son elementos-importantes para el —

comportamiento del constumidor.
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La reaccién de un hombre, es generalmente distinta al de una mujer al rea
lizar una coapra; otro cjemplo, es cl de la edad entre los consumidores, los -
requerimientos para alimentar, vestir, dar abrigo y educar a un niiio de 8 afios
son notablemente diferentes de aquellos que se requieren para sostener a su -
abuelo de 80 afios. Las diferencias entre la mayoria de los grupos de edades -
son jgualmente significantes; as{ mismo, las necesidades de un consumidor alto
y obeso seréin diferentes a las necesidades de otro con baja estatura y delga —
do.

Las diferencias de fisicos no sdélo son diferencias de tamafio, estructura-

¥ experiencia, sino diferencias en vitalidad, fuerza y salud.

Es aceptado generalmente que de un 25 a 34% del total de los gastos del -

consumidor se efectiian para satisfacer sus requerimientos fisicos.
ESTADO PSIQUICO DEL CONSUMIDOR.

El centro cognoscitivo "maneja" el comportamiento del consumidor. Lps -

dores como or smos psicolégicos existen dentro de un ambiente, al -
cual deben adaptarse para lograr la satisfaccidén de sus necesidades.

La adaptacién se forma de la siguiente manera:

£l centro cognoscitivo recibe estimulos del ambiente, asi como incentivos
que se originan dentro de sus propios componentes fisicos y psiquicos. Al pro
cesar esos estimulos el centro cognoscitivo dirige el comportamiento del consu
midor.

Los estimulos abarcan la percepcién y disposicién de varias necesidades y
éstas, llevan a tomar una accién (permanecer indiferentes, comprar o no com —

prar), cuando la decisidén es comprar, las mercancias y servicios se consumen y
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se obtiene cierto grado de satisfaccién del consumidor. Esto se cbserva de me
jor manera en la gréifica niimero 1.

El entendimiento del comportamiento del consumidor es importante para que
se pueda influir de manera positiva en &l.

El individuo reacciona en forma pasiva a medida que percibe los estimulos
que surgen del medio ambiente.

El consumidor es el punto central del mercado, el vendedor y el producto-
son s6lo dos factores ambientales con los cuales tiene contacto el consumidor.
La empresa y su producto son lo que el consumidor percibe que son.

Todas las reacciones del mercado son reacciones individuales y es simple-—

mente el hecho que las personas reaccionen de la misma manera lo que da la
apariencia de un comportamiento de un prupo uniforme.

Los idores pert

a sistemas de comportamiento organizados. El
poder del comportamiento organizado para actuar en forma efectiva en su ambien
te depende directamente d¢l deseo de sus miembros de participar en las activi-
dades de grupo. Los miembros del grupo harin esto mientras que su pertenencia
al gr;:po continiie satisfaciendo sus objetivos individuales.

Todo ser humano por el sélo hecho de vivir es un consumidor potencial po-
bre o rico, ignorante o culto, el hombre come,

bebe, viste, se divierte y sos-
tiene sus vicios.

Para cada una de esas necesidades hay un producte, los pro-—
ductos como el hombre estfin divididos en clases, en calidades y légicamente en
precios. Ejemplo de lo anterior: Para el pobre el vestirse es solamente una —
necesidad, sin embargo quienes tienen altos ingresos buscan algo mas que satis
facerla, pretenden alcanzar prestigio, ser importantes, elegantes, distingui -
dos, ectc.

Explicacién del ejemplo antes mencionaodo: El pobre para vestirse es guia



do por la necesidad fisica, mientras el de mejores posibilidades econdémicas —
persigue una satisfaccidén psiquica, aparte de la fisica.

La trasmisién continua de un mensaje publicitario puede lograr condicio —
nar a los compradores para que &éstos establezcan normas habituales de preferen
cia de marcas.

Los esfuerzos de mercadotecnia deben estar orientados hacia el consumidor.
Todas las posibilidades se basan en la existencia de las necesidades humanas y

en el poder de compra.
La publicidad se dirige a los consumidores potenciales dandoles a conocer

productos que satisfacen sus necesidades y deseos. Por esto es necesario que-

se conozcan los diferentes comportamientos del) ser humano.
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CAPITULO IT

EL CONSUMIDOR DESDE EL PUNTO DE VISTA PSICOLOGICO

Los aspectos psicolégicos del ser humano constituyen una base sdlida para
los estudios de Mercadotecnia y Publicidad, ya que a través de ellos podremos—
comprender la ducta del idor al que dirigimos nuestros productos y -—

anuncios; y por medio de estos Gltimos tratamos de influir de manera positiva-

en su decisién de compra.

Para poder entender al consumidor (sus necesidades, motivos, deseos, acti
tudes y su comportamiento general), es necesario comprender algunos conceptos—
sobre él y su conducta. :



I1I1.1 NECESIDADES PRIMARIAS Y SECUNDARIAS

Toda actividad del organismo esta dirigida a satisfacer las neccesldades -
en aquello que le es indispensable para prolongar y desarrollar su vida. Tome
mos, por ejemplo, la necesidad de alimento.

Cuando el organismo estd falto de determinados clementos indispensables -
para la vida, lo manifiesta a través de la exigencia de estos elementos, o di-
cho de otra forma, reclama la satisfaccidén de sus necesidades. La actividad -

del hombre siempre esta dirigida a satisfacer sus necesidades.

El rasgo principal y primero de toda necesidad es que ésta ticne un obje—
tivo: Se tiene necesidad de algo, de un objeto material determinado, o de un-

Tesultado u otro de una actividad. No se puede caracterizar una necesidad gi-
no se muestra su objetivo, si no se expresa su contenido {se habla de la necce—
sidad de alimento, de agua,de movimiento, etc.). Las necesidades se difercn —
cian unas de otras precisamente en aquello que necesita el organismo para sa —

tisfacerlas.

El do rasgo fi tal de las necesidades consiste en que toda nece
sidad adquiere un contenido concreto segin las condiciones y la manera como —

se satisface.

Las necesidades se caracterizan por su contenido objetivo y éste se deler
mina por las condiciones del medio exterior. De ahi resulta que toda necesi -

dad es una de las formas particulares de reflejarse la realidad.

Esto tiene como consecuencia que la necesidad va seguida de una actividad
del organismo, tGnicamente si sebre €1 actian los objetos adecuados para satis—
facerla. Por cjemplo: El hombre se caracteriza por unas excitaciones inter -

nas determinadas que crean una actitud selectiva del organismo hacia ciertas -
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influencias externas; sin embargo, estos excitantes internos no pueden motivar
ninguna conducta que tenga por objeto satisfacer esta necesidad. Para ello es
necesario que actie sobre el hombre, el objeto de la necesidad (el alimento) -

que resulta ser el estimulo de la actividad.

El tercer rasgo de las necesidades estriba en que una misma necesidad pue
de repetirse de nuevo. Esto se ve sobre todo claro, cuando nos fijamos en las

necesidades el les: En la dad de comida, de movimiento, etc. Es —

tas se repiten con unos intervalos determinados, tienen unos ciclos mas o me —
nos manifiestos que dependen de los cambios periddicos en el estado del orga —
nismo o del medioc ambiente. Otras necesidades més complicadas, como por ejem—
plo, la de relacionarse con los demds, no tienen este cardcter ciclico, pero,-
sin embargo, se repiten muchas veces cuando hay condiciones jinternas o exter -

nas determinadas.

La repeticidn de las nccesidades es uvna condicién importante para su for—
ma y desarrollo. Solamente cuando se repiten, se enriquece el contenido de -

las necesidades.

El cuarto rasgo general de todas las necesidades consiste en que éstas se-
desarrollan a medida que se amplia ¢l circulo de objetos que mantienen y desa-
rrollan la vida del individuo o de la especie determinada; sobre ésta base se~
enriquece y desarrolla la necesidad correspondiente. Esta es la ley mis pene-

ral del desarrollo de las necesidades.

Por necesidades se entiende lo siguiente:

- Es todo aquello a lo cual es imposible sustraerse, faltar o resitir,

Es la falta de las cosas que son mencster para la conservacidn de la vi
da.
~ Son aquellas condiciones de origen fisico, psicolégico o social que re-

quieren de satisfaccidn.



"
i

El ser humano nace y se desarrolla con un sin nimero de necesidades que -
varfan en importancia, éstas pueden surgir dentro del individuo o del contacto

con su medio ambiente.

Necesidades Primarias.- Se les llama primarias por la necesidad que de -~

ellas se tiene, para satisfacer lo que dicta nuestro organismo en primera ins-

tancia.

Las necesidades primarias se derivan principalmente de la parte interna -

ae cada individuo satisfaciendo las necesidades fisicas y orgdnicas para el

bienestar del mismo, tales como: hambre, sed, habitacién, vestido, salud, com-

pafifa del sexo opuesto, proteccién contra el peligro o amenazas.

Necesidades Secundarias.~ Se les llama secundarias ya que son de scgundo

orden y en los que Se supone quc el individuo ya ha satisfecho sus necesidades
primarias y desea encontrar nuevos satisfactores que lo realicen como ser hu-
mar.o. Estas se perciben por el aprendizaje incluyendo los descos y necesida -

des que se producen en el medio social tales como:

a) La necesidad de asociarse y pert;:znecer & un grupo social.

b) La necesidad de carifio y afecto.

c) La necesidad de ser aceptado socialmente, lograr una posicién elevada
en relacién a otros, asi como el desco de dominio, reputacidén y pres-—
tigio.

d) La biisqueda de un constante desarrollo y progreso individual en base-

al crecimiento intelectual y creativo.

No pademos pasar por alto el estudio realizado por Abraham H. Maslow acer
¢a de las Jerarguias de Necesidades que comprenden los impulsos bioldgicos y
psicolégicos. (FUENTE 4).
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Estos necesidades las clasifica de la siguiente manera:

Estimacidn

y
Posicidn Social

Pertenencia
y Amor

Seguridad

Fisiolégicas

Fisicas

1. Fisiolégicas.- El ger humano lucha en primer términe por la supervi-

vencia fisica: Comida, bebida y proteccidén de los elementos naturales.

2. Seguridnd.- Una vez que Se han cubierto las necesidades fisioldgicas

surgen las de seguridad. Se refieren a la proteccién y ha sentirse -

bien atendidos, al saber que se cuenta con los medios para poder pro-

porcionarse lo mas indispensable.
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Sociales

3. Pertencncia y Amor.—~ Son aquellas que surgirin una vez satisfechas —
las anteriores, siendo éstas: El carifio, el afecto, las relaciones -
humanas, el sentir que pertenece a un grupo. Todo esto es de gran -
importancia para la mayoria de la gente.

4. Estimacidn y Posicidn Social.- Se considera el hecho de tener, dar y
recibir sentimientos. Todos los seres humanos necesitan sentir en su
interior que valen la pena, saber que los demiis los consideran como —
personas valiosas (posicidén social), y tener la firme creencia de que

lo son.

Propias

$. Autorrealizacidén.- Se refierc a realizar todo aquello para lo que se
tiene capacidad y de llevar a cabo lo que es mds importante para noso
tros.

Dentro de esta clasificacidn observamos los siguientes puntos:

a) Hace una distincidén de las necesidades fisicas, sociales y pro -
pias.

b} Sugiere la importancia relativa de las distintas necesidades.

c) Los tres primeros tipos de necesidades estan relativamente satis—
Techos para la mayoria de los consumidores que deberin dirigir -
sus csfuerzos a satisfacer las necesidades de estimacién y posi -

cién social, asi como de autorrealizacién.



11.2 PROCESOS PSICOLOGICOS

Los procesos psicoldgicos son el conjunto de las sensaciones, percepcio -
nes, concepciones, recuerdos, juicios, pensamientos, sentimientos y descos; -~

mismos que operan muy pocas veces en forma individual.

Estos procesos se llevan a cabo en la mente, la cual, estd mds intimamen-

te relacionada con el cerebro que con cualquier otra parte del cuerpo humano.

La mente nos hace tomar conciencia del mundo que nos rodea, enriquece -
nuestras experiencias actuales y nuestros recuerdos pasados ademds, la mente —
confiere a cada individuo el poder de obrar, cambiar de ideas, y formular la -

fuerza del cardicter.
La Psicologia separa a la mente en dos Areas: (FUENTE 24).

a) La mente Consciente.— Cuando el hombre se da cuenta de lo que hace, -
piensa y dice.
b) La mente Inconsciente.— Son el conjunto de conocimientos y experien -

cias olvidadas, que actian sobre la conducta, pero no son conscientes.

Se ha comprobado que la mente inconsciente ejerce una poderosa influencia sobre-
la vida del individuo. Es por lo que muchos anuncios publicitarios dirigen su-

mensaje al inconsciente del ser humano.

FASES DE LA MENTE.

Impulsiva.- Se refiere al aspecto activo de la mente, ya que todos los ~

procesos suponen la realizacién de algo.

Cognoscitiva.- Se refiere a los procesos relacionados con el saber y el -

pensar.

Afectiva.- Comprende los sentimientos y emociones tanto de placer como de-
dolor.
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1r.2.1 APRENDIZAJE

en el comportamiento del individuc gue se

“"El aprendizajc es una variante
{FUENTE ~

deriva de comportamientos anteriores
17).

ante circunstancias similares”.

El aprendizaje esta relacionado con las caracteristicas bisicas del cono-

cimiento, habillidad e intensién. La
s8idn y la prdctica, la habilidad por
no puede ser observado directamente,
la ejecucidn en una situacién particular.

experlencia brinda conocimiento e inten -
medio de la repeticién. El aprendizaje —

sino gue se deduce por la observacién de-

El aprendizaje se considera una variable que interviene entre algin esti-

mulo ambiental y una respuesta o ejecucidn de alguna persona.

Una forma rudimentaria de aprendizaje la observamos en el trabajo de Ivén

Pavlov, scbre condicicnamiento cldsico. El trabajé con perros estudiando la -

digestién. Examind la salivacién como respuesta refleja a la comida en la bo~
Descubrid en el proceso que si un estimulo neutro que no causa salivacidn

ca.
Un timbre o una luz; se presenta simultdnea y repetidamente con —

por ejemplo:
la comida, el perra gradualmente aprende a salivar ante el estimulo del timbre

© la luz en ausencia de comida. (FUENTE 11).

Las teorfias del aprendizaje describen el proceso estimulo-respuesta. La-

respuesta se considera como un esfuerzo por satisfacer un desco y dependiendo—

de los productos, signos y estimulos el individuo da una respuesta.
Siendo mids cauto de algunas necesidades que de otras.

Se deben determinar las necenidades relevantes para hacer los planes de -

mercadotecnia, ya que éstas se pueden dar en un plano consciente, inconsciente

Y preconsciente.
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En el plano consciente el hombre sabe y rca de sﬁs necesidades—

¥ puede hablar con los dends de ellas.

EBn el plano inconsciente, el individuo no se da cuenta de sus neccsidades

por lo tanto, son desconocidas tanto para &l como para los demfis.

En el nivel preconsciente se da cuenta de sus necesidades pero no quiere—

hablar de ellas.

Aprendemos de la experiencia, y lo que aprendemos afecta nuestro comporta

miento. El comprar no es la excepcidn; estd criticamente afectado por las ex—

periencias previas.

"Los consumidores se comportan porque aprenden, y aprenden como resultado

de las experiencias de comportamiento. Qué se aprende, cémo lo aprenden y la-—

forma en que este aprendizaje afecta la accién posterior. (FUENTE 14).

a) Qué se aprende.-— Lo que se aprende depende de las clases de experien -
cias que tengan los consumidores {con quién y con qué estan en contacto).
La gente, productos, mensajes publicitarios y cuentas mercadotécnicas se-

convierten en el tema del apr izaje del idor.

b} Cémo_aprenden los consumidores.~ Las dos influencias mis importantes so-

bre el aprendizaje en cuanto a su afeccidén sobre el comportamiento del -
consumidor son:

I. Aprender adquiriendo informacién.- La exposicién a la informacién -
mercadotécnica puede ser a través de la publicidad, comunicacidn in

formal con otras, o experiencias de compra. El estar expuesto a la
informacién no es por sf lo suficiente como una experiencia de apren-
dizaje que ésta tenga algin efecto sobre el comportamiento posterior.
Solamente cuando la infaormacidén es adquirida, absorvida y traducida a



algin cambio en los factores de influencia (un cambio en motivos y ac
titudes) o cuando ésta ha afectado directamente algin aspecto de ac -
cidén en el consumidor, puede decirse que se ha causado un efecto de -
aprendizaje. Este punto es importante porque, alin cuando es relativa

mente fécil el a los dores a la informacidén mercadotéc

nica, es excepcionalmente diffcil el crear comunicaciones que den co~

mo resultado un cambio en el comportamiento.

Aprender a través de la formacidn de asociaciones. Se reconocen dos—
tipos de formacidn de asociaciones, a los que cn ocasiones se les men
ciona como condicicnales. La primera es la condicional clasica. A -
través de la repeticién, los consumidores aprenden a asociar un esti-
mule en particular (aln aquel que sea intrascendente) con un tipo de-—
respuesta en particular. Por ejemplo, un comprador que esté condicio
nado a las ventas con descuento puede comprar un articulo X (a sabien
das de que serd rechazade por sus familiares) simplemente porque tie—
ne un 30 % de descuento. Hasta el momento que el condicionamiento -
clésico se lleva a cabo, los consumidores aprenden a reaccionar a to—
da clase de estimulos tanto poderosos como sitiles.

Un tipo mas significativo de formacién de condicionamiento sucede -
cuando los consumidores alcanzan alguna mcta u objetivo. Por ejem -
plo, cuando un consumidor ha probado distintos shampoos para el cabe
1lo sin lograr su meta u objetivo y finalmente encuentra uno que ref
ne las caracteristicas necesarias que busca, éste comprarid nuevamen-
te la misma marca, creando asi, una situacién de aprendizaje condi -

cionado.

Unan vez que se han condicionado en esta forma, los consumldores se -
acostumbran a la misma Compafiia para comprar los productos que satis
fagan sus necesidades particulares. Este tipo de comportamiento con
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dicidnado se llama Lealtad a la Marca.

c} La forma _en que este aprendizaje afecta la accidn posterior.

El consumidor recibe la influencia indirecta del conocimiento del produc-
to a trgvés de informacién recibida de vendedores y la publicidad, el fa-
bricante o distribuldor brinda gran informacidén antes y en ocasiomes des-
pués de las compras, para influir en lo que aprenden los consumidores y -
lograr de ellos una actitud mis favorable hacia sus productos o servicios.
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1X.2.1.1 ASOCIACION

La asociacién se encuentra presente en todas las actividades de la memo -
ria, el recordar una experiencia anterior, requiere de asociaciones. Cuando -

se realiza un esfuerzo para revivir alguna situacién anterior se buscan elemen-
tos para poder lograrlo.

La asociacién es un elemento fundamental para la Psicologia de la Publi ~
cidad, debido a que ayuda a persuadir al piiblico consumidor, trata de traecr a —
la memoria los recuerdos desde la regidn del inconsciente hasta la regién del -
consciente.

Nuestra vida diaria esta llena de acontecimientos e ideas asociadas.

Una idea asociada da origen a una larga cadena de ideas asociadas: Cama,~
suefio, noche, cansancio, etc.. Sea cual fucre el pensamiento o idea que acuda-

a nuestra mente, con toda probabilidad habrd de ser seguido por una o mfis ideas
asociadas por él.

Cuando pensamos en productos comercializables, primero ordenamos las -
ideas en el objeto con sus generalidades y posteriormente, el recuerdo de algu-
na marca de fébrica de este producto nos hace recordar también, algGn anuncio-
que ha sido visto, escuchado o leido en algin medio de comunicacidn. Por ejem—
plo: Cuando vamos a comprar pafiuelos desechables pedimos “Kleenex", es decir -
asociomos inmediatamente la marca de la cual hemos oido o visto cn mensajes pu-~
blicitarios.

Otra asociacién comin ecs la que se hace al pensar en una cuba clasica com

binado con “Coca-Cola", ya que a este refresco se le ha hecho muy buena publici
dad.
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Cuando pensamos en comprar una camara fotogrifica, asociamos inmediatamen

te la marca "Kodak".

Todas las asociaciones con una marca son por el gran nimero de campafias -

publicitarias y por la imagen que se tenga de ésta dentro del mercado.

