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INTRODUCCION

Para lograr el éxito de un producto la marca representa un factor de suma
importancia ya que de ésta puede depender el impacto psicolégico que tenga
en las personas, los cuales reciben un sin fin de sstimulos discriminativos:
como la percepcion de los colores del envase, estimulos publicitarios y el
nombre de la marca que es representada por la empresa que esta detrds de
dicho articulo ya que tuvo que pasar una serie de pasos mercadotécnicos antes
de su lanzamiento de ahl que las personas obtengan un aprendizaje tanto
sensorial como perceptivo.

Para fines de este trabajo se entenderd a la mercadotecnia como la
técnica que genera un constante intercambio comercial llenando las
necesidades de los consumidores generando bienes y servicios, es
decir, diferentes articulos por lo que la empresa debera considerar, el disefio de
la marca, del empaque, el desarrollo de productos novedosos entre otros
aspectos mas ya lo largo de este trabajo sé desarrollara en forma detallada.

Para tener mejor control de los resultados en lo que se refiere al
lanzamiento de productos y sobre todo a la marca comercial a la cual perténece
es necesario tomar en cuenta que en el mercado existen productos de prestigio
con nombres atractivos que el consumidor muchas veces los individualiza un
caso de ello; Coca-Cola, Pepsi Cola, otros que no son sino el apellido de
alguna persona como; Mc Donalds, Sony, olros mas que en la marca hacen
referencia al lugar en donde fue creado, por ejemplo; Tequila, Champagne,
existen también algunos articulos que rompen con las reglas establecidas "Y
cant belive is not butter" que significa no puedo creer que no sea mantequilla y
las marcas libres. Todos estos articulos tuchar por oblener una posicidn
“privilegiada” en el mercado para intentar lograr que los consumidores le
lleguen a ser leales a la marca y esto se podra lograr gracias al ingenio de los
mercaddlogos para q‘ue se logre asi la personalidad del articulo en el mercado
de consumo.



Tomando en cuenta que la mayoria de las personas son nfluenciadas
por su familia, amigos ya sean de la escuela o el trabajo o bien de asociaciones
a la que pertenezca el individuo como por los mismos vecinos para que
consuman aquellos producios que esten de "moda™ o que son considerados de
“buena marca".

El conocimiento de las estructuras de las clases sociales junto con losl
aspeclo psicoldgicos es fundamental para el comercio.

Por su parte la estralificacion social es otra factor importante en el que el
contacto social da surgimiento a las diferentes necesidades e influye en el
comportamiento humano de este modo se podra predecir las reacciones de los
consumidores por lo que cabe definir las diferentes clases sociales segun
Namarforosh tenemos que

Clase alta-alta, se les considera a las familias de abolengo, prominentes
de dos a mas generaciones de ricos.

Clase alta-baja, conocidos también como "nuevos ricos”, 1o integran
familias ricas recién llegadas yno siempre bien recibidas, a ella pertenecen los
miembros de la élite de ejecutivos, fundadores de grandes negocios y nuevos
profesionistas acomodados.

Clase media, esta conformada por profesionistas moderadamente
prosperos, duefios de negocios medianos. Los miembros de esta clase
prefieren simbolos caros de categoria social pues siempre les interesa
competir con los demdas profesionistas o con los que se encuentren en su
misma posicion, ademas siempre les interesa mas el presligio del producto
que la calidad que tenga



Clase media-baja, esta la representa la mayona de la poblacion y la
conforman empleados de oficinas, burocratas, pequefios comerciantes

Clase baja-baja, es integrada por vendedores ambulantes,
desempeados y por lo general no tienen una vivienda propia.

El Psicologo explora y comprende los profundos factores inconcientes )
concientes que motivan a los actos humanos, por ello maneja una amplia
variedad de conocimientos relacionados con el tema central de este trabajo tal
es el caso de la Mercadotecnia, psicologia de percepcion y aprendizaje,
Investigacion de ambientes iaborales, cambios de actitud, Psicologia industrial,
Comportamiento Humano, por citar solo algunos. Por ello le permite tener una
perspectiva amplia para detectar las necesidades que van teniendo las
personas, de alli que su interés primordial sea el estar pendiente de los
cambios que se generen en torno a la conducta de las personas creando
eslrategias que ayuden a jos mismos a tener una mejor vision e informacion de
los articulos que adquieren a diario.

Mas sin embargo con la problematica generada por la crisis actual de
nueslro pais, es posible que ahora ias personas se fijen mas en aquellos
productos cuyos precios sean menores en vez de mirar aquellos producltos de
marcas conocidas cuyoprecio sea mayor pues de esta manera consideran que
el ahorrarse unos pesos mas ayudara a no alterar su presupuesto. Hay que ser
concientes de que esta crisis afecta a la mayoria aunque hay sus excepciones

Acluaimente existe un programa “entre consumidores” que realiza la
Procuraduria Federal del Consumidor, con respecio a las marcas, en el cual
somete a pruebas de calidad productos de la misma rama comercial pero de
diferente marca. con el fin de comparar cual de ellos es el mejor en cuanio a
calidad de esla forma ayudan a las personas a no consumir a “ciegas”
proporcionandoles mayores opciones de eleccion ayudandoles de esta forma a
que su economia no se vea afectada.



Los objetivos de este lrabajo parten de las premisas de que si el sexo de
las personas son 1a razén para que estas eligan ciertas marcas, un segundo
objetivo seria determinar si realmente la marca es importante para el éxito o
fracaso de un producto cualquiera.

E! presente trabajo se desarrollara en cinco capitulos ademas de 1os
resultados estadisticos y anexos. Asi tenemos que el primer capitulo se centrara
en el comportamiento humano y psicologia del consumidor, es bien sabido
segun autores como Fromm yAlfred Alder que cada persona como ser unitario
manifiesta su forma de ser diferente teniendo su propio gradc de
espontaneidad por tanto se describird la conducta Hedonista{ busqueda del
placer) segin Fromm, Narcisista (amor por si mismo) segin Freud, Pragmalico
{el ser préaclico) segiin Marxyel Idealista segin Alfred Alder. A mismo tiempo se
conoceran los diferentes conceptos de la mercadotécnia debido a que todo gira
en torno a esla rama, pasaremos a la definicion de psicologia del consumidor
que es el tema de este trabajo, el cual abarcara los factores que influyen en las
personas lales como factores culturales, psicoldgicos, sociales, personales y
motivacionales de ahi se explicara los lipos de consumidores y compradores
quienes juegan un papel sobresaliente ya que de ellos va a depender el hecho
del que el producto sea comprado.

En el capitulo dos se analizara todo lo referente al consumo que incluird
tipos de bienes de consumo, conlrol de calidad, mercados de consumo y sus
divisiones; cabe deslacar la importancia de que lienen en el sector inductrial.
Continuaremos con las comunicaciones mercadotecnicas que son la base para
la toma de decisiones en el mercado como lo son: venta personal, la
propaganda y la promocion de ventas. Se analizard ademas la distribucién del
producto asi como su clasificacion resaltando la aporiacidn que tiene en el
ambito de las ventas, al finalizar este capitulo se abarcard el consumo en
general por lo que se verd desde la conducla de consumo y compra, hasta lo
que es la lealtad a la marca, al establecimienlo comercial, retencion. del texto
publicitario, cambio de marca y cambio de criterio, es decir, los cambios que se
generan en el ciclo de vida, los ingresos familiares que se tienen, el crecimiento
que van teniendo las personas.



El tercer capitulo se centrara en lo concernienle a este trabajo, que es la
imagen, nombre y marca de los nuevos productos aqui se resaftard |a
importancia que liene el envase debido a que sirve de fuente motivadora para
que los consumidores lo adquieran en los lugares de venta y en cierto sentido
este ayudara al éxito del producto.

Revisaremos también el tema de fijacion de precios de los productos
para lo cual se englobardn varias actividades que van desde calcular las
cuentas hasta evaluar los resultados de la estrategia mercadotecnica que se
llevo a cabo para el lanzamiento del producto. De igual manera se analizara el
concepto de publicidad por consiguiente se describaran los diferentes tipos y
como se desarrollan mencionando que por parte de la empresa la publicidad
‘que se manejara de acuerdo con los objetivos son de recuerdo, de prestigio y
de venta siguiendo con la misma linea se verdn los tipos de campafias que se
dan en los medios publicitarios como lo son; la Radio, Television y Prensa esto
conlleva a desarroflar los tipos de promocion gue se manejan en el dmbito
mercadotécnico,

El capitulo cuatro abordara los diferentes aspactos para el Lanzamiento
de un producto, incluyendo las razones y objetivos que tendra la empresa para
dicho fin, a su vez las primeras se subdividen en razones técnicas, de
rentabilidad y de dindmica conoceremos ademas los objetivos cualitativos y
cuantitativos asi como objetivos por zona ylinea de productos de alii se partira a
conocer los diversos métodos empleados en la mercadotecnia para el
lanzamiento de productos posteriormente veremos lo que es un plan de
lanzamiento que abarca desde el origen de la idea del producto hasta la
difusion que éste tendra, esto conlleva a realizar el presupuesto el cual tiene
como finalidad el llevar a cabo todos los gastos que se generaran. en el
lanzamiento del producto representando uno de los puntos claves para el éxito o
fracaso del producto, por Gltimo abordaremos lo que son las muestras
aleatorias y no aleatorias.

~1



El quinto capitulo encontraremos la metodologia que se empleo para
lograr el resultado deseado

Para finalizar encontraremas los anexos estadisticos y sus respectivas
tablas para lograr una comparacién exacta yreal de lo que he planteado.



CAPITULOI
COMPORTAMIENTO HUMANO Y PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

La caracteristica sobresaliente del hombre es su individualidad easte
érmino es usado para referirse al caracter y personalidad de cada persona.

Aparentemente las teorias de la personalidad han surgido de la mente de
sus creadores por lo que no poseen anlecedentes psicologicos por lo que son
unicos y originales. La teoria de la personalidad de Freud pertenece a esta
categoria, otras por el contrario toman sus elementos de un fondo comdn, es
decir de conceptos, axiomas, leyes, principios y supuestos acumulados a lo
largo de los afos.

.

1.1 Hedonismo

segun Dicarpio (1976) El hedonismo sostiene que el placer y el dolor
constituyen las pruebas dltimas de la calidad de los valores y las normas.Si un
principio fomenta emociones positivas, forma una guia valida de vivir, si produce
dolor y malestar, es malo o perjudicial para el hombre, yno deberia aplicarse.

"Una de las dificultades en el empleo de las emociones como prueba
final de los valores estd en el placer y el dolor podran provenir de las
caracteristicas de la persona. En efecto un individuo con caracter neurdtico
podra gozar realmente siendo maltratado, criticado o sometido a la voluntad de
otros, pese a que esta orientacion impida la realizacion de sus posibilidades
aquello que encuentra placentero no es bueno para él."!

) Dicarpio S. Nichatas,(1976) Teorias de Ia Personalidad, México, Ed. Interamericana, p,345
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Los antihedonistas por su parte sefalan vzarios casos en que las
emociones constituyen normas deficientes. Consideran a las emociones como
perjudiciales, porque obstaculizan el funcionamiento supremo del individuo,
esto es Ia utilizacion vigorosa de la razon estan inclusive contra el placer. Las
cosas mas importantes son diferentes ya menudo desagradables, en tanto que
aquéllo que producen placer es sospechoso y perjudicial; aquello que me
gusta es ilegal o inmoral, o engorda ". Fromm (1970) no estd de acuerdo con
este punlo de vista él propone un hedonismo modificado el cual reconoce que
hay diversos tipos de placer, satisfaccion, alegria, felicidad, y todos ellos son
igualmente importantes para el hombre.

El hedonismo absoluto consiste en llevar el placer al grado méximo no
constituye una guia valida para la vida productiva pues para Fromm la alegria y
la felicidad son indicadores validos de que se esta viviendo una buena vida, Si
se recuerda que no todo el placer conslituye alegria y felicidad.

“El placer y el dolor son nuestros duerios y soberanos. Esta frase de
Jeremy Benthan expresa la opinion de un gran numero de pensadores. En
tiempos antiguos, los cirenaicos afirmaban que todos los seres humanos
buscaban un placer positivo;los epictreos sostenian que el pricipal objetivo del
hombre era evitar el dolor. En el siglo XX, la escuela utilitaria desempeiio’ un
papel predominante en la economia, la teoria social y la politica de occidente
sostenia con Mill; que la teoria de el hombre es fisicamente incapaz de desear
una cosa si no es agradable la ldea que se hace de ella. En la psicologia
corriente se concede especial importancia a la evitacion del dolor o del placer,
la motivacion seria la “reduccion de la tension".Toda nuestra conducta
consistirfa en un esfuerzo hacia el equilibrio, la homeostasis y la huida de la
tension."?

2 Allport Gordon, (1977) La Personalidad, Barcalona, Ed. Herder, p. 241
10



‘Para el concepto de felicidad como motivacién se topa con muchas
dificultades. La mas grave de todas ellas es el simple hecho de gque no se
puede buscar directamente la obtencién de la felicidad. Por lo que no es una
motivacion concreta. Un individuo puede pensar que si obtiene un grado
universitario o gana un buen sueldo, sera feliz. Los objetivos tangibles son
estas aspiraciones concretas. La felicidad es a lo sumo un producto colateral o
adicional o una actividad de otro mode motivada que tiene como objetivo 1a
felicidad no tiene en realidad ningln objetivo."?

La satisfaccién esperada es a menudo amarga o terrible, de tal manera
que ningin modo puede Hamarsele felicidad. Siempre que hacemos algo
simplemente porque tenemos el deber de hacerdo estamos en contra la
creencia del hedonismo.

Muchas veces las cosas que se quieren hacer aumentan la tensién del
animo, disminuyendo las posibilidades de placer yobliga a llevar una vida dificil
y azarosa.

Segun Bismarch (1977) " no estamas en este mundo para el placer, sino
para cumplir nuestro deber" sin embargo de estos comentarios, exisle cierla
relacién positiva, entre el placer y la motivacion. Es un hecho real que la
satisfacion de impulsos y necesidades se acompanan a menudo de un
sentimiente de placer, asi por ejemplo en la comida, el suefio, el movimiento, la
eliminacidn, la actividad sexual y al respirar aire fresco. También es cierto que
la conducta det nifo pequefio es en gran parte impulsiva, regida por los
instintos y necesidades, pudiéndose por ello calificarla de hedonista en el
sentido indicado. Por otra parte la juventud busca placer cuando procura
rdpidamente una sensacién de placer en juegos, deportes, excursiones,
compras, etc.

3 Ibidem, p.242
11



Es igualmente cierto que muchos adultos son hedenistas durante toda
su vida, porque buscan siempre la satisfaccion en sus compras inmediatas.

Por lo cual se reconoce que el dolor y el placer son sefales naturales
que la realizacidn de las motivaciones estan facilitadas o bloqueadas hasta que
lleva en su tarea obligatoria a aparecer destellos de placer o satisfacciones.

Sin embargo amedida que se desarrolla Ja evolucion del hombre, parece
que estas sefales nalurales ofrecen cada vez menor seguridad y no olvidemos
que una cosa son las senales y olra cosa la motivacién. Las motivaciones del
hombre de las cavernas podian ser acertadas con las sefiales hedonistas. Pero
en la vida moderna se encuentra un paralelismo menor entre la realizacion de
un ideal, un deber o una responsabilidad y el placer. Por otra parte muchas de
las cosas que proporcionan placer son incompatibles con los principales
objetivos de la vida de un adulto.

"Resulta de todo ello que no podemos edificar una teoria de la motivacion
basada en el hedonismo, ya que es un principio vago, insuficientemente
apoyado en la experiencia 0 en.la introspeccion. No existe un estrecho
paralelismo entre el placer y a consecucion de un objetivo. Estd comprobado
que los jovenes intelectuales tienden a tomar partido en favor de alguna forma
de hedonismo, mientras que los de edad adoptan la opinion opuesta es posible
que disminuya la sensacion de placer o que aumente el juicio. La opinién sobre
esta cuestion depende de la edad que tenga el opinante."#

Freud postulaba dos instintos predominantes, el sexual y el agresivo. A
base de estas dos instancias explicaba la conducta y el caracter.

+ Ibidem, p.243
12



‘Hay en la mayoria de los hombres cualro deseos centrales hasta cierto
punto, podemos decir, que corresponden a los primeros y a los ultimos
periodos de vida. Ei primero de estos es el placer que predomina en la infancia
sin embargo persiste en las edades sucesivas. El deseo del placer pronlo se
complementa con la necesidad de éxito en la profesion y en la sociedad.
Algunas personas no sobrepasan nunca estas dos fases pero a medida que se
van desarrollando la madurez normalmente es una fuente de orientacién al
deber."5

5 Ibidem, p. 256
13



1.2 Idealismo

Para Fichler (1988) un idealismo trascendental debe colocar el
fundamento el cual mantiene una singular relacién con la apariencia, esto es un
peculiar objeto de ésta yaque la abstraccion por la que surge su conciencia es
también parecida puesto que primero se presenta como algo real en la
conciencia; y no como algo inventado, en cuyo caso el idealismo se convierte en
una doctrina e incurre en los mismos contra sentidos que los sistemas
dogmaticos de la influencia fisica y la armonia preestablecida.

Segun Alfred Alder, el hombre es un ser social por naturaleza y esia
moltivado por necesidades de idealidad y superacion ademas esta en
condiciones de crear su prapio destino cuenta con la capacidad suficiente de
mejorar el mundo que lo rodea por ello las personas que tienden a ser
idealistas buscan afanosamente la superacion la vida en sociedad y el amor.

Alder (1976) dice que el hombre no esta equipado para sobrevivir como
ser salitario. La naluraleza humana ha reconocido la fragilidad de! ser idealista y
el profundo sentimienta de inferioridad que es tan caracteristica del hombre.

“E| estado prolongado de inferioridad del hombre ejerce un efecto
profundo sobre todo en su sistema mativacional. E! nifio como el adulto, esta
siempre esforzandose por mejorar su posicion, Todas las casas importanies
que trala que trata de conseguir estan inspiradas en el deseo del nifg de
superar un sentimiento profundo de inadaptacién"®

La fuerza principal detras de todo aquello que hace el individuo mas alla
del nivel automatico de funcionamiento esta en el impulso que pasa de un
estadode idealidad a un estado real.

¢ Dicarpio S. Nicholas, (1976) Teorias de la Personalidad, México, Ed. Inleramericana, p.200
14




El afan de llegar al 1deal adopta numerosas formas el deseo insaciable
de gobernar a los demas, el deseo enérgico del padre que quiere educar a sus
hijos para que sean hombres de bien. En miles y miles de formas el hombre
trata de perfeccionar su vida.

El deseo de ser del individuo una persona de funcionamiento cabal o al
menos de moverse en direccion de la realizacién de sus posibilidades. A la
persona que ha conseguido un alto grado de superioridad en sentido de
perfeccionamiento de si misma se le puede considerar como individualizada,
madura, plena, activa o autorrealizada. El afan de superaciéon o idealidad
constituye un motivo humano generat que es expresado en forma Unica por
cada individuo segun sea la personalidad; expresado de diversas formas hay
quienes luchan por ser dispensados en las reglas, ser atendidos,obtener
conlrol sobre los demas o estar excentos de trabajo.

E! perfeccionamiento de uno mismo dentro del marco de un sentido
altamente desarrollado de sentimiento social constituye la forma mas sana de
este afan de superioridad asi lo considera Alder (1939).

Una de las formas de luchar por un ideal absoluto estad en la adhesion
decidida a objeto ideal a menudo se convieten una lucha anormal por
superioridad, podra ser perjudicial para el desarrollo y funcionamiento de la
personalidad si los ideales dejan de cumplirse.

" Aquel que no puede hacer concesiones o aceptar algo menos que la
perfeccion absoluto sufrird desilusiones y desengaros, La persona que desea
la perfeccion esta proclamando, en realidad por medio de su conducta, que es
un ser superior."?

¥ Ibidem, p.201



La mayor causa de falta de felicidad esta probablemente en la
imposibilidad de satisfacer la persona sus expeclativas o ideales. Una
expectativa o ideal no satisfecho podra llevar consigo un elemento
complementario, a saber: Un sentimiento de responsabilidad personal por nc
estar en condiciones de realizarla. Muchos ideales son inalcanzables por su
propia naturaleza y conduce asi a su inevitable desilusién.

Muchos jovenes adultos, por ejemplo, van al matrimonio con la
expectativa ilusoria de encontrar un cényuge perfecto con quien podré vivir en
éxtasis. Eslo es un ejemplo de las numerosas falsas promesas que seducen a
la gente joven que cree en el ambiente cultural norteamericano. Todos los
medios estan saturados de elementos de novela y cuando estos ideales no se
realizan en la vida, los jévenes experimentan un vago sentimiento de
responsabilidad por ser causantes de la situacion”s

En su mayoria las personas con tendencias idealistas esperan que su
trabajo sea interesante, excitante y meritorio y que contribuya a la mejora de la
humanidad por lo que estan condenados a la desilucion. No acasc porque el
trabajo no pueda satisfacer las necesidades basicas de la persona; si no
porque esperan de él la satisfaccion completa de necesidades que deberian
atenderse por medio de otras actividades solo para conducir a la compasién del
individuo consige mismo.

El medio cultural indica como deben resolverse los problemas de hecho,
crea inclusive los problemas para los que ofrecen soluciones. Cuando las
facultades criticas de las personas durante su adolescencia aquella analiza
estod preceptos, porque gjercen su estilo de vida una influencia mas profunda
justamente con todos los cambios sociales, econdmicos, politicos y religiosos
las personas luchan por su ideal que es alcanzar la felicidad completa.

8 Jbidem, p. 203
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1.3 Narcisismo

Segun la teoria psicoanalitica freudiana el narcisismo significa egoismo
excesivo. Puede ampliarse este senlido para comprender una interpretacion
egocéntrica de los acontecimientos.

"La observacidn abjetiva no es posible si estd presente el narcisisimo
puesto que la persona lo ve todo desde el punto de vista de sus propias
necesidades, de sus acliludes y de su propio prejuicio de este modo no se
logra eliminar los elementos subjetivos, pero podemos ir aproximandolos a la
objetividad."?

Sin duda el individuo puede esforzarse deliberadamente por eliminar la
aclitud narcisista. La preocupacion consigo mismo y la deformacion causada
por el deseo egoista impiden la posibilidad de tener un amor productivo (Fromm
1947).

Todo e mundo ha de enfrentarse al aspecto narcisista de su
personalidad. Este constituye probablemente el impedimento mas
sobresaliente del amor productivo. Por lo que Fromm afirma, amor propio y
egoismo son dos conceptos completamente opuestos.,

Es importante distinguir entre el "narcisismo primario” que viene de la
época prenatal y el "narcisismo secundario”

El psicoanalista Glnter Ammon (1976) distingue cuatro tipos de
narcisismo normalmente sano de la primera infancia; el segundo, el del

Y Dicarpio S. Nicholas, (1976) Teorias de la Personalidad, México, Ed. Interamericana, p.357
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‘narcisima reactive” que debido a fas decepciones se retiran las aspiraciones
emacionales del abjeta y es cuando se retrac al yo.

El tercer tipo o “narcisismo terciario" se le conoce también con el nombre
de "narcisismo por defecto” se forma apartir de un narcisismo primario, fallido
en una estruclura del yo gravemente alterada; el cuarto tipo,"narcisismo
cuaternario” es el narcisismo normal de los nifios y adultos sanos que estan
aptos para la interaccion mulua y la comunicacién, esta es la premisa de la
experiencia viva y la creatividad.

Por su parte el psicoanalisis conlemporaneo se ocupa del narcisismo y
trata de cristalizar diversos puntos de vista. Segin Kohut existen dos lineas de
desarrollo, la del libido narcisista y ta del libido objetal los cuales estan
separadas la una de la otra.

Las dos lineas tienen un origen comin, en el estadio del narcisismo
primario y se puede considerar como evolucién del amor por si' mismo o
evolucion del amor objetal. Para Kohut, una "personalidad narcisista” dennota
una perturbacion del desarrallo de la libido narcisista en el estadio temprane del
narcisismo primario o en los estados siguientes, donde las perturbaciones més
antiguas se consideran siempre las mas profundas y graves.

“La perturbacion asi descrita consiste en que el objeto en si no esta para
el sujeto como separado de él sino que esta experimentando siempre, como
en el tiempo de "Utero social * el objeto es parle del propio ser y esté parte del
objeto, de modo que la relacion objetal es la perturbacién narcisista que
representa una relacion con el propio sujeto quien ignora por completo la
autonomia del objeto."1¢

0 Caruso A. Igor, (1979) Narcisismo y Sacializacion, México, Ed. Siglo XXi, p. 50
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Freud pensaba que el narcisismo solo se podia esludiar en Ia
esquizofrenia y en la neurosis grave ya que para él el narcisismo solamente se
observaba en las personas adultas y este se manifestaba primeramente en los
neuroticos normales como fenomeno residual y en segundo lugar en la
liberacion de la libido de los sujetos en el delirio, en las perturbaciones
afectivas, en las regresiones patoldgicas.

Esludio el papel del narcisismo en la formacion del llamado ideal de! Yo,
es decir, en la caracterizacion libinidosa de un Yo idealizado en la formacion de
la conciencia posterior.

De igual forma concebia que el narcisismo primario se forma sin saber
"seudopodos”, es decir, organos de contacto en direccién de los objetos, demas
personas y el mundo en si. Comprobando que el narcisismo primario es amor a
si mismo y a una persona de referencia comprendiendose que permanecio
inalterado por un amor normal a si mismo y que después desarrollo
plenamente el amor objelal,

El narcisismo secundario, "con el amor propic” es un intento defensivo
que presenta la tendencia a volver al punto de partida donde la libido todavia no
estaba separada de las pulsiones del Yo,

"Es necesario dislinguir fundamentalmente entre el autismo que, en
medida sin duda inalcanzable, debe ser un amor a si mismo, y el narcisismo
primario. Este es absolutamente necesario para una sana economia efectiva,
determinada primeramente por la diada madre/hijo en la epoca prenatal y
después del nacimiento. Significa un estado todavia no individual del que puede
nacer el Yo ulterior. El narcisismo primario es un amor ya socializado, y la
socializacion venlurosa sera el resultado del amos narcisista primario."!!

