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INTRODUCCION.

En Ia actualidad, la publicidad se ha convertido en una herramienta muy valiosa y
efectiva para el impulso de las ventas de los bienes y servicios que las empresas
ofrecen a la sociedad. Su funcién no se limita tan solo a informar de las distintas
opciones que existen en los mercados, también sirve para crear imagen de los
productos, las marcas, los establecimientos y de los mismos fabricantes. Nos hemos
dado cuenta de la gran cantidad de mensajes que las empresas envian diariamente a
los consumidores, su propo6sito es claro: vender; pero, los consumidores, jestamos

realmente conscientes de esta situacion?, al observar un anuncio publicitanio

reflexionamos acerca dcl mensaje que se nos presenta, o, somos simples receptores

de informacion, sin analisis ni critica alguna .

Ante esta situacion, es necesario considerar qué tanto influye la publicidad en las
decisiones de compra, cémeo es que los consumidores prefieren una marca especifica
de entre todas las disponibles ¢n el mercado, cémo se enteraron que esa marca
existia, cémo s¢ informaron de los atributos que las diferencian. son estos atributos
reales o inducidos mediante una campana publicitaria.

En nuestra opinién, la publicidad es capaz de¢ influir en el comportamiento de los
consumidores, inducicndo cierta conducta, a través del manegjo de las necesidades v
los deseos. La intencidon es crear cierta tension Ia cual genera un descquilibrio en el
individuo. Dicha tension se atenna al satisfacer la necesidad o el deseo, es decir, al
adquirir el producto. El miotivar a la gente a censumir no se dirige solamente a la
eleccion de una marca o producto, también puede ampliarse bacia la preferencia de
un tipo de establecimiento. Por lo anterior, si ¢l comportamiento del consurnidor esta
influenciado en gran medida por la publicidad y ésta incrementa su actividad de
consumo, cntonces, al aumentar la publicidad, el consumo pucde de alguna manera
inducirse y dirigirse, ya que al enviar constantemente mensajes, se motiva ¢! acio del

consumo hacia determinados productos y marcas.



Creemos que existen ciertos factores que influyen en ¢l comportamiento de consumo
por medio de la publicidad, estos factores son: la tendencia a imitar a otros, el desco
de divertirse, el ahorro al momento de comprar un articulo, cl deseo de comprar en un
Iugar cecrcano al domicilio del comprador, la confianza en el producto y la
administracion del dinero con que se cuenta. Todos estos factores son aprovechados
por los publicistas para claborar los mensajes a inducir las preferencias de los
consumidores hacia una marca o producto determinado.

Para obtener conclusiones validas acerca de estas cucstiones, llevamos a cabo una
investigacién de campo para detenminar qué papel desempeiia la publicidad cn las
decisiones de compra de los consumnidores, especificamente, en las amas de casa de
nivel socioecondmico medio, cuyas edades tluctian cuatre los 30 y 40 abos y que
residan en ¢l D.F., ya que, generalmente, son cllas quienes deciden y realizan,
finalmente, las compras de bicnes y servicios en los hogares. Investigamos acerca de
cuailes son los medios de comunicacion que mads atilizan (radio, television, prensa,
cte.) y de que manera influven cn ellas los distintos rnensajes que se trasmiten a
Realizamos cutrevistus de semiproifundidad con la ayuda de

través de estos medios.
as y sobre una base tedrica. En Jos

una gufa de conversaciéon previamente estructuri
cuatro primecros se cxplican los fundamentos de las actividades mercadologicas

publicitarias de nucstro ticmpo.
Es necesario mencionar que la realivacion  de este trabajo. amplio nuestro
entendimicnto acerca de la publicidad v su influcncia sobre los consumidores, estamos
convencidas de que nuestro punto de vista, acerca dei tema, se ha enriquecido y que
nos servira de base para un mcjor desarrollo de nucstras actividades protesionales;
esperamos que nuestro esfuerzoe sirva para motivar Ia realizacion de futuros trabajos
que aporten nuevos conocimiicntos y abran nuevos camimos para ¢l estudio y
comprension de las actividades mercadolagicas, en general, y de la publicidad en

particular.
Las Autoras
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CAPITULO 1

CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD
1.1. ORIGEN DE LA PUBLICIDAD

La publicidad en su evoluciéon como parte de la mercadotecnia, se ha convertido asi
mismo en una fuerza econémica y social importante.