TIPOS DE ASOCTACIONES (FUENTE 22)

"Asociacidn por Contigilida

Las campafias publicitarias al lanzar un mensaje al consumidor, tratan de-—
que se asocie el producto con la marca del mismo. Con esto se cbtiene que pos
teriormente el individuo se forme la idea del producto en su mente, el cual -
asociard por "contigiiidad" con el nombre de la marca que llame su atencién, -

surgird la idea del producto.

El publicista trata de asociar el producto a una o mas de las cualidades~
abstractas del producto, cualidades que la mente posee o le agradarfa poscer.
Por ejemplo: la ropa puede ligarse con la elegancia y el refinamiento; el ca -

rro con la importancia y el lujo.

Es importante el orden de la asociacién que la publicidad trate de crear.
Sobre todo si dicha asociacidn debe tender con la mayor frecuencia de lo gene-
ral a lo perticular, de la necesidad al producto, del producto a la marca.

La asociacién por contjigiiidad resulta Gtil como recurso psicolégico para-
la elaboracién de anuncios publicitarios de artfculos alimenticios que pueden-

resul tar convenientes y atractivos para el piblico consumidor.

gociacidn por Semejanza o Similitud

Esta forma de asociacién tiene gran importancia en la recordacién de las—
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cosas que antes fueron depositadas en la memoria.

Cuando recordamos un acontecimiento o idea ello nos hace traer a la memo—

ria otras muchas ideas mas.

En nuestra memoria guardamos muchas cosas que resulta imposible imaginar;
¥ cuando se presenta un estimulo adecuado, los recuerdos guardados en el drea-
del olvido; despiertan repenti presenta una vez mis en la concien-—

cia.

El efecto de similitud en las asociaciones expresa que nuestros pensamien
tos y sentimientos del momento, tienden a servir como actividades, pencamien —
tos y sentimientos procedentes de estados anteriores similares a los del pre -~
sente, es decir, que este efecto nos ayuda a recordar marcas y productos que —

hace mucho tiempo utilizamos.

"Asoclacién por Contraste®.

Esta asociacidn es aplicable cuando una impresidén trae a la memoria una -
imagen completamente opuesta a su caracteristica o significado. La palabra ~
alegrfa, nos hace pensar en la tristeza, es decir, en lo opuesto.
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Ir.2.1.2 IMAGINACION

Es la formacién de imégenes o representaciones en la mente, consiste en -
restaurar en la memoria sensaciones y representaciones psicoldgicas del pasado

(FUENTE 22). ;

X La imaginacidn es también la capacidad de crear nuevas imfigenes sensoria—
les o racionales en la conciencia humana sobre la base de la transformacién de
las experiencias recibidas de la realidad. La imaginacién presenta dos aspec-

tos totalmente distintos:

1} Imaginacidn ‘Regroduct:iva.— Representa experiencias y objetos ante -
riormente percibidos y que en la actualidad se encuentran ausentes.

2) ZImaginacidén Constructiva (Creadora o Productiva).— Se combinan va -

rias imfAgenes hasta darnos una versidn distinta de lo percibido en la
realidad, las imégenes son productos, verdaderas construcciones que -
no representan objeto real alguno. Consiste en el poder de la inven-
sidén, en base a experiencias anteriores hasta crear situaciones que -

antes no existian (inventa experiencias nuevas).

El proceso de imaginacidn constructiva comprende dos etapas que son:

a) El aislamicnto de ciertas partes de la memoria de las cuales se -

retienen unas y se rechazan otras.

b) Las partes retenidas son relacionadas shora con urna imagen comple
tamente nueva. Aqui es donde se forma y aparece el proceso del -

pensamiento.

La imaginacién conjuntamente con el pensamiento y la inteligencia, se en—
cargan de elaborarnos un marco de referencia para emitir un juicio y darnos -

una idea de algiin problema y como solucionarlo.
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Lo imaginacidén mplicads a la publicidad puede brindar el crear escenas y-
procesos psicoldgicos en el pilblico al presentarle algin anuncio.

Por experiencia se sabe que la mayoria de 1ln publicidad, nace de la imagi

nacidén, la cual puede ser encontrada en forma de letras, ilustraciones, soni
dos. etc.

Hasta los textos més sencillos, directos y explicativos pueden resul

tar mis interesantes para el piblico, si se les llena de ingenio y elementos ng
vedosos.

El tratamiento imaginativo que se da a los anuncios, no debe abrumar el -

significado del texto, ya que se correra el riesgo de perder la atencidn del
pablico.

Los publicistas han comprobado que un buen método para incrementar la
imaginacidn en los anuncios es el darles un enfoque mis subjetivo.
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Ir.2.1.3 MEMORIA

La memoria es un fenémeno complejo que implica la fijacién de los recuer-
dos, reservando en forma de energia po ial en el i iente del piblico,-

su recuerdo consciente o inconsciente y por idltimo, su reconocimiento por la -

conciencia.

Memoria.— Es la funcién psfquica que nos permite reproducir estados de -
conciencia anteriores, recordarlos como pertenecientes a nuestra experiencia y
localizarlos. (FUENTE 22).

La posibilidad de traer nuevamente al campo de la conciencia una imagen -
del pasado, significa que €sta se encuentra "almacenada" en la conciencia en -
alguna forma y que desde ahi se le puede regresar al presente. En esta activi
dad intervienen por un lade la imaginacién que hace posible la imagen y por -

otro, la memoria que permite su conservacién y su retorno al presente.

La memoria no puede funcionar cuando no se ha captado y aprendido, y no -
existe expericncia en el pasado que deje huella, mediante la cual podemos tras

mitirla a la conciencia a través de imigenes.
La percepcién nos pone en contacto con el presente, y la memoria nos per—
mite la relacién con el pasado, de tal manera que lo que estuvo presente una-

vez vuelve a estarlo nucvamente.

Fases de la Memoria (FUENTE 24).

Almacenaje.- Consiste en guardar en nuestra memoria informacién.

Retencidén.— Se refiere a integrar la informacidn nueva con la previamente

almacenada.

Recuperacidn.- Consiste en extraer la informacién almacenada y retenida-
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para usarla en cualquier situacidn necesaria (recuerdo).
La falta de la memoria puede deberse a fallas en una, dos o las lres fa —
ses anteriores; es decir, lo importante radica en como se procesa la informa -

cidén que nos provee la experiencia.

Los anuncios decben ser claros, entendibles y repetitivos, pues de lo con-
trario jamds podrdn aspirar a quedar almacenados en la memoria del consumidor.

Clasificacién de la Memoria (FUENTE 21).

La memoria se clasifica de acuerdo a su actividad psfiquica, a los objeti-

vos y al tiempo de fijacién; todos estos tipos de memoria se encuentran en el-

ser humano en mayor o menor grado.

CINETICA, sirve de base para formar diversos hdbitos —
' como el caminar, escribir, etc.

EMOCIONAL, se manifiesta por la memorizacién y almacena

Segin su Actividad

miento de los sentimientos, indicando la satisfaccidn-
4 de los degeos personales.

Psiquica

FIGURATIVA, ésta, es manifestada por la memorizacién -
¥y almacenamiento de los sonidos, olores y gustos. La-
mercadotecnia hace uso de ésta para que el consumidor-

compruebe las cualidades del producto.
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INVOLUNTARIA, formada sin intencién ni esfuerzo, se re
tienen estimulos sin que intervenga la voluntad.

VOLUNTARIA, interviene la voluntad para aprender y me-—
morizar; ofrece la posibilidad de acordarse de aquello

que le es necesario.

CORTO PLAZO, almacena los estimulos por periodos cor —
tos, pues solo recibe una sola percepcidn; sin embargo
los estimulos presentados pueden caer en el olvido y -
Gnicamente funcionar en el momento en que el individuo

los ve.

LARGO PLAZO, el almacenamiento de los estimulos es por
perfiodos largos después de repeticiones frecuentes de—
los mismos; estos estimulos presentados no son totalmen
te destruidos o anulados, sino que continian existien—

do almacenados.

Los medios de¢ publicidad tratan de provocar la accién inmediata de los in

dividuos, existen pocos entre ellos que por su naturaleza o sus condiciones de
emplco resulten verdaderamente aptos para lograr una accién inmediata de acuer
do a lo que se pretenda tener como un valor del almacenaje en la memoria, suc—

le transcurrir un plazo miis o menos largo entre el mowmento en que se percibe -

la publicidad y aquel en que se cumplen las condiciones materiales y psicolé -~

gicas gque permiten el almacenaje.
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Es necesario que la publicidad haga persistir en el espiritu de los indi-
wviduos, el recuerdo del producto que atrae desde el momento en que ha sido per

cibido, hasta aquel en que se produce la compra.

Las frases breves y los sonidos (misica) pegadizos, resultan siempre Gti-
les para el publicista que ha menudo trae a la memorja del piiblico consumidor,
dad. en el olvido, lo cual significa que, nose
Ejemplo: La {ra-

una’larga ds de im& q
hacen revivir nuevamente y experimentar sensaciones pasadas.
se "recuerdame” de gansitos Marinela; asf como la misica que se escucha en los

anuncios de los cigarros Benson and Hedges.

Un factor importante dentro de la memoria es la intensidad del irritante-
o estimulo, siendo de gran importancia para los anuncios publicitarios las im-
presiones vividas, ya que contribuyen para que el mensaje sea comprendido en-

forma viviente.

Cuando se presenta un mensaje publicitario se debe tomar en consideracidn
el lapso en el que la memoria tarda en registrar el estimulo y su intensidad,-
debido a que las primeras impresiones que se registran en la memoria, son las-—

mis importantes.

Las impresiones que se registran en la memoria, alcanzan su méxima inten-
sidad mAs o menos a los dos segundos después de que la sensacidn ha llegado al
cerebro. Al transcurrir dos minutos, la mente pierde gran parte de los deta -
lles. La evocacidn en la memoria es mayor durante los veinte minutos siguien—

tes que durante muchos dias.

El periodo decisivo es el espacio que sigue al momento en el que el lec -~

tor ve, lee o escucha por primera vez cl anuncio.

E1 mensaje publicitario debe tratar de que el plblico objetivo retenga en
su memoria las virtudes y ventajas que pudiera obtener al adquirir el producto

anunciado.
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El anuncio publicitario trata de contrarrestar la pérdida de la memoria,-
reviviendo la impresién original del piiblico objetivo con la ayuda de la repe-
ticién del mismo mensaje.

Hay que tener en cuenta que la publicidad debe tratar un minimo de temas,
de ser posible un gsolo objeto, debiendo ser ampliado este principio en el tiem
Po y en el espacio, a la serie de manifestaciones publicitarias correspondien~
tes a ese tema. Debe recordarse también que el momento en que se presume que-—

un individuo va a tener necesidades de un producto, es debera apare

la publicidad de ese producto, pues ello resulta smucho mids provechoso.

Por lo anterior se deduce gque la formacidn de la memoria ¢s un elemento -
muy importante para las estrategias de mercadotecnia, ya que ésta, determinari
qué tan bien los consumidores recuerdan el nombre de una marca y qué tan regu-
larmente la compran, asf como qué también éstos retienen la publicidad de la —

Empresa.
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IX.2.2 SENSACIONKS Y PEHCRPCIONES

Estos temas seréin tratados conjuntamente, ya que las sensaciones no ac
tiian aisladas en el ser humano, &stas existen como un proceso integrado que es
la percepcidén, que a su vez requiere de otros procesos como son: la memoria, -
la imaginacién y el aprendizaje (temas anteriormente tratados).

La mayorfia de los procesos psicoldgicos se ven afectados por un estimulo,

por lo cual creemos necesario definir este término.

El estimulo es una energia fisica que produce una actividad nerviosa en -

un r P . Los Amulos ser 11 d tombién excitantes o irritan -
tes y son capaces de impresionar a aquellas células de los sentidos llemados ~—
receptores. Son 6rganos pt s del ser h los ojos, los ofdos, la na

riz, la lengua, la piel y los misculos. Los &rganos de los sentidos constitu-

yen los Gnicos canales a través de los cuales el mundo exterior penetra en la-

conciencia humana. Sin los Srganos de los sentidos no es posible que exista -

la percepcién.

La Sensacidn es la conciencia pura y simple de algo, producida en noso

tros al obrar sobre nuestro cuerpo loe seres fisicos; es decir consiste en el—
reflejo de las propiedades aisladas de los objetos y fendmenos del mundo exte—
rior, asf como del mundo interno del organismo, por medio de la accidn directa
de los estimulos materiales en los receptores correspondientes. (FUENTE 24).
Y, por Percepcién se entiende lo siguiente: Es el proceso por el cual -
una persona selecciona, organiza e interpreta la informacidn que recibe a tra~
vés de sus sentidos para crear con ella una imagen significativa del mundo que

lo rodea.

Los tres pasos preeliminares en nuestro sistema de adquirir conocimientos

sobre la infinidad de los articulos que compramos y usamos en nuestra vida dia
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ria son: sensacién, atencidn y percepcién cn este orden.

La conducta es determinada frecuentemente, por la forma en que el piiblico
percibe el anuncio.

No debe confundirse la 6n con la per i6n, si bien la primera -~
origina a la segunda inmediatamente, &atas son distintas. Ejemplo: Cuando se
huele una flor hay percepcidn y sensacién al mismo tilempo. El olor agradable-
que se siente, es considerado por si mismo una &n La per ién se da

en relacién a un objeto externo, al observar la flor vemos que produce una sen—
sacidn agradable y la asociamos con algo hermoso, natural, (es entonces cuando
se ‘da la percepcidn, en el momento en que la ién llega a mente).

Propiedades de la Sensacién (FUENTE 24)

Se llaman propi d de 1la i6n a aquellos cariicteres inseparables—

de la misma, de los cuales cada uno puede cambiar sin que cambien los demés, -

siendo por tanto, en cierto modo independientes entre sf.

Las propi de la 6n son las siguientes:

a) La cualidad, es la manera de ser de la sensacién, aquello por lo que
es dulce lo dulce, rojo lo rojo, variada la cualidad, varia la sensa—
cién misma.

b) La intensidad, es el grado de fuerza que presenta ¢l contenido. Ejem
plo: La diferencia entre los sonidos en voz natural o baja, entre un—
perfume fuerte y otro suave.

c) La duracién, es el tiempo que la ién p en 8/ con -~

ciencia y éstas pueden ser: largas, cortas, breves e interminables.

d)  La extensién, es ¢l anflisis que realizan nuestros receptores permi —
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tiéndonos conocer la localizacién del estimulo en el espacio.

No todas las sensaciones presentan las 4 propicdades antes mencionadas. -
La cualidad base de todas las deméds, e encucntra en todas las sensaciones (en
su esencia).

Clasificacidén de las Sensaciones.

Las sensaciones se clasifican seg(n su cualidad, y pueden ser externas o—
internas.

Sensaciones Externas.- Son aquellas cuyos contenidos nos informan del -
mundo exterior; gracias a ellas ¢l medio ambiente adquiere un sentido para no-

sotros y podemos actuar y vivir sobre &l. Estas se dividen de la siguiente ma
nera:

rejo, verde
Croméaticas

amarillo, azul
1. Visuales

Acromiticas ——blanco, negro (grises)

Sonidos

2. Auditivas

Ruidos

Acido, amargo
3. Gustativas

Dulce, salado
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5.

Olfativas

Cuténeas

Olcres
Olores
Olores
Olores
Olores

Olores

Presién

43

aromiticos
patridos
de flores
de frutas
balsamicos
ardientes

Temperatura

Dolor
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Sensaciones Iaternas.— Son aquellas que nos informan sobre nuestro pro ~

pio cuerpo. Este tipo de sensaciones se clasifican de la siguiente manera:

Presién
1. Cutédneas Temperatura

Dolor

Hambre, sed
2. Cenestésicas Cansancio, tensidn, fuerza

Sofoco, temblor

3. Quinestésicas

Movimientos de los miembros

Situacién del cuerpo

a. Estéticas

Movimientos progresives y rotatorios.

Posicidn relativa a los miembros
(misculos, tendones y articulaciones)
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Pasos del Proceso _de Percepcién.

La percepcién es un proceso por el cual la sensacién llega a nuestra men-

te y comprende los siguientecs pasos: exposicidn selectiva, clasificacidén e in-
terpretacién. (FUENTE 12). ’

1.

Exposicién Selectiva.- A diario todos tenemos contacto con un gran nu

mero de estimulos, por lo cual resulta imposible poner atencién a to-

dos ellos. Las razones por las que solo algunos tipes de informacién

llegan al conocimiento son:

a)

b)

c)

L.a

1.

Las personas tienden a advertir los estimulos relacionados con -
una necesidad del momento. Por ejemplo, es mids probable que se -
esté consciente de los anuncios de comida cuando se tiene hambre-~

que cuando ésta ha sido satisfecha.

Seguramente una persona permitira llegar una informacidn a su co

nocimiento cuando la relaciona con un hecho que espera succderd.
Si la intensidad del estimulo cambia en forma importante las posi
bilidades de que las personas lo adviertan seran mayores. Una -
persona pone mas atencidén a un anuncio que menciona una rebaja -
del 40% que una con 10% de descuento.

exposicidn selectiva trae como consecuencia otras dos situaciones:

Distorsién Selectiva. Es el cambio o deformacidn de la jinforma -

cidén recibida, ocurre cuando la persona recibe informacién que no

esta de acucrdo con sus sentimientos o creencias.

Retencién Selectiva. Esta situacidn se presenta cuando una perso-

na recuerda informaciones recibidas que estan de acuerdo con sus-
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sentimientos y creencias y olvida las que no lo son.

2. Clasificacidn.- Las entradas de informacidén en el conocimiento no lo
hacen en forma organizada. Para que tenga significado, es necesario-
que las personas las clasifliquen. Normalmente esto se realiza en for

ma rdapida.

3. - Interpretacidn.- Las personas pueden organizar las informaciones en -
mas de una forma y obtener varios resultados, la interpretacién servi
ra para evitar confusidén mental. Asi, la persona basa la interpreta-

cidn sobre lo gque le es familiar.

Un consumidor promedio percibe un anuncio publicitario diferente a como -
lc percibe un técnico publicista o mercadolégo, ya que este Gltimo posce mayo-

res conocimientos para hacer un andlisis mas amplio.

El estimulo percibido repetitivo es mas facil recordarlo o es mids dificil
eolvidarlo. Ejemplo: Algunos anuncios publicitarios que presenta la televisién
en forma repetitiva, hacen que los nifios aprendan a tararear al verlos ain -
cuando no los entiendan. Saben de que comercial se trata con sdlo oir la misi

ca.

El proceso de la percepcidén implica necesariamente aprendizaje, asocia -

cidn, imapginacién y recuerdo.

El comportamiento de los consumidores hacia lcs anuncios y productos de -

pende en pran parte de cémo y qué perciben.
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1II.2.2.1 ATENCION

La atencién enfoca la percepcidén. Abarca el reconocimiento de un estimu-
lo y la decisidn de interpretarlos y clasificarlos. Un estimulo que no atrae-
la atencién no es percibido. (FUENTE 14).

Los publicistas entienden esto y cmplean varias formas para atraer la -
atencién hacia sus productos y anuncios. Por medio del empleo dramitico del -
color, tamafio, forma, exhibicién, posicién, movimiento y repeticién; y una va-
riedad de enfoques vendedores, intentan llevar sus productos hacia la concien~

cia de los consumidores.

Atencidn es una concentracién de la mente consciente sobre un objeto o -

idea especifica.

CLASIFICACION DE LA ATENCION (FUENTE 24)

Externa.-~ Observar objetos del mundo exterior: cosas, per-
sonas, acontecimientos.
Segiin su

Objeto
Interna.- Exémen de conciencia, planes, proyectos, etc.
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Marginal.- Se observan detalles relevantes de ca

riacter simbdlico.

Fascinada.— El individuo fija completamente su -
atencidn sin qQue lo distraiga otro objeto.
Voluntaria <
Adecuada al objeto.— El individuo decide si pres
ta atencién, eligiendo un objeto entre varios.
Tensa y Contraida.- No existe la posibilidad de-
que analice el objeto.

Involuntaria.— Es un impulso receptivo producido por estimulos-
procedentes de afuera. Ejemplos: cualquier irritacién o estimulo
suficientemente fuerte, un olor raro, una luz fuerte. Esta, es -
también provocada por las necesidades.

Mencionaremos ahora la importancia que tiene la atencién en Publicidad.