11 1bidem, p.54
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Los pasos dialécticos muestran que el amor asi mismo no solo se
excluye el amor a otra persona, sino que es pesimista y medida de este amor
Cabe sefalar gue el narcisismo de una persona cercana normalmente reanima
asi mismo en nosotros rasgos narcisistas, esto es la premisa parcial de un
acto de amor venturoso, en el que el adulto satisface simbodlicamente deseos
narcisistas.

El caracter "narcisista falico" constituye una forma sustitutiva de auto
erotisma primitivo; caracterizandose por una conducta de afirmacion impulsiva,
la bisqueda de cualquier precio de! éxito y del prestigio, la impulsividad de
tolerar a las criticas. La sexualidad se caracteriza por la bisqueda del amor en
espejo, de ahi las tendencias homasexuales. Aqui se encuentran las personas
que poseeen una personalidad "paranoica”

“Los lraslornos del comportamiento narcisista no solo se limita a la
practica de las conductas erdticas, se manifiesta no se limita tan solo a las
conductas eroticas se manifiesta asi mismo en las relaciones familiares o
sociales mas a menos directamente emparentadas con aquellas. Es asi como
el narcisismo (amor a si mismo) vy todas las "sublimaciones" (sustitutivos
“idealizados" de las pulsiones reprimidas) se observan con una particularidad
frecuente en las conduclas agresivas o amorosas, especialmente en el medio
familiar es donde se manifiesta el componente incestuoso."!?

12 Herri Ey, (1987) Tralado de Psiquiatria, México, Ed. Masson, p. 386




1.5 Pragmatismo

“Lo pragmatico se entiende como el aclo o conjuno de actos en virlud de
los cuales un sujeto activo modifica una materia prima dada esta caracterizacion
de la actividad justamente por su generosidad no especifica el tipo de agente
{fisico, bioldgico o humano); ni la naturaleza de la materia prima sobre la que
actua ( cuerpos fisicos, servicios, vivienda, psiquica, etc. ) no determina tampoco
la especie del acto (fisico, psiquicos, sociales) que lo conduce a cierta
trasformacion."13

Este conceplo es el impulso de realizarse, de darse cuenta de la
objetividad en el mundo através de si mismo y de realizarse. La practica es asi
trasformacion del mundo con el que et hombre no esta satisfecho.

El resultado de la actividad es el producto que se da a si mismo en
diferentes niveles, ya que puede ser una nueva particula, un concepto, una
obra, un nuevo sistema social o un nuevo producto.

Las relaciones de produccidn, son relaciones que los hombres contraen
indepedientemente de su voluntad y de su conciencia. Es decir, son
producidas por los hombres como productos suyos sin darse cuenta. Aunque la
historia humana registra resultados que nadie ha querido, esta intencionalidad
es la forma que socialmente adopta el resullado de la actividad desplegada por
los individuos como ser social que aciia concientemente.

La conducta humana es por tanto, actividad conforme a fines y esto solo
existe por el hombre, como producto de su conciencia de su fin, el cual se
somete al curso de la actividad misma.

13 Vazque Sanchez Adolfo, (1972) Filosofia de Praxis, México, Ed. Grijalbo, p. 153
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El fin es, a su vez, |a expresion de ciertas actitudes del sujeto ante la
realidad. Por el hecho de tratarse de un fin, adopta cierta posicion ante dicho
acontecimiento; quien se propone comprar cierto producto realiza un viaje
demostrando determinada actitud ante tal situacion presente. No se trata de Ia
actividad de una conciencia pura, sino de la conciencia de un hombre social
que no puede prescindir de la produccion de fines en ningua forma activa,
incluyendo por su puesto la practica material.

Marx (1972) destaca e! papel del objeto "fa maleria que le brinda la
naluraleza", sobre el cual ejerce dicha actividad. La trasformacién de la maleria
natural es producto que mediante el trabajo no podria darse si no estuvieran
presentes dichas condiciones.

“El pragmatismo aspira a probar lo verdadero como dtil en la préctica
busca la accion material, objetiva, trasformadora que responda a intereses
sociales yque considerada desde un punto de vista histarico-social, no es sélo
de produccion de una realidad material, sino creacién desarrollo incesante de la
realidad humana."!4

El criterio de veirdad para el pragmatismo, es por tanto, el éxito, la eficacia
de la accidn practica del hombre entendida como practica individual. Por tanto el
éxito revela la verdad, es decir, la correspodencia de un pensamiento sobre 10s
intereses que tenga cada individuo.

La praxis mécanica o repetitiva en ia vida social se tiene que buscar en
olros dominios como son en aquellos en los que se da justamente lo que no
encontramos en el interior o el exterior. Esta exterioridad o formalizacion de la
practica es el rasgo caracleristico del burocralismo ya que la forma extraida de
un proceso anterior, se aplica mécanicamente a un nuevo proceso.

I4 thidem, p.176
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Esta praxis opuesta a una praxis creadora, no es sino el desenvoivimieto
de una ley ya establecida y conocida de antemano, sin tomar en cuenta las
particularidades concretas de su aplicacion por lo cual es la implantacion de
una forma determinada por su contenido. Es una forma de praxis mecanica en
la repeticion infinita fa cual se alcanza mediante su extrema formalizacion, osea

mediante |a negacion del papel del contenido para someter a toda una forma
exterior.

El trabajo creador supone Ia actividad insoluble de una conciencia que
proyecla o modela idealmenle y de una mano que realiza o plasma lo
proyectado en una materia. El producto como resultado de esta actividad unitaria
es la culminacion de una actividad conciente del productor, por tanto, el objefo
producido revela, y expresa al hombre que lo produjo.

Por su parte la produccion maquinizada vino a incrementar la
productividad del trabajo, en este sentido, constituye un elemento positivo para
el desarrollo de Ia sociedad, y esta en su conjuto se beneficia con la posibilidad
de ampliar el circulo de necesidades humanas, asi como la produccién de ios
objetos titiles que la satisfacen.

"El proletario puede vivir presa de sus intereses momentaneos es por
ello que su conciencia individual teje una malla de illusiones, o realizar acciones
que pueden ir incluso contra su sed de ciase que se eleva a la vision total del
proceso y por ello, sus actos no corresponden a sus intereses ya que ignora
su propia fuerza, sus posibilidades y limitaciones. Lo que ocupa a la
conciencia del proletariado es la ideologia socialista que es ocupada a su vez
por laideologia burguesa. "5

Lo social no es un producto de los individuos sino que por el conlrario los
individuos son un producto social. La individualidad desde el punto historico-

15 \bidem, p.267



social, no es el punto de partida, es algo que el hombre ha conquistado y que lo
ha enriquecido. La forma de como producen o se incluyen en el proceso de
produccion  se vincula con los organos de poder, su modo de amar y de
enfrenlarse a la muerte, sus gustos sus preferencias se hallan condicionados
socialmente. El individuo se impone una serie de relaciones sociales. Ahora
bien las relaciones sociales que tiene el individuo asi como las codiciones que
generan fas formas fundamentales de su comportamiento ya existen como algo
supraindividual.

Laforma sociat det comportamiento individual representa su propia unior
a fa ley que rige el funcionamiento de la estructura, de la cual depende. Ei
individuo como ser sociat no agota su comportamiento en la forma social de su
actividad, es decir, de acuerdo con fas feyes del sistema o comportamiento con
el que se identifica bajo el capitalismo con su praxis no intencional.

"Las ideas se usan como implementos de trabajo, se elabora para que
preste algun servicio, y se incorporan asi a los flamados "usos y costumbres”
de tos hombres sin embargo tos hombres cambian sus costumbres y todo fo
que ahora es usual para ellos esta en inminencia de ser desusado caduco,
esto representa un peligro para las ideas, es decir, para los hombres que las
usan. Es cierto que algunas ideas envejecen. La caducidad y la sustitucion se
aceptan entonces ecuanimemente y hasta la satisfaccion: el cambio es signo
de vida ideologica."16

El uso y desuso de las ideas se rige por una ley de economia bioldgica;
para alojar lo nuevo hay que desechar to que ya no es de buen uso es lo que
ocurre con las ideas que representa ideales.

Un nimero considerable de ideas que son ideales se intregan en el
complejo de usos y costumbres que dan caracter a una. comunidad lo cual

10 Nicot Eduardo. (1978) La Primera Teoria de la Praxis, México, UNAM, p.1




disefia un estilo de vida con vigencia transitoria. Por esta razdn la vigencia de
esté se denomina moda, que sigifica modo; es una manera compartida de
hacer, de opinar, de hablar, en su manera de vivir.

"Elindividuo es un ser activo, el cual es acorde su vida, cuidando de sus
actos, en los cuales su vida estda empefada, y habla de elio; los deméas que
también son actores, procuran captar el sentido de esas praxis;, de tales actos y
palabras. Este es el sentido de interrelaciones en que consiste la existencia y
del cual extraemos aquellos que se llama experiencia de la vida."!”

La moda ideolégica no sélo supone en el usuario el convencimiento de
las ideas usadas son las verdaderas; ademas, el individuo concibe esas ideas
como si no tuvieran antecesoures ni pudieran tener descendencia. La Ultima
moda no seria Gltima porque fuece recién llegada, si no porque acabaria con
todas las modas; es entoces cuando la idea se pone de moda porque resuila

inalterable por su parte el uso niega la posibilidad de desuso, y la idea se
covierte en un remedio. '

17 Ihidem, p. 8
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1.6 Mercadotecnia una Opcion para Satisfacer y Aumentar el Consumo,

SegUn Pedro Woessner (1976) la mercadolecnia es la técnica que se
encarga de promover el flujo de los productos o servicios del productor al
consumidor. Debe entenderse a la mercadotecnia como un constante cambio
en pos de un nivel de vida mejor para todos.

“La mercadotecnia es una respuesta a los qué, a los por qué, a los como,
a los cuando y a los que precios. Pero también es una eslralegia nueva y
diferenle para cada producto y para cada servicio segun el Jugar. La
mercadotecnia se muave en dos sentidos: horizontal y vertical. Se mueve en
forma horizontal al hacer que mas productos lleguen a satisfacer las
necesidades de mas personas al lograr que gocen de nuevos produclos y
nuevos servicios."18

En su comportamiento vertical la mercadotecnia logra que cada
consumidor pueda adquirir mas productos; en la practica se dice que los
objetivos se han logrado.

Por ello s6lo puede haber mercadotencia en donde hay libre empresa, en
donde la gente pueda comerciar y trabajar con quien quiera, en donde la gente
pueda competir. También es claro que la competencia es la piedra angular del
proceso, que solo progresa quien liene la libertad de aventajar a sus
compelidores, que en donde existe un monopolio de cualquier tipo ya que no es
posible porque se bloguea el ingenio para crear nuevos y diferentes productos.

Una nueva definicion nos sefiala que la rnercadotecnia es la
administracion de un constante cambio comercial en beneficio de un mejor nivel
de vida para todos los hombres libres.

1% Woessner Pedro, (1976) La Mercadolecnia Mexicana. México, Ed. Diana, p.17
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Existen diversos tipos de problemas en los que se ve envuelta la
mercadotecnia por ejemplo; el planearse una situacion real frente a distintos
aspectos comerciales. £l problema puede verse en los beneficios a obtener
precios para competir, campaias de publicidad etc. Sin embargo tras un
estudio motivacional, las irfeas surgen y se puede tomar ya una decision
acertada. También una fuente de ideas para la mercadotecnia se encuentra
enla psicologia de los clientes 0 en los prospectos. El método que se sigue en
este caso es salir a la calle y platicar con las personas. Como se puede ver la
investigacion de mercados permite descubrir nuevas oportunidades sobre
productos, sislemas de venlas, campafas publicitarias y métodos
psicoldgicos.

"Como todas las areas de estudio, la mercadotecnia ha desarrollado su
propio vocabulario y con frecuencia cambia el significado de términos
especificos, la mercadotecnia ha sido un campo dinamico, expansivo y excitante
que requiere un gran nimero de personas. La mercadotecnia incluye todas las
operaciones de un empresa que influyen y determinan la demanda  potencial
existente en el mercado; y activa la oferta de los bienes y servicios para
satisfacer esta demanda."tV

Por otro lado la mercadotecnia incluye también el comportamiento de las
operaciones o actividades en una empresa comercial. Estas operaciones
representan 1as principales tareas que debe desarrollar una empresa para
generar ventas estas son:

- Analizar el ambiente, - El disefio de marca.

- La medicidn del mercado. - El disefio de empaque.
- El desarrollo del producto. - La fijacion de precio.

- El desarrollo de servicio del producto. - Los ajustes de precio.
- La fijacion de precios de trasporte. - El crédito.

- El desarrollo de canales de dislribucion. - El almacenamiento.

Y9 A, Lipson Harry, (1979) Fundamenlos de Mercadolecnia, México, Ed. Limusa, p.8
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El control de intervalos. Los embarques.
Las ventas personales. - Las relaciones publicas.
- Las promociones de ventas especiales. - La publicidad.

La mercadotecnia influye en aquellas operaciones que determinan la
demanda potencial y existente en el mercado para delerminar |a demanda, es
preciso andlizar las necesidades de las personas en su estado ambiental. Esto
se hace mediante un andlisis psicoldgica y la medicidn del mercado. Los
clientes tienen poder para aceptar o rechazar ofertas de los vendedores por
consiguiente pueden vetar a cualquier mercado.

Una empresa comercial puede lograr una participacién mas amplia del
mercado por medio de el desarrollo de nuevos productos y servicios que
satisfagan de manera mas amplia las demandas del cliente.

“La mercadotecnia incluye a cada individuo y organizacién que realiza
funciones orientadas a satisfacer los deseos humanos al facilitar las relaciones
del intercambio. La relacion de intercambio; es una relacion de intercambio un
comprador potencial se prepara para interactuar con el propdsito de cambio
aunque no se lleve a cabo."20

Las funciones de la mercadotecnia son actividades que salvan la
distancia, el tiempo y la posesién que por lo general separan a’los participantes
en una relacién de intercambio. Las funciones basicas de esta son; compra 0
renta, trasporte, almacenamiento, estandarizacién y graduacién asi como
reunion de informacién de mercados.

Por tanto integra a los individuos y a las organizaciones: que buscan
satisfacer las necesidades humanas facilitando las relaciones de intercambio.

20 jpidem, p.9
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Para llevar a cabo una mezcla mercadolecnica es necesario contar con
produclos y plazas ( distribucion ), promocion yprecio. A estas variables se les
conoce cumunmente como las 4 p. Por su parte los gerentes de mercadotecnia
condicionan estas variables para crear la mezcla que satisfaga al mercado
meta.

La variable producto; es el manejo de atributos percibidos que tienen el
potencial para satisfacer los deseos de los clientes. El producto es un bien
fisico, un servicio tangible o una combinacion de los dos; es decir el producto
es laidea, una causa, una imagen, un concepto, un lugar o una empresa.

La variable plaza; crea ulilidad de tiempo, lugar y posesion al tener el
producto accesible en donde y cuando los clientes desean comprario. Ei
objetivo es distribuir el producto correcto en el tiempo preciso y en las
cantidades exactas.

Por su parte la variable promocién; es la comunicacién entre las
organizaciones y sus consumidores meta. Las actividades de promocion tales
como la publicidad y la venta personal buscan informar, recordar, convencer at
mercado acerca de la organizacion y sus ofertas.

Por ultimo "la variable precio; se encarga de establecer la cantidad de
dinero u otra consideracion que el vendedor busca de! comprador en el
intercambio por el producto. Las actividades de fijacion de precio también
incluye el establecimiento de politicas concernientes al comercio con rebajas,
descuentos y otros ajustes de precio basico solicitado (precio de lista) para
llegar aun precio de venta real para el mercado meta."2!

21 F_ schell William, (1991) Mercadotecnia, México, Ed. Prentice-hall hispanoamericana,,
p.28
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1.7 Psicologia del Consumidor

“Las personas se mueven por motivos su conducta adquiere sentido si
se le considera segun sus propositos ylas necesidades y motivos personales.
Ese parece ser el secreto para comprender ymanipular a los seres humano."#

Existen tres niveles de la conciencia humana si se va a elegir un
producto, el primer nivel es el conciente y racional en el cual la gente sabe lo
que esta pasando y pueds decir porque. El segundo nivel, mas profundo se
llama preconciente o subconciente e involucra el area en que una persona
puede conocer la manera incierta lo que esta pasando en sus propios
sentimientos, sensaciones Y aclitudes pero no esta dispuesto a decir porque.
Es el nivel de los prejuicios, sus posiciones, temores, incitaciones emotivas,
etc. por ultimo esta el tercer nivel en el que no solo nos damos cuenta de
nuestras verdaderas actitudes hacia los productos en el segundo y tercer nivel
se denomina Ja nueva ciencia del analisis o investigacion motivacional.

Entre los factores motivacionales ocultos que componen el perfil emotivo
de casi todos son la tendencia al conformismo, la necesidad, estimulo oral y el
anhelo de seguridad.

Una de las contribuciones mas interesantes de la psicologia
experimenial para la investigacion de los consumidores, fue la aplicacion de los
métodos "psicofisico” a una gran variedad de problemas de consumidor. Estos
métodos tales como la comparacioén por pares, los procedimientos estimulos
constantes y las técnicas de escalas se utilizan para determinar los umbrales
de discriminacion de los perfumes, en los jabones, jarabes, elc. esa
informacion es importante en el desarrollo de productos y en Ia clasificacion de
las propiedades psicologicas o percibida de los productos a veces estas
escalas se utilizan en el control de calidad de los productos, como sustitutos de

¢ vance Packard, (1985) Las Formas Ocullas de la Propaganda, Buenos Aires,
Ed.Sudamericana, p. 26
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anahisis quimicos o fisicos De hecho se compara con olras marcas que se
hallen en el mercado con el fin de obtener limites

La expresion psicologia del consumidor liene dos puntos de visla
diferentes; una se utiliza para designar el conjunio de aclividades del
consumidor ante la accién de las variables manipulables y no manipulables por
la empresa y negocios, y la otra se refiere a un drea de estudios e
investigaciones para los especialistas en ciencias sociales y, especialmente,
en mercadotecnia.

“Con fines de descripicién; en psicologia se acostumbra referirse a los
diferentes tipos o clases de comportamiento con adjetivos especificos. Asi se
habla de comportamientos infantiles, adolescentes, adultos o senescentes
cuando el interes del psicologo esta en las elapas crondlogicas del desarrollo
de las personas como variables importantes. Se habla de conductas normales y
anormales cuando el psicologo tiene un criteric de adaptacidon social para
evaluar el comportamiento de su paciente y decidir una estrategia terapéutica,
como tercer ejemplo, se designa con el nombre de comportamientos molores,
perceptivos, verbales, idecldgicos y emocionales al conjunto de reacciones de
una persona tomando en cuenta su criteric de descripcion y clasificacion el
comportamiento  anatomofisiologico del organismo comprometido en una
reaccion particutar."23

Con este resumen se quiere advertir que el comportamiento, desde el
punto de vista psicoldgico, es el conjunto de actividades o reacciones de una
persona ante los estimulos y muchas veces su comportamiento es irracional.

Por lo tanto, psicologia del consumidor es un término descriptive que se
referirse a las acciones de una persona ante estimulos derivados. de

23 schnake Ayechu Hugo, (1990) EI Comportamiento del Consumidor, México, Ed. Trillas,
p.15
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actividades mercadotécnicas que se traduce en la adquisicion y el uso de
bienes y servicios.

'Engel, Kolat y Blackwel (1990); definen la conducta del consumidor
cama |os actos de los individuas directamente comprometidos en la obtencién y
el uso de bienes y servicios econémicos, incluyedo los procesos de
adquisicion que preceden y determinan aquellos actos."24

Mientras tanto Block y Roering; sostienen que la anterior definicién puede
ser dividida en tres partes:

1) "los actos de los individuos" esta parte abarca las actividades de
dirigirse hacia, y salir de los locales comerciales, la compra en el local, el
trasporte, el uso, y la evaluacidn de los bienes y servicios disponibles en ef
mercado.

2) "los individuos directamente comprometidos en 1a obtencién y el uso
de bienes y servicios econdmicos." segun los autores la definicion abarca la
campra individual de bienes yservicios para el consumo personal y/o para otra
unidad similar como un amigo o la familia.

3) “incluyenda los procesos de decisién que preceden y determinan
aquellos actos". Esta parte reconoce la importancia de las actividades previas a
la compra que efectuan directamente sus acciones comerciales observables,
como por ejemplo el contacto con los vendedores, su relacién con los medios y
la publicidad, las exportaciones informales con los amigos, la formacién de
criterios de evaluacion y los actos visibes de identificar y considerar decisiones
alternativas a la compra.

24 iidem, p. 17
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Para fines de la psicologia del consumidor es aconsejable hacer una
distinciéon entre los que es conducta de compra y conducta de consumo. La
conducta de compra se refiere a los actos que los individuos realizan en el
intercambio de dinero (o algun sustitulo de dinero) por bienes y servicios
economicos y los procesos de decision que determinan estos actos. La
conducta de compra es parte de las acciones involucradas en la manipufacion,
empleo, aplicacion ydisfrute de un bien o servicio

Suele ocurrir 8 menudo que la o las personas que consumen
irracionalmente un producto o servicio y la que realiza la compra son sujetos
diferentes por lo que la psicologia de la persona que compra y usa un producto
o servicio, es el objetivo primordial de las actividades mercadotécnicas vy el
centro de analisis de las ciencias del comportamiento.

La definicion de Block y Roering (1990), contienen dos elementos de un
proceso conductual del tipo estimulo-respuesta; un proceso de decision que
precede y determina la compra, el uso y la evaluacion de un bien o servicio
economico. ‘

Este proceso estd constituido por varias acciones o respuestas
sucesivas del consumidor, este conjunto de acciones es el efecto de las
estrategias de mercadotecnia y de las variables no manipulables. Lo acertado
de esta definicion , es que en ella falta sefialar los efectos yconsecuencias para
el propio consumidor de las acciones de adquirir y usar un bien o un servicio.

"La division relacionada con las influencias individuales y sus efectos
sobre el comportamiento de consumo, irata sobre la accidn de procesos
psicologicos individuales en la adquisicién y usos de bienes y servicios
econdomicos. Esos procesos son; la molivacion, la sensopercepcion, las
aclitudes, el aprendizaje, la personalidad, etc."25

5 \hidem, p. 19
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En las situaciones comerciales las empresas ejecutan una serie de
aclividades como las de ofrecer produclos y servicics, promaocionarlos,
distribuirlos vy fijarles los precios. Los consumidores se dan cuenta de las
ofertas de las empresas o simplemente se sienten con la confianza de buscar
la informacién acerca de determinado producto o servicio.

Cualquiera que fueran las causas de las actividades del consumidor con
respecto a informarse; forma parte de las conductas percibidas en tanto que el
comportamiento de las empresas conforman los estimulos para que se
presenten dichas conductas.

E! comportamiento psicologico de bisqueda de informacién, al igual que
otro comportamiento, esta formado por cadenas de estimulos y respuestas las
cuales, a su vez, son eslabones de esta cadena. Sin embargo en la realidad los
dos procesos son inseparables en el comportamiento de busqueda de
productos o servicios, o en la busqueda de informacién acerca de estos.

Las personas no toman decisiones en el vacio ya que sus compras
reciben un fuerte efecto de factores cuturales, sociales, pefsonales vy
psicolégicos.

"Factores culturales; ejercen la influencia mas amplia y profunda sobre el
cosumidor. La cultura es la determinante fundamental de los deseos u
conductas de una persona, el comportamiento humano es en gran parte un
proceso de aprendizaje."¢

Los mercadolégos siempre estan intentando detectar cambios culturales
con el préposito de imaginar nuevos productos que pudieran solicitarse.

26 Kotler Phitip, (1975) Mercadotecnia, México, Ed. Diana, p. 159
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En su tiempo libre; la gente busca mas tiempo para realizar actividades
deportivas o vacaciones. Para aumentar su tiempo libre, adoptan productos y
servicios que ahorran tiempo como son hornos de microondas, maquinas para
lavar platos y restaurantes de comida rapida. En otro ambito la gente se
preocupa cada vez mds por la salud ya que dedica mas tiempo a ejercicios
como correr, levantar pesas, comer alimentos mas naturales yligeros.

Cada cultura contiene pequefos grupos o subgrupos que les
proporciona a sus miembros identificacién y socializacion mas especifica. Aqui
se distinguen diferentes tipos, los grupos nacionales; como mexicanos,
irlandeses, puertorriquefios, elc los grupos reliogiosos; catolicos, mormones,
judios,etc. los grupos racionales; negros, orientales. las areas geograficas; los
del sur, norte, los estados.

Factores sociales; en la psicologia del consumidor también repercuten
los factores sociales, como los grupos de referencia de las personas, la familia,
los roles y situaciones sociales.

Los grupos de referencia de una persona son aquéllos que ejercen
influencia directa ( cara a cara) o indirecta en sus actitudes o conducta.

“LLos grupos de pertenencia; son aquéllos que influyen directamente en el
individuo, son los grupos con los que {a persona pertenece o con los que
interactua. Algunos son grupos primarios y en éstos hay una interaccion
bastante continua como sucede en la familia, amigos, vecinos y compaferos de
trabajo; estos grupos suelen ser informados. Otros grupos secundarios, que
muestran una tendencia mas formal y tiene menos interaccidn continua incluye
organizaciones sociales como agrupaciones religiosas, profesionales vy
sindicales."27

27 \hidem, p. 165



Las personas también reciben influencia de grupos a los cuales no
pertece Un grupo de aspiracion es aquél en donde el individuo desea aspirar a
pertenecer; por ejemplo; un adolescente que praclica futbol y algun dia desea
llegar a pertenecer a su equipo favorito. Un grupo disociativo es aquél cuyos
valores rechaza un individuo.

Los miembros de la familia del comprador ejercen una gran influencia en
la conducta de compra de éste. Pueden distinguirse dos familias; la familia de
orientacién que la conforman los padres y ia familia de procreacion la esposa
(o) y los hijos del comprador.

Factores personales, en la decision que tome una persona influyen
ademas las caracleristicas personales extensas, en especial la edad y la etapa
de ciclo de vida del comprador, su ocupacién, circunstancias econodmicas,
estilos de vida y personalidad asi como el auloconcepto. El ser humano
muestra un cambio en los bienes y servicios que adquieren durante su vida.