La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza humana y esto se
ha manifestado desde ticmpos antiguos. Se tienen registrados cinco mil aflfos de
historia de Ia publicidad.

Sorprendentemente ¢! pucblo de Babilonia, que le diera al mundo la Torre de Babel,
dejo también cl primer testimonio conocido sobre publicidad. Sc descubrié una
tablilla de¢ barro babilonia que data aproximadamente del ailo 3000 A.C. con
inscripciones para un comerciante e ungiientos, un escribano y un zapatero. Asi
como los griegos contaban con pregoneros que anunciaban la Hepada de los barcos
con cargamento de vino, especias ¥ metales. Los pregoneros después se convirtieron
en ¢l medio mis coman de anuncios publicos n muchos paises curopeos como
Inglaterra y continuaren en boga durante muchos siglos. Un ejemplo de esto el que
pertenccio a la antigua Atenas y se anunciaba asi:

“Para los ojos brillanies y mejillas cual aurora, para una hermosura etema después de
la juventud, Ia mujer que sabe comprur los perfumes de Escliptue a precios muy

razonables, pues vale su 'virtud.”

Los ramanos no podian quedar atr

las ruinas de Pompeya contienen letrero en
piedra o cn terracota donde se anunciaban los productos que vendian en las tiendas,
Y tambié¢n solian contarle una historia al pablico mediante anuncios pintados en las
parcdes, siendo ¢l turismo uno de los primeros temas de la publicidad.

! COHEN Dorothy “Publicidad Comwercial™, Pag. 67
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CARACTLRISTICAS DE LA PUBLICIDAD

Una de las expresiones mas duraderas y también mas antiguas de la publicidad son
los anuncios colocados al aire libre. Que sobrevivieron la decadencia del Imperio
Romano para ser después un arte decorativo de los mesones de los siglos XVIL y
XVII, era una época de gran analfabetismo y los mesones buscaban hacer letreros
atractivos para llamar la atencion de la gente y que de esta mancra pudieran
reconocerlos, y es ¢n Londres por el afio de 1740 donde aparece el primer carntel
impreso para colocarse al aire libre.

En Estados Unidos aparecio el primer periddico amenicano que contenia anuncios el
“Boston Newsletter™ esto en ¢l afio de 1704. Y es aqui donde la publicidad se afianzo
cuando ese pais estaba a su época de mayor crecimiento. La publicidad crecid con la
nacion y ayudo a establecer un sisterna de mercadotecnia.

El final del siglo X1X se caracterizé por muchos inventos vy avances notables en la
fabricacion de biencs. Em la ¢poca de las comunicaciones rapidas, el tcléfono,
telégrafo, la maquina de escribir, las imprentas de alta velocidad, y otros que
acrecentaron la capacidad de comunicacion.

Hacia 1905 aparecid una clase de publicistas que reconocio que su futuro dependia
de anunciar productos legitimmos y de ganarse la confianza del publico, formando mas
tarde la Associated Adversiting of the World (Clubes Asociados de Publicidad del

Mundo) ahora conocida como Ia “American Advertising Federation™, (Federacion

Americana de Publicidad).

En 1911 lanzaron una campaita para promover fa veracidad de la publicidad. Y en
1916 formaron comités de vigilancia, ¥y esto dio lugar @ 1o que se conoce hoy en dia
como “COUNCIL OF BETTER BUSSINESS BUREAUS” (Oficina para el
mejoramiento de los negocios) que continua ocupiandose de muchos problemas de
practicas comerciales injustas y engaiiosas. Funciona ampliamentc a nivel local.
También se identifica como la Junta Nacional de Revision de la Publicidad.



CAPITULO 1

CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD

Es durante la Primera Guemra Mundial donde se empleo la publicidad como
instrumento de accién social directa. Las agencias publicitarias pasaron de la venta de
bienes de consumo a la estimulacion de sentimientos de patriotistmo. En la década dc
1920 prosperé la publicidad ya que muchos productos necesitaron de clla.

En los 30°s hay una depresion de la economiua estadounidense, de esto surgen grandes
avances como la mdio en Marzo de 1933 que se convirtio en <l medio mas
importante de publicidad. Llega la Sepunda Guerra Mundial y la publicidad sc ocupa
de reclutar ayuda civil.

Entre 1950 y 1975 ¢l fema de !a publicidad era ¢l “Crecimicnto™ y hubo muchos

avances de publicidad entre los cuales estan la television y el procesamiento
electrénico de datos.