Todas las teorfas publicitarias estan dirigidas precisamente a la excita-

cidén de 1a atencién.

Factores Principales de la Bxcitacién de la Atencién.

1.

Llamar la atencién por 1o distinto.- Todo cambio en la presentacién de
los anuncios publicitarfos atrae la atencién; se presenta por: tama —
#los desmesurados, pesos, temperaturas, claridad, sonidos, colores, -

etc.

Desviarse de la norma.- Toda desviacién de la norma atrac la aten -
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cidén involuntaria; se presenta por:

a) El tamafio de los anuncios publicitarios.

b) Representacién de personas u objetos con tamafios desmesurados.

c) Ruidos y colores exagerados (deben ser tratados con moderacién).
d) Imégenes anormales (no abusar de &stas si no tiene relaciSn con -

el anuncio).
e) Aspectos nuevos en la presentacién de los anuncios.

El encanto de lo nuevo.~ Al presentar la publicidad de articulos nue
vos, el piblico registra niveles altos de atencidn, los motivos del -

encanto de lo nuevo son:

a) Por curiosidad (caracteristica del inconsciente).
b} Miedo de degperdiciar buenas oportunidades.

¢) El placer de que se estd a la moda.

Apelacién a los intereses y conveniencias.- Se debe evitar excitar —
la atencién mediante trucos y efectos publicitarios, solo deben sefla~

larse los puntos realmente interesentes para el piablico.

Apelacién a los instintos.- Todo comportamiento humano tiene varios—
componentes entre los cuales pucden encontrarse el placer y el despla
cer. Los anuncios publicitarios apelan a instintos como: sexualidad,
autoconservasién y desarrollo, oposicién, instinto de poder valer (pa

san por alto el valor del objeto anunciado para dar importancia al
comprador), instinto maternal, instintoc de juego, etc.

Excitacidn de la Fantasfa.- Constituye un fenémeno psiquico; se pre—

senta a través de la publicidad Subliminal.

Se atrae la atencién del piblico dando ma-

R ¥ con 08 . —

yor importancia al concurso que al producto (concursos de belleza).
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La Repeticién.— Juega un papel importante para llamar la atencidn -
(comerciales constantes por perfodos de tiempo constante con estimu -

los auditivos y visuales adecuados).

Lo que se mueve llama la atencién mucho més que lo estitico.

Con la finalidad de conseguir un buen efecto en los anuncios publicita -

rios, éstos deberdn atraer la atencién por medio del

interés, creando un deseo

para estimular la accidn.

Estos puntos se logran de la siguiente manera:

1.

2.

3.

a.

5.

6.

La publicidad tan pronto aparece a la vista, deberd llamar la atencidn
pués, de otra forma no lograri el efecto deseado.

Sujetar al prlico' impidiéndole que pase la pagina o camble de esta —
cién o de canal.

Interesarlo en el beneficio que se le propone. -

Hacer que acepte la proposicién.

Persuadirlo de que debe desear el producto.

Lograr que el argmento lo convenza (racionalizando su deseo y déndole
una base légica para actuar).

Estimularlo a la compra (hacerle ficil la compra).

Esto resulta valido cuando-—

se pretenda conseguir un influjo publicitario consciente.
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11.2.3  MOTIVACION

Es una fuerza interna que produce energia y que encamina el
(FUENTE 17).

Motivacidn.—
comportamiento de una persona hacia sus objetivos.

La motivacién pregunta el por qué de la conducta. Uno lee revistas, pe -
¢Qué motiva a la gente a actuar

riddicos, oye el radio, ve la televisién.

asi?.

Los motivos son uno de loe factores mis importantes en la determinacién ~

de la conducta.
Los psicSlogos buscan definir un motivo y evaluar su fuerza.

Los motivoes surgen al aparecer una necesidad bdsica insatisfecha; la

fuerza 16 determina el tiempo que transcurre sin satisfacer la necesidad.

Podemos considerar como Motiveo, a la ansiedad de carencia o bien de com -~
plemento que toda persona siente segin se va desarrollando fisica, paiquica e-

intelectualmente. {FUENTE 24).

Las necesidades son la base que forze al individuo y lo motiva para hacer
algo.

Lo misma serie de motivos en dos perscnas puede producir conductas muy di-
ferentes; por el contrario diversos motivos pueden provocar conductas muy pare
cidas.

Motivacidén es un estado organizado del individuo. Esto gignifica que es~

una organizacidén del individuo total. La motivacién no es sencillamente una —

organizacién de ideas, sino tambien, una organizacidn de procesos fisioldgicos.

A continuacidn daremos a conocer los conceptos motivacionales que ayudan—



w
19

a explicar la variabilidad conductual:

a) Empujar.— Si aumentamos el intervalo de tiempo sin alimento, aumenta-
mos el nivel de exigencia o necesidad y éste aumenta el nivel del im-
pulso, el resultado hay mas energia para actuar. Ejemplo: Existen -
dos grupos de personas, un grupo satisfecho y el otro con mucha nece—
sidad de comer; llegarén primero a la comida aquellos a quienes impul
sa el hambre, ya que las necesidades impulsan la conducta.

b) Jalar.- Aumentando la cantidad, calidad y preferencia del alimento,-
incrementamos el incentivo, es decir, gencramos motivos para actuar.

La motivacidén vendria a ser la accidn combinada de necesidades y satisfac
tores, de impulsos e incentivos (de jalones y empujones).

Sencillamente la motivacidén puede ser reducida al simple mecanismo de es-
timulo-respuesta.

Ahora bien, los aumentos de actividad o impulso no son resultado directo-
de la necesidad, ni de la excitacién de un motivo. El incremento lo proporcio
na la expectativa o deseo de recompensa, o sea, el estimulo asociado con recom

pensa mas que la reaccidn al estado de necesidad.

Es mAs fAcil motivar si hay un estado de necesidad y estimulo asociado -
con su satisfaccidn; es decir el organismo motivado esta predispuesto a reac -
clonar a ciertos estimulos.

La conducta puede describirse también como bGsqueda de propdsitos, puesto
que uno las

ias de su ducta y las circunstancias quc se in
tentan obtener o las que se tratan de rechazar.

Un motive es diferente de un incentivo, porque éste procede del exterior-
del individuo y el motivo del interior.
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También motivan los incentivos.
La conducta es precipitada por nuestro conocimiento de que clerto compor-
tamiento nos gufa hacia incentivos positivos o lejos de los negativos y esto —

es producto de nuestra historia de aprendizaje.

Asi, la motivacidn se genera cuando un organismo predispuesto esta sujeto
a circunstancias precipitantes.
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IY.2.4 PERSONALIDAD

Desde el punto de vista popular, la personalidad es una virtud maravillo-
sa que todos deseamos tener y la ambicidn de muchas personas es la de poseer —
una personalidad "atractiva", 'encantadora" o "dinamica'". Esto sucede cn par-
te porque la publicidad ha ayudado a formar ese concepto de la personalidad; -
las revistas, la televisién y los periddicos trasmiten anuncios en forma de his
torietas romanticas ilustradas. Por cjemplo: a través de anuncios de cremas -
Se hace creer a las mujeres que serdn bellas y asi tendrén conquistado al hom-
bre de sus suefios. La Publicidad nos hace pensar que es posible comprar perso

nalidad en envase grande y econémico en la tienda de la esquina.

Se considera que existe cierta influencia por parte de la personalidad -
del individuc sobre los tipos y marcas de los productes comprados, por ejemplo;
el tipo de ropa, de joyas o de automéviles que compra una persona, pucde refle

jar una o mas caracteristicas de la personalidad.

Definicién de Personalidad en Psicologia.— La personalidad no esta gené-—
ricamente definida; sin embargoe daremos algunas definiciones relacionadas con-—
nuestro tema:

La personalidad es el patrén tnico e individual de comportamiento de una-
persona, es decir, es la suma total de las reacciones de un individuo a su me-

dio ambiente, determinados por su historia de aprendizaje. (FUENTE 23).

La personalidad es el patrdn de respuesta de un individuo. Gracias a cs-
ta consistencia en la conducta, es posible clasificar a las personas, por ejem
plo: egoistas, presuntuosas, consideradas o ambiciosas. Los mercaddlogos se —

interesan en la personalidad porque opinan que afectan el comportamicento del -
consumidor. (FUENTE 17).



DESARROLLO DE LA PERSONALIDAD (FUENTE 23)

Los primeros afios de vida son muy importantes en el desarrollo de la per-—
sonalidad, ya que durante las primeras semanas, los bebés difieren en su con -
ducta {estas diferencias son determinadas bialégicamente). Los patrones de -
ajuste al ambiente se observan durante el cuarto mes de vida o un poco después
durante la primera mitad del primer afio la conducta empieza a diferenciarse -
por las reacciones que el bebé presenta al alimento, ropa, luz, obscuridad y -

demds; es en empieza a llar el complejo patrdn llamado -

“personalidad”.

Los patrones de personalidad establecidos durante los primeros afios de vi
da persisten hasta la madurez, aunque puede cambiar la forma de expresarlos; -
las experiencias posteriores de la vida, como son la vida escolar, las organi-

zaciones sociales, negocios y clubes pueden modificarlos considerablemente.

El hogar juega un papel primordial en el desarrollo de la personalidad, —
ya que los primeros afios de vida se pasan en él. Es importante que el nifio de
sarrolle la costumbre de tomar decisiones, ya que éste es uno de los elementos
bisicos para que desarrolle una personalidad independiente.

Los grupos sociales tienen diferencias dentro de una misma sociedad y las
normas propias de cada grupo influyen en el desarrollo de la personalidad de —
sus miembros. La personalidad de los individuos da diferentes valores y nor -

mas que adoptan.

Como resumen a lo anterior podemos decir lo siguiente: La personalidad -
implica razgos, tendencias, necesidades y el modo de satisfacerlas. El medio
educativo familiar, escolar y medio ambiental son los factores mis importantes

que configuran en la personalidad.

Se tiencn algunos métodos para estudiar la perconalidad del consumidor:
(FUENTE 17).
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Método Pasicoanalitico.- Considera a los consumidores como entes con de —
seos conflictivos que debe resolver en alguna [orma socialmente aceptable. -

(ofertas, promociones, ctc.).

Método Factor Rasgo.- Se considera que el individuo tiene un conjunto es
pecifico de rasgos, esto hace que sea diferente a los demis consumidores.

Método de Estilo de Vida o Psic?:p,rérico.~ El estudio de las actividades,-
los intereses y las opiniones de los consumidores, llamado en ocasiones méto -
dos psicograficos, forman un intento por describir a los consumidores dentro -

de un to de » b en sus respuestas, enunciados de sus valo

res, preocupaciones y modos de vida.
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II.2.5 ACTITUD

Una actitud es la predisposicidn para responder favorable o desfavorable-

mente hacia una persona, objcto, situacién o suceso. (FUENTE 23).

Las actitudes raras veces son asunto individual; generalmente son tomadas
de grupos a los que debemos nuestra mayor simpatfa. Las variaciones individua
les, tales como: edad, sexo y diversas caracteristicas personales, tienen mu -
cho que ver con la naturaleza del grupo al que alguien se afilia, asi como el-
grado y permanencia de esa afiliacidén. La experiencia individual, ya sea de -
naturaleza accidental u ocasional, por una parte o la ocasionada en el hecho -
de pertenecer a determinadas familias o comunidades, ec también decisiva para-

determinar la simpatia hacia determinado grupo.

La Psicologia Social de las actitudes es la sociologia de las actitudes -
iluminada por la comprensidén de los factores psicolégicos que determinan la -

susceptibilidad individual a las influencias de grupo.

Muy pocas cosas nos son completamente indiferentes. Casi todo el mundo -
tiene inclinacidn a aceptar o rechazar, a simpatizar o antipatizar en diversos

grados a estimulos y aln al "necutralismo deliberado" reflejo de una actitud.

Las actitudes tienen varias caracteristicas que las diferencian en otras-—

predisposiciones como los habitos o necesidades fisioldgicas:

l. Las actitudes son aprendidas, debido a influencias de padres, amigos,
etc.

2, Tienden a permanccer cstables con el tiempo. No es posible cambiar -
muchas de las actitudes radicalmente de un dia para otro. Sin embar-
go, esto no significa que no puedan ser cambiados.

3. Son dirigidas siempre hacia un objeto o idea en particular.
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Las actitudes son importantes para los mercadélogos porque afectan el pro
ceso selectivo, las decisiones aprendidas y eventualmente las de compra que el

individuo hace.

Una persona puede tener cierta disposicién para algin articulc o produc—
to pero no tener la intensién de comprarlo. Lo que se trata es de llevar las-—

actitudes a intenciones.

Las actitudes son importantes en me: ia porque el idor cons-—
tantemente tendrd que tomar decisiones de¢ compra y si tiene una actitud positi
va hacia un producto en particular o hacia algin almacén o empresa, cntonces —

tendremos mayores posibilidades de que compre nuestro producto.

Todo esto ayuda a estimar cémo se comportaran las ventas del producto que
nos intercsa o bien, de la empresa o tienda que se trate y ayudan a los ejecu—
tivos de mercadotecnia para que puedan tomar decisiones acerca del presente y-—

futuro del mercado.

Las actitudes del consumidor tanto positivas como negativas son aprendi -~
das de experiencias anteriores o previas con algin producto y en ocasiones son

influenciadas por la publicidad o por promociones que lo afecten directamente.

Si un publicista conoce las actitudes de la mayoria sabrd cudles son posi

tivas y cudles son las que pudieran cambiarse creando nuevas actitudes.

Los publicistas tratan de entender las necesidades y las actitudes de su-
grupo meta y cuando se enfrenta a actitudes negativas es preferible y mis eco-

némico modificar la estrategia que pretender cambiarlas.

Ejemplo: “Honda penctré al mercado de motocicletas en Estados Unidos y hu

ba de tomar una decisién muy critica. Podria vender sus motocicletas a un po-
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quefio nimero de clientes que ya tenian interés en ellas o bien, tratar de in -
crementar ese segmento. Esta Gltima opcién era mis costosa por tener muchos —
una ‘actitud negativa ante este tipo de vehiculos: Lo asociaba con jévenes ves
tidos estrafalariamente, navajas y crimenes. Hondaropta por correr este ries—
g0 y lanzd una gran campafia cuyo tema fué: "La gente mis agradable es ls que -
conduce Honda". S5u campafia dié fruto y muchas personas adoptaron una nueva ac
titud ante las motocicletas™.

Las actitudes con respecto a un producto o marca se puecden formar de la -
Biguiente manera: (FUENTE 3).

1. La acumulacién y la integracién de numerosas experiencias relaciona -
das entre si, por ejemplo: Cuando un consumidor utiliza un producto-
de buena calidad y al mismo tiempo le trasmiten mensajes publicita -
rios de otros productos similares, no quiere aceptar que el producto-

anunciado sea igual o de mayor calidad que el utilizado.

2. Trauma o experiencias dramdticas. Ejemplo: Cuando un producto de una
marca X nos ha resultado de mala calidad o defectuoso; a partir de en
tonces consideramos que todos los productos de esta marca son malos y
por tanto a su publicidad no se le dard crédito, ni confianza alguna.

3. La adopcién de actitudes convencionales. Cuando una persona se desen
vuelve en cierto grupo que posee un articulo determinado (video-casse
tera o T.V. a color) desearid también obtener una.



TEMA III
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TEMA III

INFLUENCIAS SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO
DEL,_CONSUMIDOR

El deseo de sobrevivir did inicio a la vida en comunidad, su principal ob
Jetivo era asegurar su propia supervivencia, los integrantes del mismo desarro
1laron reglas de conducta que hoy en dia conocemos como normas que establecen-
los limites del comportamiento aceptables dentro de un grupo cultural (Nacién,
Tribu, Familia, etc.), mismas que sus miembros deben aprender y seguir.

Los seres humanos no viven aislados unos de otros, se dice que el hombre-
es un "animal social" porque toda su vida se desarrolla entre otros de su mis-
ma especie. En la actualidad la sociedad requiere de la interaccién de unos -~

con otros. Para poder ejercer una influencia en la vida de cada individuo se-

requiere de la i én entre p » incluyendo por supuesto el comporta

miento en la compra.

Las fuerzas que otras personas ejercen saobre el comportamiento de compra-
se conocen como influencias sociales y son: cultura, subcultura, clase social,

grupo de referencia y la familia.



III.1 CULTURA

La cultura es la base que determina los descos de una persona, los impul~
sos del hombre son en su mayor parte aprendidos; su cultura le proporciona un-—
patron de percepciones, valores y conductas que se han descubierto y que son —
efectivas para ayudar a una sociedad a adaptarse a su medic ambiente. Determi
na en gran parte la toma de decisiones del hombre.

Definicién.— "La cultura es todo lo que se encuentra en el medio ambien—
te y que ha sido hecho por seres humanos. Consiste de cosas tangibles, asi co
mo de conceptos intangibles, también incluye los valores y una amplia gama de-
comportamientos que son aceptables en una sociedad especifica, que se aprenden
¥ se trasmiten de una generacién a otra" (FUENTE 17).

Cultura, es la suma de disefios creados histéricamente para vivir, explici
tos e implicitos, racionales e irraclionales, que existen en cualquier tiempo -

dado como gufas potenciales para el comportamiento del hombre.

La cultura se integra de bienes tangibles (edificiocs, mobiliario, vestido,
alimentos, herramientas, etc.} ¢ intangibles (educacidn, bienestar, normas,-
leyes, etc.).

Las influencias culturales tienen amplios efectos e¢n el comportiamicento -
del consumidor, ya que determinan de él: lo que viste, lo que come, donde vive
a donde viaja, como compra y usa los productos, etc. El mercadélogo estudiara
este tipo de influencia para de acuerdo a ellas, ofrecer productos que satisfa

gan sus necesidades.

ELEMENTOS DE LA CULTURA

"Los elementos de la cultura que influyen en ¢l comportamiento del consu-

midor en un momcnto determinado’ son:(FUENTE 14).
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Los Usos.— Son estfindares de cosmportamiento que tienen una fuerte san ~
cién moral. Estin profund te engr y generalmente aceptados como nor—

mas de comportamiento.

Son patrones de comportamiento convencionales que se acep

El Folklore
tan como adecuados por la sociedad, pero que no estan puestos en vigor estric-
tamente. Por ejemplo: La moda en general (vestido, peinado, etc.).

Las Costumbres.— Son estdndares de comportamiento gradualmente acepta-
dos y que se convierten en normas de conducta. Ain cuando tienen su raiz ori-

ginal en los s de P ento para su tiempo, muchas cos

tumbres parecen ir mis alld de su utilidad.



I11.2 SUBCULTURA

"Cada cultura contiene grupos mas pequeiios, llamados subculturas y cada —
uno de éstos les permite una identificacién y socializacidén mas especifica, ya
que existe una similitud mayor entre sus actitudes, valores y acciones de sus-
miembros que dentro de una cultura mas amplia" (FUENTE 12).

Estos grupos influyen poderosamente en el comportamiento de compra, ya -—
que los individuos de una determinada subcultura pueden mostrar mayor preferen
cia por cierto tipo de vestido, mobiliario o alimentos.

Existen cuatro tipos de subculturas principalmente: (FUENTE 12).

a) Grupos Nacionales.— Muchas ciudades grandes se componen de diferen —
tes grupos nacionales (Franceses, Alemanes, Italianos, Mexicanos, Cu-
banos), relativamente homogéneas. Por cjemplo en Estados Unidos.

Algunas personas de esas comunidades se adaptan al medio ambiente del
pais en que viven perdiendo parte de su identidad étnica camo grupo —
nacional, aunque otros prefieren conservar su lenguaje, costumbres y-—-
demds. Se rodean de sus compatriotas y buscan productos similares a—
los que tuvieron cn su pais de origen. De ahi, que algunas #Areas de-

las ciudades se identifiquen por un grupo nacional detcrminado.

Es por eso que una ciudad grande no puede prescindir del estudio de -
los grupos étnicos para los cuales hay que crear anuncios especiales-
que den a conocer los satisfactores a sus necesidades propias de cada
subcultura.

b} Subculturas Religiosas.~ Los grupos religiosos praovecn importantes -
subculturas, ya que en éstas, los miembros sc apegan firwmemente a las

normas de un pgrupo. Por cjemplo: Los cristianos celebran la navidad
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en tanto que los judfos observan el Chanukan, que es un festival de -
las luces. Estas dos celebraciones ponen en marcha una actividad en~
el mercado, ya que incluye el intercambio de regalos como parte de -

sus tradiciones.