"Factores psicoldgicos; la eleccion de una persona también recibe
influencia de cuatro factores psicologicos principales, motivacion, percepcién,
aprendizaje, creencia y aclitudes."28

Para medir estos factores se han usado medidas conductuales, de
clasificacion y psicofisiologicas las cuales se basan en mediciones de!
sistema nervioso auténomo y las actividades circulatorias tales como, la
presidn sanguinea, el ritmo cardiaco y las respuestas de la piel las cuales
activan al sujeto emocionalmente. En consecuencia, los productos y los
anuncios con diferentes potenciales de atraccion pueden producir variaciones
mesurables de estos indices.

& hidem, p. 171
36



"Un método o media que resulta ser el mas nuevo y novedoso es
"Dilatacién de la pupila” como medidas de respuestas de la persona Krugman
se encargo de describir los trabajos hechas sobre las respuestas de ja pupila
como indice de valor de intereses en los estimulos que se presentan para
predecir las ventas y las preferencias por los productos de alli que se le tomo
primordial importancia a la psicologia del consumidor, es decir a todos los
estimulos sensoriales, emocionales y de culturacion que tiene el ser
humano."?

29 Fleishman Edwin, (1979), Estudios de Psicologia Industrial del Persanal, México, Trillas, p.
54
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1.8 Clases de Consumidores y Compradores

En cuanto a los satisfactores y al destino de los mismos se consideran
tres tipos de consumidores:

a) Intermedios
b) Finales
c) De servicio

Los intermedios; "son llamados mayoristas, minoristas o corredores de
ventas que compran mercancias con el proposito de revenderias o adquirir a
otros obteniendo por su intervencion una ganancia significativa."®

La combinacion de productos o servicio que maneja e! intermediario se
define como surtido especial y existen cuatro tipos;

- Surtido exclusivo; esta constituido por un sélo producto.

- Surtido profundo; lo integra una familia de productos homogéneos.
- Surtido amplio; lo conforma la variedad de la linea de productos de
acuerdo al tipo de negocio del distribuidor.

- Surtido miscelaneo; lo conforma muchas familias de productos
heterogéneos.

El objelivo de! intermediario es que el distribuidor obtenga ulilidades y
para ello se necesita conocer a los proveedores, las lécnicas de predicion de la
demanda, la seleccion de mercancias, los precios, los gastos de promocion,
entre olros.

3 D' Egremy, (1985), Los Mil Rostros del Consumldor, México, Ed. Edamex, p. 111
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Respecto a la forma de compra de los mayoristas Egremy (1985) destaca
algunos lipos de compradores;

El comprador ideal; es fiel a una compafia o marca que represente para
&l un buen negocio. El comprador oportunista; es el que selecciona entre los
productos los que tienen mejor descuento y mayor plazo.

El comprados que busca el mejor trato , este lipo obtiene las mejores
condiciones de los vendedores en un momento dado. El comprador creativo; es
aquel que no acepta las combinaciones que le ofrecon los vendedores sino que
crea sus propias ofertas.

E! comprador anuciador; siempre trata de obtener, de los vendedores,
fondos de publicidad El aprovechado;, siempre busca conseguir més
concesiones en el precio, en el plazo, etc. y por Ultimo el comprador minucioso;
selecciona cuidadosamente la mercancia que adguiere le interesa mas la
precision y la calidad que la cantidad.

El comprador final; es la persona u organizacion que adquiere el
satisfactor parasu empleo o aprovechamiento.

“Es preciso sin embargo establecer una diferenciacion entre la persona
como consumidor final y la organizacion industrial. E! individuo adquiere
productos para ser copsumidos, para satisfacer sus propias necesidades y
constituye de hecho el mercado de consumo. El mercado industrial -esta
constituido por industrias que utilizan los satisfactores que adquieren para
producir otros productos o servicios que venderd o adquirirdn los consumidores
de servicio, 31

A1 |bidem, p.113
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Como en el caso del consumidor final, el consumidor de servicio es el
individuo o una compania que adquiere un servicio. En el primer caso para la
satisfaccion de una necesidad personal (servicios medicos, trasporle, bancos,
etc.) y en el segundo, para los miembros de la sociedad.

Segun Egremy (1985), como los consumidores son tantos y tan variados
los motivos de compra que se pueden clasificar en amplios y diversos; sin
embargo para fines comerciales estos son:

Segin su edad; dado que los intereses varian para cada individuo, segun
su edad y ademas , por su poder adquisitivo que es distinto, 10s consumidores
pueden agruparse en, mercados infantiles, mercados de adolescentes,
mercado de adullos y mercados de ancianos. '

Segun el sexo; por los modelos del comportamiento social las diversas
cufluras imponen a sus integrantes, necesidades sociales diferentes segun el
sexo y consecuentemente, motivos de compra son diferentes, dependiende de
quien se trate si son hombres o mujeres.

"El sexo en si, independientemente de los factores sociales por fas
caracteristicas mismas de la fisiologia masculina y femenina, genera
necesidades distintas, lo que requiere satisfactores dislintos, que en realidad
son pocos ( ciertos medicamentos hormonales espacificos para la mujer o para
el hombre); algunos objetos o prendas de vestir indispensablemente femeninos
como los soslen, articulos de belleza, toallas sanitarias,etc."3?

De hecho, la inmensa mayoria de los productos pueden ser empleados
por los miembros de uno yotro sexo, sin embargo es preciso reconocer quela
psicologia, con su poderoso instrumento de influencia social ha reforzado las

32 \bidem, p. 114-115
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tradiciones pasadas de los usos ylas costumbres diferentes para et hombre y
mujer ademds conocienda tos motivos ocultos de compra de una y de atros, los
ha mativado para que adquieran praductos que los hacen ser "mas hombres” o
"mas intimamente femeninas"”

El mercado de fos productos, segun los sexos abarca tres grandes
seclores; el masculino, femenino y el "unisex”

Segun el poder de compra; aqui mas que los ingresos se considera mas
el poder de compra de las personas que la ubica, indudablemente, en
diferentes niveles socic-economicos. Algunos autores hablan de los
consumidores de allo poder econdmico, que se encuentran lacalizados entre

los grandes industriales, los comerciantes, los financieros y los ministros de
estado.

"El estrato socio econdmico medio esta conformado por profesionales,
comerciantes medianas y rentistas. Mientras que el nivel bajo esta constituido
por empleados, pequefios comerciantes, burocratas y técnios medios. Ef
consumidor de clase ‘'c’ o econdmicamente deficiente, esta integrado por
obreros no calificados, vededores ambulantes, trabajadores eventuales 'y
desempleados.”#

Por "status" se entiende la ubicacién del individuo en una jerarquia de
poder es facil comprender at intento de algunas mercadélogos para clasificar a

los cansumidares segun este status real o segun las fantasias del status de los
consumidores. '

En tales circustancias, existe un mercado para "gente de alto status”,
"para los que pueden elegir”, “para los que pueden darse el lujo" para los

33 ibidem, p.116
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aspirantes a ese silic y para los que pretenden aparentar que perlenecen a ese
status ( la mayoria).

Por el prestigio; la definiciéon de prestigio, es el juego psicologico que
realiza el ser humano para proyectar, ante los demas, la imagen que uno
mismo quiere que ellos tengan, facilita la interpretacién de la influencia sobre
las personas en general y sobre los consumidores en particular. Al respecto, la
compra de la gran mayoria de productos que se hacen méas en funcién del
prestigio que de la verdadera necesidad que su empleo va a satisfacer. por
ejemplo, comer en lugares especificos, comprar alguna marca determinada,
comprar reiojes, alhiajas, automoviles, etc.

"La mercadotecnia considera pues, un tipo de cosumidores de productos
de prestigio y se apodera, con todos sus conocimientos y recursos, al
proporcionarles los satisfactores idéneos, al precio justo en el lugar adecuado y
en el momento oportuno."3+

34 tbidem, p.117
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CAPITULOI
CONSUMO COMO PARTE INTEGRAL DEL PROCESO MERCADOLOGICO

2.1 Clasificacion de Bienes de Consumo

Los bicnes de consumo ylos industriales, distinguen tres categorias de
bienes en funcidn de su indice de consumo y tangibilida.

Bienes durables; son bienes tagibles que normalmente pueden
sobrevivir a muchos usos por ejemplo; los refrigeradores, las prendas de vestir,

Bienes no durables; bienes tangibles que normalmente se consumen
con uno o varios usos por ejemplo; los alimentos, jabones.

Servicios, actividades beneficios o satisfaciones que se ponen a la venta
por ejemplo; un corte de pelo, las reparaciones.

"Estas distinciones tienen consecuencias para la estrategia de
‘mercadotecnia. Los productos que se consumen prontc 'y se compran
frecuentemente (los bienes no durables y los servicios) se pueden poner a
disposicién del consumidor en muchas localidades, requiere pequefio margen
o reserva monelaria y desarrolla una gran lealtad a determinadas marcas. En
cambio los productos durables probablemente necesitan mayor aclividad
vendedora personal, requieren de un mayor margen yexigen mas garatias del
vendedor 35

33 Kotler Philip, (1975), Direccién_de Mercadolecnia, México, Ed. Diana, p.135
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Bienes de convivencia, no toman en cuenta las caracleristicas del
producto sino los habitos de compra del consumidor, distiguiendo tres clases;
bienes de convivencia, son los bienes de consumo que &l cliente compra con
frecuencia, directamente y con el minimo esfuerzo de comparacion de estilos,
precios, cualidades y utilidad por ejemplo;los muebles, las prendas de vestir,
los automoéviles usados ylos aparatos grandes.

Bienes de especialidad; son los bienes de consumo que tienen
caracteristicas Gnicas y se idetifican por su marca comercial, y un grupo
importante de compradores estan dispuestos a adquirir realizando un esfuerzo
especial por ejemplo, determinadas marcas y tipos de objetos de fantasia,
aparatos de alta fidelidad, equipos fologréficos y trajes masculinos.

Enlas dos primeras categorias los bienes son llamados de compra ylos
de conveniencia costituyen los extremos de un eje que describe el esfuerzo que
realiza el consumidor para selecionar y comprar los articulos de "impulso” en
los cuales el consumidor no realiza esfuerzo alguno de busqueda por-lo que {os
articulos son baratos de consumo corriente.

“La adquisicion de bienes de compra puede requerir alguna actividad de
bisqueda, como recorrer una o varias tiendas para dar con el aniculo que
necesita. Los bienes de especialidad no requieren esfuerzos de recorrer
tiendas porque el cliente sabe lo que quiere, lo Unico que necesita es tiempo
para visilar los eslablecimientos que venden lales articulos."36

La canlidad y la indole del esfuerzo que supone a los compradores la
adquisicion del producto tiene influencia importante en la estrategia comercial.

36 ibidem, p.136
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"S1 se compran camaras fotograficas como bienes de especialidad, el
productor debe adoptar una distribucion selectiva o exclusiva de este modo
dirigir su promocion a los sectores leales del mercado, si se adquieren como
bienes de compra, el productor encuentra preferible adoptar fos valores mas
modernos del producto, estableciendo precios competilivos, desarrollar una
amplia distribucion yhacer mas incapié en la publicidad."37

Leo v. Aspinwall propuso en 1958 una casificacion de fos productos base
de una lista amplia de cinco caracteristicas de los mismos, que segun él,
requerian normas contrarias de promaocién y distribucion estas son:

Indice de reposicion, es la frecuencia con que debe comprarse Yy
consumirse un arliculo para proporcionar al cliente la salisfacion que espera de
producto.

Margen de utilidad bruta; es la diferencia entre el costo de venta y el
proceso final de venta.

Ajuste; es la canliddd de servicios que requieren los articulos para
satisfacer las necesidades exactas de fos consumidores.

Tiempo de consumo; es ef tiempo medido durante el cual el articulo
proporciona la utifidad deseada.

Tiempo de busca; es fa medida del tiempo y ia distancia de fa tienda de
menudeo.

37 \bidem, p.136
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Basandose en estas categorias Aspinwall inventd nembres arbitrarios de
colores para definir tres categorias de articulos;

Articulos rojos; son los que tienen un indice elevado de reposicidn y
escaso margen de utilidad, ajuste, tiempo de consumo y busqueda, por
ejemplo; varios productos alimenticios.

Articulos naranjas; son los que tienen un promedio de las cinco
caracteristicas, por ejemplo; los trajes de hombre.

Artiulos amarillos, son los que tiene un indice bajo de reposicion y un
indice elevado de utilidad bruta, ajuste, tiempo de consumo y de busca, por
sfemplo; los refrigeradores,

La distincidbn entre bienes y servicios de consumo y de negocios no
siempre es cara ni rapida ya que los productos y servicios se venden en
ambos mercados.

“La distincién entre compradores de bienes de consumo de negocios es
atit para los comerciantes, debido a las diferencias .en hébitos, motivos y
capacidades entre estas tipos de compradores."38

38 |bidem, p. 138



2.2 Control de Calidad; Excelencia en los Productos

"El control de calidad es un sistema de mélodos de produccidn que
econdmicamente genera bienes y servicios de calidad de acuerdo con los
requisitos de los consumidoraes.”3?

En otra definicion se e denomina como la practica, disedar, manufacturar
y mantener un producto de calidad que sea el mas econdmico, ei mas util y
siempre satisfactorio para el consumidor.

Para lograr esta meta, es necesario que en la empresa todos promuevan
y participen en el control de calidad. Incluyendo a los altos ejecutivos asi como a
todas las divisiones de la empresa ya todos los empleados.

Dicho control de calidad se hace con el fin de producir articulos que
satisfagan las exigencias de las personas. No se trala de cumplir solamente
una serie de normas o especificaciones nacionales,

Es importante la interpretacion que se le da a la palabra calidad ya que en
su interpretacion mas estrecha calidad significa calidad del producto y en si
interpretacion mas amplia significa calidad del trabajo, calidad de servicio.

Para Kaoru Ishikawa (1993) hacer calidad significa:

- Emplear el control de calidad como base.
- Hacer el control integral de costos, precio y utilidades.

39 (shikawa Kaoru, (1993) ¢ Qué es control de Calidad?, México, Ed. Norma, p. 17
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-Controlar la calidad como fo es el volumén de produccion, de ventas y de
existencias, asi coma la fecha de entrega.

El control de calidad se realiza para lograr aquella calidad que cumpla los
requisitos del consumidor. En general el procedimiento es el siguiente: se
delermina las caracteristicas de calidad reales de un producto determinado,
procediendo a resolver problemas tales como medir las caracteristicas yfijar las
normas de calidad para el producto. Una vez que sean aceptadas, se escogen
caracteristicas de calidad suslitutas que tengan alguna relacién con las reales.
Por ultimo se establece las relaciones que existen entre las caracleristicas
reales y sustitulas mediante estadisticas y andlisis de calidad. Para probar las
caracleristicas sustitutivas hay que hacer ensayos con el producto y probarlo
nuevamente en la practica.

Una vez determinadas las caracteristicas lo que falta es escoger. el
lenguaje que se va a emplear para expresarlas. Por tanto los requisitos de los
consumidores no siempre se pueden expresar en una forma que se presente
para su aplicacion por parte de la fabrica.

Por otro lado "se denomina control de calidad al conjunto de técnicas y
procedimientos de que se sirve la direccidn para orientar, supervisar y controlar
para la obtencién de, un producto de la calidad deseada. E! control de calidad
representa una inversibn que debe producir rendimientos adecuados que
justifiquen su extension."™®

Todos los miembros de 1a empresa son responsables del control de
calidad no importando el trabajo que desempefien las personas o las
maquinas; puesto que deben adoptar medidas correctas o en su defecto avisar
la imposibilidad de alcanzar dicha calidad.

40 Hasen Berlirand L., (1990), Control de Calidad, Madrid, Ed. Diaz Santos, p. 1
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Entre los ahos de 1965 y 1985, la mayoria de las ernpresas impusieron el
concepto de control de calidad ya que durante este periodo las empresas
tuvieron que enfrentarse a una competencia que fue creciendo dentro de las
fronteras y en el extranjero, como consecuencia de la comercializacion de
productos de mejor calidad y menor costo que provenian de los paises
industrializados tales como Estados Unidos de America y Alemania.

Los primeros datos acerca del contro de calidad datan desde 1924,
cuando Walter Shewhart, aplict por vezprimera un grafico estadistico de control
de calidad a un producto manufacturado.

La definicion de la palabra calidad incluye ciertas palabras que se deben
definir.

Producto; es Ila salida de cualquier proceso, el producto es
principalmente bienes y servicios.

Bienes: son las cosas fisicas como-por ejemplo; lapices, aparatos de
television, etc.

“Servicios: es el trabajo realizado para otras personas por ejemplo; los
trasportes, servicio de |uz, etc. El trabajo también incluye el desemperio .laboral
que se realiza para otra persona dentro de la empresa, por ejemplo; 1a
preparacién de las néminas, contratos de nuevos empleados."H

Cliente: es cualquier persona que recibe el produclo o proceso, estos son
clientes externos o internos.

1 guran J. M., (1990), Juran para la Calidad, Madiid, Ed. Dlaz Santos, p. 15



“Los clientes externos son afectados por los produclos pero no son
miembros de la empresa que lo produce. Estos también son clientes que
adquieren el producto asi comno los organismos gubernamentales y el publico
en general. Mientras que los clientes internos son afectados por el producto y
son miembros de la empresa que lo produce, es decir no son compradores "+

Deficiencias: es un fallo que tiene como consecuencia la insatisfaccion
con el producto adoptando la forma de corte corriente o mal elaborado, fracaso
en cumplir fechas de entrega, articulos que no se pueden operar, aspecto
deteriorado yno conformidad con la especificacion. '

Satisfaccion; es el resultado que se obtiene cuando |as caracteristicas
del producto responden a las necesidades del cliente logrando un estimulo
para que este se venda.

42 |bidem, p. 16
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2.3 Desarrollo del Mercado de Consumo.

Mercado es el tolal de individuos y organizaciones que son clientes
actuales o potenciales de un producto o servicio esta es la caracleristica
institucional mas importante de los cinco lipos de mercados que existen estos
son; de consumo, del productor, del distribuidor, del gobierno o internacional.

"Estos mercados se distinguen escencialmente a base de los motivos y
de funcion que desarrollan los compradores, no de las. caracteristicas del
producto que componen los consumidores sino de los individuos y de las
familias que compran bienes para su uso personal, los productores son
individuos y organizaciones que compran para revender los articulos: los
gobiernos son unidades gubernamentales que compran para desarrollar
funciones de gobierno yfinalmente los mercados internacionales comprenden
los cuatro tipos anteriores.”#3

Entre los consumidores hay enormes diferencias de edades, ingresos,
niveles educativos, tipos de movilidad y gusto. Por eso muchos estudiosos
han creido conveniente distinguir grupos diversos de mercado y desarrollar
productos y servicios que respondan a sus multiples necesidades y un sector
de mercado es grande y educativo, puede ocurrir que algunas compafilas se
ceniren exclusivamente en vender en él.

Actualmente, hay tres submercados de consumo, que son de especial
atencion, los mercados de la juventud, denlro del cual se distinguen otros
cuatro sectores importantes; el mercado de nifios (alimentos para bebe,
prendas infantiles, panales ); el mercado de adolescentes 0 menores de veinte
afos (discos, estilos de peinados, ropa, articulos deportivos, etc.); el mercado
de colegios o centros de esefianza superior ( libros, cervezas, viajes y otros ).

43 Kotler Philip, (1975), Direccién de Mercadolecnta, Ed: Diana, p.129.
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'El mercado de ciudadanos mayores es el otro extremo del espectro de
las edades; este mercado jeridtrico liene gustos y necesidades especificas en
cuanto a alimentos, vivienda, recreas y atencion médica sus miembros
contituyen un mercado importanie para viajes por mar, alimertos dietéticos y
ayuda acustica. El comercio con este grupo debe tomar en cuenta sus
necesidades yvalores especiales las personas eniradas en afos tienden a ser
conservadores yapreciar la vida tranquila."

Esto debe tomarse en consideracion, especialmente  con el mensaje
publicitario, el envase y el precio. Para que el comercio deje utilidades no soélo
hace falla observar quiénes son ios consumidores si no ademas en donde
viven. Olro geogréfico de especial importancia comecial es 18 migracion
continua de las zonas ruraies alas urbanas. Estas areas urbanas gustan de ser
homogéneas yaque las grandes cuidades se caracterizan por un ritmo de vida
mas rapido, por un mayor movimiento de ida y vueta al trabajo, por ingresos
normaimente mayores, por mas amplia variedad de bienes y servicios que las
poblaciones pequeias. Para que el mercado deje utilidades en estas
concentraciones urbanas hace falta muchas veces poseer un conocimiento de
especialistas sobre las caracteristicas (nicas del &rea en cuestion.

Las tiendas modernas de departamentos ylos catdlogos de pedidos por
correo ofrecen productos por decenas de miliares. Lo que interesa es buscar
una base de clasificacion para el vasto nimero de productos de consumo que
pueden ayudar a comprender las diferencias comerciales existentes y sus
consecuencias en las combinaciones o paquetes de mercadotecnia.

Si se piensa en la variedad de productos que buscan las personas no es
posibie sefalar un solo motivo que nos lleve a su busqueda. Mientras los
mercados industriales compran bienes y servicios con el fin principal de obtener
beneficios; el mercado de consumo los compra para satisfacer un sin namero
de deseos y necesidades. Los productos y servicios no son tan importantes

H lbidem, p. 131-132
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como las diferentes calegorias de necesidades humanas que buscan
satisfacer los deseos de las personas son mas estables y duraderos que los
articulos concretos que pueden satisfacerlos en un determinado momento y
lugar.

"El mercado de consumo esta compuesto de familias, que son las que
hacen la mayor parte de las compras. La familia es la unidad econdmica bésica
del mercado de consumo vy, por tanto, determina las actividades de produccion,
consumo e intercambio. En la actualidad son las organizaciones compradoras
de una gran cantidad de comestibles, ropas, viviendas, atencién médica, etc.
para sus miembros. 45

Los articulos comprados por una familia estdn intimamente relacionados
con las etapas que ocupan en el ciclo familiar.

Segun Philip Kotler (1985) se distiguen siete etapas de dicho ciclo;

1) Etapa de solteria, individuos jovenes solteros.

2) Pareja recién casada jovenes sin hijos.

3) Nido lleno 1, matrimonios jovenes, cuyo hijo menor no llega a los seis
anos

4) Nido lleno 2, matrimonios jovenes, cuyo hijo menor tiene seis afos o
mas.

5) Nido lleno 3, matrimonios mayores, con hijos dependientes.

6) Nido vacio, matrimonios mayores, sin hijos que vivan con ellos.

7) Scbrevivientes solitarios; individuos mayores solos.

43 Kotler Phifip,(1975) Direccion de mercadotecnia, México, Ed: Diana, p. 155
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Cada grupo tiene determinadas necesidades e intereses respecto a 0s
distintos bienes y servicios dependiendo el tipo de vida que Hleven pues esto
indica la clase de articulos que va a interesar a las familias.

El mercado de consumo es el mercado de productos y servicios que son
comprados o controlados por el individuo y las familias para su uso personal
(no de negocio ).

Para Buzzel Nourse (1985) las caracteristicas de consumo son:

- Numero considerable de compradores.

- Concentracion geografica de compradores.

- Movimiento geografico de compradores.

- Compra en pequefia escala.

- Frecuencia de la.compra.

- Factores especiales que influyen en las compras del consumidor.

La psicologia de consumo, se refiere a los actos en donde las personas
estan implicadas en la manipulacion, empleo, aplicacion y disfrute de un bien o
servicio economico.

“"La econdmia de consumo, en el cual el vendedor intenta maximizar sus
utilidades obteniendo un aito. volumén de venlas a través de una presion
indebida: publicidad enganosa por ejemplo, la planeacién para que los
productos se vuelvan anticuados de manera que puedan vender en el mercado
los nuevos productos."4o

40 Nourse Buzzel, (1985), Mercadotecnia un Andlisis Contempordneo, México, Ed. Cecsa,
p.63
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Un mercado se define también en términos del producto o servicio
implicado, tal es el caso de autdmoviles y seguros de vida que pueden
hacerse, asi mismo, por variables geograficas, el mercado urbano o mercado
de clima templado; es importante en la toma de decisiones ya que condiciona al
mercado de consumo pues esté se manifiesta en cierto intervalo de tiempo; asi
por ejemplo; al planear un presupuesto de mercadotecnia, para ser Utiles a las
situaciones de mercadotecnia especificas de una firma. Por lo general se define
el mercado mediante una combinacion de dos 0 mas criterios anteriores.

En cualquier forma de que se defina un mercado siempre esta
conformado por un grupo de consumidores como individuos, cada persona
forma parte de un mercado. Su modelo exclusivo de necesidades, deseos,
anhelos y otras caracteristicas de compra, mientras mas significativa sea la
magnitud de tales diferencias entre los consumidores individuales, resulta méas
conveniente el uso de refinamientos adicionales a la definicion de mercado.

"La segmentacion 'de mercados, ofrece cierto nimero de beneficios
potenciales, al descubrimiento de importantes caracteristicas de consumo o
compra por parte de los consumidores asi pues pueden encontrarse en
posibilidades de identificar oportunidades en un mercado que puede haber sido
ignorado o pasado por alto por los competidores. La identificacion de los
segmentos de mercado ylos programas de mercadotecnia hechos a la medida
para ellos se basan en el mismo principio que se aplica el tratar con los
mercados totales."+

47 Ibidem, p. 65-66
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2.4 Comunicaciones Mercadotecnicas: Fuente de Distincionde la Empresa.

Las comunicaciones mercadotecnicas son sinonimos de mercadotecnia
por lo que la comunicacion promocional es el elemenlo mas visible y
controvertido en la actividad mercadotecnica por su alto costo. Cuando los
cosumidores emiten criticas sobre |as practicas de mercadotecnia, siempre se
dirige hacia la promocion y las politicas del producto, el establecimiento de
precios, o canales de distribucion. Por estas razones, la comunicacion es
importante para la administracion debido a que esta sujeta a observaciones y
restricciones asi como a causas que tiene una importante participacién en el
éxito del mercado.

Estamos ulilizando la frase “comunicacién en mercadotecnia® para
denotar todos los tipos de comunicaciones que afecta las actitudes y acciones
de las unidades de toma de decisién en el mercado. Debe reconocerse sin
embargo, que las compras estan influenciadas por muchos tipos de
comunicaciones no controladas, tales como las discusiones informales entre
los clientes, asi como aquellas que en una empresa son seleccionadas o
diseriadas deliberadamente, 8

Las tres amplias clases de comunicacién promocional que controla el
vededor son; la venta personal, la propaganda yla promocion de ventas.

La comunicacion de venta personal es literaimente “cara a cara”; Como
en los casos en que el vendedor de un fabricante visita a un detallista 0 a un
usuario industrial, por medio de la viatelefonica.

Laventa personal es laforma mas antigua de la actividad promocional y
data desde 1os principios del intercambio. Suponiendo que las colonias sean

48 |bidem, p.594
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disefiadas en forma complementaria, una conversacion cara a cara con un
vendedor siempre tiene mas impaclo sobre el cliente que la lectura de
propagandas impresas o la abservacion de un comercial de television.

Para Nourse Buzzel (1985) el procesa de venta es el siguiente:

- Localizar a los posibles clientes,

- Emprender actividades de ventavisitando a distintos clientes.

- Recabar informacion respecto a psicologia de compra de los posibles
consumidores.

- Preparar a los prospectos y realizar ventas.

Para que el vendedor logre éxito debe tener las siguientes caracteristicas;,
tener simpatia, inteligencia, con buena presentacion, con alto conocimiento del
producto, amplio criterio, saber técnicas de venta, entre otras.

“Propaganda, la forma mads familiar de este son los mensajes imprasos
en revistas, periodicos y maleriales enviados por correo; los mensajes
emitidos por viatelevision, radio, cartelones y otras propagandas externas. Los
tipos miscelaneos de comunicacion publicitaria incluye ‘anunciar en
“gspecialidades"’, tales como calendarios o lapices impresos, peliculas
comerciales, escritura aéreas en el cielo y diferentes formas de- catdlogos y
direclorios.""

En la propaganda existen formas limitadas de comunicacion
promocional, tales como las cartas de venta parciaimente estandarizadas,
firmadas por un vendedor, pero el hecho es colocarlas bajo "venta" ya que es
parte importante de dicho proceso.

) |bidem, p.596



“La definicion de propaganda incluye la pafabra “pagado” para distinguir
los tipos de anuncios de la propaganda, que es la comunicacién acerca de la
compafia o acerca de sus productos yservicios que no son pagados al menos
en forma directa a esta forma de comunicacion se le discute bajo el encabezado
de comunicacién no controlada."s0

Es importante reconocer que el proceso basico de la comunicacion es el
mismo en la propaganda yen la venta personal debido aque la primera es una
comunicacion estandarizada, es inherente y menas costosa, menos flexible. No
obstante la gama de posibilidades dentro de la propaganda es tan grande como
la diferencia entre la propaganda “"promedio” yel "vendedor promedio”. Un breve
comercial radiado o un cartel impreso en un autobus o en el metro, puede
alcanzar una gran audiencia a un costo menar por exposicion.

Asi pues, cuando la caracteristica distintiva de la propaganda es
alcanzar una comunicacién masiva, el tamaio de la audiencla y el grado de
selectividad es apropiado para diferentes situaciones de mercadotecnia.

La promocion de ventas es definida como aquella actividad diferente de la
venta personal, la publicidad y propaganda, que estimulan las compras del
consumidor y la efectividad del distribuidor, tales como- escaparates,
representaciones y diferentes esfuerzos de ventas no recurrentes. En efecto, la
promocion de ventas es una categoria de efectos variados que incluye a todas
las formas de promocion diferentes a las que caen dentro de una u otra de las
principales categorias.

Entre las actividades que pueden clasificarse como promocién de ventas
se encuentran las siguientes:

50 Ibidem, p. 598
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Exhibidores y carteles en el punto de venta, muestras de productos,
demostraciones, ofertas de premio incluyendo estampillas, y cupones
comerciales, concursos y loterias, exhibiciones en convenciones, ferias
comerciales, etc.

La promacion de ventas se realiza en forma miscelanea de comunicacion
promocional, la mayoria de ellas son de tipo no personal, sin embargo en
ciertos casos, incluye una mezcla de canales personales y no personales. Lo
que estas actividades lienen en comin es que se usan para complementar las
diferentes formas de promocidon, @ menudo en conexidn a situaciones
especiales, tales como introducciones de nuevos productos o respuestas a las
acciones de los compelidores. Bajo el punto de vista de ias estrategias lotal de
comuniciones, la caracteristica clave de la promocion de ventas es su
flexibilidad, el hecho de que pueda usarse en una base temporal para llenar
necesidades a corto plazo, sin convertirse en un elemento continuo del
programa del presupuesto de mercadotecnia.

“La venta personal, la propaganda y promocion de ventas estan
disefnadas, pagadas y controladas por el vendedor. En forma colectiva, sirve
para implementar una estrategia promacional. Las historias periodisticas
acerca de compafiias y productos, no pagadas o controladas por el vendedar,
forman el elemento de comunicaciones de publicidad."5V

Con mayor frecuencia, las relaciones plblicas generan naticias
favorables que cubren las actividades de una companiia en el lanzamiento de un
nuevo producto, el uso en determinado productos en ciertas siluaciones
novedosas u otra informacion que ayude a estimular a los clientes a comprar.
Las estrategias promocionales deben ser disefiadas a raiz del conocimieno
existente y de las aptitudes con respecto al producto o al servicio del que
puedan provenir. Esto es parte de las comunicaciones de la publicidad.

51 tbidem, p. 598-599
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Tados los tipos de comunicaciones promocionales, quieren influir en 1as
acciones de la toma de decision. Sin embargo, la promocién en si misma no
produce accion, mas bien acepta la accion indirectamente, cambiando el
conacimiento, las actitudes y las creencias en la toma de decision.

Los abjetivos de las comunicaciones de mercadotecnia en una
organizacion, se basan directamente en los objetivos totales de esta. Por su
parte el disefo de productos, el establecimiento de precios y de canales de
distribucién, deben ser elaborados en la medida de las caracteristicas de estos
grupos de consumidores u organizaciones.

Asi mismo, el programa de comunicaciones coma los objetives de las
mismas deben establecer en términos de que Se quiere comunicar y para quien
0 quienes, en la venta personal y en la propaganda existe una cantidad minima
para formar claves de promocién. El contratar a un solo vendedor a tiempo
completo puede involucrar un salario y viaticos minimos.

"Elusar la propaganda por televisién requiere, en forma similar un gasto
minimo de tiempo y produccién que puede ser cansiderado en relacion a las
ventas de una empresa pequena, si los medios de promacidn disponibles
tienen un menor gasto son menos eficientes que los mencionados, entonces
una empresa que gaste menos que la cantidad de “iniciacion” obtendra una
respuesta de ventas muy pequeias.'s?

52 \bidem, p. 6512
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2.5 Distribucion de un Producto

Para estimar el casta de la distribucién, las caracteristicas de la red para
el lanzamiento y los esfuerzos praporcionadas, son fundametales la fijacion de
los canales de distribucién que conduce a los clientes potenciales, ademas de
la coordinacion con las intermediarios actuales, determinacidén de margenes y
utilizacion de otras posibilidades de ventas.

En resumen se trata de muchos aspectas que ya han sido analizados y
estudiados con anterioridad pero que recomienda volver a reformar, revisar y
modificar si es el caso. La empresa estd en el momento justo para la
intraduccidn del nueva producto, pero se detiene una vez mas para tratar de
cometer los menas errares pasibles, cualquier previsién ayuda al éxita,

Aparte de los factores mencionados ldgicamente se debe verificar la
fuerza de venta (seleccidn, capacitacidn, organizacién, molivacién, y manuales.)
asi como La argumentacion basica (promesas, estimulas, y beneficios).

“Los planes y estrategias de mercado (producto, precio, distribucién y
promocion) que obviamente no sdlo deben estar lislos, sino discutidos,
analizados, probados e implementados para el dia del lanzamiento, periodo de
introduccion y sostenimiento posterior."s3

El proceso de planificacion del mercado esta relacionada con el
desarroilo del nuevo producto, sdlo que con fines analiticos se ve por separado
la problemética de la distribucidn que consiste en determinar los canales e
intermediarios mas adecuados para hacer tiegar el-nuevo producto, a los
clientes mayoritarios, en su etapa, de produccién e introduccién. Cada canal
tiene un polencial diferente para crear ventas y generar costos.

53 Schnarch Alejandro, (1992), Nuevo Producto Estrateglas para su Creacidn Desarrolla y
Lanzamiento, México, Ed. Mcgraw-Hill, p. 138
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Para Ia elecion de un canal de distribucion, se toma en cuenta la
dinamica del mercado, la politica comercial y el control que se desee sobre
eéste; el tipo de distribucidn (selectiva, exclusiva o intensiva), los habitos de
compra y consumo, los costos, el encubrimiento, etc. asi como también
depende de la clase de productos que se trate (contenido, tecndlogico), por
ejemplo; el mercado, al cual este destinado el consumo, productor o
intermediario. En el caso de nuevos servicios, hay que ver qué tan ascesible
son los clientes y si son necesarias nuevas sucursales.

“Cuando un producto se vende en varios mercados distintos casi siempre
conviene establecer un sistema de distribucion diferente para cada uno de ellos,
rara vez se logran economias verdaderas ulilizando un sole sistema de
distribucion, para varios mercados por ejemplo muchos elaboradores de
alimentos tienen distintos canales para liegar a cada uno de los mercados con
su producto. Un sistema de distribucion puede incluir agentes de los fabricantes
que venden a mayoristas quienes a su vezvenden alos detallistas. Olro mélodo
que usan los compradores de alimenlos industriales es recurrir directamente a
agentes de los fabricantes, con io cual eliminan al mayorista. El punto
imporlante es esle: cada canal debe estructurarse de tal manera que sea el
mas eficicente y redituable para el mercado que se esta sirviendo."S+

Los factores que son precisos de tomar en cuenta al seleccionar un
sistema de distribucion segin Herber Hotje (1990) son;

- Caracteristicas del mercado, que incluye habitos de compra del cliente,
ubicacién geografica y practicas existentes en la industria.

- Naturaleza de! produclo, los alimentos perecederos casi siempre tienen
cadenas de distribucién cortas, algunos elaboradores prefieren tener plantas
regionales de procesamiento para acortar el canal de distribucion.

>4 Hotje F. Herber, (1991), Mercadolecnia, México, Ed. Mc graw-hili, p. 61
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Naturaleza de la comparia, cuando la situacion financiera de una
empresa hace poco recomendable sostener su propio sistema de distribucion
es entonces cuando se recurre a distribuidores externos.

Clima generat de negocios, las compafias que tienen una firme posicion
de capital eligen a menudo manejar su propia distribucion

"La distribucion exclusiva y general, se trata de mayoristas o detallistas
que constituyen la unica fuente de! produclo dentro de un territorio
geograficamente bien declinado, si las metas no se alcanzan se suele dar por
terminado el contrato de exclusividad para consederlo a olra compaiia."35

Para que la distribucién intensiva y selectiva sea eficaz es obligatorio
contar con almacenes regionales, por lo que son necesarios los envios
regulares alos vendedores de los produclos, lo cual seria imposible a grandes
distancias ya que la distribucion selectiva; se aplica cuando el faricante quiere
eliminar los costos de comercializacion y establecer al mismo tlempo
relaciones firmes con sus distribuidores. Sin embargo para mejores resultados
el fabricante debe seleccionar con sumo cuidado a sus distribuidores, pués
corre el riesgo de encontrar distribuidores débiles que reduzcan-notablemente
las ventas.

53 bidem, p. 62
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2.6 Elementos de Consumo

'El consumo puede definirse como el uso de articulos y servicios para la
satisfaccion de las necesidades humanas. Durante el consumo, la utilidad de
los productos y servicios ordinariamente se desiruye o se altera; por ejemplo;
"consumimos” ropa usandola hasta que ya no satisfacen nuestros requisitos y
su valor para nosotros ha desaparecido o se ha reducido."s¢

El consumo no es igual a la compra de articulos, pues algunos articulos
se campran para ser vendidos o almacenados a si pues consumo es el uso de
los productos o servicios.

Por ejemplo el intermediario no consume inmediatamente por lo que es
importante sefalar los cinco comportamientos especificos de la conducta de
consumo de la persona al comprar:

1) Lealtad a la marca.

2) Lealtad al establecimiento comercial.
3) Retencién de un texto publicitario.

4) Cambio de marca.

5) Cambio de los criterios de evaluacion:

La lealtad a la marca es un hecho empirico en efecto se define como
cierta secuencia de elecciones de marca. La compra consiste en obtener un
producto de marca, antes de ser leal a la misma, el comprador necesariamente
tiene que haber comprado otras que de alguna manera funcionaron como
estimulos discriminativos de respuestas de compra producido frecuentemente
en su marca favorita ya que es el estimulo discriminativo que controla la compra
para consumir productos de la marca en cuestion, En este caso la lealtad a la

50 Schnake Ayechu Hugo, (990), El Comportamiento del Consumidor, México, Ed. Trillas,
p.138
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marca esta determinada desde un punto de vista mercadotécnico, simplemente
por la calidad de la linea de productos de la marca mencionada.

Lealtad al establecimiento comercial, este comportamiento se define
como el hecho de visitar con regularidad el mismo local con el objetivo de
comprar un producto en él. Hay una respuesta de visitar el local altamente
fortalecida en términos de frecuencia o duracién debido a que dicho local es el
mas reforzanle en cuanto a los criterios de evaluacion utilizados para escoger
alguno de ellos dentro de una gran variedad de focales similares.

Al experto de mercadotecnia no se le debe pasar por alto la necesidad de
crear en su local comercial una "atmosfera’ adecuada que sea reforzante para
fos consumidores.

"Retencion de texlos publicitarios; los consumidores no sélo memorizan
logos con productos, empresas o marcas sino también con textos publicitarios.
En efecto, como resultado de la repeticion del texto en uno o varios medios, {as
personas llegan a asociar una compafiia o productc con un slogan
publicitario."s7

El texto publicitario realiza una asociacion entre éste y los resultados
{consecuencias ) de compra, de consumo o utilizar un producto, a la manera del
condicionamiento operante.

Cambio de marca; se manifiesta por fa adquisicion de un mismo
producto, perc ahora de una marca distinta a la adquirida atras con frecuencia.
La marca que se acoslumbra comprar se encuenira ahora menas deseable en
términos de criterios de evaluacion que se utiliza para adquirir el producto si el
consumidor cambia de marca no quiere decir que el producto de esta haya

37 \bidem, p.139
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perdido algunas de sus caracteristicas reforzantes sino que simplemente la
aparicion de otras caracteristicas en la nueva marca seran las encargadas de
estimular a las personas para su compra.Estas caracteristicas son destacadas
por los anuncios publicitarios, asumiendo el rol de potentes estimulos
discriminativos.

Cambio de criterio de evaluacion; una fuente de cambio de estos criterios
es el contenido de la informacion recibida por el consumidor, asi como también
las alteraciones en el ingreso real de la familia, los cambios del ciclo de vida en
la familia y los cambios individuales en el consumidor como resultado de su
propio desarrollo personal.

“"El cosumo y satisfaccién en su casi lotalidad dependen de las compras
que se efectuan antes del consumo en si. Por supuesto los servicios deben
consumirse inmediatamente, aun cuando la salisfaccion pueda durar algin
tiempo. No sélo las decisiones de compra son tomadas en su mayoria, antes
que el consumo se lleve a efecto; también se loma en anlicipacién a
requerimientos futuros. Sin embargo normalmente la satisfaccion se consigue
solo a través del consumo, y no de la compra. Un experto en menudeo
destacaba que "al comprar resulta una molestia’, queriendo decir con ello que
el proceso de compra en si trag alguna satisfaccion o por lo contrario no trae
satisfaccion. alguna. El requerimiento sdlo se satisface cuando el producto se
usg."s8

Segun Boyd y Levy (1985), el sistema de consumo describe; la forma en
que el comprador de un producto realiza la tarea total al adquirir determinado
bien o servicio asi por ejemplo; la preparacién de un jugo de nar\anja es parte
del gran consumo de servir a las necesidades alimeniarias de la familia. El ama
de casa considera que su tarea es proporcionar experiencias nutrilivas y
agradables a los miembros de su familia, dentro de los limites del tiempo y del
presupuesto economico que requiere la preparacion de la comida. No le

58 Bell L. Marli, (1985), Mercadotecnia_Conceplos y Eslrategias, México, Ed. Continental,
p.109-110
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interesa precisamente el producto particular, si no la contribucion que aporta a
cierlas areas que debe realizar dentro de los sistemas generales de aclividades
de consumo.

El consumidor debe procurar visualizar el sector completo de la vida a
que se refiere su actividad. Es la unica orientacion limitada de producto y a
empezar a ver la oportunidad de innovacion que se le presenta como vendedor,
la firma conquista su prestigio creando ofertas que ayudan al individuo a
resolver mejor sus problemas de vida, juego, trabajo y consumo.

La tarea consiste en hallar la manera de comprender mas plenamente
las operaciones reales o actividades de los individuos en el desarrollo de su
viday de su consumo.

"Aun cuando los gerentes de mercadotecnia han reconocido mucho
liempo que puede surgir la falta de satisfaccion posterior a la venta, solo en los
altimos afios han dirigido mucha atencion al consumidor después de la
compra."s?

39 Kotler Philip, (1975), Direccidn de Mercadatecnia, México, Ed. Diana, p.110
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CAPITULOII
ELEMENTOS PRINCIPALES PARA LA ACEPTACION DE UN PRODUCTO

3.1 Imagen, Nombre y Marca del Producto.

El nombre del producto escogido cuidadosamente es importante para los
representantes, revendedores y consumidores el retener dicho nombramiento
puesto que se tuvo que pasar por una serie de pasos para obtenerlo; eslo es,
se les pide una lista de posibles nombres a los detallistas, a los técnicos o
consejeros de publicidad de este modo se van eliminando los nombres que
son demasiado complicados, suenan mal o quieren decir algo poco favorable
en otras lenguas, posteriormente hay que comprobar que no ha side ya utitizado
en otros productos de la misma rama comercial, que no estan registrados en
otro pais, o no son discutidos desde el punto.de vista juridico vale la pena
consultarto bien con un especialista, para no tener que renunciar al nombre
escogido al cabo del tiempo, finalmente hay que realizar una encuesta entre una
pequeia muestra de revendedores y de clientes, sobre algunos nombres en lo

que se refiere a su asociacion de ideas, facilidad de pronunciacion, de
memorizacion y preferencia.

“Un producto representa mas que un salisfactor fisico, para los
consumidores, posee un caracter o personalidad que los consumidores
perciben como imagen. Los consumidores mas a gusto con la imagen de una

marca que con la imagen de otra y consecuentemente son leales a la marca
cuya imagen les es mas aceptable "t

Las personas buscan volver eficientes sus compras, para logrario es
conveniente convertir en rutina el proceso de compra a lravés de rapidas
decisiones al identificar su marca favorita y comprarla.

G0 1. Belt Marti, (1985), Mercadolecnia Conceplos y Estrategias, México, Ed. Conlinentat,
p.81
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Sin embargo, y sin importar la razén de la lealtad hacia 1a marca, esto es
una realidad de mercado y el gerente de mercadotecnia debe entender la

importancia y algo mas acerca de las formas de eslablecer en el cliente
fidelidad hacia la marca.

Una segunda &ex de memoria que debe tener presente los
mercadologos tiene que ver con la retencidn de las comunicaciones
especialmente publicilarias

El preguntar sobre el pape! que se prevé del praduclo y rasgos precisos
que imprimir a su personalidad, no solo afecta a los nuevos productos sino a
los ya existentes, y tanto unos como otros deben diferenciarse de los ofrecidos
por la competencia. A través de preguntas férmuladas a los consumidores se
logra a si determinar {o que representa ante sus ojos el producto y cual es su
personalidad, si corresponde lo ofrecido a lo que se pide en el mercado quiere
decir que el producto responde a la imagen y a su personalidad.

Son numerosos los elementas que contribuyen a dar a un articulo un
rasgo determinado que constituya la base de su imagen , la naluraleza de!
objelo, su envase, su color y el estilo de la naturaleza de la informacion
publicilaria ayuda aformar en el consumidor la idea deseada.

Cuando "el comprador estima que el producto es mejor que i0s otros es
que sin duda alguna, concurren en &l unas caracterislicas superiores. Sin
embargo cabe lambién que su empleo y su personalidad se encuentran mejor
adaptadas de una forma concrela, al punto de vista a la opinion de los
consumidores. Cuando mas los olros productos se asemejen, por su
composicion, al arliculo que se desea destacar, mas escencial resulta
diferenciar tales objetos a lravés de su imagen."0!

61 v Stritzky Oto, (1975), La Politica del Producto, Barcelona, Ed. Hispano Europsa, p.235
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Para determinar la imagen de un producto es preciso tener en cuenta el
hecho de que los miembros de ciertas profesiones vivenen un medio donde las
conceptos adquiere un caracter particular y por tal motivo las caracteristicas de
los productos deben estar adaptadas a fa situacion. Para determinar esto es
necesaria preguntar a los consumidores cuales son las marcas que adquiere
con mayor frecuencia y a su vez cuales son de su agrado, al ser admitida la
idea de “personalidad” del produclo es preciso asegurarse de que Se conosca
también la idea de "imagen’ para que las diferentes categarias implicadas se
hallen bien integrada al producto.

Es necesario que la presentacidn y las llamadas ‘“circunstancias
ambientales” den una excelente imagen la cual se busca crear de tal manera
que el producto quede aceplado a su "grupo de motivacion”

"Existe un medio sencillo, aplicado por ciertas empresas de elegir la
designacion de una marca para un producto y esta consiste en: hacer una lista
de todas las denominaciones comerciales ya existentes en la rama implicada y
codificar estos datos a un ordenador después de haber decidido el numero de
letras que debe tener la nueva creacion, 62

Varios mercadologos conciden que el nombre debe estimular la
imaginacion que ha de ser sugestivo, otros piesan que un nombre moderno
deberd aparecer a los ojos del consumidor como un mensaje coleniendo
informacién. Es cierto que la denominacién de un producto ejerce un influjo
notable sobre el eventual comprador y que esta es la razén por la cual conviene
hallar un nombre que suponga un mensaje directo al consumidor en el caso de
haberse enconirado un nombre original el conlenido de la imagen debe
expresarse en la denominacion comercial,

62 (bidem, p. 239
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Algunas veces se acompana la imagen de un producto con el nombre del
productor que muchas veces sirve de “padrino” a la marca.

Para elegir ta marca, los productores parten de diferentes principios se
busca ante todo, crear asociaciones de ideas en la mente del cliente en el
momento de la oferta

Por ofro lado "se oye decir el nombre del producto es el que consigue la
venta esto no es absolutamente cierto pero si lo es que el nombre de una marca
costituye una de las principales condiciones para que el producto conquiste su
lugar en el mercado, cuanto mas facil sea percatarse de su presencia mayor
sera la rapidez con que se procedera a su adquisicion."03

Tomando en cuenta todos los factores es necesario que la psicotogia
actue de una manera motivadora utilizando pruebas sensoriales en donde tas
personas pongan en juego los sentidos que todo ser humano tiene, es decir, el
gusto, el tacto, el oido, la vista y el olfato. Con todo ello se lograra obtener
resullados optimos que beneficien a fas companias para que los productos
alcancen el éxito absoluto.

03 jbidem, p. 241
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3.2 El Envase: Elemento Clave de Consumo.

“El envase, apesar de la actual campana ecoldgica contra los recipientes
que solo se usan una vez,es una gran industria rapidamente creciente de varios
miles de millones de ddlares que usa y suministra una variedad de productos;
para envasar centenares de miles de millones de productos o unidades de
productos cada ano. Representanda aproximadamente 40% del consumo total,
la industria es la mayor usuaria de este tipo de envases. El costo de estos es
un promedio de 24.1% de precios de venta de los fabricantes en comparacion
con otras categorfas de productos que varian de un minimo de 1.4% para
maquinas de oficina a un méxima de 40.0% para cintas adhesivas."o+

Para E. Scheving (1978) la impartancia del envase se ejemplifica también
por la situacion tipica de compra en el supermercado. Con casi 7,000 articulos
en los distintos centros comerciales yuna media aritmética de doce minutos de
tiempo de compra por cliente, el comprador medio pasa por delante de 600
articulos por minuto o un articulo cada décima de segundo. Asi muchos
articulos nunca son considerados, ni aun advertidos, a menas que se empleen
esfuerzos especiales para llamar la atencidn del comprador hacia ellos
mediante exhibiciones, colgadores de anaqueles, edecanes, bloques con
cupones desprendibles, otros rétulos situados en el punto de venta y finaimente
envases llamativos. Puesto que en estos supermercados no hay personal de
venta, el envase asume la funcidn de vender, ayudado por las ventas de la
publicidad, el reconocimiento de un nombre de marca 'y envase conocidos
aumenta, la posibilidad de que un comprador que pasa por delante del producto
realice la compra.

Ademas atraer la atencion del consumidor que se encuentra en un centro
comercial y de tratar de invitarlo a comprar, el envase de un nuevo producto
también tiene tareas de informacion y de educacién que cumplir puesto que
tiene que informar al comprador las aplicaciones de la innavacion, instrucciones

0+ E. Scheving Eberhard, (1978), Administracion y - Estrategias de Produclos, México,
Ed.Interamericana, p.147

72



para su uso ingredientes, beneficios principales y ventajas sobre marcas
compelitivas o produclos comprables pero con todo esto la principal
responsabilidad de un envase es todavia vender, es decir, mover el nuevo
producto hacia las tiendas y sacarlos de los anaqueles con fabricantes que
comprendan el hecho de que un envase ya no es un simple recipiente y que si
este ha sido disenado apropiadamente llega a ser una fuente motivadora que
impulsa a la compra del nuevo producto haciendo la promesa de que esle actue
en una forma superior a cualquiera de sus competidores, sin embargo si el
envase ha sido mal disefado es probable que un nuevo producto
independientemente de sus méritos, este destinado a recoger polvo en el
anaquel del centro comercial.

"Considerando la importancia de un envase cuidadosamente ejecutado
para el éxito o fracaso de un nuevo producto; puede comprenderse porque las
grandes companias orientadas hacia el consumidor se dedican a investigacion
de motivos, psicologia del color, manipulacion psicoldgica, perfiles analiticos,
prueba de profundidad y otras técnicas.con la esperanza de predecir con
precision como reaccionara la mayoria de consumidores ante un nuevo
envase,"05

Por otro lado la mercadotecnia nos dice cuales son algunos de-los
disefios de envase que sirven de instrumento mercadotecnico mas eficaces y
cuales no lo son.