Asf{ pues, es necesario que los especialistas en Publicidad reconozcan

y respeten tales diferencias.

Subcul turas Raciales.- Son las diferentes influencias raciales que -
existen y se mezclan proporcionando otro grupo de subcultura. Los la
zos de sus habitantes con sus antepasados siguen siendo fuertes y la-
vida moderna ofrece una gran cantidad de oportunidades para aprender—

sobre las costumbres de los demis.

Subculturas Geograficas.~ Influyen a las personas que viven en dife-
rentes regiones del pais, para expresar distintos valores y patrones-
de comportamiento. Como resultado de ello, su comportamiento en la -~
compra difiere también. Algunas de estas diferencias regionales son-
pronunciadas y los especialistas en publicidad deben estar muy cons —
cientes de ellas, (comidas, bebidas, vestido, ctc.).
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CLASES SOCIALES

"Las clases sociales son divisiones relativamente homogénecas y perdura -
bles en una sociedad que estan ordenadas la una con repecto a la otra y-
cuyos miembros comparten similares valores, estilos de vida, intereses y
conducta". (FUENTE 3).

"Clase Social, es una divisién relativamente permanente y homogénea den-
tro de una sociedad en la que los individuos comparten valores, estilos-
de vida, intereses y conductas similares. Contrariamente a lo que suce—
de con los valores culturales, los valores de las clases sociales se -
transforman con mayor rapidéz". (FUENTE 12).

Las clases sociales son los grupos homogéneos més grandes dentro de una-
sociedad. Todos los individuos dentro de las clases sociales tienden a
desarrollar y tomar normas comunes de comportamiento, tienen actitudes,-
valores, modelos de lenguaje y propiedades similares. Cuando no es asi,
las clases sociales tienden a restringir el comportamiento de los indivi
duos que difieren de sus normas, especialmente cuando se trata de rela —

ciones intimas.

La clase social puede influir en muchos aspectos de la vida. Por ejem —
plo: Ax‘ecu; las oportunidades de nacer y las posibilidades de sobrevivir
en los primeros afios de la infancia, influyec en el trabajo, la religién,
la ensefianza y los logros educacionales de la persona, por lo que tam -
bién influye en las decisiones de compra, determinando la calidad y can-—
tidad de productos que compra o usa, las pautas de compras y los tipos —
de tienda que frecuenta.

Determinantes de la Clase Social.

Lo clase social de una persona se determina de acuerdo a muchos factores

a) Ocupacién.— Una pregunta tradicional cuando recién se conocen dos in
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dividuos es: iEn que trabajas?. E#sta pregunta provee un buen indicio
respecto a la clase social a la que se pertenece. Es muy usada por —
el analista de publicidad para medir la clase social y es considerado
el mejor indicador disponible.

“Funcién Personal".- La clase social de una persona esta determinada
parcialmente por el grado en que las funciones del individuo vayan de
acuerdo a la ocupacién social. esto incluye la opinidén expresada de-

un individuo por otro, dentro de la misma sociedad.

Frecuentemente, las diferencias existentes se refieren directamente a
las funciones dentro del trabajo.

Las funciones personales pueden ser vistas como actividades en lugar—
de funciones de trabajo. El status de una persona se puede ver afec—
tado por el prestigio o sentimiento otorgado a los actos que la socie
dad aprueba. Los individuos dentro de la sociedad pueden obtener res
peto, dependiendo de los actos que realicen.

Realizacién del Trabajo.- Lo bien que la persona realice su tarea -

onal El fio esta intimamente asociado con el ingreso, —
ya que los que dan un mejor rendimiento son por lo comiin quienes per-
ciben los mejores salarios de este modo, el ingreso indica la clase -~

social; pero no la determina.

Patrones de Asociacién.- También es un indicador del nivel en el que
un individuo esta dentro de una sociedad, ¢l tener una asociacién fre
cuente ¢ intima con los miembros de una clase social en particular -

congtituye un efecto csencial para definir la posicidén social.

Posesiones.- Las posesiones son simbolos para los integrantes de las

clases. Son necesarias pero no unicas para integrar un criterio eva-~
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.luativo. La importancia de las posesiones consiste en que no sélo —

nos hablan de la cantidad de bienes que ostenta un individuo, sino —

que nos ofrece un panorama de sus costumbres al elegir.

Valores y Creencias.~ Tienen su propia importancia los miembros de —
una clase social en particular tienden a compartir convicciones coau—

nes y respaldan valores y creencias similares.

Consciencia de Clase.- Otra manifestacién de las clases sociales es—
la consciencia de clase percibida por los grupos con respecto a sus —
integrantes. Las personas que no perciben las diferencias de clases—
tienden a ver menos diferencia entre su posicién y la de los demfis y
como resultado, se ven menos impulsados a adquirir bienes que simboli
cen la pertenencia a una clase.

Caracteristicas de las Clases Sociales (FUENTE 3)

1.

Las personas de determinada clase social tiende a portarse de un modo
més afin.

Les personas ocupan cierto rango como ocupantes de posiciones inferic
res o superiores, de acuerdo con su clase social.

La clase social no la indica una variante simple, sino que sc midc co
.mo funcidn ponderada de la ocupacién de uno, su ingreso, posesiones,-—
valores y algunos atributos mis.

La clase social es continua mis que discreta, con individuos aptos pa
ra movilizarse hacia una clase social superior o para caer a otra in-

ferior.

Sc distinguen las siguientes clases sociales:
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Alta Superior.- Son socialmente pr s con ri her

miembros de clubes selectos; los hijos asisten a escuelas particula -
res y universidades de mayor renombre; la posicién social en la socig
dad es segura; se pueden desviar de las normas sociales wis que las -

otras clases, debido a la seguridad de su posicién social.

Comportamiento en la compra: Gastan dinero como si no tuviera ningu-
na importancia, en ocasiones visten en forma ostentosa y predomina la
elegancia en las fiecstas sociales. Sus casas son grandes con jardi -

nes y sirvientes.

Alta Inferior.— Personas que se han "ganado" la posicién social miis
que heredarla (nuevos ricos). Gran movilidad social; educacin uni —
versitaria, pero no en escuelas de gran renombre; personas activas -—
qQue af el r miento social; a los nifies se les~

abruma con bienes materiales.

Comportamiento en la compra: La regla es consumo suntuario; los pro -
ductos simbolizan su éxito y su riqueza.

Media_ Superior.- La motivacidn se centra en la profesiéan; profesiona
les de éxito moderado. Clase muy educada pero casi siempre de univer
sidades de gobiernoc y no de universidades de gran prestigio; su pa -
trén de espilo de vida es "placentero®, cultivan una gran varicdad de
intereses, desde civicos hasta culturales.

Comportamiento en la compra: Sus compras reflejan calidad; buscan la

el ia; casas agr 1 en b colonias; sus compras -

son ias, no : el évil, la casa y el ves-

tuario son simbolo de éxito.

Media Inferior.~ Los empleados son casi siempre de oficina, no a ni
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vel gerencial y trabajos de obreros calificados; tratan continuamente
de realizar un buen trabajo. La regla es una superacién constante.

Comportamiento de compra: La casa es la posesidn central, les agrada-
hacer las cosas por s{ mismos, sus muebles son de tipo comin; hacen-
sus compras con juicio y son muy sensibles a los precios.

Baja S rior.— Es la clase trabajadora, su existencia es rutinaria
los. trabajos se asocian con la habilidad manual; son renuentes al cam
bio; los hijos son muy importantes; las vacaciones se concentran en -

vigitas familiares; tienen poco movimiento social.

Comportamiento en la compra: Las casas en donde viven son pequeiias y-
se encuentran en zonas un tanto descuidadas de la ciudad, su comporta
micnto en la compra es impulsivo cuando se trata de productos nuevos-
y son fieles a la marca en las coapras repetidas, prefieren las mar -
cas nacionales.

Baja Inferior.— Trabajadores no calificados y desempleados; s¢ carac
terizan por ser apiticos, fatalistas y su inclinacién a "divertirse"”
lo mas posible mientras se pueda es notable (fiestas, borracheras, -
Jjuegos de azar, ver televisidn, etc.), su educacién y cultura es visj
blemente deficiente.

Comportamiento en la compra: Comprac impulsivas, con frecuencia pa -
gan demasiado por los productos y adquieren articulos de baja calidad

no infor 6n sobre los p que .



111.4 GRUPO DE REFERENCIA

Se considera como grupo de referencia cuando un individuo se identifica -
tanto con el grupo (este puede ser formal o informal), que toma muchos valores
actitudes o comportamientos de los miembros del mismo. La mayoria de las per-
sonas pertenecen a varios grupos de referencia como: familias, circulos reli -
giosos o grupos polfiticos, clubes estudiantiles, asociacicnes civiles, etc.

Por lo anterior se definen a los grupos de referencia como:

“Un grupo de referencia es un agregado de personas que interactian con un
individuo, en forma directa o indirecta, para influjir su comportamiento de -
cierta manera". (FUENTE 13).

"Un grupo de referencia es cualquier conglomerado de personas que influ -

¥Yen en las actitudes o la conducta de un individuo". (FUENTE 12).

El grupo de referencia puede servir como punto de comparacién y/o de fuen
te de informacién. El comportamiento de un consumidor puede cambiar para pare
cerse mds a los miembros del grupo, e inclusive cambiaran sus acciones y creen
cias para no ser rechazados por el grupo. Esto se observa en la Teoria de Pa-
peles (FUENTE 12).

La Teoria de Papeles nos dice que las personas conducen sus vidas descmpe
fiando muchos papeles, observan a los miembros de los grupos de referencia, con
el fin de buscar claves sobre el papel que debe desempefiar y cémo hacerlo. Sos
tiene que por cada posicién dentro de la sociedad existe una forma especifica—
de conductas aceptables, se espera que un individuo se comporte de cierta mane
ra con el fin de satisfacer los requisitos de una posicién dada. La conducta—
que es aceptable en un papel puede no serlo en otro, el individuo cambia cons-
tantemente de papeles y esto se debe a que cada posicidn requiere de un compor
tamient:o‘. de habilidades diferentes y talentos especiales.



El individuo pertenece y es influenciado por varios grupos de referencia —

con los que convive en su medio ambiente.

Entre los diversos tipos de grupos de referencia se mencionan los siguien—

tes: (FUENTE 12).

Grupos Primarios.-~ Son lo suficientemente pequefios e intimos (familia, -

amigos intimos, vecinos y compafieros de trabajo).

Grupos Secundariog.~ Son mis amplios y menos intimos, influyen también -~
en la conducta (organizaciones fraternales y religiosas; asociaciones profesio—

nales, sindicatos, etc.).

Grupos de Referencia Disociativos.~ Son aquellos que las personas desean

evitar.

Las personas también reciben influencia de los grupos de los que no son —

miembros, como héroes deportivos o estrellas cinematogréaficas.
Los grupos de referencia funcionan por lo menos de 3 maneras:

a) Expomen a la persona a conductas y estilos de vida alternativos.

b) Influyen en las actitudes de la persona y en el autoconcepta, Gebido a
su deseo de pertenccer al grupo.

c) Crean presiones de conformidad que puden afectar sus elecciones de pro
ductog y marcas.

Las normas proaueven la conformidad dentro de un grupo de referencia.
Las compras de algunos proidxtos y marcas son afectadas por la influencia,—

mientras que las compras de otros productos y warcas no lo son. Entre mis noto

+10 sea el producto, mayor es la posibilidad de que la decisién de marca resul—
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te afectada por la influencia de grupos de refercncia.

Ejemplo: Para comprar un jabdn no isporta la marca que usen los demis;
sin embargo, para comprar una televisién o un automévil es muy importante la

marca, sobre todo la opinién que de ella tengan los dema.

La publicidad busca como ya lo hemos dicho, influir en el comportamiento -
del consumidor por eso, consideramos necesario conocer los grupos de referencia
importantes para €l. De esta manera algunos mensajes se disefian para grupos -
especificos; otros utilizan alguna estrella c grafica (

) para anun-
ciar preoductos, de manera que el espectador se identifique con el personaje que

lo anuncia y lo compre o cuando menos lo vea en forma favorable.
Algunos ejemplos de lo anterior:

a) Los anuncios de carros elegantes van dirigidos a un grupo de referen —
cia especifico.

b) Con la moda de los “peinados™ extravagantes, aparecid un comercial de—
televisién de "gel" (fijador dec peinados) mismo que anuncia René Casa
dos, un joven moderno y aceptado por la mayoria. En este mensaje se -
observa que lo dirigen a aquellos que tienen un grupo de referencia -
“moderno" y por otro lado tratan de que el consumidor se identifique -
con €l artista que lo anuncia.

Si analizamos los comerciales obscrvamos gque muchos de ellos se dirigen a-—

grupos especificos y otros utilizan a algunos de los grupos de referencia en
los anuncios para poder influir en el consumidor.

El éxito de este tipo de publicidad depende de la efectividad que tenga el
anuncio para trasmitir el mensaje; de la susceptibilidad de la persona a la in—
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fluencia del grupo de referencia; al grado en que esté identificado con el mis-
mo y del tipo de|producto.

E£ntre mis unido sea el grupo de referencla, miis efectivo serid su proceso —
de comunicacién ¥ mientras mayor sea la estimacién individual que le tenga, mis
influencia ejercqria para dar forma a sus elecciones del producto y la marca.
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II1.5 INFLUENCIA FAMILIAR

De todos los grupos de refcrencia, la familia es la més influyente y de -
hecho, sirve como filtro de los valores y las normas del medio ambiente social
general {cultura, subcultura, clase social y otros grupos de referencia), como
grupo de referencia primario, la familia proporciona la experiencia final fren

te a una decisién.

Uno de los aspectos mis interesantes de la estructura familiar es que ca-
si en todos los casos, el individuo es miembro de dos familias. En primer lu-

gar, esta la familia en que nace, que se denomina "Familia de Orientacién' pe
ro mis tarde, el individuo establece una familia llamada de "Procreacién" a -
través del matrimonio. Este patrén genera un nicleo familiar que se compone —
de padres e hijos que cohabitan y también, una familia extensa que incluyen al

niicleo familiar mAs tfios, primos, abuelos y parientes politicos. (FUENTE 12).
Los publicistas han tomado en cuenta las diversas caracteristicas familia
res que podrfan dar un indicio respecto a la relativa influencia de los dife ~

rentes micwbros de la familia dentro del proceso de compra.

La primera caracteristica es cl centro de autoridad familiar. Herbst ha-
observado cuatro tipos de familia: (FUENTE 3).

a) Auténoma.— En la que cada uno de sus miembros toma igual nGmero de de

cisiones.
b) Dominio del Marido.- Donde predomina el marido.
¢} Dominio de la -~ Donde notabl te decide la mujer.

d) Sincritica.— Donde la mayor parte de las decisiones se toman conjunta

mcnte.

Es posible encontrar simultineamente todos los tipos de familias, aunque-

las proporciones relativas pueden variar con el tiempo. Con el aumento de edu
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cacidén e ingresos, las familias se estan alejando del modelo de '"Dominio del -
Marido" hacia un wmodelo “Sincrético" y esto tiene importantes implicaciones pa
ra los publicistas en su pdblico meta.

La segunda caracteristica es el antecedente de la cultura, subcultura y -
clase social de la familia.

En el ciclo de vida familiar es posible distinguir 7 etapas: (FUENTE 3).

1. Etapa de Soltero: Personas jévenes y solas.

2. Parejas Recién Casadas : J6venes sin hijos.

3. Nido Completo I: Parejas casadas jévenes, cuyo hijo menor tiene me —
nos de 6 aflos.

4. - Nido Completo II: Parejas casadas jévenes, cuyo hijo menor tiene més-
de 6 afios.

S. Nido Completo 1IX: Parejas casadas de mfAs edad, con hijos que depen—
den de ellas.

6. Nido Vacio: Parejas casadas de mis edad, sin hijos que vivan con ella.

7. Sobrevivientes Solitarios: Personas ancianas solas.

Cada grupo del ciclo de vida posee ciertas necesidades e intereses féci -
les de distinguir. Ejemplo: El grupo de nido completo I tendrd interés en ad-
quirir lavadoras, utensilios para el hogar, alimentos para bebé y juguetes; -
mientras que en la etapa de soltero, se buscard satisfacer necesidades de ves—
tido conforme a la moda, diversiones, perfumes, etc.

PAPELES FANILIARES

Los papeles familiares se relacionan en forma directa con las decisiones

de compra, son los medios por los que la familia satisface sus necesidades.

La decisién que se tome serd por una situacidén predeterminada, esto va a-



depender de la fuerza de la preferencia de cualquiera de los miembros, su gra-
do de dominacién, quien aporta el mayor ingreso, la necesidad de afeccidn y de
la respuesta de los demds miembros de la familia.

Los papecles familiares pueden ser: Tradicionales o contemporfineos. (FUEN-
TE 12).

PAPELES FAMILIARES TRADICIONALES

"Las tareas familiares se asignan de tal modo que se tenga la seguridad -
de que se manejardn con eficiencia. En la mayorfa de los hogares tradiciona —
les, el esposo sale de casa a trabajar, en tanto que la esposa se queda el cui
dado de la misma y de los hijos. El resultado es que el esposoc towa los pape-
les externos al hogar (ingreso econémico al hogar)}, mientras que la esposa de—
sempeiia las tareas internas (la compra de alimentos, decoracién, limpieza, -
etc.). Aunque esta distincidn entre los papeles estd decreciendo conforme a -
las mujeres tradicionales y al mismo tiempo, se convierten en modernas, toman-

do una parte mas activa fuera del hogar.
PAPELES FAMILIARES CONTENPORANEOS

Se ha borrado el concepto de que la mujer debe de estar en su casa, tc -
riendo un impocto importante en los valores, los dei Yy las r lida

des, asi como en el comportamiento en la compra, tanto de hombres coso de wuje
res de familias modernas.

La mujer contemporanea participa mids y mis en actividades exteriores al —
hogar, tiene una influencia mis poderosa en las decisiones de compras basicas—

de su familia.

La esposa ha delegado su papel dominante como comprador de la familia y —

por ende tomador de decisiones. Ahora, los hosmbres tienen mis tiempo e inte —
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rés en comprar y toman las decisiones que incluyen grandes compras o bien, com
pran productos de especial interés para ellos.

El esposo usualmente se relacioma con las decisiones de compra que involu
cra la funcionalidad de los articulos. La esposa es més selectiva para hacer—

decisiones de compra que tienen valor expresivo y est& mids interesada en asun-
tos interiores.

Algunos compran para si mismos o para otros, pues la cuestién de gastar -
para la familia no esti limitada para los padres. De acuerdo con los ciclos -

familiares, los nifios aprenden y comienzan a manejar dinero.

Aln mAs en muchos casos la persona que hace las compras estd actuando so—
lamente como un agente del resto de la familia, teniendo ya marcadas especifi-
caciones sobre los productos que debe comprar. Por ejemplo: Los nifios peque -
flos pueden preferir algiin tipo de cereal, el padre puede querer una marca par—
ticular de ciéarrillos.

Por todo lo que se explicd anteriormente es muy importante la manera en -
que se asignen los papeles dentro de una familia; ya que esto ayuda a la publi
cidad para que sus anuncios sean percibidos por su piblico meta.
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CAPITULO IV

LA MOTIVACION APLICADA A LA PUBLICIDAD

Uno de los aspectos m3s importantes para la Publicidad es la Motivacidn,-
ya que trata de acercar al consumidor hacia el producto motivindolo a la com ~

pra.

Es de vital importancia que el publicista conozca las motivaciones del pi
blico, asi como las relaciones que tiene con los artfculos de consumo, es de —
cir, debe llegar al significado profundo que tienen para las personas los pro-

ductos, servicios y objetos que le rodean.

El interés que un mensaje publicitario despierta esta en relacién directa
con su impacto de atencién y éste con su motivacién. La motivacién es hoy, en
sus diferentes enfoques y técnicas, el gran motor que origina la respuesta po-

pular.

El publicista para motivar al piblico debe de sus da
des y deseos, sus sentimientos y emociones, asi como mostrar un anuncio simpa-

tico y sugestivo.

La forma de expresar el mensaje, la imagen, el color y el wmovimiento que-
éste tenga, serdn aspectos determinantes para influir en el comportamiento del

piblico.