Puesto que el color es ingrediente importante del disefio del envase, la
investigacion de colores optimos y combinaciones de colores para envases ha
alcanzado tal importancia que se ha fundado una agencia especializada, en
colores, Research Institute. La cual afirma que las personas tienen una reaccion
emocional y simbdlica al color. La puntuacién de preferencia por un color
depende de la rareza de su aparicion del poder de retencion en la mente de una
persona y de la asociacién del elemento simbdlico.

03 \bidem. p. 147
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Por un envase creador; cada producto tiene un “vendedor silencioso” en
el lugar de compra, que lrata de estimular las compras iniciales, para alcanzar
esta meta el departamento de envase tiene la responsabilidad de crear un
nuevo y diferente recipiente para el producto, de modo que el consumidor
pueda distinguirlo de sus compatidores: la cuestion de qué el consumidor
examina el anaquel que contiene los productos disponibles encamina a los
diseios de compra. El nuevo envase ha de luchar por el reconocimiento debido
aque esta rodeado de otras marcas conocidas” Esta afirmacion es confirmada
por el séptimo estudio de los habitos de compra de los consumidores, realizado
por Dupont, segin el cual 68.8% de todas las compras hechas en los
supermercados son resultado de cierta decision tomada en la tienda. Otro
escrito amplia la declaracion anterior “la clave para la buena mercadotecnia de
nuevos productos en la motivacion®. Por su puesto, el envase es fuerte medio
motivador y refuerza eficazmente otras fuentes motivadoras en el esfuerzo
psicologico.

De todos los instrumentos de comunicacion usados para introducir y
mantener un nuevo producto, la funcién del envase es la mas variada y mas
compleja debido a que desempefia un papel elemental en el producto de ia
misma manera debe ofrecer el producto al consumidor y al distribuidor en forma
distintiva, apropiada yrecordable, Este debe ser el objeto de toda la publicidad y
promocidn, asi pues debe verificar que la "nueva” afirmacion de a entender. que
se lrata de algo "antiguo”, * conocido” o* confiable” para el consumidor.

"Amenudo, alos ojos de éste, el envase es el punto de compra es el
producto. Si en el punto de compra, el envase no es atractivo si de alguna forma
no confirma psicogicamente las afirmaciones publicitarias hechas por. el
producto entonces este resulta sin atractivo."60

o0 tbidem, p. 151
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3.3 Proceso para la Fijaciéon de Precios

La importante decision de establecer un determinado precio para un
producto nuevo es resultado de una ardua investigacién y un praceso
matematico. Para ello es preciso reunir y analizar la informacién acerca del
volumén potencial del mercado asi coma de sus costos y del prapio praducto.

En cierto sentido, fijar el precio a un praducto es un proceso continuo, que
engloba actividades diferentes: Calcular las cuentas, gastos, aplicar los
mélodos v la politica de precios de las compafias, buscar la manera de variar
precios y evaluar los resuitados.

"Para fijar un precio es delerminar la cantidad o el volumén aproximado
de ventas que puede generar el produclo nuevo. Para eslo es necesario analizar
y medir cuidadosamente el mercado al que esla destinado el producto y juzgar
lafuerzay laimportancia de ia competencia en ese mercado shi-es donde entra
en escena el director de markeling y el gerente de ventas de! fabricante. En el
comercio al detalle el gerente de mercancia y sus compradores preparan los
calculos de ventlas."t7

El trabajo de célcular Ias venlas, ya se ha llevado a cabo en|a planeacion
del produclo, gran parte de los estos se disefan desde un principio de manera
que resulten atraclivos para cierto mercado y muchas veces, para una parte
especifica del mismao.

Para lograr fa aceplacion de los produclos @s necesario preguntarse
segun C. Nye Bernardo (1973):

07 C. Nye Bernardo, (1973), Planeacién del Praducto, México, Ed. Mc graw-hill, p.109
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¢ Aquien esta destinado el producto?

¢, Cual es la extensidon de ese mercado?

¢ Con que rapidez crece el mercado y con que rapidez puede llegar a
| crecer con la debida influencia?

Para conocer el nimero de ventas que puede lograr una compania, debe
investigar a los posibes clientes, asi como el tamafio del mercado que lo
constituye, la velocidad en la que crece el mercado determina cual serd la venta
maxima para el siguiente o siguientes afos. Por lo que la compaiia fija sus
objetivos de venlas, en lo que se refiere a las unidades que produce y que
estas podran generar que se vendan como la suma de el dinero deseado.

Por otra lado se debe tomar en cuenta y conocer bien a la competencia
en lo siguiente: " Cuantos productos similares existen ya en el mercado?
¢ Como se divide el mercado entre esos compelidores? ¢Como se compara el
producto o los productos competidores y en especial, con los que mas se
venden? ;Cuales son fos precios de los productos competidores? ;Cual es la
tonica general de la competencia en ese mercado?."68

Para Nye Berardo esta clase de situaciones permite a las compadias
libertad a la hora de fijar precios, puesto que el piblico no les da importancia a
menos que sean muy exagerados.

Si el mercado esta difici! y tenso, entonces la elecciéon de un precio es
correclo y se convierle en un arma de competencia debido a su impacto. Por
ejemplo; el mercado de alimentos casi siempre es de ese tipoy la diferencia de
unos centavos en el precio puede ser decisiva para que los clientes cambien de
marca de tal manera que el precio cubrird los costos segun la utilidad cuando
llega el momento de tomar ia decision sobre el precio, ya se debe contar con
algunas cifras de costo, las ofras dependen de los objetivos de venta fijados;

08 1bigem, p. 110
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incluyendo los gastos de desarrollo y la parte de los gastos generados que se
desea cargar al producto. Los otros costos mas dudosos conocidos como
gastos fijos y gastos variables; son los de produccion y distribucion asi como
los de publicidad.

Existen tres métodos basicos para fijar los precios de los productos:

1) Método de costos entre porcentaje.
2) Método de precios competitivos.
3) Método de precio éptimo.

Considera C. Nye Bernardo que el método mas sencillo para determinar
el precio es el de costo mas porcentaje; el cual debe determinar el coslo unitario
del producto yluego sumarle .el porcentaje determinado, con este método
también se agregan al costo con porcentaje estandar, un beneficio o recargo
como se llama en el comercio, cuidadosamente calculade y basado en'las
ventas de la tienda, en la experiencia de los gastos y en los precios de la
competencia.

“La fijacion de precios de acuerdo a diferentes. elaslicidades de. la
demanda determina fa clase y el nimero de segmentos del mercado que pueda
ser penetrado, el precio de un producto forma parcialmente su imagen, (por
ejemplo; con respecto a su calidad) y por tanto su aceptabilidad, en varios
segmentos del mercado. "o ‘

Antes de tomar una decisién determinante en materia de precios debe
ponderarse cierto tipo de informacién:

09 E. Scheving Eberhard, 1978, Administracion y Estrategias de Productos, México,
Ed.Interamericana, p.158
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Naturaleza del producto

Precio de los productos competitivos ( si hay).
- Desarrolo competitivo de un subtitulo comparable en la etapa de su
desarrollo.
- Costos previstos de produccion y distribicién de nuevos productos.
- Cantidad de pramocion necesaria para apoyar la comercializacion de la
innovacidn.
- Sensibilidad de los consumidores al precio.
- Reaccidn de mayoristas, detallistas y consumidores a las estructuras
propuestas de fijacion de precio.

Cuando ya existe en el mercado uno o0 mas productos semejantes debe
tomarse en cuenta si el nuevo producto es similar, su superioridad o inferioridad
en cuanto a calidad yotras caracteristicas valuadas por los consumidores. Asila
investigacién mostrara si los consumidores consideran una innovacién a los
productos que se venden actualmente.

Lanzar un praducto nuevo'con un precio alto es un procedimiento
eficiente para dividir el mercado en segmentos. El alto precio inicial sirve para
eliminar del mercado lo que es relativamente insensible al precio, posteriores
reducciones de este descubren sucesivamente mas sectores elasticos del
mercado."70

0 Ihidem, p. 160
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CEIROTS i p

3.4, Publicidad

Actualmente se han empleado numerosos métodos para evaluar la
eficiencia de la publicidad incluyendo métodos de reconocimiento y otros de
agrado o preferencia. Recientemente el uso de técnicas de condicionamiento
operante para detenninar el "valor de reforzamiento" de varios anuncios ha
recibido una atencion cada vez mayor, como método posible para estimar ef
valor de atencidn y la eficiencia de los anuncios publicitarios.

Existen varios tipos de publicidad como lo son: la privada; que es la
publicidad hecha por cuenta de un productor individual para sus productos, sea
de un individuo, una empresa o un organismo estatal o paraestatal; este tipo de
publicidad es més frecuente ynormal.

"Colectiva; es cuando la campaiia publicitaria es sostenida por un grupo
de empresas productoras de los mismos articulos. La ventaja fundamental de
esta publicidad colectiva consiste en gastar cifras relativamente modestas que
por si solas no permitirdn a cada uno de los produclores hacer una campana
vélida por su duracidn y extencidn.”?!

Sin embargo las dificultades que presenta son:

-Convencer a la mayoria de los fabricantes para que se adhieran a la
campafia, es decir quitando la campana privada. Y esto resulta un problema
mayor para la publicidad colectiva ya que casi todos los praductos son similares
( habiendo productos que compiten por razones de utilidad yprestigio). '

-Estar de acuerdo en la eleccion de los técnicos que realizan la campana.

“1 Majonchi Rita, (1973), Como hacer Publicidad, Espada, Ed. Deuslo, p, 16
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-Que se aceplen todos los objetivos asi como €l tema de la campana

-Establecer la cuola de participacion de los diferentes productores de
acuerdo con el precio del mercado.

Pero por otro lado es apropiada v eficaz cuando se trata de intensificar y
crear el habito de consumo de produclos con duracion media ylo larga o de
aumentar la utilidad de determinados servicios, por ejemplo; la publicidad
hecha por las compaiiias de seguros.

Asociada; este tipo de publicidad es similar a la colectiva su diferencia
consiste en el hecho de que los fabricantes asociados no hacen publicidad de
tos mismos productos sino de productos que son de la misma o distinta clase
pero comptementarios ya que de cada producto se hace la publicidad a una
sola marca. En cuanto a la ulilidad publica o de servicio son campafias
encaminadas a conseguir un fin social y proviene de un ente pubtico.

De venta; este tipo de publicidad es el mas comtin pero et mas dificil,
puesto que debe unir ala comunicacion de las informaciones que més interese
a las personas tales como; la calidad del producto, precic, descuento, ofertas
especiales en los lugares de venta del producto. De este tipo son‘las campaias
de lanzamiento de un producto o un servicio.

"De recuerdo; esta clase de publicidad nos da & conocer condiciones
especiales, tales como descuentos especificos, oferlas, bonos de descuento.
No refiere hechos nuevos sino que se limita a repetir el slogan a presentar la
marca y las caracleristicas ya notificadas al publico através de anteriores
campaias de venta. Se puede decir, que prelende mantener tas posiciones
adquiridas."™

72 |bidem, p.19
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De prestigio; este tipe de publicidad se le lama también institucional, su
finalidad inmediata es la ampliacion del conocimiento por parte del publico y de
las empresas en su ambiente econémico, es preciso no confundirlas con las
relaciones publicas.

La publicidad de prestigio siempre utiliza argumentos econdmicos fales
como la patente, la investigacion, la potencia productiva, los mercados
conquistados, los nuevos establecimientos,elc.

La publcidad directa; consiste en el mensaje publicitario enviado
individual y directamente ai consumidor potencial por medio de: cartas,
catalogos, folletos, mueslras, elc. este material podra ser entregado por correo
o personalmente ademas es usada en actividades particulares tales como las
ventas especiales o las ventas a prueba en areas que estan dentro de la
cuidad.

La publicidad indirecta; es la que no sz dirige personalmente y no viene
individualmente, toda la publicidad normal en prensa, radio, television, es
indirecta.

"La empresa produclora por olra parte, y con ella la publicidad se
benefician de un segundo factor, las calegorias de los compradores
potenciales es decir, que el publico que podria llegar a convertir en consumidor
ulilizador del producto. De hecho, una de las caracteristicas destacables de la
*sociedad de consumo” la constiluye el grado notable de indeterminacion en los
limites de las diversas calegorias socio-economicas; esto hace que
aclualmente el producto de buena calidad y no excesivamente costoso pueda
ser adquirido por los dirigentes de alguna empresa."’3

73 [bidem, p. 47
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3.5 Clasificacién de Campanas Publicitarias

“Los tipos de campanas son multiples, entre los que se encuentan los
llamados * clasicos” son: prensa, television, radio, cine, carteles."’*

Prensa; la expresion “medio impreso” desde el punto de vista
publicitario, son dos medios las revistas y los medios que son conductos
puramente graficos, las diferencias segin Rita Majocchi (1983) estan dadas
por:

El tipo de papel, el método de impresion, la posibilidad de reproduccion,
las zonas de distribucién y el tiempo de lectura.

El espacio publicitario se vende al anunciante o a la gerencia de
publicidad encargada por él 0 en su defecto por el editor. Por su .parte los
concecionarios son sociedades o individuos que adquiere el derecho del
espacio publicitario, de un perjodico, garantizando al editor un minimo actual de
consumo de acuerdo con los propietarios.

En los diarios, el precio se refiere a la reproduccion en blanco y negro; el
aumento por colores viene determinado con un porcentaje sobre los costos por
milimetros o por pagina, las revistas tiene distintos precios de tarifa segun se
trate de anuncios en blanco y negro o en varios colores.

La posicion del anucio queda a la discrecion del paginador del diario, con
un aumento que varia de 10 al 30 % dependiendo la posicion que se quiera ya
sea fija 0 especial.

¥ bidem, p.18
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“Las revistas que interesan normalmente en el campo publicitario se
dividen, de acuerdo precisamente con su periodicidad, en semanales,
quincenales, mensuales y por su contenido, en informaticas y de actualidad,
familiares, deportivas, femeninas y de historia. Todas las revistas son de
distribucion nacional y puede ser usadas localmente."?s

Los ejemplares vendidos alcanzan niveles de penetracién y distribucion
nacional, o notable a través de la elecidn de las revistas creando una seleccion
de puiblico por sexo y clases socio-econémicas.

Por su parte el diario anuncia la existencia o la renovacion de un producto,
el semanario imprime el producto o la marca en la memoria del lector
favoreciendo por tanto su demanda.

Television, Es el medio mdsivo de mas rapido desarrollo, también llega
practicamente a todos los hogares. Los anucios de television tienen por lo
general el mayor impacto porque estimula tanto a la vista como al oido y los
anunciantes pueden mostrar sus comerciales en uso ( movimiento) logrando
cierta selectividad cualitativa en los progremas, horarios y canales televisivos
adecuados para ir de acuerdo con el tipo de publico que se ha seleccionado
como meta.

El tamafo y caracteristicas demograficas de los publicos son verificados
por los servicios de audiencia televisiva.

El propio departamento de investigaciones de mercado de anunciantes o
el de la agencia de publicidad pueden investigar otras caracteristicas del
publico. Los segmentos de mercado son identificables por el tipo de
programacién y horarios del dia que incluyen: de dia (amas de casa y nifios en

S Ibidem, p. 18
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edad preescolar), sabado en las mananas( nifios), tardes fin de semana
{hombres adultos), programas deportivos { hombres adultos) y peliculas
(hombres jovenes).

La selectividad geografica se logra escogiendo entre la publicidad
nacional y local; por lo cual el tiempo de comerciales se compra por red
televisiva o mercado. Sin embargo, la multitud puede ser un problema debido a
que los anuncios televisivos se juntan duranle pausas del canal e
interrupciones de programacién. Los anuncios muy juntos uno del otro también
tienden a reducir efectividad, pero el mayor problema es el costo. Los anuncios
que consisten sélo en una o mas diapositivas y un anunciante que proporciona
el audio (locutor) suelen ser producidos por la estacion sin cargo alguno.

"Si el anunciante compra una cantidad determinada o fija minimo de
tiempo al aire por su parte los anuncios complejos pueden costar cientos de
miles de pesos y su produccién se puede tardar meses con frecuecia son
preparados por la agencia publicitaria del anunciante. Ademas de los costos de
produccién, el mismo costo de tiempo es un problema de los mas importantes.
Por ejemplo; un comercial de 30 segundos de duracion en una trasmision de
una final de futbol o de un Super bowl ficilmente puede costar mas de medio
millén de dolares."76

Radio; laradio llega practicamente a todas las casas y todos los autos y
la mayor parte de las comunicaciones lienen varias estaciones que adectan su
programacion a lipos especificos de gustos en el plblico. Asi las estaciones
pueden identificarse de acuerdo a su musica (rock, clasica, baladas folkidricas,
jazz) o a su atraccidn étnica (negros, idioma espafiol).

Esto ofrece a ios anunciantes selectividad cualitativa, por su parle la
selectividad geogréafica es aparente en cuanto que la mayor parte de las

70 F_Schoell William, (1980). Mercadolecnia, México, Ed. Hispanoamericana, p.564
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estaciones son regionales o locales. Por ofra parte es dificil para un anunciante
obtener cobertura completa de una area local comprando tiempo sélo en una
estacion.

La radio estimula un modo sensitivo y los anuncios por lo general no
pueden contener mucha informacion porque la gente pone atencién solamente
en forma casual.

Por otro lado "gran parte de los anunciantes tratan de surtir efecto en el
auditorio con mensajes simples mediante avisos o anuncios cantados. El
tiempo de produciéon para anuncios simples es corto lo que permite a los
publicistas cambiar seguido sus anuncios por ello es que la radio es un medio
muy flexible."?7

77 Ibidem, p. 565
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3.6 Promocion

"La promocidn eficiente se basa en una combinacién cuidadosa de todos
los elementos de la mezcla de promocion: publicidad, promocion de ventas
personales y relaciones publicas. Para obtener el méximo resultado del plan
promocional, cualquier compafiia debe otorgar mayor importancia a los
elementos que sean mas apropiados para sus programas de mercadotecnia y
praductos particulares."'8

La promacion de ventas es cualquier actividad que no sea la publicitaria,
las ventas personales yla publicidad gratuita por ejemplo; los exhibidores de la
tienda Jos folletos que describen el nueva producto, los cupones de descuento
y los absequios que tienen por objeto aumentar la afluencia en las tiendas son
considerados como actividades propias de la promocion de venta.

La combinacion real de los elementos de las mezclas promocionales
dependen de los productos que se venden, la naturaleza del mercado vy los
canales de distribucion,

La planeacion de mezcla dptima se inicia trabajando en sentido inverso,
es decir, a partir del mercado. El fabricante es quien debe determinar la mezcla
promacional de un nuevo producto por tal motivo la creacion de anuncios
ingeniosos, imaginalivos yexitosos es de suma importancia ya que deben estar
disefiados para lograr metas especificas de no ser asi el dinero es
desperdiciado.

Para Herber Hotje (1991), es importante tomar en cuenta las siguientes
situaciones de promacién;

8 Hotje F. Herber, (1991), Mercadotecnia, México, Ed. Mc graw-hill, p. 109
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Proporcionar informacion.
- iIncrementar la demanda.
- Diferenciar al producto.

Fijar el valor del nuevo producto.
-Mantener ciertos niveles de venta,

“El principal objetivo para la mayoria de las actividades promocionales es
aumentar la demanda. La demanda del producto debe aumentar cuando se
realizan mayores esfuerzos promocionales sin embargo, es conveniente hacer
hincapié en que existen un punto para todos los productos y mercados, en que

un aumento en los gastos proporcionales ya no generan un nivel de venta
redituable.”79

Cuando la promocion destaca los beneficios que obtendra el usuario el
valor de! producto aumenta de manera notable.

Para afirmar que el producto es el mejor se debe dar prueba de ello, los
testimonios y las comparaciones con otros productoé son algunas de las
lécnicas que se emplean a menudo para trasmitir mensajes de este indole. Por
ejemplo; la campana del ‘reto pepsi contra la colacola.

La cantidad de dinero que se invierte en la promogion varia de una
industria a otra, se registran a su vez variaciones entre fabricantes competitivos
de productos idénticos o similares. En particular cada comparia estructura su
propio presupuesto promocional de acuerdo con sus caracteristicas
individuales yla forma en que trabaja.

Combiene hacer notar que generalmente cuando mas dinero se gasta en
promociones eficaces son mayores las ventas logradas. Sin embargo no se

 Ibidem, p. 110
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trata de una operacién sin limites y pocas companias estan en posicion de
comprobar este principio En efecto, se presenta un punto en cada compahia
en la que cualquier gasto adicional en proporciones ya no produce ventas
adicionales redituables por esta razén, la mayoria de los presupuestos
promocionales se planean sobre hases mas practicas.

La forma mas sencilla de plantear un presupuesto promocional es
basarse en la cantidad monetaria que se gasta en metas especificas.

Para algunos la medida de la eficacia promocional es inmediata y
gvidente asi por ejemplo; si un detallista publica un anuncio en el periodico y
existen suficientes personas que respondan a él para hacerlo ganar dinero,
entonces obtiene una medida directa de la eficiencia promocional.

Cuando se aplica una estrategia de atraccién, el esfuerzo promocional
se dirige hacia los consumidores finales, pasando por alto temporalmente a los
intermediarios que manejan el producto. La investigacién se encarga de
generar una demanda de consumo, de tal modo que los canales de distribucién
respondan al potencial de una demanda yaestablecida de esta forma adquirir
inventarios para la reventa del produclo. Los intermediarios resultan cuando ya
se tienen bastantes productos que compiten en los establecimientos deseados
y cuando éstos estén dispuestos a admitir un nuevo producto.

"Durante la etapa de introduccidn de un nuevo producto, la promocion
debe lograr la aceptacion de idea del producto si se trata de una idea totalmente
nueva, el concepto debe venderse, si s un producto nuevo basado en una idea
aceptada entonces la promocién debe deslacar el producto como algo nuevo,
que la compafia presenta a su publico. Es importante estimular la demanda
primaria como esfuerzo promocional."80

80 (pidem, p. 114
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Durante ia etapa de crecimiento, los competidores comienzan a
introducirse en el mercado en este punto debe realizarse un cambio en el
impulso promocional para hacer hincapié en el estimulo de demanda selectiva,
es decir la promocién debe dar a conocer el porqué es mejor el producto que
aquéllos con los que compite.

"El mercado de consumo es grande y estd greograficamente detectado, la
promocion masiva es el medio que se usa con mayor frecuencia. Aunque un
producto puede venderse en varias tiendas detaliistas pequefias de las
localidades, |a promociéon masiva, combinada con una promocion local es casi
siempre el medio mas eficaz. Suelen hacerse campafnas promocionales para
productos de consumo por televisién, radio y en revistas de circulacién nacional.
No obstante, los productos de este indole se anuncian en periodicos y las
estaciones locales en forma mas detallada es decir indicandoles a los clientes
potenciales en donde pueden adquirir los productos."8!

De este modo la promocion de productos industriales depende mas de
las ventas personales que de la publicidad.

81 {bidem, p. 116
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3.7 Muestreo: Estudio Estadistico de una Encuesta

En todo muestreo esta implicito el concepto de que si se elige un numero
determinado de personas, la muestra tenderd a manifestar fas mismas
caracteristicas aproximadamente en la misma proporcion que la poblacién
total.

Cuando se estudia una muestra aleatoria cada unidad del universo debe
tener una posibilidad de ser seleccionada o equivalente.

"El muestreo de zona o area se aplica cuando las razones son
econémicas o précti’cas debido a que se debe tener acceso al universo
completo. Por ejemplo; en un estudio de consumidores se suele seleccionar
manzanas complelas de una zona, para entrevistar a todos los habitantes, o
bien, sacar una muestra especifica de individuos de las manzanas elegidas. En
este caso las manzanas se escoge de un modo aleatoric o al azar."82

La muestra de cuota no tiene ninguna de las cualidades de las muestras
aleatorias de probabilidad. La gente seleccionada participa en la muestra
puesto que son las que poseen ciertas caracteristicas que les permite
suministrar las respuestas.

El muestreo realizado sobre una base estricta de probabilidades permite
que la confiabilidad de los resultados se exprese con cierto grado de precision
matematica.

Menciona Wentz, Walter (1985) que el procedimiento del disefio pueden
ser complejas y costosas por lo regular entran en juego seis etapas:

82 wentz walter, (1985), Invesligacion de Mercados, México, Ed. Trilias, p. 141
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1) Debe definirse la poblacion de mercado, el investigador debe saber a
quienes y que va estudiar.

2) Debe decidir entre una encuesta de la poblacion y una de las
muestras la primera consiste en recojer datos sobre cada uno de los
miembros de la poblacion, esto facilita el analisis de los datos.

3) "Si se rechaza una encuesta de poblacion, debe elegirse entre la
muestra aleatoria y no aleatoria, una muestra aleatoria es preferible, toda vez
que permite emplear las estadisticas inferenciales, sin embargo una muestra
no a leatoria con frecuecia resulta mas practica y en ocasiones conduce a
resultados aceptables."8

4) Si se va a utilizar el muestreo, el tamafio de la muestra, el numero de
miembros de la poblacion que se incurrira, debe especificarse. Por lo general,
eltamaio de la muestra estd influenciada por el nivel de confianza especificado
por la direccion, asi como en el rango de error que esta dispuesto a aceptar.

5) Debe extraer la muestra, seleccionar a los miembros de la poblacién
que van a ser interrogados, si la muestra va a tener la propiedad deseable de
aleatoriedad, tedricamente es necesario identificar a cada miembro de la
poblacién y aplicar un proceso de seleccion que dara a cada persona una
probabilidad conocida de ser escogida. Esto suele resultar imposible, aunque
por lo general puede disefarse un término medio.

6) Debe selecionarse el método de adquisicion. El investigador debe
decidir cuél es la mejor forma de obtener los datos necesarios. Dependiendo de
la situacion puede optar por la observacion o por cualquiera de los métodos de
investigacion.

83 |bidem, p, 141
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Existen dos tipos de muestras; también llamadas muestras aleatorias o
muestras no probabilisticas, es la cual cada individuo de la poblacion no tiene
probabilidad conocida de ser escogido y una muestra aleatoria o muestra de
posibilidad, es aquella en la cual cada individuo tiene una posibilidad conocida
de ser escogido.

La distincion entre las muestras de juicio y una muestra aleatoria puede
parecer un tecnisismo, pero no lo es a menos que se conozca las
probabilidades de seleccidn, los instrumentos de la estadistica inferencial son
Gliles y el investigador tiene una manera confiable de especificar el error
aleatorio. Este error, lambién llamado “error estadistico” fue definido como el
error en los datos de la muestra.

El muestreo es una idea trillada debido a que la gran mayoria de
investigadores estan acostumbrados a sacar conclusiones acerca del grupo
grande sobre la base de una muestra pequeia. Una razdn principal es que los
datos son reunidos por muestreo en lugar de por numeraciones completas."s+

El primer problema en cualquier operacién del muesireo es definir el
universo o poblacién bajo estudio. Se le llama universo al grupo entero de
particulares que el investigador desea con respecto a los planes generales.

Muchas decisiones a menudo, tienen que ser adoptadas si el universo o
poblacion ha de ser definido rigurosamente; por lo que W. Boyd y Harper Jr.
(1968) opina que se puede dividir en tres partes:

1) La determinacion de unidades de muestreo;, es cuando no hay
disponibles una lista de las unidades a estudiar, pueden usarse unidades de

84w, Boyd Harper Jr., (1969), Investigacion de Mercados, Barcelona, Ed. Uteha, p.387
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muestreo, como manzanas de casas que no sean extensivas con las unidades
especificas bajo estudio tales como las tiendas.

2) La seleccion de los elementos de la muestra y determinacion del
tamafio de esta; existen los métodos de probabilidad y los métodos sin
probabilidad ( aleatorias yno aleatorias).

3) La estimacidn de {as caracleristicas del universo con los datos de la
muestra, los investigadores de mercado generalmente estan interesados en

numeros sumarios que describan propriedades especificas de una poblacion
dada.

"En la practica generalmente el investigador no conoce estos valores
sumarios para el universo, los estima midiendo las caracleristicas dadas de
una muestra. Asi se ve forzado a depender de estimados de los valores del
universo que por o comUn serdn distintos a los verdaderos valores del universo.
Es importante advertir que cualquier valor del universo (media o porcentajes) es
un ndmero fijo, aunque generalmente no es conocido en contraste, el estimado
del valor del universo, obtenido de una muestra variard de una muestra a ia
siguiente. Hay que recalcar que en el estudio del mercado el investigador no
conoce el universo con el que se esta trabajando."8s

Muestreo al azar, es un caso especial del n'{uestreo de probabilidad ya
que en este, toda la muestra posible es de un determinado tamafio debido a
que la poblacion es especifica, todos tienen oportunidad de ser seleccionados.
En el muestreo al azar simple es considerado con algin detalle, por ejempio
este tipo de muestreo de probabilidad es mas facil de entender y sirve como
una buena aproximacion a algunos de los métodos de muestreo mas’
complejos usados en la practica muchos de los cuales son complicaciones dei
muestreo al azar simple.

85 Ibidem, p. 392
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CAPITULO IV
LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO: ASPECTOS
CUALITATIVOS Y CUANTITATIVOS

4.1 Razones para el Lanzamiento de un Producto.

Para lanzar un producto al mercado es necesario en primer lugar la
existencia de una empresa sélida.

"Una empresa es un grupo de hombres unidos para la accién en una
econdmia activa Esta guiada por los mismos sentimientos que experimenta el
hombre moderno. Aligual que este la empresa ha de defender sus posiciones,
consolidar sus ingresos, mejorar su situacién acrecentar sus posibilidades,
construir reservas y estar "al dia" en un ambiente en constante evolucidn."86

Para lograr estos objetivos se pone en marcha una politica dindmica y
progresista { la cual se subdivide en politicas técnica, financiera y comercial)
constantemente adaptadas al progreso general.

El lanzamiento de un producto, o servicio, constituye uno de los medias
de esta politica avanzada lo cual nos lleva a distinguir las distintas razoneslq‘ue
se dan en dicho lanzamiento, siendo estas: razones técnicas, razones de
rentabilidad yrazones de dinamica.

En relacién con las razones de mercado; la empresa vive de su mercado
y para su mercado teniendo que protegerlo contra la competencia interior o
exterior, logrando en el lanzamiento del nuevo producto que este sea mas
competitivo desde todos los puntos de vista.

8 F_Nepveu Nivelle, (1963), Lanzamiento de un Producto, Barcelona, Ed: Oikos-Tau, S.A,
p.21.
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Es asi como la industria automotriz, de materiales electrodomesticos,
productos de consumo la industria textil y la de malerial de mecanica y
eléctrico realizan esle tipo de lanzamientos competitivos. Pero si el mercado se
encuentra seriamente afectado sea por debilidad comercial, por rececion aqui o
que se hace es una restauracion de los medios que se utilizan para realizar
dicha accion es decir,una reorganizacion comercial en el mercado para que
prepare el lanzamiento de productos nuevos, renovados o complementarios de
los ya existentes. Este caso se presenta con frecuencia en las industrias téxtiles
y en las industrias alimenticias.

“La ampliacidn de un mercado ya sea interior o exterior, es por si misma
una razon de lanzamiento ya sea para conseguir puestos, nuevos compradores,
adquirir un renglon de mayor importancia en un mercado de sustitucién o
incluso para responder a nuevas necesidades. De este modo se buscard un
choque psicoldgico y gracias a este choque estara en mejor situacion, o incluso,
para responder a nuevas necesidades."s’

La incursion en los nuevos mercados complementarios se da con una
adecuada politica de lanzamiento, que permita sensibilizar estos mercados. y
formar alli una nueva clientela. Este es un caso frecuente en las empresas que
desean completar su clientela de trasformadores con la de consumidores,

Finalmente, el ataque o invasion en mercados exteriores, donde la
empresa busca situarse después de haber estudiado los posibes canales de
distribucion -trae consigo un esfuerzo de lanzamiento, asi debe preever la
construccion de una previa infraestructura comercial.

Los productos a lanzar deben escogerse entre los que mejor convengan
a las condiciones particulares de cada empresa o bien deben de ser creados
especialmente para cubrir las necesidades estudiadas de ante mano.

87 |hidem, p. 23.
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En definitiva, una politica de expansion conduce siempre a fa adopcion
de acciones de lanzamiento cuyo cardcter depende solamente del mercado que
se proponga llevarlas a cabo.

Razones técnicas; el progreso lécnico general siempre esté delante de!
progreso particular de los produclos y esta estrechamente ligada a la inversion
cientifica cuyos medios son imporlantes, para el descubrimiento de nuevas
materias primas y nuevos procesos de fabricacién, de produccion o de control,

“La industria quimica, en sus laboratorios de investigacion descubre
millares de productos sintéticos, entre los cuales solamente unos pocos
superan la fase de experimentacién, pero podemos pensar también que no se
manifiesta "hacia arriba”" el progreso de los medios de distribucion en masa
influye "hacia abajo” sobre la calidad, |a presentacion y el precio, el progreso de
las "ideas" de los industriales, unidas a la de los consumidores, ejercen una
presién constante. Todo esto hace que el producto envejezea pronto mucho mas
pronto que antes."s8

E! ciclo de madurez de los productos ( primero la técnica después la del
mercado y al final la de competencia) se ven reducidos cada vezmas.

Asi pues las razones técnicas obligan a considerar que los productos
deben ser renovados. Esto lleva directamente a problemas de lanzamiento si se
trata de novedades, restauraciones o productos reformados.

Razones de rentabllidad; E! objetivo de toda empresa es realizar
beneficios, sin los cuales su funcionamiento y su porvenir se hallan
comprometidos. Estos beneficios no existen al menos en el caso de que el
producto y la clientelas sean rentables se liene que obtener estas dos clases

88 Ihidem, p. 25
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de rentabilidad, intentando que el mismo mercado permita acrecentar los
beneficios o bien concentrando una gama extensa de productos o creando
nuevos productos cuya técnica permita rebajar el precio de costo industrial.

Estos cambios de paliticas a causa de la rentabilidad hacen que se
perfilen como necesario el lanzamiento de tipos unificados de productos que
sean, a la vez avanzados, con manor costo de frabricacion.

Razones de dinadmica; toda empresa tiene una "imagen” o mejor dicho
varias porque no solamente cuenta la que se tenga de ella, sino que existen
otras mas importantes esto es la que puedan tener los clientes, los accionistas,
los empleados, los proveedores. De esta imagen depende el interés que
demuestre, su fidelidad a los productos, su decisidn de suscribir nuevos
aumentos de capital, por ello se debe actuar siempre de forma que la
personalidad de la empresa sea simulada en sentido favorable y hace falta,
para ello sin que se abandone la necesidad prudencial que de prueba de
dinamismo inteligente.

Este dinamismo evila el atraso en la actual econémia de libre
competencia esto se logra mediante una renovacién de los métodos y en a
producion de articulos mejorados o enteramente nuevos.

"Un lanzamiento demostrard a todos nuestra vitalidad, reforzara l:
confianza que se ha depositado en la empresa y ayuda al mismo tiempo a
aumentar el prestigio de nuestra empresa y sus productos."8?

89 |bidem, p. 26



4.2 Objetivos para Calidad y Cantidad

Existen dos tipos de objelivos en la empresa: objetivos cuantitativos y
objetivos cualitativos. Aqui se planean ambos segun fueron planificados.

Objetivos cuantitativos;, los primeros objetivos a controlar son los del
plan de markenting, esto es, cifras de ventas, participacién de mercados,
crecimiento y rentabilidad,

“Las cifras de venta se referirdn a las ventas que la empresa ha realizado
durante el afio presente, analizando la facturacién obtenida en dinero para el
global de la empresa, asi como su desglose por unidades estratégicas de
negocio, lineas de productos y productos unitarios. También a este nivel se
puede analizar el volumén de ventas en unidades, segun el pardmetro que
habituaimente se tome como referencia en el sector (unidades, decenas,
docenas, gramos, kilos, litros, toneladas, etc.)."®

La participacion de mercado o cuota del mismo es el porcentaje de
mercado dominado por una empresa para su producto o marca, Para un
correcto analisis de la participacién de mercado de la empresa, el 'producto ola
marca, es necesario definir claramente los pardmetros que se utilizan para
medir dicha participacion la cudi se lieva a cabo mediante un andlisis en
unidades monetarias, o en las unidades fisicas habituales en el sector antes
mencionados.

Con iarevision interanual de estos datos se obtiene el crecimiento de la
empresa con respecto a los mercados y a los que dirigen, tanto a nivel absoiuto
(con el cambio del volumén de venta), como a nivel relativo (con el desarrolio
de la participacié del mercado).

% Montafia Jordi, (1990), Marketing de Nuevos Productos ( Disefo, Desarrollo y
Lanzamiento), Barceiona, Ed: Hispano Europea S.A, p. 167-168
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El dltimo objetivo a verificar si se ha cumplido o no es la distribucion
ponderada; en el cudl se realiza un controf de los gastos gue se han hecho,
crear el plan de markenting del afio anlterior, gastos de publicidad, en
promaciones, en distribuciones y red de ventas fundamentales.

Objetivos Cualitativos; En el plan de markenting también existen
objetivos que no se pueden medir de tipo cualitativos un sjemplo claro de estos
objetivos se sefala dentro de un plan de lanzamiento en el reposicionamiento
de una marca que se encuentre en el mercado. Este objetivo supone la toma de
decisiéon en cambio de productos, de servicios posventa, de comunicacion y
publicidad, variando estas politicas en funcién a la situacién del mercado y ante
todo, del posicionamiento de la marca frente a sus competidores.

"objetivos por linea de productos: para cada producto o linea por
separado, sera conveniente comprobar los objetivos especificos que se fijaron
se han realizado, con el fin de hallar las desviaciones producidas, asi es de
suponer que cada producto tendria unos objetivos de volumén de: venta, en
unidades, segun la referencia del sector a este volumén de ventas se habra
aplicado de un precio tarifa, con el cual se habrd de obtenido la facluracion
bruta, en dinero del producto o linea de producto. Del total de los diferentes
descuento aplicado a cada cliente se habra obtenido a final de afo un
descuento promedio o descuento medio ponderado, que aplicado a la
facturacion neta, que sera el dinero que la empresa realmente habra ingresado
por sus ventas."N

De esta manera, se obliene un precio promedio unitario para cada
producto, que comparandolo con el coste unitario promedio del mismo; nos da
un margen de contribucion también unitario para cada producto o linea de!
mismo.

N 1bidem, p. 168
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Objetivos por zona; En este se verifica el cumplimiento de los objetivos
de venta previstos, desglosando estos por zonas, areas geograficas o
vendedores, con el fin de analizar de un modo mas pormenorizado las
desviaciones que han sufrido los objetivos del plan de lanzamiento.

Zonas geograficas; la empresa debe tener fijado un potencial de
mercado por zona determinando Jos objetivos de ventas de cada zona
geogréfica, una vez fijados los objetivos de ventas en el total de territorio
nacional, no existe un criterio Unico de reparticion de las ventas, en todo caso
depende de la empresa ydel mercado al que se dirigs.

"Para una empresa de productos de consumo, es interesante realizar
este desglose de ventas atendiendo a las areas, ya que después podra
comparar sus resultados en las diferentes dreas que le ofresca por tanto, se
tratard en este punto de realiza un anélisis de las ventas por dreas o zona
geografica en funcidn de los potenciales de mercado que se hayan establecidos
previamente o con los que la empresa trabaje habitualmente."32

Ventas por vendedor; para poder analizar cuales han sido los resultados
de la red de ventas, se debe comprobar cudl ha sido el resultado obtenido por
cada uno de los vendedores en funcion de los objetivos que se hayan fijado
previamente en el plan de lanzamiento analizando el cumplimiento de los
objetivos de ventas por cada'vendedor, priorizando a los vendedores segun el
volumén de facturacion que representa para la empresa. Para Aubrey Wilson, la
organizacion debe tomar en cuenta los siguientes objetivos:

-Fundir los departamentos que contribuyen al desarrollo del nuevo
producto. Si el departamento de investigacién y desarrollo trabaja en productos
0 ideas de interés cientifico, no seran rentables. El otro peligro es que el
departamento de ventas y markenting quieran vender todos los productos

92 bidem, p.170
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excepto aquellos que hace la compaiia con lo cual los controles financieros
obtendran bajos beneficios de |a linea de productos. Por lo gque una buena
organizacion para el desarrollo de un nuevo producto no resuelve todos estos
problemas, sin embargo debe conducir a identificar el objetivo comun y evitar 10s
inconvenientes que suponen el hecho de que los diferentes departamentos
trabajen aisladamente.

-Desarroliar la estrategia completa en la implementacion de un nuevo
producto: algunas compantias parten de consejo administrativo, consultando a
los miembros de la empresa antes de crear una organizacidn que se
encargarse del desarrollo de un nuevo producto o implementacion del mismo.

-Implicaciones ideoldgicas en el desarrollo de nuevos productos; el
personal de investigacion de la organizacién debe contar con suficiente material
para dedicarse al asunto sefalando a sus colegas la importancia que liene al
desarrollar el nuevo producto.

-Determinar prioridades; esto se efectua considerando la estrategia
general de la compafia, utilizado diferentes medidas finacieras, Si se adoptan
las técnicas paraia creacion de ideas de nuevo producto y para la seleccion de
estas entonces se estimula el interés por el producto a desarrollar dentro de las
organizaciones yde este modo se eliminan las pérdidas de tiempo y las ideas
caras desde el principio. Asl como la realizacion automética; es un sistema de
autocomprobacién y auto actividad, como los mecanismos de "servicio" usados
en los procesos industriales automatizados.

“Sin embargo esto significa que tales proyectos deben fijarse objetivos
sobre bases diferentes pero su regular revalorizacion y coste son tan
necesarios con las ideas Utiles mas inmediatas."%

93 Wilson Aubrey, (1968). Marketing de los Produclos Industriales, Barcelona, Ed: Blume,
n.62
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4.3 Metodologia Usada en el Lanzamiento del Producto

Método global; consiste en provocar una entrada rapida y organizada de!
nuevo producto con un mercado potencial, escogiendo ciertas regiones o todo el
conjunto nacional. Este sistema se aplica en los productos nuevos que no
alteran las costumbres establecidas vy, por consiguiente, el esfuerzo educativo
se encuentra reducido al minimo poniendo en marcha a la red de vendedores
de la empresa siempre y cuando no se altere la venta directa o por
correspondencia.

“La importancia de los medios a emplear depende, en este caso de los
clientes finales situados en esta zona de! lanzamiento, de la extencidn, de la red
de distribucion y de estructura de nuestra organizacidon comercial de venta y bien
entendido, depende también de las posiblidades de la empresa que a menudo,
reduce la extencion de lanzamiento activo."*

Lo esencial es que el conjunto de lanzamiento este cuidadosamente
preparado, los medios bien seleccionados y de igual forma los interesados,
representantes y revendedores bien informados segin el calendario elegido
para guardar una discrecién absoluta.

La eleccién de la fecha de lanzamiento es de gran importancia sera
preferible, en principio que evitemos los periodos comerciales tradicionalmente
"vendedores” tales como las fiestas de navidad, asi como también los periodos
en que se prevé una intensa actividad politica 0 social. El periodo de las
vacaciones de verano no se ha rechazar a priori pero en este caso, el
lanzamienlo debe tomar un aspeclo descentralizado para alcanzar a los
consumidores en los lugares de veraneo.

M |bidem, p. 102
102



Los elementos que componen el lanzamiento pueden tener una variedad
muy grande, a pesar de conservar una coordinacion que refuerza la promocién
yaque se combinan por ejemplo; las ofertas de muestras de ensayo dirigidas a
los consumidores, con ofertas especiales a los revendedores, la publicidad
general del lanzamiento encaminada a los consumidores potenciales tal como
una promocion en el lugar de ventas situada en los estantes o interiores de los
establecimientos, la publicidad regional o local con los esfuerzos realizados por
los vendedores, las demostraciones del producto con motivo de atraccion, un
sistema nuevo de entrega para los revendedores, con un esfuerzo local de
fijacion de carteles a los alrededoras de [os establecimientos.

“Este método global de lanzamiento debe comprender, como hemos
indicado precedentemente una vigilancia de la introduccion, bien por sodeo o
bien utilizando paneles de detallistas y de consumidores, de forma que
conozcamos por periodos de tres meses. Las cantidades de nuevos productos
comprados, vendidos y almacenados por el detallista, las cantidades de nuevos
productos comprados o almacenados por los clientes de este detallista y las
cadencias de renovacidn sean aplicadas una, dos, tres veces o mas."%

Al recabar opiniones, puntos de vista, argumentos e imagenes
concernientes a nuevos producto, por parte de los consumidores y
revendedores ayuda a los informes que se comparan cada tres meses sobre
las mismas muestras y deducidos de las venlas totales del nuevo producto
permiten tener una visidn exacta del éxito del lanzamiento logrando compraobar
el valor de la argumentacién empleada para mejorarla, valorando la accion
comercial y promocional para poder reforzarlas en las zonas en donde el
producto se vende mejor de este modo poder actuar de manera eficiente y
analizar las dificultades surgidas para remediarlas atiempo.

9 |bidem,p. 103
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Método por puntos piloto de venta; el lanzamiento se efectia através de
cierlos nimeros de puntos de venla seleccionados, capaces de asegurar una
venta sostenida e importante del nuevo producto.

Por consiguiente, los revendores se ven forzados a vender para
responder a una demanda que se intensifica poco a poco. Se debe hacer un
estudio previo de estos puntos-pilotos de venta para definir sus caracteristicas
mas importantes, segln sea la naturaleza del nuevo producto y la de sus
clientelas también pueden seleccionarse, en algunos casos, por profesiones
diversas: Farmacéuticos, peluqueros, sletricistas, instaladores, garages,
estaciones de servicio, bares, etc. Con ello se establecen bases de accién ya
que a ellos se dirigen los consumidores potenciales como es légico, hay que
informar con anterioridad de las fases de lanzamiento y del plan de publicidad y
de promocién en el lugar de venta,

“El control de resultados se llevara a cabo en estrecho contacto con ellos.
Utilizando este método puede ser lanzado los productos de alimentacion,
productos dietéticos, platos cocinados en frio, bombones, desayunos, helados
y aguas minerales asi como también productos de belleza, champd, pilas,
bombillas de méas’ fuerte luminosidad, relojes, encendedores y articulos de
vestir de nuevas fibras."%

Un inconveniente frecuente es 1a dificuitad de Ia extensién de la venta al
pasar de la red-piloto al conjuta de una red de distribucién general, a causa del
disgusto de no haber sido puesta en €l circuito desde el principio.

Si el praducto ha alcanzado el éxito, la demada de las clientes aminorara
esta dificultad, pudienda los puntos-pilotos de venta proseguir su avance sin
tener abstaculo alguno. En este caso de accidn psicologica es donde el papel

% |bidem, p.108
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que jueguen los representantes es determinante para alcanzar el éxito y asi
poder eliminar posibles fallas.

Este método es aconsejable para productos fuera de lo comun que
cambien costumbres y productos vendidos por medio de organizaciones
comerciales colectivas, segun la actlividad profesional especializada, categoria
de tiendas y de barrio a sector, actividad promocional, seleccion y negociacion,
colocacién del producto, accidn de publicidad regional con indicacién de nombre
y direcciones de los revendedores ycontro! de introduccion y eficacia.

Método Educativo; "este método junta al método de ensayo y el de
puntos-pilotos de venta descrito para los productos de consumo
diferenciandose de ellos en que las zonas escogidas son numerosas yno se
trala de ensayos sino de penetracidn simultanéa, en profundidad, en estas
zonas."Y’

Desarrollandose de la siguiente manera: Se prepara con varios meses
de anticipacidn a los medios de informacion, de documentacion, de
demostracion yde argumentacion; utilizado las técnicas audiovisuales, los films
y preparacién programada.

Mostrando las ventajas que el nuevo articulo ofrece a sus compradores:
economia de tiempo, economia personal, rendimiento, automatizacion rapida,
etc Determinacion de los elementos cualitativos psicoldgicos. novedad,
distribucion, diferenciacion, modernismo, originalidad, precio, selectivos,
definicion de la clientela potencial con datos precisos que aconsejan atacar
primero, lo cudl orienta la eleccidn de las zonas en donde estas clientelas son
mas numerosas. Campanas preparatorias de informacién y educacion. del
personal comercial interior y exterior de los revendedores y de-su personal de
verta y del personal técnico-comercial. Campafas de prospeccion, de

9% Ibidem, p.111
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demostracion, de ensayoe a domicilio que comprende la ayuda a revendedores a
cargo de especialistas asignados por los fabricantes. Estas campafias deben
estar ligadas a las campanas publicitarias generales de representacion, las
cuales debe limitarse en principio a las clientelas y zonas escogidas.

Busqueda de ciertos nimeros de * clientes-referencia” en la zona de
cada revendedor utilizacién de estas referencias para la accidn de desarrollo en
las mismas zonas. Estudios de comparacion de los resultados de las ventas
por zonas Y clientelas y por esfuerzos complementarios, en unidn con los
revendedores inleresados,

Método visual o demostrativo; en este método se utiliza la presentacion
visual como medio de recordatorio yde invitacion a la compra evidentemente es
preciso que los productos o materiales se presenten a ellos pero, si es asi, se
tiene en el poder un método de lanzamiento cuyas posibilidades précticas son
incalculables, por ejemplo; las exposiciones técnicas especializadas y las
exposiciones regionales; las conferencias con demostraciones organizadas en
centros industriales, representaciones en el curso de manifestaciones
exteriores, creaciones de fabricas-pilotos o de centros de demostraciones
"moviles”, fijando una ruta de fabricas y talleres interesantes y recorriéndolas
con camiones equipados especialmente para estas demostraciones.

"Para emplear este método se precisa una preparacion y una
organizacién extraordinaria, en particular, para poner en marcha las operaciones
a visualizar, el proceso de acercamiento al cliente, las demostraciones a
realizar, la argumentacién a emplear y la documentacion a remitir. Hay que
formar y perfeccionar a los demostradores, elaborar, por ejempo; el método de
introduccion dptima en las fabricas utilizade camiones equipados para las
demostraciones."%

98 |hidem, p.120-121
106



Tan solo en algunos meses cambiando varios de estos medios y
apoyandolos por su accion publicitaria bien orientada, se puede formar la
imagen del nuevo producto ydel servicio que se pretende lanzar.

“Hara falta también, imprescindiblemente, que la accién de venta, bien
organizada siga muy de cerca a las demostraciones visuales, como aplicacion
préctica de este método, se puede mencionar los casos de las herramientas de
mano, de los motores eléctricos provistos de dispositivos para automaticos en
caso de recalentamiento de un nuevo material de insolacion para artes graficas
de un nuevo aparato, etc. El " juego de empresa”, utilizando un computador
eléctrico, es un método que puede ayudar a esle sistema, puesto que permite a
los jefes de empresa, reunidos especialmente para resolver un problema
concreto, el poder apreciar el valor de servicios que un material determinado es
susceptible de rendirse en su trabajo."9”

M thidem, p.121
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4.4 Perpectivas y Expectativas en el Plan de Lanzamiento

Para establecer un plan de lanzamiento es necesario definir a manera
como se ha de llevar a cabo dicho plan asi como el proceso de preparacién de
los elementos necesarios para que todo este listo en la fecha prevista,
incluyendo el desarrollo de las acciones sucesivas ysu contro! de esta forma la
redaccién del plan va a permitir ver todo mas claro y poder explicarlo de una
forma objetiva a todos los que tengan que intervenir. También permitira repartir a
cada uno sus tareas, por ultimo se delimita claramente el presupuesto de
lanzamiento que es por asi deciflo  Ei nervio de la operacion” por lo cual se
debe designar a un responsable que coordine y el cual elabore el plan bajo las
directrices acordadas.

F. Nepveu Nivelle (1863), menciona que las fases que se deben seguir
en la elaboracion de un plan de lanzamiento son

‘La eleccion de la fecha de lanzamiento; es la que condiciona el
programa, de igual forma que ella misma este condicionada por las
posibilidades materiales de la preparacion, la adopcion de un método, define al
mismo tiempo los medios precisos para el lazamiento y calcular el costos,
podemos establecer el presupuesto definitivo de {anzamiento. Este constituye la
fase primera. La segunda fase sera la realizacién de los medios necesarios
que es la mas larga y costosa "o

Determinar las fuerzas comerciales que se deben de poner en juego, el
papel que se va a designar ylos objetivos que se deben aicazar, la capacitacion
de las personas que representa la mayor importancia en el desarrollo del plan.