Por otra parte ¢l estudio de los motivos de compra son importantes para —
que el publicista pueda determinar que tipo de motivos debe de emplear cn sus~

anuncios.

£s8 importante emplear las técnicas de investigacién motivacional para com
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prender los deseos y actitudes del piblico y de esta manera conocer la forma -

en la cual se le puede motivar.



w. 1 MOTIVACION EN PUBLICIDAD

Un aspecto muy importante para la Publicidad es la motivacién. Para po —
der iniciar el estudio de la Motivacién en Publicidad es necesario recordar la
definicién de Publicidad que se did al principio de este trabajo:

Es la técnica de comunicacién informativa, pagada e impersonal con fines
comerciales o sociales, que da a conocer un mensaje visual o verbal a un pibli
co determinado para motivar e influir en la decisién del consumidor.

De la definicidn anterior se observa lo siguiente:

La publicidad informa al consumidor sobre el producto y/o servicio y lo -

motiva de tal manera que influya en su decisién de compra.

Siempre que el hombre ejecuta alguna accidn, ésta se realiza debido a que
se encuentra impulsado por necesidades internas (fisiolégicas o psicolégicas)-
¥ una vez cubiertas el hombre alcanza su felicidad.

El lenguaje publicitario es dirigido por una palabra que le une motivacio
nalwente al piblico, ésta es “deseo" una palabra clave que va siempre adelante,
empujando: Como un motor poderaso que mueve a la publicidad y del que la Pu -
blicidad ze sirva para mover a los demis.

En la medida en que entra en lo humano aspirar algo que otros tienen o -
pueden tener, el deseo es la gran patanca que gira sobre el mundo de los apeti

tos ¥y acciona a 1la voluntad, halagando o embelleciendo las cosas y su imagen.

Para continuar este estudio se ha tomado en cuenta la definicidén del psi-
cblogo D. Hebb que dice que.

“Cuando el psicSlogo habla de motivacidén no estd hablando de despertar la
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actividad, sino de darle un patrdn y dirigir la eonducta"-- (FUENTE 32).
Esto es correcto, ya que la publicidad trata ante todo de interesar al pi
blico en sus productos anunciados, informféndole acerca de las diferentes alter
nativas que tiene para satisfacer sus necesidades.

Por otro lado Dorothy Cohen da la siguiente definicién:

“La motivacién es la fuerza qQue impulsa al comportamiento del consumidor"
(FUENTE 28).

Este comportamiento tiene dos sentidos que son:

a) Impulsando al individuo a la compra de un articulo entre varios dispo
nibles.

b) Impulsado al individuo a la bisgueda de un articulo que por el momen-—
to no existe.

La im i i6n de os trata precisamente de detectar esas nuevids —

& del dor de articulos ausentes para tratar de satisfacer esas-—

necesidades en el wercado.

Recordaremos que durante los primeros meses de vida, la conducta humana —
se gufa por las necesidades Tisioldgicas bésicas y a medida que el nifio crece-
aparecen molivos de accidn. Conforme el individuo sigue creciendo sus motiva~
ciones se tornan numerosas y complejas, ya su conducta es motivada y dirigida-
a determinados objetivos.

En el aspecto psicolégico, 1o que genera las motivaciones es el afén de —
prestigio, bienestar, sociabilidad, intelectualizacién; asi como la reaccién -
de inferioridad, de frustracién y el habito social.
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La motivacién pertenecce y es la base del lenguaje creativo de la publici-
dad. Desde el c6mo, el cuindo y el dénde la motivacién (deseo) moviliza los -
recursos adjetivos del lenguaje en sus diferentes funciones que a continuacién

se mencicnan:

a) Funcién Calificativa (espléndido, novedoso, agradable).
b) Funcibén Descriptiva (grande, claro, mayor).

c) Funcidén Comparativa (tan bello, mis rico, muy superior}.
d) Funcién Superlativa (lujosisimo, lo miximo, perfecto).

La motivacién gufa el mensaje hacia el objetivo propuesto por el camino -
de la afectividad y de la simpatfa. Convoca los apetitos y necesidades del -~
ser humano, entrando a su instinto. Profundiza la impresién haciendo mis in —

tensa la emocidn.

El deseo es el que da vida a las cosas, en funcidén de las necesidades y -
atin por encima de ellas. La trasmisién emocional del mensaje actiia sobre una—
escala muy variada de sentimientos. Cuando se quiere motivar en funcién de es
timulos primarios la publicidad crea frases tales como: su hijo merece 1lo me —
Jjor; ésta es la casa que sofid desde nifio; Zest lo vuelve a la vida; Squirt qui
ta la sed; etc.

Desde que se descubrié que la gente consume por impulsos psicoldgicos, la
motivacién ha ganado un lugar importante en la estructura decl mensaje publici-
tario.

Es el mismo comportamicnto de las personas el que ha determinado que todo
mensaje publicitario, por lo general se apoye en la motivacidn., Por eso es -
muy frecuente leer, ver o escuchar anuncios que se derivan de los sentimientos
del publico, por ejemplo: Descubra un placer nuevo; el secreto de un cutis -

terso; la seguridad es primero; deles a sus seres queridos lo mejor; cetc. Fre
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cuentemente ocurre que hay cosas que ¢l pilblico no entiende o percibe, pero al
ser presentadas en las motivaciones del mensaje publicitario causan en él1 sen-

saciones dc deseo, guste, placer, optimismo.

El deseo intimo de ser diferente y superior, de comprar lo mids nuevo, lo~
miés exclusivo, lo mejor, en una gama de mbviles que van desde la vanidad perso
nal a la pasidén ambiciosa. El nivel social arrastra inconscientemente al indi
viduo a querer impresionar a los demds en vez de ser impresionado. La publici

dad debe tomar en cuenta estas ias del ser ¥y considerarlas en -
sus distintas necesidades.

La actitud del piblico se modifica mfs por sus propios deseos que por lo—
que se le dice. Pero ¢l mensaje publicitario traduce sus sentimientos en una-
promesa de felicidad.
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Iv.2 SENTIMIENTOS Y EMOCIONES; SIMPATIA Y SUGESTION

Una vez realizado el estudio de la motivacidén en publicidad, trataremos -
aspectos de igual importancia, estos son: Sentimientos y emociones; simpatia-—

¥ sugestién.

SENTIMIENTOS Y EMOCIONES

Segiin estudios psicolégicos realizados al ser humano, se puede asegurar —
que no existe momento en su vida en el cual no estén presentes los sentimien —

tos tanto en la fase consciente como en la inconsciente.

Solo dejamos de sentir cuando nos encontramos afectados por ciertas enfer

medades.

Los sentimientos se refieren a la cualidad de lo agradable o lo desagrada

ble, de lo excitante o lo depresivo, de una experiencia.

Los objetos que percibimos raras veces nos dejan indiferentes, esto inter
viene directamente en la formacién de las imiigenes y se transforma en conduc —
tas bajo la forma de preferencia, rechazos, gustos, actitudes, opiniones, hibi
tos o costumbres.

El Profesor C.R. Hass clasifica los sentimientos de la siguiente manera:
(FUENTE 33).

1) Sentimicntos del Deber.- Son los que estan en funcién de la consclen
cia moral de cada individuo, asi como también del medio y de la época

en que vive.

2) Sentimientos Religiosos.- Proceden del corazén o de la inteligencia.
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3) Sentimiento Estético.- Este sentimiento impulsa al artista a la crea-—
cién o bien provoca una afinidad electiva con cierto juego de formas-

Yy colores.

Este tipo de clasificacién puede ser dividido en una infinidad de senti -

mientos los cuales serfa imposible enlistar.

Cuando a una pérsona se le presenta un mensaje publicitario, éste ejerce-
una influencia en la manera de actuar futura frente al mensaje, asf como ante—
el producto.

Los publicistas han considerado que es de vital importancia, el tratar de

despertar algin tipo de sentimiento en el piiblico, para esto, se han basado en
idor al que d intere-

las caracteristicas predominantes del piblico

sar.

Los publicistas después de haber estudiado este tipo de caracteristicas -
incitan al individuo a realizar una accién despertando para ello un sentimien-

to.

Las emociones al igual que los sentimientos son factores afectivos, és -
tas representan gran valor para la fijacién de los anuncios en la memoria pues

se sabe que en general, el ser humano retiene con mayor facilidad aquellos

anuncics que le han despertado alguna emocidn, ya sea agradable o desagradable.

Las emociones, son estados mis complejos que se forman a través de obje -
tos-estimulos; son una mezcla de sentimientos, actitudes y recacciones fisiold—
gicas que se expresan de modo mis dramitico, ya que van acompafiadas de altera-~
ciones de pulso, palidéz, resequedad de la boca, rigidéz de misculos y otro ti
po de manifestaciones fisicas. Por ejemplo: La ira, el rencor, la alegria, la

tristeza.

El ser humano por instinto siempre mantiene tanto en su campo consciente—
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como en el incosciente, los parémetros de lo agr ble y lo Sagr: le como~-
puntos de comparacién. A través de estos parametros el publicista ha logrado~
mantener la atencién del pidblico, despertando una emocién ya sea agradable o —
desagradable, pero tratando siempre de que el mensaje trasmita los elementos —

necesarios para dejar la sensacién de una emocidén agradable.
La Publicidad debe cuidar gque las emociones que se despiertan en forma in
dividual tiendan a hacerlo también en grupo, ya que los anuncios son difundi -

dos en forma masiva.

A continuacidn presentamos algunos ejemplos de anuncios publicitarios, -

donde sobresale el sentimiento y la emocién:
El_Shampoo "MENNEN", causa emocién por la forma en que dice: "De mi para-
ti' y sentimientos cuando menciona que hace un mundo suave para todos. El sen

timiento de alegria sobresale.

El _anuncio de CORN FLAKES de KELLOGG'S trasmite sentimiento y emocién en-

una sola frase "Ser madre no es tarca facil“.
A continuacidn se presentan algunos ejemplos con ilustraciones:

Anuncio de "PATRICHS" (Lociones para hombres). (Ilustracién 1)

A través de este anuncio podemos observar que el publicista hace presente—
a los sentimientos y emociones del piblico. Por cjemplo: La aceptacién de -~
ella hacia €1, el amor entre una pareja, la presencia varonil, la emocién de -

recordar vivencias pasadas.

Anuncio de productos "“MY BEBE". (Ilustracién 2)

Este anuncio despierta sentimientos y emociones tales como: el amor mater
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nal, sentimiento agradable de belleza y ternura; de salud y proteccidn.

Los dos anuncios anteriores hacen un llamado a los sentimientos mAs impor
tantes del ser humano (amor de madre, el carific y amor a nuestra pareja).

A través de la expresién de los anuncios anteriores (en cualquier medio —
de comunicacién), se intenta motivar al consumidor pera que acepte y consuma —
éstos productos.

SIMPATIA Y SUGESTION.

Otros aspectos importantes a considerar en Publicidad'son: 1la Simpatfa y-
la Sugestidn que el mensaje pueda despertar en el ser humano, ya que en ocasig
nes de ellas depende el éxito o el fracaso de una campafia publicitaria.

El hecho de considerar que un anuncio resulte agradable y simpdtico al pd
blico, antes de pensar en la sugerencia que del mensaje obtenga el mismo, nos-—
lleva a tratar la simpatia en primer término afin cuando las dos estén intima -
mente ligadas.

La simpatfia se percibe cuando la excitacién emocional del anuncio, es tal
que el pdblico objetivo comparte las mismas emociones; la simpatia supone que-
existe un amable respeto por los sentimientos de los demas.

Este tipo de sentimiento, ha sido utilizado por los publicista cuando se-
presenta la composicién del producteo y el encanto que tiene el hacer verdade -
ras descripciones del producto en la forma mas clocuente posible a fin de que-
el piiblico experimente una inmediata simpatia hacia el mensaje como una expre-

sidn de arte y hacia el producto como un articulo de verdadera utilidad.

La sugestién es la insinuacidn, instigacién o sugerencia de algo. Es un-

fenémeno psicolégico que va acompafiado de exhortaciones verbales y pictéricas-
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que atraen el interés y modifican el comportamiento humano. Puede ser descri-—
ta como una influencia que actia sobre los pensamicntos y acciones de una per—

sona.

Por naturaleza el hombre es muy sensible por lo cual también se sugestio-
na a un determinado grado, segiin su scnsibilidad y estado emocional del momen—
to.

La sugestién penetra con mayor fuerza en el individuo, cuando éste se en—
cuentra relajado. Mentalmente tiende a aceptar cualquier idea que se le sugie

ra.

La sugestidén surge constantemente en nosotros cuando vemos, lecmos o escu

chamos anuncios publicitarios.

Todos los anuncios publicitarios, de alguna manera nos sugieren algo (co_n_|

prar el producto, probarlo, etc.).

EJEMPLO: En un anuncioc de Pepsi-Cola, podemos observar la simpatia y la -
sugestién al mismo tiempo. La simpatia la observamos cuando se presenta con —

misica agradable y modelos simpaticos.

E1l argumento de este anuncio es el siguiente: Llega un joven a comprar —
una hamburguesa y pide un refresco de "Cola", cuando expresa esto sin mencio —
nar marca, empiezan a suceder situaciones anormales como: La hamburguesa semi
preparada se scpara de la carne, el pan, etc.; ademas la misica suena en forma
extraiia. Cuando el joven se da cuenta de esto mira a una chica que estd a su—
lado y ella le sugiere que lo pida por su nombre. Entonces el pide una hambur

guesa y una Pepsi-Cola, en ese momento todo vuelve a la normalidad.

Aqui observamos claramente la sugestidén, ya que nos sugieren que al adqui
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rir un refresco de "“Cola" se pida la marca Pepsi-Cola, (nos incitan a consumir

el producto) para que no sucedan cosas anormales.

A continuacidén presentamos algunos ejemplos con ilustraciones:

Anuncio de Tarjeta "PREMIER VISA" {Illustracidn 3)

Este anuncio muestra simpatia, ya que invita a compartir las emociones re
presentadas en las imfigenes, en este caso es, el viajar en barco, el comer en-
un lujoso restaurant, el adquirir hermosas joyas. La sugestidén se observa en-
el momento en que se nos sefiala que al obtener esta tarjeta, podremos tener -
privilegios, lujos y distincién que otros no pueden tener. Nos sugiere disfru
tar de la vida en forma mis fﬁc:-il obteniendo ésta tarjeta de crédito.

Anuncio de Cigarros “MARLBORO™ (Ilustracién 4).

En éste, encontramos la simpatia, cuando se percibe el sentimiento y la -
emocién de libertad, de la fuerza y salud fisica del personaje. Por otro lado
encontramos la sugestién en el momento en que se invita a consumir el producto

para disfrutar de lo antes mencionado.

Los anuncios anteriores motivan al pGblico a adquirir los productos para-

satisfacer sus deseos.



Iv. 3 SEMANTICA, IMAGEN, COLOR Y MOVIMIENTO.

El mundo en que vivimos esti integrado a nuestra percepcidén a través de -
signos, imfAgenes, colores, sonidos y movimientos. Dichos elementos son capta-
dos por nuestros sentidos, constituycndo un factor biasico para que la Publici-
dad motive al consumidor.

Cada vez que percibimos un estisulo nuevo, la consciencia entra cn accién;
analizando su imagen, color, sonido, idea, etc., lo racionaliza y guarda para-—
un nuevo conocimiento.
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SEMANTICA.- Es el estudio del significade de las palabras y sus varia -

ciones.

La memoria de las personas se¢ mueve por ¢l interéds del significado y las
imdgenes surgidas por medio de lo captado por sus sentidos; es conocido por no
sotros que el ser humano es un constante transformador de estimulos recibidos,
esto nos lo seiiala claramente la semantica teniendo como proceso légico, el -
desajuste fonético de ia raiz del significado de las palabras entre el pensar—
¥y el comprender; por ejemplo, si preguntamos a una persona el significado del-
término calidad, no nos dira su verdadero concepto, cino lc que el significado

haya arraigado en ella.

Las palabras pueden simbolizar (comunicar) diferentes significados de -
acucrdo con el contexto cn que se usen. Adviértase que cambia la sipgnifica -
cidén de una palabra en un anuncio impreso cuando sSe pone entre comillas. K1 -~
locutor puede cambiar el simbolismo de una palabra con la inflexién de la voz-~
o, en el caso de la televisién incluso con la expresién de la cara cuando pro-

nuncia la palabra.

Un aspecto de vital importancia en la palabra, es que cuando es escrita-
o pronunciada forma su cucerpo; cuando es escuchada o leida, Torma su alnag -

cuando se incrusta en ol recucrdo, forma su =spiri tu.

Ura palabra nunca puede tencr el mismo significade ocasional en dos xi -
tuaciones diferentes, ya que siempre existe algdn factor que distingue las dos
situaciones. Asi se t."xplica que haya palabras que no en todes los labios, ni-
en lodos los puchlos suenan igual, siendo iguales. Picrden su objetividad na-

tural cuando, on lugar de representar objetos, interprotan emocicnes.

Las palabras en publicidad tienden a ser puente de equilibrio cntre el -

tiempo y el desco: entre el medin y el fin: entre la imaginacién y el resulta-
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do. Son ritme y rima, grito y melodia.

El publicista, como el poeta, busca cl sonido y la misica de las pala -
bras para extraer todo su jugo eufénico, todo su sentido de transparencia y ma
terializaclén. Pero generalmente debe ir mids lejos que €1, oblipado a utili —
zarlas en razdn directa de su eficacia. No solo para designar y ofrecer una —
cosa, sino para hacerla deseable o sugercnte. Mas que de ddnde vienen, al pu-

blicista le interesa para qué sirven las palabras.

En la redaccién del texto se tiene como finalidod principal, la represen

tacién mixima con la minimizacién de palabras.

Por lo anterior, otro de los aspectos de mucha importancia dentro de la-

gemantica, es el slogan, quedando definido como: “Excitar a la memoria“.

Dicha excitacién es alcanzada por la profundidad de intensidad del esti-
mule.

Ethiel Cervera define ol Slogan como: "Una frase breve accesible y origi
nal que condensa la idea que intenta trasmitir una campafia publicitaria™. -
{FUENTE 30).

El slogan representa el resumen del mensaje. Define simultaneamente el—

anuncio ¥ la marca que lec protagoniza.

Es importante el estudio del slogan, porQue a través de éste conocemos -
la forma como es encauzado el pensamiento colective de los consumidores, la ex
pansién continua de la televisién, asi como la proyeccién priceldpica de la pu
blicidad.

El siugan, como ¢l refran, condensa una serie de ideas o imigenes y con-
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centra la atencidn del piiblico en una sola frase. Tan importante como que sca

de una sola frase, es que contenga una sola idea. Una y otra resumen todo un-

mensaje. Dentro de la frase va la marca asociada a ella, inseparablemente, do

mindndola. Por ejemplo: "Pepsi es lo de Hoy", "Coca-Cola es as{", "Bacardi,-

si combina", "Raleigh es el cigarro", "Kodak es color™.
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IMAGEN

Todos sin excepcidn forjamos imigenes cuando leemos, escribimos o escu -
chamos. No importa que se trate de una simple carta o un cuento y que lo que-

ellos expresan sea o no verdad.

Nuestra mente viste con imdgenes las ideas que sugieran las palabras. -—
Este proceso ha sido sabiamente concebido por la naturaleza con el fin de que-
el ser humano retenga las jdeas que percibe. La publicidad, siguiendo ese -

ejemplo, reforza con imdgenes adecuadas los mensajes quc trasmite.

Las imdgenes, en respaldo de las ideas, las visten, les dan vigor y fuer
za; y asi logran un alto poder de penetracién. Ademds, obligan al observador-
a seguir una linea informativa, ya que no dejan a su arbitrio la interpreta -

cién del mensaje.

Las imdgenes en publicidad tienen como fin ilustrar algo: un producto, -
como se usa, los beneficios que se derivan de usarlo, un servicic prestado por
el producto o una actitud mental inducida por el preducto. Si las imigenes -
no ilustran, no comunican, fracasan entonces en su labor de dar expresion vi -

sual a la idea del anuncio.

Las palabras tienen que decir lo que la ilustracidén nuestra y las ilus —
traciones tienen que demostrar lo que dicen las palabras. Todo ticne que labo
rar en favor de la misma idea, la idea que va a impulsar al piblico a hacer lo

que se quiere que haga.