1) \bidem, p. 162
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También la colocacién de los productos. ligada a la preparacion moral y
material de los distnbuidores. Desencadenamiento de la accion publicitaria

Para dirigir las diferentes fases, antes y después de la fecha de
lanzamiento, hace falla establecer un plan de desarrollo en el tiempo, ya que la
compleja operacion que representa el lazamiento puede ser mds facil con la
ayuda de un plan que solicite a los colaboradores responsables del mismo el
cual debe contener un plan de las operaciones de preparacion hasta la fecha de
lanzamiento y de las operaciones de ejecucion concertadas después de esta
fecha puesto que todo debe constituirse entorno a la misma para corresponder
al momento en que el nuevo produclo se ponga a las disposiciones de su
cliente final.

La fecha tendra que darse a conocer con anticipacion a la empresa. Sin
embargo se les dara a conocer al mercado lo mas tarde posible con el fin de no
poner en guardia a la competencia y asi conservar el efecto sorpresa. Para la
buena organizacion de lanzamiento es necesario un plazo prudencial de
preparaciobn comercial.

Se debe "hacer figurar el presupuesto ya que se figuraran varios gastos:
primero; los correspondientes a los estudios previos que habran servido para
decidir los métodos y medios a emplear. Otro apartado comprende los medios
de documentacion, de promocioén y la pubicidad, descompuestos en gastos
técnicos, gastos de edicion, gastos de envio y gastos de compra de espacio. Si
es posible en este apartado se completard con los gaslos previstos para el
servicio post-venta del producto y los materiales derivados de este servicio."10!

Finalmente los gastos de control de venta y la eficacia de los medio:
durante el periodo de lanzamiento con esto queda completa el presupuesto que
servira para delimitar los gastos que se han de controlar.

101 Ihidem, p.164
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'En nuestro plan de lazamiento figuran los planes de preparacion de la
documentacién los elementos de promocion y la publicidad. Esta preparacion
es de especialistas pertenecientes a la empresa a los cuales debemaos
proporcionar datos necesarios para concebir y materializar medios en los
plazos previos. Los protolipos del producto, en su forma definitiva debera estar
preparados con suficiente anterioridad para que pueda ser visualizado y
reproducido fotograficamente."10?

En cuanto al plan publicitario es importante entregario alos distribuidores
antes del lazamiento con objeto de demostrarles la importancia del esfuerzo
realizado para ayudarles a vender. El plan debe prever la informacién y
definicion de los objetivos al equipc de ventas habitual o equipo eventual
escogido para asegurar las operaciones del lanzamiento (esto no debe
hacerse con anticipacién ya que podria afectar el secreto de la operacion).

Asi pues, el contacto humano podra ser en forma de reunidn especial, es
mas convenienle a un envio de informacion por correo, para dicho fin se
necesita estar bien coordinado puesto que no soélo se trata de informar sino de
instruir al personal cabe sefialar que el jefe de la empresa siempre debe asistir
a dichas reuniones.

La presentacién técnica del nuevo producto debe rodearse de ciertos
aparalos, con el fin de que sorprenda e interese. Por lo general los temas a
tratar en las reuniones son: Qrigen del producto, necesidades para las que ha
sido creado, proceso de estudio, examén de sus caracleristicas 'y de sus
puntos de superioridad, analisis de los productos con los que va a competir,
método de fabricacién y de control, grado de proteccion y demostraciones y
discusiones.

102 Ihidem, p.165
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"Su presentacion comercial englobard los datos del mercado Ia
definicion y la lipologia de las clientelas finales. El manual especialmenie
preparado sera objeto de discusiones y comentarios que tengan por objeto
asegurar la asimilacion completa del mismo,"103

Por ditimo la exposicidn del plan de lanzamiento asi como el método
elegido aunado con la presentacion de las campafas de promocion y de
publicidad dara confianza en el resultado que se pretende obtener.

103 |bidem, p.169-170
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4.5 Proceso para Llevar a Cabo el Presupuesto de Lanzamiento.

Los gastos ocasionados por un lanzamiento se considera como una
inversion Pero como ocurre en dicha inversion se anticipa en orden de
importancia de los medios financieros necesarios; los cuales deben cubrir los
gastos de estudios comerciales previos a su vez, estos conciernen a la
preparacion de los elementos basicos del plan de lanzamiento ylos que vengan
del propio esfuerzo. Sin embargo la inversion es proporcional al resultado
esperado debiendo ser suficiente para una marcha eficaz de los medios
comerciales promacionales y publicitarios que sean necesarios.

La eficacia no se compara con la polencia es asi como un mismo
presupuesto de gastos concenlrados en un sélo medio da una apariencia de
potencia, mientras que si es repartido entre varios medios compensa al
esfuerzo. Por su parte la eficacia de éste se debe buscar en la correcta eleccién
de los métodos y la seleccion de los medios.

El gerente de mercadotecnia al especificar metas de promocion e
identificar tos segmentos pertinentes del mercado, continua con un presupuasto
concreto para la producion.

“En teoria el presupuesto se debe fijar en el punto en el cual hasta el
uitimo dinera gastade en publicidad, sea igual a las utilidades en las ventas
producidas por ese dinero. En la practica, debido a la inmesidad de los
problemas relativos al lanzamiento , no es facil aplicar este concepto,”104

Las técnicas comunes para fijar presupuestos son asignaciones
arbitrarias, porcentajes de ventas, proporcion del mercado, igualdad con el
competidor, tareas y objetivos. Estas técnicas tradicionales parten de los

104 Mc Daniel, Carl Jr,,(1986), Curso de Mercadotecnia, México, Ed. Harla, p. 645
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presupuestos de nuevos productos, son practicas aunqgue rara vezllevan a una
buena suma de dinero o a una mezcla excelente. Todavia no se ha creado una
técnica optima.

“La forma mas facil de establecer un presupuesto para publicidad de
nuevos productos es indicar una cifra. Esto se le llama asignacion arbitraria. Un
segundo método para establecer el presupuesto se conoce como paridad con
el competidor, es decir la compafia asigna suficiente dinero para enfrentarse al
desafio promocional de la competencia. Si el competidor asigna cierta cantidad,
entonces la compafia asignara la misma cantidad de dinero que la
competencia Quizaun problema serio en este método es la falta de creatividad
asi como la ineficiencia de los medios."105

Otro método para establecer presupuestos, es ulilizar porcentajes de
ventas totales que se basa en las ventas por productos territoriales, grupos de
consumidores y otros. La debilidad relacionada a este método es que el
presupuesto se vuelva una consecuencia en vez de una determinante de las
ventas. Cuando bajan las ventas el presupuesto se reduce en proporcion.

El atractivo de las técnicas de porcentaje de las ventas es su sencillez
incluso las companias grandes basan sus presupuestos promocionales en las
ventas.

La téenica es facil de usar y de ascesible comprension para los
gerentes pues a menudo consideran los costos en términos de porcentaje.

Un método de uso frecuente en los presupuestos se basa en mantener
una proporcién dada del mercado u obtener cierta porcion objetiva a este
método se le llama de proporcion del mercado siendo igual al que el de

105 |bidem, p.646
113



porcentajes por ventas solo que este no toma en cuenta la creatividad y calidad.
Ademas la compafiia deja que la competencia establesca las bases de su
presupuesto de promocion.

Por lo general un nuevo producto requiere un presupuesto mas fuerte
para promocion a fin de darlo a conocer en el mercado objetivo y crear ta imagen
del producto. A parte de conocer la imporlancia de la competencia por la
proporcion det mercado.

El método mas popular y cientifico para establecer un presupuesto de
publicidad es el de objetivos y lareas. El cudl ofrece a la gerencia una técnica
adecuada para establecer un presupuesto de promocion: se establecen
objetivos, se hace una determinaciébn de los instrumentos de comunicacién
requeridos para los objelivos. Se forma el presupuesto con la suma de los
costos de las actividades y programas promocionales requeridos,

“Este método implica que la gerencia entienda la eficacia de los diversos
instrumentos promocionales del lanzamiento del producto para obtener las
respuestas deseadas del pUblico. También supone que el logro de los objetivos
hara que valga la pena 10s costos."106

100 |pidem, p.650
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METODOLOGIA

Planteamiento del Problema

Al pensar acerca de todos esos problemas que en Ultimas fechas
aquejan a nuestro pais por ejemplo la crisis econdémica me llevo a reflexionar en
las siguientes cuestiones ¢Son importantes las marcas de los productos para
el éxilo o fracaso de los mismo?, ¢Existen diferencias en la eleccion de las
marcas entre hombres y mujeres?, por ultimo ;Las personas compran los
productos siempre y cuando son de su agrado sin fomar en cuenta el nombre o
marca que este lleve?.

Cabe sefalar que la informacion sensorial y motivacional que recibimos
por parte de los diversos anuncios, campafas promocionales y publicitarias
son las razonesprincipales por las que las empresas se esfuerzan por crear
nuevos y novedosos productos de esta forma generan nuevas necesidades en
las personas.

Hipotesis: Si la marca es determinante para el éxito o fracaso de un

producto entonces habra diferencias entre hombres ymujeres en la eleccion de
las marcas.

Ho: No existen diferencia estadisticamente significativas entre hombres y
mujeres en la eleccion de las marcas.

HI: Si exisien diferencias estadisticamente significativas entre hombres y
mujeres en la eleccion de las marcas.
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La hipétesis nula es una declaracion verbal en tanto que la hipotesis
alterna sirve de auxilio ademas organiza y ayuda a entender el problema.

Variables: Variables Atributiva: Sexo
Variable Dependiente: Preferencia

Definicidn Conceptual de Variables: La variable atributiva sexo forma
parte de la medicion directa en su modalidad de nominal, yaque vaa clasificar o
nombrar las caracteristicas de los encuestados.

La variable preferencia forma parte de la medicion psicolégica en su
modalidad de intervalar debido a que vamos a partir de un cero relativo.

Definicién Operacional de Variables: Sexo; Caracteristicas fisicas que
diferencian a los hombres ymujeres. Preferencia; Elegir entre varias opciones o
personas las que mas gustan o las que se considera mas eficiente o
adecuada.

Sujetos: Los Ss fueron 200 burocratas de la Secretaria de Comercio y
Fomento Industrial, Departamento del Distrito Federal, Hospital General de
México, Delegacion de Xochimilco y Secretaria de Hacienda y Credito Publico,
cuyas edades variaban entre 20 y 70 afos de edad de clase media con
puestos medios y bajos.

Muestreo: Ei tipo de muestreo aplicado fue no probabilistico intencional
puesto que se escogio a las personas que tuvieran tiempo y disponibilidad de
atenderme, ademas de que se fue viendo quienes cumplian con los requisitos;
es decir; que fueran hombres y mujeres de puestos medios y bajos.

116



Tipo de estudio: Se realizd una investigacion exploratoria de campo ya
que se midieron aspectos y actitudes de las personas en el escenario real, es
decir, en el lugar de trabajo.

Disefio: Se llevo a cabo un disefio factorial de 2x3 (por tener una variable
de atributo que fue el sexo) Asi como lablas de contingencia de 2X2 y 3X2 de
este modo se hicieron dos grupos uno de 100 hombres y 100 mujeres de
puestos medios y bajos.

Los puestos medios quedaron integrados por técnicos profesionales,
supervisores, especialistas técnicos, jefes de oficina, dietistas y secretarias.

Los puestos bajo estuvieron integrados por desasolvadores,
saobreestantes, personal de limpieza y evenluales (secretarias, capturistas y
técnicos). Este procedimiento se realizd con el fin de obtener una muestra
heterogénea.

‘Instrumentos: Se aplico un cuestionaric de opinién acerca de seis
articulos diferentes (detergentes para lavar, suplementos alimenticios, lrajes
para caballeros, Irajes para damas ambos de vestir, pantalones de mesclilla y
zapatos) el cual contenia tres reactivos de opcion multiple, cuatro de escala de
aclitud y dos de siy no.

Se hicieron las mismas pregunlas en los seis articulos solamente que
algunas preguntas se adecuaron dependiendo el articulo es decir, si se trataba
de masculino o femenino para poder elaborar las preguntas correctamente.

‘

Por tratarse de un cueslionario de opinién no fue necesario hacer ningun
tipo de validez ni confiabilidad. fue necesario formular un total de 30 preguntas

117



similares para que de este modo se fueran eliminando las que no cubrian los
requisitos para fines de la investigacion que se llevo a cabo.

La forma de calificarlo fue conlar las frecuencias de las respuestas dadas
por los encuestados de esta forma obtener el numero de respuestas totales.

Procedimiento: Los cuestionarios fueron aplicados en el lugar de trabajo
de las personas, primeramente se establecio un rapport (darle confianza a las
personas) pidiéndoles cordialmente su coperacion para dicho cuestionario de
ahi se les fueron leyendo cada uno de los reactivos para que ellos fueran
contestando, el procedimiento fue rapido debido a que solamente se iban
tachando las respuestas, cabe sefalar que el tiempo de aplicacion de los
cuestionarios fue de cinco minutos como maximo. Finalmente se les agradecio
su valiosa ayuda.

Analisis Estadistico de Datos: Se realiz6 un andlisis estadistico con X2 (ji
cuadrado} debido a que se realizé diferencias de promedios utilizando tablas de
contingencia de 2x3. La hipdtesis que se plante6 fue si la marca o nombre de un
producto es importante para el éxito o fracaso de un producto.

Los antecedentes de X2 son que cuando prelendemos encontrar
discrepancias entre valores observados y esperados de una distribucion
recurrimos al uso estadistico de X2 dicha discrepancia se obtiene con ia
siguiente formula:

Xe= (OE)
E
Donde Q: Frecuencia Observada.

Donde E: Frecuencia Esperada.
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Para fines de la investligacion realizada se utilizd la formula de X2 basada
unicamente en frecuencias observadas.

la formula es la siguiente:

X2 = NA2_
Nt N2 Na Ny,

Donde 4 = ay b2 -az2 b1

Cabe senalar que dicha formula fue usada en las tablas de contingencia
de 2X2 para determinar si la prueba era significativa o no.

Las tablas de continguencia es un conjunto de datos colocados en una
clasificacion bidireccional. Estos datos suelen ser datos de frecuencias,

Afin de determinar el valor critico de ji cuadrada es preciso conocer el
nimero de grados de libertad que intervienen, en el caso de las tablas de
continguencia los grados de libertad es igual al nimero de celdas de la tabla
que puede llenarsecon eleccion lbre después de obtener los totales,

En general, las tablas de continguencia de r x ¢ (r es el numero de
renglones o filas y c el de columnas) se usardn para probar |a independencia
del factor fila y el factor columna. El numero de (gl} se da por gl = (s-c) (c-1)
donde tanto r como ¢ son mayores que uno.

Cuando empleamos pruebas de dos colas, la cola derecha tiene la
misma interpretacidn que la prueba de una cola: el rechazo de la hipétesis nula,
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ANEXOS

Tabla de Promedios de Edades
Hg . La edad de hombraes y mujeres no es determinante en la eleccion de las

marcas.

H1 :La edad de hombres y mujeres es determinante en la eleccion de las
marcas.

Frontera de Decisiones

¢ =0.05

0" =(c-1) (r-1)=1
0 =(2-1) (2-1)=1

——

~—

et e e e e

-1.96 1.96

Regla de Decisiones

Si el valor que se obtenga de Z se encuentra fuera del intervalo - 1,96 a
1.96, la prueba sera significativa y por tanto rechazo Hp
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Promedio de edades de los Hombres

1 F X FX (X-X) {X-X)2 F(X-X)2
20-28 37 24.5 906.5 -11.5 132.25 4893.25
30-39 32 34.5 1104 -1.5 2.25 72
40 - 49 20 44.5 890 8.5 72.25 1445
50 -59 2 54.5 109 18.5 342.25 684.5
60 - 69 5 64.5 322.5 28.5 812.25 4061.25
70-79 4 74.5 298 38.5 1482.25 5929

N=100 3630 17085

X1 = £FX=3630=36

N 100

S1=£F (X-X}2= 17085= 17.85=13.07

N 100

S =13.07




Promedio de edades de las Mujeres

{ F X F X (X-X) (X-X)2 | F(x.x)2
20-29 46 24.5 1127 9.5 90.25 41515
30 -39 32 34.5 1104 0.5 0.25 8
40 - 49 6 44.5 267 105 11025 66150
50 - 59 9 54.5 490.5 20.5 420.25 3782.25
60 - 69 4 64.5 258 30.5 930.25 3721
70 -79 3 74.5 223.5 40.5 1640.25| 492075

N=100 3470 827335

Xo= £2FX=3470 = 34

S2= £F (X-X}2 = 82733.5 = 827.33 = 2876

N

100

N

100




CALCULO DE Z

Z=  Xi.Xo =
S12+52
N N
Z= _36-34 = 2 = 2 = 2 = 0.633
13.07=2876  1.7082+827139.9795  3.1590
100 100

1.7082  8.2713
100 100

Calculo de z es para determinar que el intervalo se encontrd dentro de -1.96 a 1.96 por lo tanto se acepto ia
Hipdtesis Alterna, es decir, la edad no es un factor determinante en la eleccidn de las marcas.



TABLASDECOMPARACION

Comparacion de Respuestas dadas de Mujeres y Hombres

entre Marca Nacional con la Marca en Inglés

Marca Nacional Marca Inglés Total
Mujeres a; 81=56.25% |az 44=46.31% [Nz 125=52.30%
Hombres by 63=43.75% |by 51=53.68% |Np 144 =47.69%
Total N1 144=100% |N2 95=100% N 239 = 100%

Ho : No existe diferencia entre mujeres y hombres en la elaccion de las marcas
nacionales en relacion con las marcas en inglés.

Hy Si existe diferencia entre mujeres y hombres en la eleccion de tas marcas
nacionales en relacion con las marcas en inglés.

Frontera de Decisiones:
G =(c-1) (r-1) =1
@ =(2-1) (2-1)=1

/ 095 © 005

.

3.84

Regla de Decisiones:
Si X2 es mayor de 3.84 la prueba sera significativa y por tanto rechazo Ho,
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Calculo de X2

X2 NAZ
N1 N2 Na Np

Donde A= aq b2 -a2bi

X2 = 239((81)(52) -(44)(63))
(144)(95)(125)(144)

X2 = 239(4212 - 2772)

1.9494
X2 = 239(1440)
1.9494
X2= 344160
1.9494

X2 =17.654

Observamos que en la comparacién de las marcas nacionales con las
marcas.en inglés, existe una diferencia en la elecciéon entre hombres -y mujeres.
Tenemos que e! 56.25% de mujeres y el 43.75% de hombres apoyaron las
marcas nacionales. Mientras que a las marcas en inglés el 46.31% de mujeres
las prefirieron asi como el 53.68% de hombres.



conla Marca Europea

Comparacion de Respuestas de |la Marca Nacional

Marca Nacional | Marca Europea Total
Mujeres a; 81=56.25% |ap 11=24.44% |Ny 92=48.67%
Hombres by 63=43.75% |by 34=7555% |Np 97 =51.32%
Total N1 144=100% [N2 45=100% N 189 = 100%

Ho : No existe diferencia entre mujeres y hombres en la eleccién de las marcas
nacionales en relacion con las marcas europeas.

Hy Si existe diferencia entre mujeres y hombres en la eleccién de las marcas
nacionales en relacion con las marcas europeas.

Frontera de Decisiones:
0 =(c1) (1) =1
@ =(2-1) (2-1) =1

Regla de Decisiones:
Si X2 es mayor de 3.84 la prueba sera significativa y por tanto rechazo Hop:
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Calculo de X2
N1 N2 Na Np

Donde A=ajb2-a2bt

X2 = 189((81)(34) <(11)(63))
(144)(45)(92)(97)

X2 =189(2754 - 693)

57827520
X2 = 189(2061)
57827520
X2= 389529
57827520
XR=6736

Asi también podemos observar Iz diferencia entre hombres y mujeres con
respecto a las marcas nacionales con las europeas. Tenemos que el 56.25%
mujeres yun 43.75% de hombres optaron porias marcas nacionales, teniendo
solo un 24.44% de mujeres y un 75.55% de hombres quienes prefirieron las

marcas europeas.
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conla Marca Europea

Comparacién de Respuestas de la Marca en Inglés

Marca Inglés Marca Europea Total
Mujeros a1 44=46.31% |ap 11=24.44% |Na 55=39.28%
Hombres by 51=53.68% |by 34 =75.55% |Np 85=60.71%
Total N1 95=100% N2 45 = 100% N 140 = 100%

Ho : No existe diferencia entre mujeres y hombres en la eleccion de las marcas
en inglés en relacion con las marcas europeas.

Hy Si existe diferencia entre mujeres yhombres en la eleccion de las marcas en
inglés en relacion con las marcas europeas.

Frontera de Decisiones:

G =(c-1) (r-1) = 1
07=(2-1) (2-1) =1

e
095 S 005
3.84

Reglade Decisiones:

Si X2 es mayor de 3.84 la prueba sera significativa y por tanto rechazo Ho.
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Calculo de X2
X2= NA2
N1 N2 NaNp

Donde A =zayb2-azbi

X2 = 140((44)(34) - (11)(51)
(95(45)(55)(85)

X2 = 140(1496 - 561)

19985625
X2 = 140(931)

19985625
X2 = 130340

19985625
X2 = 6.521

Obtuvimos en esta comparacion que el 43.31% de mujeres prefieren las
marcas en inglés asf como el 53.68% de hombres. Y los que prefierieron las
marcas europas fueron el 24.44% de mujeres yel 75.55% de hombres.
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Eleccion de Marcas en General

Marca Marca en Marca Total
Nacional Inglés Europea
Mujeres a1 81=56.25% | a2 44=46.31% | a3 11=24.44% | N,
136=47.88%
Hombres by 63=43.75% | by 51=53.69% | b3 34=75.55% | Np
148=55.11%
Total N1 144=100% | N2 95=100% |N345=100% |N 284=100%

Tabla de Contingencia de 3 x 2 utilizando la distribucién de X2

Hg : No existe diferencia entre hombres ymujeres en la eleccion de la marca,
Hy Siexiste diferencia entre hombres ymujeres en la eleccidn de la marca.

Frontera de Decisiones:

Regla de Decisiones:
Si X2 calculada es mayor que 5.99 la prueba sera significativa y por tanto

rechazo Hyg.

0.95

0 =(c1) (1) =2

("=(3-1) (2-1) =2
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CALCULODEX?

X2 = NINA (212N + a22INp + a23/N3) + NINB(b12/N1 + b22IN2 + b23/N3)-N

X2 = 284/136((81)2/144 + (44)2/95 + (11)2/45) + 284/148(63)2/144 + (51)2/95 +
(34)2/45) - 284

X2 =2.08(6561/144 + 1936/95 + 121/45) + 1.91(3969/144 + 2601/95 + 1156/45) -
284

X2 = 2.08(45.56 + 20.37 +2.68) + 1.91(27.56 +27.37 +25.65) - 284
X2 =2,08(68.61) + 1.91(80.61) - 284

X2 = 142,70 + 153.96 - 284

X2 = 296 66- 284

X2 =12.66

Como se puede observar existe una diferencia significativa entre
hombres y mujeres burocratas en la eleccién de las marcas. Tenemos
entonces que un 56.25% de mujeres y un 43.75% se inclinan por las marcas
nacionales. Y quienes se inclinan por las marcas en inglés son el 46.31% de
mujeres y el 56.69% de hombres. Por Ultimo el 24.44% de mujeres y el 75.55%
de hombres prefieren las marcas europeas:

g

-

Para concluir vemos que las mujeres prefieren mas las marcas
nacionales mientras que los hombres se inclinan por las marcas europeas.
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TABLA DE RESUMEN DE ANALISIS DE FRECUENCIA

Pregunta Mujeres Hombres
1 a)44 a) 43
b)7 b)6
c) 47 c)40
d)2 d) 11
2 a9 a)14
b) 44 b) 48
c)18 c)6
d) 16 d)18
e)13 e) 14
3 a1 a)25
" b)2e b)18
c)42 c40
d)10 d)8
e)9 e)9
4 a) 55 a) 37
b) 45 b) 63
5 a) 32 a) 28
b) 68 b)72
6 a)17 a)18
b) 27 b) 28
c) 44 c) 43
d)y7 d)7
e)5 e)4
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7 a)2 a)2

b)7 b) 8
c) 41 c)29
d) 30 d) 39
e) 20 e} 22
8 a)28 ay29
b) 18 b) 21
c) 36 c) 29
d)10 g)15
e)8 e)6

La presente tabla muestra los datos obtenidos durante la aplicacion del
cuestionario. Cabe destacar que el procedimiento a seguir para obtener dichos
resultados fue por medio de frecuencias de respuestas.

Tenemos entonces que en la primera pregunta en donde se menciona el
porque se eligio esa marca las respuestas que tuvieron mayor numero de
respuestas es que el articulo es de marca conocida eso en cuanto a las
mujeres mienlras tanto que los hombres se inclinaron por la respuesta de que
se oye bien el nombre. En la segunda pregunta que se les hizo acerca de que
piensan de las marcas conocidas ambos grupos coincidieron en que son
buenos. En lo concerniente a las tercera pregunta acerca de que si la marca
influye en sus compras las respuestas fueron que solo en algunas veces.

Cuando se les hizo la cuarta pregunta de que si comprarian un producto
cuya marca fuera desconocida las respuestas variaron ya que las mujeres
opinaron que si comprarian ese producto, mientras que los hombres
respondieron que no adguiririan dicho producto. Para la quinta pregunta ambos
grupos conteslaron que no tenian alguna marca en especial. Cuando se les
cuestiono la sexta pregunta concerniente a que si la marca determina la calidad
de los articulos, los dos grupos estuvieron de acuerdo al sefialar que solo
algunas veces los productos tienen buena calidad.
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Con relacion a la septima pregunta sobre la adquisicion de articulos
cuyas marcas no son conocidas hubo una fluctuacion en las respuestas debido
a que las mujeresconsumen mas seguido productos de marcas desconocidas
mientras que los hombres solo en ocasiones adquieren dichos productos.