Las imiigenes tienen que ser pertinentes; tienen que aumentar el interés-
del lector en ¢l producto, intensificar fu desco de poscerlo, persuadirlo de -

gue lo necesita y cctimular la decisién de compra.



En el anuncio se pucden emplear imagenes para ilustrar el producto en -
uso. Pueden mostrar la apariencia del producto en el ambiente en que el lector
lo vera, lo tocarad, trabajara con é&l, hari uso de é1 como medio de persuadirlo-

a que lo compre y disfrute de él.

Uno de los factores que mas atrae la atencidén en un anuncio, son las imd-
genes. También se logra esto con un buen encabezado, pero combinando uno y -
otro, el impacto se acentia. Sin embarpgo. no basta con llamar la atencidén.

Es preciso despertar el interés suficiente para que el observador lea o escuche

el texto del anuncio.

FORMAS DE ILUSTRACION (FUENTE 28)

1. Presentar el producto solo.

2. Presentar ¢l producto en un medio ambiente.
3. Presentarlo en uso o accidn.

4. Representar los resultados de su uso.

5. Dramatizar el encabezado.

6. Dramatizar la situacidn.

7. Establecer comparaciones.

8. Exponer contrastes.

9. Ampliar un detalle.

10. Preparar ilustraciones simbélicas.

El publicista respalda griaficamente sus ideas publicitarias, utilizando -
simboles bien definidos. (or ejemplo: El cupido que representa el amor; €l -

dtablo que encarna al mal; el trébol como simbolo de la suerte y muchos otros.

Los anuncios publicitarios ulilizan im3genes que queden en el recuerdo -
del piblico, de tal manera que dichas imigenes se asocien en cualquier momento-

con el producto. Por ejemplio: Podemos citar la carita sonriente de " Sabri -



tas', el tigre Tofio de "“Zucaritas", Pancho Pantera de "Choco-Milck", el hombre

a caballo de “Cigarros Marlboro'.



COLOR

El efecto del color es desarrollado en la mente inconsciente y solo lle-
ga al consciente en forma de sentimientos que reflejan la reaccién del ser in

consciente al color.

Los colores son los rayos procedentes de los focos luminosos o refleja —

dos por los cuerpos il . P iones muy variadas en la retina
humana.

El poderio de expresién del color en el campo psicolégico, crea estados-
de animo y puede influir hasta en el estado fisioldgico, dcelerando o atenuan—

do las pulsaciones del corazdn.
La Publicidad ha estudiado la potencia psicoldgica de los colores, ya -
que se consideran como un poderoso factor de atraccién y seduccidén tanto en -~

los mensajes publicitarios, como en la presentacién de productos.

Una de las wotivaciones psicolégicas del color la encontramos en la efi-

cacia para crear ambientes cialidos y frios.
Clasificacién de los colores (FUENTE 30)

I. Colores cromaticos que crean ambientes céilidos:

M"_ Este color por naturaleza es calido y por tanto acentda con-
vivacidad. Es un color dindmico, gque no se repliega sobre si mismo,
sino que avanza hacia ¢l espectador, se desborda y fluye hacia él.

Ejerce efectos directos cn las personas, porque Sus rayos penetran —
profundamente en los tejidos; ademds aumenta la tensién muscular y -
por esto la circulacién de la sangre es mis acclerada y la respira -

<idén mis intensa.
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Influye también de manera indirecta, ya que representa la vitalidad-
y la accién; ademis ejerce una influencia poderosa en el estado de -~

animo de las personas.

El rojo desempeila un papel principal en muchas exhortaciones psicolé
gicas de la publicidad y raras veces deja de llamar poderosamente la

atencidn.

Existe una asociacion del color rojo con el impulso sexual que esti-
perfectamente establecida. Es un color activo y alentador que ejer—

ce una gran atraccién en la juventud.

Este color nc admite ser dominado por ningin otro color y reina so -
bre cualquier conjunto. Como recuerda a la tonalidad del fuego y de
la sangre se le da una significacidén simbélica del amor (resa), de -
orgullo (pirpura), de deseo (carmesi) y peneralmente de agresividad,
de violencia y de poder.

Se debe usar con prudencia, ya que debido a su intensidad cansa rapi
damente.

Anaranjado.—~ Psicoldgicamente es el min semejante al rojo, pero -

las dici que pr son . Es ardiente y brillante;

ademiis e3 estimulante, por esto puede calmar o irritar.
Cuando contiene una proporcidn débil de rojo nos produce un seati -
niento violento, a veces intolerable, a medida que aumenta el conte-

nido del rojo.

Algunos restaurantes utilizan este color para su decoracién (VIPS, —
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BURGER-BOY), ya que sus efectos en los humanos excita su apetito y -
hace f&cil la digestién.

En publicidad es un gran auxiliar si se emplea como acento o puntua-
cidén de determinados elementos como son: Precios y frases de plata -

forma (ofertas, promociones, etc.).

Amarillo.- Es un color cilido que estimula la vista, los nervios y
el espiritu.

Produce en los humanos alegria, buen humor y ternura. Es el color -
que simboliza la luz, la vida, la accién y el poder; significa tam -

bién el oro, la riqueza, la fuerza, la voluntad y el estimulo.

En Publicidad, este color es muy alegre. Combinado con luz ténue se

realza su belleza, pero con rayos intensos puede quedar anulado.

Colores cromiticos que crean ambientes frios: °

Azul.- Es el color que se asocia con el ciclo y el agua. Es claro,-
muy frio y transparente. Se ha comprobado que la tensién muscular -
decrece bajo la influencia de la luz azul. De aquf que este color -
seca capaz de disminuir la presién de la sangre, de bajar el pulso y
1a intensidad de 1la respiracién en el plano emotive, el azul inspira
paz e instrospeccidn.

El azul claro simboliza 1la fe y el azul vivo la virtud. En la prac-
tica esta comprobado que el azul es el color mas calmante y univer —
salmente preferido.

En Publicidad es muy usual, ya que no cousa fatiga a los ojos.
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Verde.- Es el mas reposado de los colores y nos refresca la mente—

con seductores recuerdos de los campos y bosques.

és el color calmante, tranquilizador; propio de la naturaleza, es hi
medo y fresco. Su tono parece producir cierto sosiego al espiritu,-—
dando la impresién del paso insensible del ticﬁpo. Por otra parte -~
simboliza realidad, esperanza y juventud.

En’ Publicidad es utilizado frecuentemente en los anuncios que presen
tan productos que prometen frescura. Por ejemplo: La pasta dental —
"Freska-ra", las lociones y colonias para después de afeitar, los ja
bones de tocador ("Zest", "Nérdiko", "Palmolive", etc.).

Violeta.- Resulta de una mezcla de azul y rojo, el vicleta que con-—
tiene una gran cantidad de rojo produce una impresién de movimiento,
mejor dicho de tendencia hacia un punto de reposo.

El color violeta es un color calmante, mistico y melancdlico; tiende
a prodiucir un sentimiento de descontento y de tristeza; por su aso ~
ciacién con el pirpura de los reyes o de los cardenales, simboliza —
distincidén y magnificencia.

Colores acromiaticos.

Blanco.~ Cualquier color por fuerte que sea, pierde brillo ¥ tona-
lidad al ser colocado sobre un fondo blanco.

El blanco es utilizado para expresar las mas clevadas cualidades de ~
cardcter que tienen su centro en los sentimientos de honestidad y -~

amor .

£1 blanco estd aliade a ideas de pureza, de perfeccidén y de frio; —
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simboliza la castidad, la modestia, la timidéz, la calma y la paz.

Negro.- Todos los colores, incluso los débiles producen mayor efec—
to colocados en un fondo negro haciéndose a veces mas intenso y pre-
sentando una apariencia de saturacién, el negro aplicado sobre un -
fondo de color desprende un vivo resplandor gracias al poder de ilu-
minacién del color del fondo, del cual obtiene la tonalidad de los -
colores complementarios correspondientes, utilizado con el blanco -
produce una impresidn de solemnidad y rigidéz, simbSlicamente el ne—
gro esta asociado a las ideas de muerte, luto, terror, as{ como a -

las de ignorancia y soledad.

Gris.- El gris posee una accidén compensadora y humana, es el tipi-
co color de fondo, simbdlicamente significa tristeza, gravidad, aus-

teridad, pobreza (gris claro), desesperacién (gris obscuro).
principales razones para el uso del color son las siguientes:

Para llamar la atencidén.- Una ilustracién a colores tiene mucho mas
valor llamativo que otra impresa en blanco y negro. EL color tiene-
también un gran valor memorizador y puede provocar ripidamente las -~
reacciones emotivas que no puede lograr ninguna descripcién de pala-

bras.

Para reproducir el envase o el producto.- La botella roja o trans -

parente de la Catsup; la envoltura verde de un jobdn, las delgadas -
rebanadas color rosado del jamén; todos éstos son ejemplos del uso —
efectivo del color, tanto para llamar la atencién, como para fijar -

la apariencia del producto o envase en la mente del consumidor.

Para dirigir la vista a partes o cualidades del producto_que necesi~

tan énfosis. En ocasiones se desca atraer especialmente la atencién



101

hacia algan detalle del producto. Mostrando tal detalle a color con
el resto de la ilustracién en blanco y negro, se logra un medio suma
mente efectivo para dirigir la vista del lector hacia la parte que -

se desea resaltar. -

Para crear ambjente.- Los anunciantes de automéviles usan los colo-
res para crear el ambiente exterior, cualquier ambiente que desee el
anunciantc: jovialidad, cordialidad, alegria, frescura, lujo, digni-
dad, refinamiento, se puede sugerir mediante un prudente uso del co-

lor.

Adem3s de llamar la atencidn el color desempefia muchas funciones, -

que Stanley clasifica de la siguiente manera:

a) Representar objetos, escenas y personas con absoluta fidelidad.

b) Subrayar alguna parte especial del mensaje o producto.

c) Sugerir cualidades abstractas que pueden tener atractivc comer -
cial.

d) Producir una primera impresién favorable al anuncio.

e) Fomentar el prestigio y la importancia del producto, servicio o-
empresa anunciadora.

) Grabar profundamente las impresiones visuales en la memoria del-

lector.

Es importante conocer los efectos_de los colores que la psicologia -

ha clasificado en: Directos, indirectos y simbélicos.

1. Efcctos Psicoldgicos directos del color.- Son aquellas causas -

por las que un objeto o mensaje publicitario trasmiten una sensa
cién-percepcién de pesadéz o ligereza, de alegria o tristeza, de

calor o frrfo. Generalmente podemos admitir que los colores vi -
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vos son mids alegres y los obscuros son mas tristes; as{ como los
célidos son mas dindmicos y excitantes, mientras que los frios -

son mas calmantes Yy sedativos.

Efectos psicoldgicos indirectos de los colores.— Tienen su ori
gen en las relaciones afectivas del animo y en asociaciones sub-
Jetivas nacidas o generadas bajo el efecto de los colores. Ejem
plo: Los nifios en las sombras de la noche experimentan miedo, -
asi el negro por el resto de su vida, significarda temor, soledad
y tristeza.

3. Efectos simbélicos del color.- Cada color simboliza o repre -
senta algunas vivencias y de acuerdo a esto se ha aprendido a -

asociarlos en diversos objetos o situaciones del medio ambiente.

En el siguiente cuadro "Efecto Psicoldgico de los Colores'", se muestra -
lc que simboliza y con que se asocia cada uno de los colores comunmente emplea
Zee en los anuncios publicitarios.
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EFECTO PSICOLOGICO DE LOS COLORES

COLOR SIMBOLIZA SE ASOCIA CON:

ROJO Fuerza Impulsos Sexuales
Dinamismo Juventud
Vitalidad Fuego, Sangre, Violen
Accidn cia, Deseo, Agresivi-—

dad, Poder.

ANARANJADO Simboliza lo mis—— La Calma o la Violen—
mo que el Rojo, pe cia segin su tonali —
ro en forma modera dad.
da Una facil Digestién —

Ofertas y Promociones
Especiales.

AMARILLO Alegria La Luz, la Tranquili-—
Buen humor dad, el Sol, la Vida,
Ternura Accidn, Poder, Oro, —

Riqueza, Fuerza, Vo —
luntad y Estimulo

VERDE Calma, Paciencia Paisajes naturales, —
Tranquilidad Campos, Bosques, Fres
Equilibrio cura, Humedad, Juven-

tud, Esperanza.

AZUL Ligereza, Paz, - Cielo, Agua, Tranqui-
Equilibrio, Leal- lidad, Limpieza, Frio
tad, Honradéz, Fi Maduréz, Sabiduria, -
delidad, Suefio, — Claridad.
Instrospeccidn, —

Fe (azul claro),-
virtud (azul vivo).

VIOLETA Movimiento, Espiri- Tristeza
tualidad, Magnifi - Descontento

cencia, Distincidn,
Calma, Eternidad, —
Falta de Maduréz, —
Suntuoso.

Religién {Cardenales)
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EFECTO PSICOLOGICO DE LOS COLORES

SIMBOLIZA

SE ASOCIA CON:

BLANCO

Pureza, Castidad
Modestia, Timidéz,
Calma, Paz, Lo -
Inaccesible.

Vacfo, Infinidad, Pu-
reza, Perfeccidn, Frio
Bondad, Nieve, Limpie-
za.

NEGRO

Solemnidad, Rigi~
déz, Desespera -
cién.

Muerte, Luto, Terror,-—
Ignorancia, Soledad, -
Miedo, Elegancia.

GRIS

Tristeza, Pobre ~
za, Desesperacién.

Fanebre, Austeridad, -
Ignorancia, Vacio.



MOVIMIENTO

Para que el anuncio sea dindmico y no estitico, debe representar algin -
tipo de movimiento. El movimiento marca la direccidn o gravitacién de todo el
anuncio, sefiala su trayectoria y le da coherencia. Va llevando el ojo del ob-

servador de un elemento a otro, para que no pierda ningin detalle. (FUENTE 28)

El movimiento de los bocetos suele ser de derecha a izquierda y de arri—
ba hacia abajo, direccidén establecida por los habitos de lectura del piiblico.
La circulacidén visual no debe interrumpirse y el impetu direccional tiene que-
hacer destacar los clementos que deben resaltar, sin distraer la vista del lec

tor fuera del anuncio.

Movimiento en_direccién de la mirada. Cuando los personajes o animales—

de un cuadro o una fotografia miran fijamente hacia un punto, éste atrae auto-
miticamente la atencién del observador. $Si se clavan los ojos en una parte —
del anuncio, el piblico sigue naturalmente la trayectoria de su mirada. A es—

to es a lo que se le llama movimiento en direccidn de la mirada.

Movimiento estructural.- Las trayectorias y tipos de movimiento se in—
dican por medios mecénicos en la mocién estructural. La ordenacién de los ele
mentos, formas y lineas es un procedimiento delicado para lograr la accidn del

movimiento estructural.

No hay mucho que explicar sobre movimiento; pero sabemos que es un punto
determinante para motivar al ser humano y atraer su atencién. Si un anuncio ~

no tuviera movimiento seria dificil que llamara la atencién.

A continuacién se mostraran algunos anuncios en los cuales se distinguen

los temas: Seméntica, Imagen, Color y Movimiento.
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ANUNCIO PUBLICITARIO "DANA" (I1LUSTRACION 5)

En este anuncio se encuentran los cuatro puntos siguientes:

1.

SEMANTICA.- A través de las palabras expresa lo que es el producto-
"algo mAs que moda', y nos dice que estos productos brindan comodi —

dad, estan a la moda y son de buen gusto.

INMAGEN.- Se observa que la imagen que presenta el anuncio, va en -
acuerdo a lo explicado con palabras; las imigenes trasmiten felici -
dad, libertad, comodidad y moda. A través de ellas se muestra como-

es el producto.

COLOR.~ El color utilizado en estas ilustraciones resalta las cualji
dades y caracteristicas del producto, as{ como el realce de la juven

tud (rojo y azul),(café y azul) en vives claros.

MOVIMIENTO.- Desde el momento en que el mensaje trasmite libertad -~
se incita al movimiento (a la accidén). También se observa que los -

personajes se dirigen hacia nosotros.

ANUNCIO DE "NESTEA' (Producto para preparar bebida estilo té con limén)
{ILUSTRACION 6).

En este anuncio se observa lo siguiente:

1.

SEMANTICA.- En la descripcidén breve y entendible que hace del produc
to, resaltando las caracteristicas del mismo (que es ripido de prepa
rar, refrescante y sabroso), asi como la satisfaccién de la necesi -

dad (sed).
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IMAGEN.~ La imagen representa la frescura que se dice provoca el -

consumo del producto, asi como la alegria de quien lo consume.

COLOR.~ E1 color blanco y azul con el que representan el agua simbo

liza frescura, una sensacidén de ligerez y salud.

MOVIMIENTO.-

El personaje representa accidn, asf como el movimiento

del agua. Esto ayuda a atraer mas la atencidn del piblico expecta —

dor.
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Iv. a MOTIVOS DE COMPRA Y SU CLASIFICACION.

Para satisfacer una necesidad determinada, se puede acudir a varios pro-
ductos diferentes para lograrlo. La eleccién del comprador que recae sobre un

producte o sobre otro, depende de los motivos de compra que tenga esa persona.

Los motivos de compra son aquellas influencias que proporcionan el impul

so de comprar, inducen a la accién o determinan la seleccidén de productos.
CLASIFICACION DE LOS MOTIVOS.

La motivacidén del consumidor no estd dirigida exclusivamente a la elec -
cién de una marca y/o producto en relacién con los demds; también incluye la -

preferencia hacia un tipo de establecimiento determinado.

Es por esto que la clasificacién de los motivos se compone de motivos -
del producto, motivos de patrocinio y motivos emocionales y racionales. (FUEQ
TE 25).

MOTIVOS DEL PRODUCTO.

Los motivos para comprar el producto incluyen las influencias que pueden

inducir a un consumidor a adquirir un articulo dado con preferencia a otro.

Motivos Primarios de un producto son aquellos que inducen al consumidor—
a comprar un articulo de tipo general.

Motivos Selectivos, son aquellos que determinan que marca o articulo es-—
pecifico serd comprado de la clase general.

Una vez que se hace esta eleccidén, se seleccionan caracteristicas como:
Tamaifio, color, etc. y con todas estas consideraciones las que forman los moti-
vos del producto.
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Los consumidores tienen que hacer frente a una variedad de necesidades -
en cualquier momento, pero para efectuar las compras de productos que satisfa-

gan esas necesidades deben definir cuales motivos son primarios.

Ejemplo: Cuando una persona Liene la necesidad de adquirir ropa presen—

table para su trabajo, pero a la vez siente el deseo de comprar una televisién.

Debido a las limitaciones del ingreso solamente podra adquirir una de -
ellas, por razones obvias se inclinard por la adquisicién de la ropa.

MOTIVOS DE PATROCINIO.

Son las consideraciones que llevan a un consumidor a comprar mercancias-

en cierto establecimiento.

Existen muchas razones por las que los consumidores eiigen sus estableci
mientos. Para algunos compradores el precio es un factor muy importante al -
hacer su eleccidn. Otras hacen caso omiso a este factor y prefieren aquellos-
establecimientos con bucna reputacidn, excelente servicio y que cuentan con -~
existeancias de una gran variedad de articulos cuya calidad es confiable.

La ubicacidn, es otro motivo importante de Patrocinio, ya que esto brin-
da comodidad al comprador. Por ejemplo: Una ama de casa acude a la tienda -~
mas cercana para comprar articuleos por unidad o en cantidades pequefias ( 1 1i-
tro de aceite, % kilo de jabdén, etc.), ya que resulta mas comodo y mis répido-~
que ir golo por estos productos a una tienda mds lejana, (aGn cuando esta Glti

ma ofrezca los productos a precios mis bajos).

La reputacién del establecimiento también es un motivo importante de pa-
trocinio. Algunas veces sc tiene deseos de exclusjvidad y prestigio. Una -~
tienda de ropa para dama, puede tener una reputacidn de exclusividad y por te-
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ner Gltimas modas, atraerd cierto tipo de clientes. Algunos establecimientos-
tienen buena reputacién por la gran cantidad de articulos que tienen en exis -

tencia.
El establecimiento comercial debe saber lo més posible sobre los motives
de patrocinio, para lograr que los consumidores entren a su establecimicnto y-

lo elijan para comprar sus productos.

Es io que se por qué los consumidores eligen un estableci

miento con preferencia a otro, de manera que el negocio o establecimiento pue-

da apelar a estos motivos.

El comerciante tiene una buena oportunidad‘paru hacer la venta, desde el

ﬁomento en que el consumidor ha entrado en su establecimiento.

Si el fabricante puede enterarse de lo que hace que el consumidor compre
ciertos productos, podrid adaptar su producto a su programa de ventas a estos -

deseos del consumidor.
MOTIVOS EMOCIONALES Y RACIONALES.

Es muy importante establecer la diferencia que existe entre lo que puede
considerarse emocional y lo que es racional en la motivacién de los comprado -

res.

Motivos Emocionales.- Son aquecllos que tienen su origen en los instin -
tos y emociones humanas y representan sentimientos impulsivos o no razonados -

de actuar.

Motivos Racionales.-— Son aquellos que surgen recurriendo a la razdn; -
acerca de la necesidad que se tiene por un articulo determinado y también el-

andlisis y la plancacién del presupuesto de los consumidores.



Se dice que la ambicidn es emocional, mientras que el interés ejercido -
por panar dinero es racional; o que el confort es emocional y la conveniencia-
es racional. Pero estas distinciones son limitadas, ya que si para unos por -
su cscasa situacién econdédmica el deseo de confort es un motivo emocional, para

otros, por razones obvias de prestigio social el mismo deseo resulta racional.

A continuacién se exponen ejemplos de motivos que usualmente se conocen—

como emocionales:

a) La tendencia a imitar a otros por el hecho de querer ser como los de

mas .

b) La conformidad que se presenta en el momento de adquirir un bien.

c) El hecho de que una perscna quiera usar ropa con una marca exclusiva.

d) El desec o afan de poder, prestigio y orgullo.

Ejemplos de 1o que podemos considerar como motivees raciocnales:

1) El ahorro al momento de comprar un articulc de bajo precio.

2) El deseo de comprar en un lugar cercanc al domicilio del comprador,-

con el fin de perder el menos tiempo posible.

3) Que exista eficiencia en la operacién de compra.

4) Que exista confianza en el producto comprade, donde podamos asecgurar

cierta durabilidad en el mismo.

5) Administracién del dinero con el que se cuenta.
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Conociendo un poco de los motivos racionales y emocionales se formula la

siguiente pregunta: jCudnta atencidn debe prestarse a los motivos racionales -~

y cudnta a los emocionales?

Lo importante es que el vendedor recuerde que debe darle al comprador le
que eh su concepto es un motivo racional para la compra.

Puede ser que la razén por la que el comprador desee un producto sea -
irracional o inconsciente, pero la venta no se realizard hasta que el vendedor
utilice su tactica como tal, dando las razones suficientes para comprar de ma-

nera que al consumidor le parezca racional.
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Iv. 5 INVESTIGACION MOTIVACIONAL

La Mercadotecnia adquiere cada vez mas un cardcter psicoldgico, ya que -
la mayoria de las veces los productos satisfacen deseos psicolégicos que procu

ran placer; haciendo excepcidén de las necesidades biolégicas propias para la -
subsistencia.

En la época actual las personas buscan vestirse a la moda, acudir a bue-
nos lugares, tener casas decoradas, etc.; en fin gastan sus ingresos en satig
factores puramente psicoldgicos.

Para saber cual es la conducta del consumidor (conocer lo que quiere, lo
que desca), de donde procede y a ddnde se dirige su comportamiento, se cuenta-
con la Investigacidn Motivacional. {FUENTE 6).

Definicién de Investipacién Motivacional.

Es necesario que la Publicidad conozca los deseos de los consumidores, -

ya que de esta manera dirigira los productos y anuncios publicitarios a satis-
facer los deseos del piblico.

"Los estudios de los motivos son investigaciones sistemdticas por medio-~
de métodos surgidos de la psicologia, que tratan las contradicciones comproba-—
das en la prdctica entre ciertos resultados de encuesta estadistica y ciertos—
comportamientos efectivos de los consumidores". {(FUENTE 32).

La investigacidn motivacional nos representa un conjunto de conocimien ~
tos que conducen a una mejor aplicacién de las ciencias de comportamiento, fa
ciliténdonos las diferentcs formas de pensar y aprender acerca de las personas
¥ sus necesidades.
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En el conocimiento de los consumidores, los actos estudiados son la come
pra y el consumo. Su cardcter especifico y cuantificable por naturaleza nos —
facilita cualquier biisqueda al respecto.

En nuestra cultura la mayoria de las veces las personas explican sus com
pras en términos aparentemente légicos y racionales y no admiten los motivos —

emocionales.

Para estudiar a los consumidores se deberd empezar por la designacién de
un grupo de referencia; tomando en cuenta las actitudes de éstos, para asi po—
der llegar en forma favorable, al establecimiento de sténdares o normas de gru
po; posteriormente se procederid a estudiar su realidad de acuerdo al nivel de-
lo que se supone que lo8 consumidores hacen. Después se pasa a un periodo de
imaginacién, totalmente desprovisto de perjuicios, en el cual se verid al consu

midor tal cual es. (Método intuitivo, deductivo o subjetivo).

Es importante que en una entrevista de Investigacién Motivacional se ob-—
serve y estudie no solo lo que el consumidor dice que quiere o que hace, sino-
quec es necesario observar su comportamiento generzl ante ciertas preguntas, o
bien conocer lo que piensa y su forma de expresarse mediante preguntas abier -
tas. (Debemos tratar de conocer aquello de lo que el entrevistado no quiere -
hablar).

Técnicas Motivacionales (FUENTE 16)

ENTREVISTA PROFUNDA.- Las técnicas usadas invitan al investigador, en -
cuanto sea posible a penetrar en el mundo intimo del entrevistado, sus senti -
mientos reales, reacciones sensoriales, puntos de referencia, preconcepto y ac

titudes de patrones subconscientes.

El entrevistador debe sondear, pero no dirigir o conducir las recacciones
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del entrevistado. Procurando una libre asociacién de ideas, actitudes, recuer
dos, esperanzas, decepclones, disposicién de espiritu con los sentimientos re-

lacionados con el motivo de estudio.

La Investigacién Motivacional hace uso de técnicas proyectivas y Técni ~

cas no proyectivas. (FUENTE 6)

Técnicas Proyectivas.- Tratan de obtener informacién haciendo que el -~
entrevistado se proyecte o coloque en tercera persona y nos diga en tal situa
cién lo que &1 pensarfa, sentiria o harfa si fuese esa tercera persona y estu-

viese desempeilando ese papel.

Lo que el entrevistado no dirfa dir te, es probable que lo-
hiciera, ya que las personas son mas francas si pueden cargar la culpa a los -

demas.

Existen varias técnicas proyectivas, pero las mas comunmente empleadas ~

son:

a) Los Test de frases incompletas.- Al entrevistado se le pide que ter
mine cada frase, seglin los pensamientos que le sugiera la lectura -
(frase).

Ejemplo: La mujer que usa lavadora automitica ...; el entrevistado-
completard la frase anotando lo que piensa acerca de quienes usan 1la

vadoras automiticas.

b} Test de Libre Asociacién de Palabras.— Consiste en que el entrevis-~
tado mencione las palabras quc se le ocurran en relacién a una o va-
rias palabras (frase).

Ejemplo: ¢Qué recuerda usted cuando hablamos de vacaciones?
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¢) Test de Percepcidén Temdtica.— Consiste en presentar cuadros ilustra
dos, para que el entrevistado haga una breve historia de la ilustra-

cién {(puede ser aplicado a un individuo o a un grupo).

Técnicas No Proyectivas.

a) Entrevista de Profundidad. Es una entrevista personal que se reali-—
za entre un grupo reducido de personas (méximo 10). Consiste en —

brindar al entrevistado un determinado tema.

b) Entrevista en Grupo. (DinAmica de Grupo).- Consiste en reunir un -
grupo reducido de personas (4 é 5), representativas del conjunto de-
poblacién que se quiere indagar, para mantener una discusidén abier -
ta sobre el tema propuesto. La discusién es dirigida por moderador.

El autor Cheskin, dice que la prueba a nivel i iente de un ni -

de disefios es la Unica forma que ayuda a determinar la herramienta de ventas—
mas efectiva. (FUENTE 16). Esto significa que al disefiar o conducir la prue-—
ba o test sin que los interrogados (grupe de consumidores) se enteren cuil es—
el objeto de la prueba. Las entrevistas son para conocer cual de los disefios—

presentados es mejor para identificacidn del producto.

Esta prueba mide las reacciones subjetivas del consumidor hacia el pro —
ducto y sus componentes.

El propésito de dicha investigacién es descubrir patrones de necesidades

esenciales para los consumidores, tanto al nivel consciente como inconsciente.

La informacién que se obtenga de las Investigaciones Motivacionales pue—
de suministrar al publicista elementos suficientes para estar en condiciones —
de presentar estimulos adecuados, de tal manera que el mensaje publicitaric -

oriente la decisidén del consumidor en una direccién determinada.
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CAPITULO V

PROCESO DE. DECISION DEL CONSUMIDOR

Es necesario analizar como las personas toman las decisiones para efec -

tuar sus compras de productos y servicios y que factores influyen en su deci -
sién.

Si se conoce que es lo que quiere el consumidor y la forma en que éste —
ilega a tomar sus decisiones, se tendrd la posibilidad de dirigir los mensajes
publicitarios mAs adecuados, de tal forma que éstos influyan en las actitudes-
del consumidor, ya que percibirén en el anuncio lo que quieren y esperan acer-
ca de los posibles satisfactores a sus necesidades.

Es por esto que el publicista debe estudiar y analizar quién es el consu
midor (sexo, edad, raza,etc.), as{ como la diversidad de cambios que se dan en
la mente del mismo, desde que siente la necesidad y/o percibe un anuncio publi
citario, hasta que realiza la compra y evalta su decisién.
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V. 1 ANALISIS DEL CONSUMIDOR.

Se requiere saber quién es y cémo se comporta el consumidor, porque en —
la actualidad surgen mas y mias productos nuevos para su venta; ademds los em -
presarios compiten continuamente tratando de llamar la atencidn de los consumi
dores através de los diferentes métodos promocionales y publicitarios. E1 -
blanco de todas estas actividades es uno: "El Consumidor", quien de manera na-
tural evita la frecuente y en ocasiones contradictoria publicidad, el exceso —
de vendedores, etc. Es por esto que se requiere conocer los gustos, preferen-—
cias y necesidades de los consumidores, para poder encontrar el satisfactor -

adecuado.

Un consumidor es aquel que limita su ingreso monetario entre los bienes-
¥ los servicios disponibles, de tal modo que su satisfaccién se lleve al maxi-

mo.

Tede consumidor posee una informacién completa acerca de todo lo que se-
relacione con sus decisiones de compra. Conoce los bienes y servicios disponi
bles para su consumo y su capacidad técnica para la autosatisfaccién de sus de
seos, necesidades, etc. Asi como el conocimiento de los precios del mercado y

la magnitud de sus ingresos.

Hay muchos motivos por los que el consumidor busca una variedad de pro -
ductos y servicios para lograr una diversidad de satisfactores a sus necesida-
des, cada uno de los productos que son adquiridos ofrecen un conjunto de servi
cios, ya sea dec utilidad primaria (comer, vestir, transporte, etc.) y/o secun-

daria (status, ego, distincién, poder, etc.}.

Conducta del Consumidor.- Son todos aquellos actos de los individuos -

directamente involucrados en la obtencién y uso econdémico de los bienes§ y ser-
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vicios, incluyendo el proccso de decisidén que procede y determina estos actos.

La conducta del consumidor es intencionada; ya que cuando alguien compra

o consume aplica sus limitantes personales.

El consumo es un fenSmeno caracteristico de la naturaleza humana, produ-
cido en gran medida por el contacto directo entre el hombre, sus instintos, -

sus necesidades y sus deseos.

Conforme el hombre satisface sus necesidades, va descubriendo y tratando
otras que lo transforman en un consumidor creciente. Camino que a la larga le
lleva a desear un nuevo y superior estilo de vida y al éxito, que parece colo-
carlo por encima y a salvo de criticas, tanto sociales como politicas. El é&xi
to visto como forma de sobresalir, de ser mis o diferente por el hecho de te -
ner mas, es un tipo de jerarqufa que busca afanosamente el hombre de hoy, sea-
en el trabajo o en la calle, en el modo de vestir o en el de actuar, dentro -
del &mbito de su medio y de su comunidad. Consume no sélo para vivir sino pa-

ra ser y parecer.

A medida que las clases sociales son mias altas, aumenta ¢l consumo, ya -
que la gente piensa que esto otorga, ademids de privilegios, derechos y obliga-
ciones. Equivale a lo que en términos de hoy se conoce por status, como resul
tado de que cada dia hay mas personas que aspiran a tener més y tengan por me-—

ta fija la de alcanzar el éxito.

El hombre influenciado por sus propios hdbitos, llega o busca cl consu -~
mo, mis alld de sus necesidades conocidas o reconocibles, come duefio o siervo —

de un estado de animo.

La conducta del consumidor es un proceso general donde la compra es sélo

una etapa. Existen muchas influencian tanto internas como externas provenien—
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tes del medio ambiente social que afectan a este proceso.

Al consumidor no se le puede inducir a actuar de una manera contradicto-
ria con sus metas y propSsitos, sin embargo la motivacién y el comportamiento—
pueden estar influenciados a través de fuentes externas.

. La informacién publicitaria es procesada selectivamente por el consumi -
dor y lo que considera como impropio es simplemente ignorado, olvidado o des -
preciado.

El consumidor no estd expuesto a lo que se le quiere dar sino que apren

de a seleccionar lo que mis le interesa, convenga y satisfaga.

Los anuncios publicitarios deben ser disefiados de tal manera que el con-
sumidor perciba las caracterf{sticas reales de los productos y servicios que -
sirvan como respuesta a sus problemas identificados, asi como a sus necesida -

des sentidas.

Para un mejor andlisis del consumidor, debemos considerar las siguientes
variables: (FUENTE 19).

1. Variables Externas del Consumidor.- .Las mds frecuentes son: La geo

grafia, ocupacién, educacién, religién, raza, ingresos, precios, pro
ductos, publicidad y otros semejantes. En otras palabras, la fronte

ra implicita, que separa al consumidor de cuanto le rodea.

En Publicidad se consideran estas variables como incidentes directos
sobre el consumidor, ademés consideran importantes a los grupos so -

ciales.

Las variables determinan la conducta en forma “objetiva". Por ejem—

plo, un aumento de los ingresos llevaria, de forma necesaria, al con
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sumidor a sentirse mas rico y a pastar mas por lo tanto.

‘2. Variables Internas al Consumidor.-

Incluyen las llamadas variables

fisicas y psicolégicas y la lista que podria hacerse de ellas es in-

terminable. Parecc que existe unanimidad en el hecho de agruparlas-
en dos clases:

a)

b)

Orientaciones Racionales.- Se considera siempre al consumidor co
como ractional, Un consumidor formula sus objetivos a través de-
sus costumbres, impulsos y otros factores. Entonces inicia mis-
actividades econdmicas (compras) a fin de lograr sus cbjetives.
Ello supone una solucidn al problema, es decir, la adaptacién de
los medios a los fines, lo que significa una decisidén racional y
una planificacién.

Orientaciones No Racionales.- Las forman los impulsos, las ten-—
dencins, los deseos, las necesidades, ctc. Estas variables se -
presentan usualmente como lat principales fuerzas internas o de-

terminantes de la conducta.

Las relaciones funcionales entre las variables, en el proceso de toma de

decisiones, puede interpretarse asf{:
rectamente como un gatillo que dispara las orientaciones racionales ¢
irracionales del consumidor. Cuando el sujeto ha asimilado los ectimu
los exteriores, se produce una serie de interacciones entre las varia

bles internas. Estas interacciones se resuelven finalmente en una con

Los estimulos externos actian di -

ducta: El acto de seleccidn de un producto, servicio o marca (compra).
PROCESO DE TOMA DE DECISION DE UN CONSUMIDOR
VARIABLES EXTERNAS VARIABLES INTERNAS CONDUCTA

Racionales
No Racionales
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Para realizar un buen anidlisis del consumidor se deben contestar cada -

una de las siguientes preguntas:

a)

b)

Sexo a que pertenece.~ En algunos casos no serd necesaria ninguna —

investigacion especial para responder esta pregunta. Por ejemplo, -

una fabrica de cosméticos sabe que su clientela se encuentra entre -

las mujeres.

El1 hecho de que los hombres y las mujeres frecuentemente consideren-—

las cosas de diferente manera, se extiende a las decisiones de com -

pra y los criterios de cada se¢xo serin aplicados en sus selecciones -

de compra; un ejemplo es la compra de equipaje de mano. Los facto -

res a ser seleccionados por las mujeres son: Estilo, color y peso, —

mientras que para el hombre resulta mds importante el valor funcioc -

nal y la durabilidad de las piezas del equipaje.

Grupo_de edad a que pertengce.- Se divide de la siguiente manera:

1)

2)

El mercado de nifios (de 5 a 13 afios de edad) influyen de 3 mane-—
ras en la mercadotecnla. Primera, estos nifios pueden influir en
la compra de sus padres (juguetes, discos, algunos alimentos).

Segunda, los padres invierten considerables cantidades de dinero
en este grupo (educacién, ropa, alimentacién en general). Terce
ra, éstos niflos hacen compras por si mismos de bienes para uso y

satisfaccién personal (dulces, alimentos chatarra, estampas).

Los programas de televisién para nifios son patrocinados por fa -
bricantes de cereales, "alimentos chatarra”, golosinas y jugue -
tes, con el objeto de desarrollar preferencias de marca a tempra

na edad.

€1 mercado de los adolescentes es muy importante aunque muy diff
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cil de alcanzar en algunos casos. El error es el poner a los -
adolescentes en un solo grupo pasando por alto los wmuchos subgru
pos segmentados por ingresos, religién, razas, localizacién geo-
grafica, etc. No hay duda de que el grupo de edad de los 13-16-
afios es diferente al grupo 17-20 afios.

3) E1 mercado de adultos jovenes comprendido entre los 20-35 afios —
tiene especial importancia debido a que las personas normalmente
comienzan su carrera, se casan, empiezan a tener hijos y gastan-—

mucho dinero cuando estan en esta edad.

4) Adultos comprendidos entre los 35-50 afios, preocupados principal
mente por satisfacer las necesidades de 1a familia y por formar-

un fondo de ahorro para la previsién de su vejez.

5) Hay dos segmentos de mercado que no dehen ignorarse. Uno es el-
grupo de personas que tienen entre SO y 60 aiios de edad, quicnes
tipicamente ya no tienen responsabilidad financiera por sus hi -
Jjos. El otro grupo de edad avanzada es el de personas de més de
65 afios, preocupadas principalmente por su salud.

Existen productos o servicios en los que resulta imprescindible una—
investigacidén de mercado para determinar la proporcién de clientes —
hombres, respecto a clientes mujeres, de edad miAs Sptima para la -
compra. Tales productos podrian ser refrescos, revistas, jabones, -

etc.

El hecho de conocer éste dato inicial, como saber que el refresco es
conrumido tanto por hombres como por mujeres, pero preferentemente —

en la edad comprendida entre tantos y tantos afios, es un valioso da-
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to que se debe tener en cuenta “antes de empezar a realizar el mensa
Je". Ya que significa tener la oportunidad de adaptar y dirigir la-
ilustracién del anuncio, asi como su contenido al sector del piblico

mas apropiado para obtener un mayor rendimiento de la publicidad.
A que clase social pertenece.-

Es importante conocer la clage social a la cual pertenece el consumi
dor, para dirigir la Publicidad y el prod en farma En

el capitulo III de este trabajo se realizé un andlisis profundo de -
cada una de las clases sociales.

Existen diferencias significativas entre las clases sociales en lo —
que respecta al consumo de muchos productos, tales como cigarros, so
pa, detergentes, automdviles, etc., el cliente puede ser clasificado
de inmediato como persona de clase social baja o elevada. Sin embar
go, hay algunos productos que requieren una investigacién m&s profun
da. En un principio, por ejemplo, se puede pensar que el precio de—
un televisor puede ser un obsticulo para adquirirlo por una clase so
cial baja. En cambio la realidad demuestra, que posiblemente por me
dio de los sistemas de crédito, el televisor se encuentra hoy en -
dia en muchos hogares humildes cuyas posibilidades econdmicas estan-—
por debajo de la clase media.