Para la ultima pregunta acerca de que si se fijan en la marca antes de
comprar cualquier producto, la respuesta en las mujeres fue que algunas veces
si se fijan sin embargo no es un factor determinante; en tanto que los hombres
afirmaron que siempre se fijan en las marcas no obstante hubo un minimo de
variacién ya que algunos no le toman importancia a las marcas.
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EDAD SEXO OCUPACION

INGRESOS MENSUALES; Menos de 1000
1000 a3 500
3000 omas

A CONTINUACION SE PRESENTA UNA LISTA DE MARCAS QUE USTED
ELIGIRIA AL COMPRAR DETERGENTES PARALAVAR

MARQUE CON UNA " X" LA OPCION QUE LE AGRADE

a) Amway B-45 () f) Limpia Facil { )
b) Wash () g) Roma ()
c) Ariel () h) Fab Limén ()
d) Fuerza Viva () i) Nettoyage ()
e) Camisas Blanca () }) Ostrosky ()

1.- ¢ Parqué eligio esa marca?

a) Me agrado mas que las otras
b) Me gusta como se oye

¢) Es una marca conocida

d) El nombre me parece original

2.- s Los detergentes para lavar de marca conocida son?

a) Los mejores ()
b) Huelen alimpio ()
¢) Dan prestigio ()
d) Van'con mis posibilidades ( )
e) Tienen un olor agradable  { )

3.- ;Considera que la marca influye en sus compras?

a) Siempre (
b) Casi siempre (
c) Algunas veces (
d) Rara vez (
e) Nunca (

— — — —



4.- i Usted compraria un detergentes cuya marca fuera desconocida?

a) Si ()
b) No ()

5.- ¢ Usted le es fiel a alguna marca de detergentes?

a) Si ()
b) No ()

6.- ¢ L.a marca delermina la calidad de los detergentes?

a) Siempre

b) Casi siempre
c)Algunas Veces
d) Rara vez

e) Nunca

—~ o~ e~
— — —— — —

7.- ¢ Con qué frecuencia adquiere detergentes cuya marca no es conocida?

a) Siempre

b) Casi Siempre
¢) Algunas veces
d) Rara vez

e) Nunca

P e

8- (Al adquirir algln detergente se fija primero en la marca, antes de
comprarlo?

a) Siempre

b) Casi siempre
¢) Algunas veces
d) Rara Vez

e) Nunca

—~ o~ o~
— — — "



EDAD SEXO OCUPACION

INGRESOS MENSUALES: Menos de 1000
1000 a 3500
3000 o mas

A CONTINUACION SE PRESENTA UNA LISTA DE MARCAS QUE USTED
ELIGIRIA AL COMPRAR SUPLEMENTOS ALIMENTICIOS.

MARQUE CON UNA " X" LA OPCION QUE LE AGRADE

a) Slim Fast () f)y Desabes ()
b) Light Control () g) Amino-Gras ()
c¢) Complan () h) Vivonex ()
d) Sustacal () i) Dynatrin ()

() ()

¢} Figura ldeal j) Bromectina

1 - ¢ Porqué eligié esa marca?

a) Me agrado més que las otras
b) Me gusta como se aye

¢) Es una marca conocida

d) El nombre me parece original

— — — —

2.- ¢Los suplemetos alimenticios de marca conocida son?

a) Los mejores

b) Son buenos

c) Dan prestigio

d) Van con mis posibilidades
@) Sidan resultado garantizado

)
)
)
)
)

3.- ¢ Considera que la marca influye en sus compras?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Rara vez

e) Nunca

— e~ — o~ —
— —



4 - ¢Usted compraria algun suplemeto alimenticio para bajar de peso cuya
marca fuera desconocida®?

a) Si ()
b) No ()

5.- i Usted le es fiel a alguna marca de suplementos alimenticios para bajar de
peso?

a) Si ()
b)No ()

6.- ;La marca determina la calidad de los suplementos alimenticios?

a) Siempre

b} Casi siempre
¢) Algunas Veces
d) Rara vez

e) Nunca

—— s — o~
— — —

7.- ;Con qué frecuencia adquiere suplementos alimenticios para bajar de peso,
cuyamarca no es conocida?

a) Siempre

b) Casi Siempre
c) Algunas veces
d) Rara vez

e) Nunca

— e —

8 - ¢ Al adquirir suplementos alimenlicios se fija primero en la marca, antes de
comprarlo?

a) Siempre

b) Casi siempre
¢) Algunas veces
d) Rara vez

e) Nunca

— e~ —
— — ——



EDAD SEXO OCUPACION

INGRESOS MENSUALES: Menos de 1000
1 000 a 3500
3000 o mas

A CONTINUACION SE PRESENTA UNA LISTA DE MARCAS QUE USTED
ELIGIRIAAL COMPRAR UNOS ZAPATOS.

MARQUE CON UNA " X" LA OPCION QUE LE AGRADE

a) Idea Verde () f) Calidez ()
b) Trek () g) Waiker ()
c) Emico () h) Flexi ()
d) Canada { ) i) Jean Pierre { )
e) Comodor {) j) Martetli ()

1.- 4 Porqué eligié esa marca?

a) Me agrado mas que las otras
b) Me gusta como se oye

c) Es una marca conocida

d) El nombre me parece ariginat

—— o~ —

2.- ¢ Los zapalos de marca conocida son?

a)Los mejores (
b} Son buenos {
c) Dan prestigio (
d} Van con mis posibilidades (
e} Estan bien hechos (

— — —— ——

3- i Considera que 1a marca influye en sus compras?

a) Siempre

b) Casi siempre
c¢) Algunas veces
d) Rara vez

e) Nunca

o~ A~ s —
— N e



4 ¢ Usled compraria unos zapatos, cuya marca fuera desconaocida?

a) Si ()
b) No ()

5.- ¢ Usted le es fiel a alguna marca en especial de zapatos?

a) Si ()
b) No ()

6.- ;Lamarca determina la calidad de los zapatos?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Algunas Veces
d) Rara vez

e) Nunca

o~ — —
— — N — —

7.- ;Con qué frecuencia adquiere zapatos cuya marca no es conocida?

a) Siempre

b) Casi Siempre
¢) Algunas veces
e) Rara vez

d) Nunca

8.- (Al adquirir zapatos se fija primero en la marca, antes de comprarlo?

a) Siempre

b) Casi siempre
¢) Algunas veces
d) Rara vez

e) Nunca

N N e Se? ?



DAD SEXO OCUPACION

INGRESOS MENSUALES: Menos de 1000
1000a3500
3000 o mas

A CONTINUACION SE PRESENTA UNA LISTA DE MARCAS QUE USTED
ELIGIRIA AL COMPRAR UNOS PANTALONES DE MEZCLILLA.

MARQUE CON UNA " X" LA OPCION QUE LE AGRADE

a) Pepe’s { ) f) Maguey ()
b) Jordache { ) g) Surf Fruit ()
c) Levis () h) Jethro ()
d) Guess { ) i} Pierre Cardin =~ { )
) Vaqueiro { ) j) Jolie Corps { )

1.- ¢ Porque eligio esa marca?

a) Meagrado mas que las otras
b) Me gusta como se oye

c) Es una marca conocida

d) Elnombre me parece original

2.- ¢ Los pantalones de mezclilla de marca conocida son?

a) Los mejores (
b) Son buenos (
¢) Dan prestigio (
d) Vancon mis posibilidades (
e) Estan bien cortados (

— —— Y S

3.- 4 Considera que la marca influye en sus compras?

a) Siempre

b) Casi siempre
¢) Algunas veces
d) Rara vez

e) Nunca

— o~
— —t S ot S



4- ¢Usted compraria unos pantalones de mezclilla, cuya marca fuera
desconocida?

a)Si
b) No

,\A

5 - ¢Usted le es fiel a alguna marca en especial de pantalones de mezclilia?

a) Si ()
b) No ()

6.- ¢L.a marca determina la calidad de los pantalones de mezclilla?

a) Siempre

b) Casi siempre
¢) Algunas Veces
d) Rara vez

e) Nunca

o~ — — —
N — ——

7 - ¢Con qué frecuencia adquiere pantalones de mezclilla cuya marca no es
conacida?

a) Siempre

b) Casi Siempre
¢) Algunas veces
e) Rara vz

d) Nunca

— s~ — —
— N

8 - ; Al adquirir pantalones de mezclilla se fija primero en la marca, antes de
comprario?

a) Siempre
b) Casi siempre
c) Algunas veces
¢) Rara vez

e) Nunca

— i~ —
— N et i



4 Usted compraria unos pantalones de mezclila, cuya marca fuera
desconacida?

a)Si (
b) No (

— —

5.- 4 Usted le es fiel a alguna marca en especial de pantaiones de mezclilla?

a) Si ()
b) No ()

6.- ;Lamarca determina la calidad de los pantalones de mezclilia?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Algunas Veces
d) Rara vez

8) Nunca

—— — . ——

7 - ¢4Con qué frecuencia adquiere pantalones de mezclilla cuya marca no es
conocida?

a) Siempre

b) Casi Siempre
c) Algunas veces
e) Rara vez

d) Nunca

— " ——
N S N S e

8.- (Al adquirir pantalones de mezclilla se fija primero en la marca, antes de
compraria?

a} Siempre
b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Rara vez

e) Nunca

— S



EDAD SEXO OCUPACION

INGRESOS MENSUALES: Menos de 1000
1 000a 3500
3 000 0 mas

A CONTINUACION SE PRESENTA UNA LISTA DE MARCAS QUE USTED
ELIGIRIA AL COMPRAR TRAJES PARA CABALLERO.

MARQUE CON UNA* X" LA OPCION CON LA QUE ESTE DE ACUERDO.

a) High Life () f) D' Marchello ()
b) Pardueles () g) Zapico ()
c) Roberts () h) Giovanni ()
d) Hugo Boss () i) Givenchi ()
e) Dirco { ) j) Tenue de Soirée { )

1 - ¢ Porqué eligid esa marca?

a) Me agrado mas que las otras
b) Me gusto como se oye
c) Es una marca conocida
d) El nombre me parece original

o~ —

2.- jLos trajes para caballero de marca conocida son?

a) Los mejores

b) Buenos

c) Dan prestigio

d) Vande acuerdo con mis posibilidades
e) Estan bien cortados

o~~~
— — e T St

3.- ¢ Considera que la marca influye en sus compras?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Raravez

e) Nunca

o~~~ o~ —
— — — ——



4 - ¢ Usted compraria un traje para caballero, cuya marca fuera desconocida?

a) Si ()
b)No ()

5.- ¢ Usted le es fiel a alguna marca en especial de trajes para caballero?

a) Si ()
b) No ()

6.- ¢Lamarca determina la calidad de los trajes para caballero?

a) Siempre

b) Casi simepre
c) Algunas veces
d) Rara vez

e) Nunca

——— o~ —
— et S

7.- ¢Con qué frecuencia adquiere trajes para caballero cuya marca no. s
conocida?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Algunas Veces
d) Rara vez

e) Nunca

P
— — — — —

8.- ¢ Al adquirir algun traje para caballero se fija primero en ia marca, antes de
comprarla?

a) Siempre

b) Casi simepre
c) Algunas veces
d) Rara vez

e) Nunca

— e



EDAD SEXO OCUPACION

INGRESOS MENSUALES: Menos de 1000
1 000a 3500
3000 o mas

A CONTINUACION SE PRESENTA UNA LISTA DE MARCAS QUE USTED
ELIGIRIAAL COMPRAR ROPA PARA DAMA.

MARQUE CON UNA " X" LA OPCION QUE LE AGRADE

a) High Life () f) Maya Huet! ()
b) Cherokee () g) Super Bella ()
¢) Julio () h) Henry Casual ()
d) Pardueles () i) Gucci ()
e) Huasteca () i) Vanity ()

1.- ¢ Porqué eligid esa marca?

a) Me agrado mas que las otras
b) Me gusta como se oye

¢) Es una marca conocida

d) El nombre me parece original

2 - ¢Los trajes para dama de marca conocida son?

a) Los mejores (
b) Son buenos (
c) Dan prestigio {
d) Van con mis posibilidades  (
e) Estan bien cortados {

— N —— s

3.- ¢ Considera que la marca influye en sus compras?

a) Siempre

b) Casi siempre
¢) Algunas veces
d) Rara vez

e) Nunca

— e N



4.- i Usted compraria un traje para dama, cuya marca fuera desconocida?

a) Si
b) No

—

)
)

5 - i Usted le es fiel a alguna marca en especial de rapa para dama?

a) Si ()
b)No ()

6.- ¢ Lamarca determina la calidad de los trajes para dama?

a) Siempre ()
b) Casi siempre ()
c) Algunas Veces ()
d) Rara vez ()
e) Nunca ()

7.- ¢ Con queé frecuencia adquiere trajes para dama cuya marca no es conocida?

a) Siempre

b) Casi Siempre
c) Algunas veces
e) Rara vez

d) Nunca

8.- ¢Al adquirir algun traje para dama se fija primero en la marca, antes de
comprarlo?

a) Siempre

b) Casi siempre
¢) Algunas veces
d) Rara vez

e) Nunca

o~ — —



CONCLUSIONES

La importancia psicologica que presentan las personas ante los diversos
productos al momento de adquiriflos va a depender primordialmente de la
investigacion motivacional y psicolégica que las empresas realicen al momento
de lanzar un nuevo producto al mercado asi se pudo observar en la
investigacion que se realizd pues las personas se van mds por las marcas
conocidas que por las marcas poco conocidas.

Como parte del comportamiento humano vemos que las personas
manifiestan actitudes diversas y variadas ante ciertos estimulos, la forma de
comportarse vaa depender de la personalidad de cada individuo asi lo pone de
manifiesto autores como Alfred Alder. El hedonista segin Dicarpio anda en
busca de placer para obtener emociones que le sean favorables a su persona.
Desde que nacemos hasta que llegamos a ser adultos somos hedonistas
debido a que buscamos el bienestar evitando todo aquello que nos pueda hacer
daro.

El idealista segln el autor Alfred Adler que se limita a ver la forma en que
va actuar temiendo ser enjuiciado por los demas. buscando una intelectualidad
aparente que se justifica con su actitud hacia cierlos eventos.

El narcicista es el egocentrico del grupo autores como Fromm proponen
una muy creativa actitud por parte de las personas por lo mismo siempre
intentan verse bien en todos lo sentidos de su personalidad debido al amor que
se tienen. ‘

En sentido estricto el ser pragmatico es definido como ser practico
es asi como descubrimos que es gente activa y creativa que busca cambiar y
crear cosas nuevas utilizando el ingenio que es propio de cada persona para
Iransformar el material en algo dtil. Marx(1972) propuso que es indispensable
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trabajar en conjunto para lograr una nacion que sea autosuficiente en todos los
sentidos.

Ahorabien vimos que la mercadotecnia influye de manera psicologica es
la que rige todo el entorno de las personas tenemos que ésta se utiliza para los
mas minimos eventos hasta los mas grandes acontecimientos que ocurren en
los medios de comunicacién hasta en la vidamisma de los consumidores.

Por su parte observamos que la psicologia del consumidor se encarga de
investigar 1a mativacion y sensopercepcion este concepto fue revisado en dos
sentidos: mercadotecnico y psicologico, el primero hizo mencién a la actividad
que realiza una persona al adquirir un producto o un servicio. Block y Roering
(1990) destacan la diferencia que existe entre conducta de compra y conducta
de consumo mecionando que el primer término se refiere al acto de intercambio
que realicen las personas con los productos o sefvicios obteniendo con esto un
beneficio mientras tanto el segundo término es de la incumbencia de la
mercadotecnia yaque da pié al comportamiento por que es bien sabido qus el
ser humano recibe influencias culturales, sociales, personales y psicoldgicas.
En sentido psicolbgico observamos que el comportamiento humano se rige por
estimulo discriminativos, de sensopercepcion, actitudes, aprendizaje y
motivacion.

Los maercadologos han clasificado a los mercados de consumo segun su
edad a su vez se subdivide en mercado infantil y adolescente, adultos y
ancianos, una segunda clasificacion es segun el sexo por ello el mercado se
subdivide en masculino, femenino y el unisex, también se clasifican segun el
nivel socioecondémico esto implica ser una distincion de las llamadas clases
sociales asi hay mercado para genle de alto estracto economico como para las
personas que pertenecen a los demds estractos. Cabe- sefalar que los
mercados en donde se pone mayor atencién es en el mercado de jovenes y
adultos por ser los que mas consumen de ahi que los encuestados de la
investigaéic’m realizada sean de entre veinte y setenta afos de edad.
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La mercadotecnia dar a conocer a lodos los productos que hay en los
mercados y ponerlos en lugares estratégicos a precios accesibles. De alli que
existan bienes de consumo diferentes como los son: bienes durables, no
durables, de convivencia y especialidad los cuales juegan un papel
sobresaliente en relacion a los articulos de consumo por ello el investigador
Leo V. Aspinwall (1958) describio las caracteristicas de los productos asf como
el color que se les da a los mismos con el fin de poderlos diferenciar existen asi
articulos rojos, amarillos ynaranjas que forman un margen segun su ulilidad.

Es necesario que los produclos cuenten con un conlrol de calidad éptimo
alcanzando la perfeccion en cada uno de sus detalles pues de ello va a
depender que este cumpla con los requisitos que exigen los consumidores y
por lo tanto obtener el éxito deseado por sus creadores. Sin embargo con algin
paso que falle en el proceso de elahoracion el producto esta destinado al
fracaso.

Por lo general las comunicaciones mercadotécnicas como lo son la venta
personal, la propaganda y la promocion de ventas estan intimamente ligadas a
las estrategias que realizan los vendedores al mostrar algun producto asi
tenemos que la venta personal data desde que se realizaba el trueque
realizando alguna venta o compra de persona a persona, en tanto que la
propaganda es el medio de mayor tradicion en este sentido sin embargo tiene
sus altas y bajas en algunos casos conviene éste tipo de publicidad por
ejemplo en el metro y camiones debido a que el costo por poner un letrero en
estos transportes son accesibles pero si se quiere tener mas audiencia, por
ejemplo, que un mensaje llegue por radio o television su precio se vera
incrementado en cantidades poco accesibles.

Mientras que la promocion de venta es adecuado en los lanzamientos de
nuevos articulos o para competir con los demas comerciantes logrando llenar
necesidades inmediatas sobre bases sélidas de investigacion.
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Observamas ademas que el proceso de distribucion es el que se va de
encargar de organizar tados lo elementos basicos como lo son ver el mercado,
a quién va dirigido el producto, el costo, de que tipo de producto se trata
ademas, en que se transportaran los articulos y si se necesitan almacenes
fuera de la ciudad de tal modo que el producto llegue a todos sus destinos.

La realizacion de una buena distribucién conlleva a que se incremente el
consumo haciendo que los consumidores le tengan lealtad a la marca, la cual
se refiere a que la persona tuva que haber comparado articulos iguales en
cuanto a la calidad de cada uno y asi comprar siempre el mismo producto de la
marca en cusestion, de alli que se genera la lealtad al establecimiento comercial,
ya que de antemano va a saber que alli va a encontrar el producto de su
preferencia como observamos que la mayoria de los encuestados se van mas
por las marcas que son conocidas o que yatienen un prestigio en el mercado.

Posteriormente va a poner mayor atencién a los anuncios publicitarios,
eslo trae como consecuencia el hecho de que encuentre una relacién de marca
con la companlfa sino se llega a lograr este punto lo que ocurrira seguramente
8s que los consumidores reciban estimulos de otra marca y por consiguiente se
da el cambio de marca.

Cabe senalar que los cambios de criterios de las personas se den
dependiendo de la etapa de crecimiento en la que se encuentren, entonces
entendimos que el consumo es definido como el uso de arliculos y servicios
para lograr la satlisfaccion de las necesidades humanas por lo que es
necesario que se hagan innovaciones a los articulos.

Dentro de la imagen, nombre y marca de los productos se utiliza el
ingenio del gerente de mercadotecnia ya que por medio de estos @l los
representa ysi a las personas les es agradable ésta ,entonces contribuird a su
compra aunado a que cumpla lo que ofrece el producto. Para determinar la
marca las companias hacen un estudio de mercado en donde se va a saber

144



cuantas dominaciones de productos similares existen con el fin de proporcionar
un nombre original que lleve un mensaje con informacion concreta ademas que
aclive la imaginacion de los consumidores, existen marcas que ya son
conocidas por las personas esto es aprovechado por el creador que
simplemente le pone su nombre o bien en donde se elaboré dicho arliculo es
decir ayuda a darle prestigio a determinada marca haciendo que el producto
gane un lugar en el mercado.

Otro importante aspecto es el papel que juega el envase debido a que
muchas veces la hace de un vendedor silencioso por 1o cual debe de ser
llamativo en este caso los encargados de manejar la mercadotecnia deben
hacer investigaciones acerca de psicologia del color, perfiles analilicos,
manipulacién psicologica e inventar técnicas creativas que ayuden a evaluar las
reacciones que tienen los consumidores,

.

Hay que tomar en cuenta que el envase de un nuevo produclo tiene que
competir con olros articulos que ya tienen un lugar en el mercado por ello es
necesario que el envase sea innovador y creativo para que obtenga su lugar,
ademds esto motiva a las personas a comprarlo de ahi que se obtenga el éxito
absoluto. En el caso de que el envase no sea atractivo el producto se veraen la

necesidad de quedar atrds de los anaqueles es decir, esta predispuesto al
fracaso comercial.

Por su parte investigadores como Nye Bernardo (22) se dan a la tarea de
invesligar cual es la manera de fijar el precio de nuevos productos para esto es
necesario ver de que naturaleza es el articulo, costos de los competidores,
sensibilidad de los consumidores y cual es el tamaio del mercado entre otros
para saber cuantos productos se producirdn para no errar a la hora de hacer las
cuentas y de esta manera cuanto se quiere sacar de ganancia. El método que
as recomendado para fijar precios es el de costos por porcentajes.
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Hemos visto que cada paso liene su debida importancia en el
lanzamiento de producios sin embargo considero que la publicidad es parte
angular de este proceso mercadolécnico pues de ella depende la proyeccion
que se le dé al producto para que obtenga el éxito deseado es asi que exislen
varias formas de publicidad que pueden ser adoptadas por las compaiiias
segun convengan a sus inlereses de alli se desencadedan las campadas
publicitarias las cuales abarcan a la television, radio y prensa como medios de
difusién delos productos.

La publicidad va de la mano con la promocién ambas actuan en el
sentido de darle la mayor proyeccion posible a los productos aumentando la
demanda de estos es impresindible contar con estrategias novedosas de
promocién para que el producto 'Ilegue a su maximo crecimiento tal es el caso
de las promociones masivas es decir, anunciar las promociones por television
radio y prensa para acaparar la atencion de los posibles vendedores llamese
tisndas pequefas, centros comerciales y supermercados de alli se pasa a la
adquisicion por parte de los consumidores.Muchas veces Ja marca determina la
calidad que tiene el producto debido a que las personas se fijan algunas veces
en las marcas conocidas adquiriendolas segln se pudo observar en la
investigacion que se realizo entre los dos grupos de burocratas.

Toda empresa requiere de plantearse razones técnicas que son las que
se encargan del descubrimiento de nuevas materias primas asi como de
nuevos procesos de elaboracion de los productos de éste modo alcanzan la
madurez en el mercado, tenemos las razones de rentabilidad, su funcién entre
otras cosas es el de ver el establecimiento comercial. y la distribucion de los
productos mejorando técnicas que permitan bajar el precio de elaboracion.Por
Ultimo tenemos a la de dinamica la cual tiene que ver con la imagen ds la
empresa y de ésla depende el prestigio que alcance el producto a los ojos del
consumidor, de alli se logra el aumento de capital.
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Se observa que existen varios lipos de objetivos entre los que se
destacan los cualitativos y cuantitativos; como su nombre lo indica los primeros
seleccionan las cantidades que se van a comprar de articulos de esle mado se
lleva un control de las venltas, gastos de distribucion y publicidad, mientras que
los segundos desempefan un papel primordial en relacion al lugar que
guardan los productos dentro del mercado. Los objetivos por linea de productos
se refiere al precio promedio de los articulos y los de zona se encargan de
dividir las regiones o comunidades precisamente en zonas y areas geograficas.

Por ello podemas ver que existen cinco tipas de métodos que se utilizan
para el lanzamiento de los productos tenemos asi que el método global resalta
la importancia que tiene la fecha de lanzamiento para poder acaparar la
atencidn de las personas en el momento preciso ademas es primordial tener
bien elaborado todos los pasos que se siguen antes de que salga a la venta el
producto, en tanto el método visual por puntos pilotos de ventas se encarga de
la seleccidon de las caracteristicas de los productos y los consumidores a
quienes va a llegar éste, se cuenta ademas con el método educativo éste es
similar al método descrito anteriormente solo que aqui ya se liene definida la
zona en la que se va a presentar el producto asi como los consumidores y
revendedores, por su parte el método visual reconocido también como
demostrativo se usa para hacer que las personas compren el producto, aqui se
debe de contar con personal allamente capacitado sin embargo tiene la
dificultad que en él se invierten grandes cantidades de dinero en relacién de
promocion y publicidad.

El plan de lanzamiento hace incapié de todos los aspeclos descritos con
anterioridad ademas engloba otros aspectos tales como la documentacién que
se debe de presentar, prototipos del producto, capacitacion de personal, entre
otro.

El presupuesto es otro punto que se resalta en esle trabajo, lenemos asi
que se puede establecer mediante igualdad con el competidor es decir, se
invierte la misma cantidad de dinero que a puesto la competencia otra forma es
utilizando porcentajes de ventas el cual es un método accesible para cualquier
compania también es aconsejable. el presupuesto de proporcidn de mercado
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tomando en cuenta el ingenio de cada compadia por ultimo se encontro el
presupuesto de publicidad el cual se basa en los abjetivos y lareas que tiene la
empresa.

Podemos concluir que la psicologia que manejen las empresas €s la
parte fundamental para que las personas hagan de un producto un articulo de
primera necesidad no hay que dejar a un lado la situacion econémica del pais
debido a que las personas ya no consumen tan facilmente articulos que no
necesiten por ello las empresas deben hacer grandes esfuerzos en cuanto a
saber manejar factores tales como sensopercepcion , motivacion , percepcion
de los colores y métodos psicologicos de esta forma lograr que se obtenga la
importancia psicologica hacia la marca que se quiere tener como lider en el
mercado.
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