Las diferencias de motivacién y consumo entre las clases sociales im
plica que los programas de mercadotecnia pueden ger disefados para —
llenar los valores y aspiraciones de las diferentes clases sociales.
Sin embargo, cste cnfoque debe aplicarse con cuidado. Ejemplo: Un fa
bricante puede observar que su producto es comprado por familias que
aspiran alcanzar una posicién soclial mds alta. gDebera usar mensa —

Jes e imagenes que sean parte de su expericncia diaria? No necesa -
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riamente, serfa mejor seleccionar un contenido de publicidad acorde-

con la impresién que tiene de una clase mis elevada.

Por lo tanto, el conocimiento seguro de la clase social a.la cual -~
pertenece el cliente ha de permitir la realizacidén de un mensaje pu-

blicitario mejor dirigido y mis efectivo.

Como se ha visto, el consumidor no reacciona de igual forma ante los di
versos productos que compra y consume, la decisién de compra puede variar cuan
do el producto lo usa personalmente o en forma colectiva, si la compra es repe
titiva o no, también va a depender de si es la primera compra y si es durable-

© perecedero el producto.

El anilisis del consumidor nos ayudard a orientar las actitudes del mis-—

mo durante el proceso de decisién de compra.
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V.2 - ETAPAS EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA.

El proceso de compra ¢s el conjunto de etapas por las que pasa un compra-
dor para poder adquirir algo. Las ctapas del proceso de compra varian segGn -
sean los gustos y las necesidades que el consumidor tenga: Un comprador puede-
pasar en forma directa de la necesidad sentida a la compra real, sin buscar in-
formacién previa del producto o servicio; a estos compradores se les llamara -
compradores “impulsivos", por otro lado existen otros que se debaten constante-
mente en la problematica de comprar o no comprar, a &stos se les llaman compra—
dores “morales" y por iultimo existe otro tipo de compradores el cual sc¢ encarga
ra de realizar antes de la compra una recopilacidén de informes, datos, precios;
para asi decidirse por algin articulo o servicio. A éstos se les conoce con el
nombre de "deliberados o racionales".

En una decisién siempre hay varios conflictos, ya que se debe de tomar en
cuenta; el producto, la marca, el precio, la preferencia, la informscién que te
nemos y la evaluacidn de cada una de las alternativas.

Se debe adquirir informacién acerca de lo que nos interesa antes y des -
pués de la compra; antes para poder tomar una decisién y después para el refor-
zamiento de nuestra accién.

La mayoria de las veces una motivacién da origen a que se incie ¢l proce-
so de decisidén y en algunas ocasiones, cuando el conflicto latente ha sido redu
cido lo suficiente, la motivacién lo lleva a la compra.

El proceso se divide en 5 etapas: (FUENTES 3 Y 13).

1) "Reconocimiento de la necesidad insatisfecha".

2) *"Investigacidén o identiflcacién de alternativas”.
3) "Evaluacién de Alternativas".

4) "Decisién de Compra™.

5) “Comportamiento posterior a la compra®.
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En general, cualquiera que sea el tipo de cowmprador siempre va a pasar
por todos o por algunos pasos del proceso de compra.

El proceso de decisidén se caracteriza, como una secuencia de preferencias
que van a llevar al consumidor a efectuar la compra deseada y es cuando ese pro

ceso termina, dando lugar a que inicie otro.

ETAPAS DEL, PROCERSO DE DECISION DE COMPRA.

Reconocimiento de la necesidad ingatisfecha.

Una necesidad es algo que la persona busca satisfacer o disminuir; se le-
llama también apetencia, deseo, motivo, afén o impulso.

La necesidad puede ser de algin articulo material especifico, de emocidn-
o diversién fisiolégica o psicolégica; intensa o casual, consciente o vagamente

consciente; expontinea o, producto de un proceso determinado de acontecimientos.

El inicio del proceso de compra es el despertar de la necesidad. Una ne-
cesidad puede verse activada por estimulos internos (el hambre, la sed, el sexo)
o externos (Ejemplo: Una persona que ve un anuncio de refresco muy frio en épo-
ca de calor, el anuncio estimula su sed; si su automévil esta descompuesto cons
tantemente, piensa en adquirir un nuevo coche).

Ciertas necesidades despiertan y perduran durante algin tiempo, sin lle -

gar a un grado de intensidad suficiente para impulsar a una persona a que actiie.

Para el especialista en Mercadotecnia, las necesidades sentidas son impor
tantes, desde el punto de vista de que manifiestan que la compra es causada por
un conjunto de motivaciones mucho més basicas que el producto mismo. Este, es—
dnicamente un medio o uno de los medios que satisfacen esas necesidades.
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Investigacidén o Identificacién de Alternativas.

La mayoria de las necesidades se prestan para que el individuo piense o —

razone acerca del mejor satisfactor y el momento adecuado para adquirirlo.

Dependiendo de la intensidad de la necesidad almacenada ésta produce uno-
de dos estados en el individuo (FUENTE 3). El primer estado es la atencién -
enaltecida. El individuo se torna alerta a aquella informacién que tenga que—
ver con su necesidad y la satisfaccién de ésta. No busca activamente la infor-
macién pero se torna mis receptivo. Una persona que ha pensado en adquirir una
televisidén a color, presta mids atencién a los anuncios que se hacen sobre este-
tipo de aparatos, ademis escucha los comentarios que hacen sus amigos sobre mar
cas y calidades de los diferentes televisores.

Bajo condiciones de necesidad mas intensa, el individuo entra a un estado

ce busqueda de informacién activa.

Las fuentes de informacién para el consumidor caen dentro de cuatro gru -
pos. (FUENTE 3).

1. Fuentes Personales (familia, amigos, vecinos, conocidos).

2. Fuentes Comerciales (publicidad, vendedores, distribuidores, etc.).

3. Fuentes Pliblicas (medios de comunicacién masiva, organizacién de cata
logacién del consumidor).

4. Fuentes de Experiencia (manejo, examen, uso del producto).

La relativa influencia de cada una de estas fuentes de Informacidén varfa-
con la categoria del producto y caracteristicas personales del consumidor, asi-
como su situacién financiera y su estilo de bisqueda de informacién. En térmi-
nos generales, el consumidor recibe su mayor exposicidén a la informacidén sobre-
un producto de las fuentes comerciales.
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Bvaluacién de Alternativas.

Cuando el individuo recibe informacidén, la utiliza para aclarar e identi-

ficar sus alternativas y la atraccién que presenta cada una. Una informacién —

muy importante es la de conocer como los idores en p ia pr la -
informacidn para llegar a sus actitudes respecto al producto, a la marca y a —

sus intenciones de compra.

Existen procesos alternativos y mucha de la investigacidén reciente se ha-
encaminado a estudiarlos. Para entender los procesos de evaluacién del consumi

dor resulta de gran ayuda ciertos ptos basicos. (FUENTE 3).

1. Atributos de la clase de producto. El consumidor tiende a ver un pro

ducto como objeto de atributes miltiples. Se interesa en las cualida
des caracteristicas de los productos. Ejemplo. Pasta de Dientes: —
Proteccidén anticaries, poder blanqueador, sabor, frescura del aliento.

2. Creencias sobre la marca. Al consumidor le interesa saber qué lupar-—
ocupa cada marca en lo tocante a cada atributo. Es decir el conjunto
de sus creencias respecto a determinada marca, es su concepto de la -

marca.

3. Funcién de utilidad para cada atributo. Describe el modo en que espe
ra que varie la satisfaccién que le produzca el producto con niveles—

alternativos de cada atributo.

4. El consumidor llega a una actitud. (Juicio, preferencia) respecto a-

alternativas de marca, a través de algin procedimiento de evaluacién.

BDecisién de Compra.

De todas las necesidades sentidas por el individuo, no todas son satisfe
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chas debido a que algunas de ellas no encuentran el suficiente refuerzo para -~
persistir en el tiempo, sin embargo, la mayoria perdura hasta culminar en la -

compra.

Una decisién de compra es el proceso total, mediante el cual, una o va -
rias personas toman y llevan a cabo sus decisiones acerca de comprar y usar un-

producto o de no hacerlo.

La decisidn de compra constituye un conjunto de decisiones en donde inter
vienen variables como: El producto, la marca, el estilo, la cantidad, el lugar,
la tienda, el vendedor, una fecha, un precio y una forma de pago; originindose—
con ello una gran gama de combinaciones que finalizan con la decisién.

La compra es descrita como el restltado final cuando se ha recopilado y ~
evaluado la suficiente informacidn para permitir una seleccién con cierta con -

fianza.

Comportamiento Posterior a la Compra.

El proceso de compra no termina con la decisién de compra, ya que después
de la compra pueden surgir en el comprador sentimientos negativos que le hacen-
dudar del acierto de su eleccién. Esto se da sobre todo cuando el objeto de su
decisidn constituye una inversidn considerable o de gran utilidad.

Estos sentimientos negativos se pueden producir por corrientes al uso del
producto, tales como informacién contraria a la calidad, precio o utilidad del-

mismo; o bien por el rendimiento gue ese producto proporcione en su uso.

Por lo general, el comprador puede seguir dos lincas de accién para elimi

nar ese sentimiento. Una, suprimiendo el objeto que lo produce es decir, el ar
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ticulo en cuestidn; otra,
rrecta.

buscando algo que le convenza que su decisién fue co-

El segundo camino es la esperanza de éxito del fabricante si lo aprovecha
bien, dando ese respaldo que el cliente necesita, mediante informacidn y comuni
cacién efectiva {publicidad) sobre las caracteristicas y cualidades del produc-
to que vendid. Pero sobre tedo, vendiendo articulos de buena calidad. De otra
forma, si no puede proporcionar al comprador una buena manera de comprobar que-
su decisién fué correcta, corre el riesgo de perder un cliente y ademfis, de que
los compradores potenciales que pudieran recibir recomendaciones del cliente, -
Se vayan con la competencia.

Para el hombre de mercadotecnia es muy importante el término de disonan -
cia cognoscitiva, segln el Profesor Festinger (FUENTE 4), se usa para describir

el comportamiento de biisqueda de confianza que ocurre después de una transac
cidn de compra.

Esta retroalimentacidén es muy importante debido a que afecta directamente
la posibilidad de compras futuras.
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v.3 PARTICIPANTES EN EL PROCESO DE COMPRA.

Una vez analizado el proceso de compra, desde el reconocimiento de la ne—
cesidad insatisfecha hasta los sentimientos y/o comportamientos posteriores a -
la compra. Es necesario ampliar este estudio para la mejor comprensidén de las~
situaciones de compra. En estas situaciones intervienen, por lo general uno o-

mas participantes.

Los participantes en este proceso son: Influyentes, decisores, comprado -
res y usuarios. (FUENTES 2, 3 Y 13).

Influyentes.— Son influyentes las personas que estimulan o persuaden pa

ra realizar una accién en cualquiera de las fases del proceso de compra.

Actualmente se ha demostrado que la influencia personal puede desempefiar-
un papel muy importante en la eleccién del producte y la marca, esto contribuye
a que las empresas administren eficientemente su informacién (Publicidad), a -

los posible influyentes, importantes en la situacién de compra.

Decisores.~ Son quienes determinan, en dltimo término, parte de la deci~
8ién de compra o su totalidad; si se compra, qué debe adquirirse, cémo, cuando-
y dénde conviene hacerlo. Ejemplos: El ama de casa que elige el detergente -
que a de comprar; el departamento de compras de una Compafifa.

Ya sea una o varias personas, el organismo que toma la decigidén es el -
blanco primordial para la publicidad emitida por la Compafifas. El éxito de la-
venta depende de cudnto pueda influir en los decisores finales.

Compradores.— Como lo indica la palabra, son las personas que rcalizan-~
la compra efectiva. Ejemplo: Un mandadero, el agente de compras que hace un pg
dido, ectc.
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Los que son estrictamente compradores pero no influyen en la decisién son
objetivos menos importantes que los decisores para las publicistas. No obstan-
te, los papeles de decisor-comprador son adoptados por una misma persona. En -
este caso la Publicidad que llegue a los compradores puede ser verdaderamente -
atil.

Usuarios.— Son las personas que consumen o utilizan el producto y/o ser-

vicio, ya sea que hayan sido adquiridos por ellos mismos o recibidos de otras -
personas.

Los que son estrictamente usuarios son un blanco apreciable para la publi

cidad, ya que en el futuro pueden ser decisores o influyentes.

Los usuarios que después de la compra no queden realmente conformes, pue-

dern influir directa o indirectamente en el f{ndice de futuras compras.

Es de gran importancia llegar a saber quién toma la decisién de compra, -
pero en muchos casos esto solo no es suficiente para poder definir adecuadamen
te el blanco del mercado que nos indique cémo y a quién deben dirigirse nues -
tres mensajes publicitarios. En efecto, hay veces en que la decisién de compra
esza influenciada por las opiniones de los compafieros, conocidos o amigos del —
autor de la decisién. En ocasiones, esa influencia es tan decisiva que no se -
ruede dejar de considerarla. Es mas, en algunas circunstancias la influencia -
que ejercen estos terceros es tan fuerte que, si es preciso escoger entre el au
ter de la decisién o los individuos que influyen en ella, hay que dedicar toda-—

1la atencidn a estos Ultimos, ignorando al propio autor de la decisidn.
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DIMENSIONES PSICOLOGICAS DE LA DECISION DEL CONSUMIDOR.

Cuando un consumidor se exponc a un mensaje publicitario, lo percibe y

comprende a través de dos operaciones: (FUENTE 19)}.

1. Percepcién Fisica. Consiste en operaciones realizadas por aptitudes-

motoras sensoriales y otras variables fisiolégicas.

nes seglin su proximidad, similitud, etc.

Por ejemplo: Los
mecanismos de la visién que llevan a una agrupacidén de las percepcio-

Percepcién Consciente. Toda la combinacidn de predisposiciones, moti-

vaciones y actitudes pueden ser evocadas por un estimulo y asi traba-

jar sobre éste en forma selectiva para darle un significado psicolégi

co.

La interaccién entre un mensaje y su contexto puede llevar como minimo a-

3 posibles resultados, que son principalmente cambios en la dimensidén dinamica-
del individuo (predispozicién, actitud y motivacién.)

Estos resultados son los siguientes: (FUENTE 19).

1. Pérdida del Mensaje. A el

idor se fisi te al-

mensaje, es posible que sea incapaz de percibirlo conscientemente. Eg

to se puede deber a que el sujete no percibid en el mensaje lo que es

peraba o deseaba (lo desecha).

2. Mensaje Almacenado.

le somete a la percepcidn consciente.

Después de percibir fisicamente el mensaje, se —

Cuanto més complicado sca el mensaje, mayores son las posibilidades -

de que su asimilacién no produzca una renccién inmediata de rechazo o

aceptacidn.
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Cuando un mensaje publicitario se ha percibido varias veces. el expec
tador considera que ya le es familiar y puede decidir dedicarle menos
tiempo a dicho mensaje en las subsecuentes exposiciones, si el expec—
tador adopta esta actitud, puede eventualmente olvidar algunas carac-
teristicas del mensaje, e incluso pasar por alto las novedades del -

anuncio.

Si el consumidor ha tenido algunas experiencias con el producto y mar
cas anunciadas, entonces una de las caracteristicas que tiene mids pro

babilidades de ar para su al iento sera la predisposicién

hacia la marca y clase de producto.

3. Mensaje Relevante, E1l mensaje de la empresa se convierte en relevan-
te si se transforman las estructuras cognoscitivas de pasivas en acti
vas. 8Si una de estas estructuras es la predisposicién del consumidor
hacia el producto y marca anunciados, se puede decir que esta predis-
posicidén ha sido apartada de un equilibrio previo y que comienza un -
nuevo proceso de ajuste. El mensaje se ha convertido en una variable
de influencia y ha producido la formacién de una actitud (positiva o-—
negativa) hacia la marca anunciada y su tipo de producto. Esta acti-

tud es muy importante para decidir una compra.

El mensaje como variable de influencia sirve como un mecanismo que inter—
viene entre una actitud y el comportamiento que da como resultado la motivacidn.
Esta motivacién es una estructura cognoscitiva cuyo objetivo esta muy diferen -~
ciado y su dinamica empuja intensamente al sujeto hacia un acto externo de elec
cidn; identifica como minimo una marca y/o producto para ser el medio que con -
duzca a la solucidn del problema del consumidor (acto de compra). Por lo tanto
el consumidor tendrd una destacada tendencia a iniciar actividades que pueden -

conducirle a 1la compra de la marca y/o producto preferido.
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CONCLUSIONES

Actualmente la Publicidad presenta sus mensajes en gran variedad de for —
mas con el propésito de atraer, comunicar, sugerir, recordar e impulsar a deter
minadas acciones.

La Psicologia es factor fundamental para la Publicidad, ya que proporcio~
na la informacién necesaria para conocer la mente del hombre (actividades cons-
cientes e inconscientes), a quien van dirigidos los mensajes. Con ayuda de la-
psicologia, conoce lo que el consumidor siente

un anuncio publicitario.

observa, ha o lee -

El conocimiento de las necesidades del hombre es basico para los publicis
zas, ya que logran el éxito en sus mensajes al presentar en el producto o servi
~io anunciado caracteristicas que satisfacen una o varias de sus necesidades ya
sean fisiolSgicas y/o psicoldgicas.

Es necesario conocer como aprende, percibe y atiende el consumidor, para-
trasmitirle mensajes que influyan en el desarrollo de su personalidad y motiven
sus actitudes de compra.

La personalidad es de gran importancia para la publicidad, ya que el ser-
humano es egolatra y le gusta adquirir productos que ademds de satisfacer sus -

necesidades fisiolégicas, resalten su apariencia personal.

La cultura del consumidor proporciona al analista de publicidad toda la -
informacién referente a la ideologia (educacién, leyes, normas, costumbres,
creencias,

relipién, politica, ete.) y a los requerimientos materiales del hom-
bre; tomando esto como parte fundamental en la planeacién de una campafia publi-
citaria.

Las influencias sociales repercuten directamente en la seleccidn y deci -
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si6n de compra de un producto o servicio; en los mensajes publicitarios se inclu
yen los diferentes grupos sociales, con la finalidad de que éstos motiven e in-
fluyan de manera mds efectiva en las actitudes del consumidor y que lo conduz -
can a la decisidn de compra.

Actualmente la familia y los grupos de referencia son los factores deter-
minantes en los cambios de actitud del consumidor, asf como en la modificacién-—

de sus percepciones que tienen el fin de dirigir su conducta de compra.

La motivacidn es un elemento esencial en los anuncios publicitarios ya -—
que por medio de esta se dirigen las actitudes del hombre, para lograr esto la—
Gerencia de Publicidad utiliza 1las diversas técnicas de Investigacién Motiva —

cional que le ofrecen toda la informacién referente a la conducta del consumi —
dor.

Para que el mensaje publicitario cumpla con el propdsito de motivar debe-
contar con ciertos atributos que son: La correcta redaccién del texto publicita
rio, la imagen adecuada para ilustrar aquello que se quiere exponer; la utiliza
cidén perfecta de los colores y sus tonalidades que logre el efecto psicolégico-
deseado y por filtimo el movimiento que hace dindmico el anuncio y sefiala su di-
reccién o trayectoria.

El publicista debe conocer todo el proceso de decisién de compra, quienes
intervienen en €l (compradores, decisores, influyentes y usuarios) para incluir
los en sus diferentes etapas y asi estructurar en base a esta informacidn el -
mensaje que ayude al consumidor a reconocer sus necesidades, facilitandole la -
busqueda de informacidn, llevandole a cvaluar las diferentes alternativas para-
que tome una decisidén y en caso de haber adquiride el producto anunciado el cop
sumidor confirmara que la decisidn tomada fué la correcta, al encontrar en el -

articulo el satisfactor adecuado a sus requerimientos.
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En la actualidad es esencial el perfccto conocimiento de la mente del con
sumidor, ya que esto c¢s la base para el éxito de una campafia publicitaria. El-
estudio profundo de la mezcla de necesidades, deseos y convencionalismos socia-—
les que deciden una compra es mis importante que los niveles econdémicos del pi-
blico objetivo al que va dirigido el producto, en virtud de que buscard las for
mas posibles de adquirirlo {crédito, plazos, etc.); permiténdonos asi atender -
lo mejor posible a sus gustos y preferencias y lanzar la exposicién adecuada -
del an\uncio, misma que se reflejard en el aumento de ventas.
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