La publicidad no suele ser un negocio estable, cambia con las condiciones de los
necgocios, tecnologia, tiecmpos sociales y culturales. En los anos 80's se dieron
cambios significatives para la publicidud, se {ragmento la audiencia, la utitizacion de
la nueva teenologia, [a consolidacién de grandes empresas, y ¢l crédito que otorgaban
las compaiiias, y esto tendria como consecuencia que en la década de los 90°s por el
incumplimiento dc’los clientes para cubrir estos pagos, sc reflejaria en la situacién
econémica de las empresas graves problemas 3 con esto se hacen reducciones en el
porcentaje destinado a publicidad.

Acercandonos al siglo XXI ¢l papel de la publicidad se encuentra en una evidente
etapa de transicion, si hay un aspecto de la publicidad seguro es que el costo de Hegar
compradores potenciales seguird incrementandose.

La publicidad se enfrenta a grandces retos, que se pueden convertir en oportunidades,
que habra de aprovechar.



CAPITULO I

CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD

1.1.1. ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO

Segian Juan Mejia Cole, el antecedente mis remoto de la publicidad en México, se
dio con los primecros vendedores organizados como los Pochtecas, los cuales se
volvieron expertos en hacer atractivos sus productos, y grandes conocedores de las

necesidades y deseos de los posibles? compradores.

L.a llegada dc los espaiioles provoca un gran cambio en las costumbres comerciales y
de comunicacion existentes en México.

Aparcce imprenta en el pais, la comunicacion cambia radicalmente. Es en 1541
cuando se imprime la primera hoja con caracteristicas de reportaje. Por ¢l afio de
1966 se comicnzan a publicar lus gacetas, las cuales van evolucionando y cs hasta cf
afio de 1805 cuando aparece ¢l primmer diario en Mdéxico, que descde el primer numero
publica anuncios. Llegando a 1810 se funda una nueva gacetn en México,
considerada comeo diario oficial.
Por el afio de 1826, sale a la venta Ia primera revista dlustrada, que se Hamara “El
pero la imprenta sigue evolucionando v se crea la prensa autornatica, la cual cra

ITis™.
movida por vapor y cs instalada en 1841.

El primer periddico en ingles publicado en México fue “The American Star™ esto en
cl afio de 1847. Is hasta 18350 durantc los meses de febrero a abril cuando se Heva a
cabo la primera campaiia de publicidad y aparcce la primera tania definida y
especifica de la publicidad.

En 1865 es fundada la Primera Agencia Central de Anuncios. Durante la scgunda
mitad del siglo XIX ya existian en el pais 219 publicaciones de periddicos, de los

Z CHESA. Juan “Publicidad Subliminal” Pag. 38



CAPITULO 1
CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD

cuales 28 eran diarios,

147 semanarios, 84 quincenalces,
trimestrales.

32 mensuales, y 6

Entre los afios de 1864 y 1865 sc marca el inicio en México de la publicidad,
propiamente dicha, que logra cierta importancia a principios de este siglo.

En la década de 1920 a 1930, nacc la radio como medio de difusion. Comienza a
incrementarse lar radiodifusoras y es ¢l 18 de septiembre de 1930 cuando se inaugura
1a XEQ, y es entonces donde se da un verdadero erecimiento de ta radio cn México.

Mientras tanto la prensa sigue creciendo se fundan nuevos diarios de los cuales
muchos de cllos perduran hasta la fecha como son “El lieraldo de México™, “El
Universal”, “Excélsior”, “La Prensa”, “Qvaciones™, “El Sl de México™, entre otros.

1.2. CONCEPTOS DE PUBLICIDAD

Formular una dcfinicion de Publicidad no resulta facil por lo complejo de sus

funciones. Es por esto que se presentan algunas definiciones de diferentes autores.

El térmmino “Advertising’” se deriva det latin Advertere que significa “enfocar la mente
hacia™.

La Publicidad ¢s un método para comunicar a muchas personas cl mensaje de un
patrocinador a través de un mdétodo impersonal.
30Outo Kleppner

Publicidad es toda fonma de presentacion y promocion impersonal de ideas,
bicnes o servicios, pagada por un patrocinador.

*American Marketing Association.

* Kisppner Otto “publicidad™ Pag. 23
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La publicidad es una actividad comercial controlada. que utiliza técnicas de
comunicacién masiva, a fin de desarrollar la demanda de un producto y crear una
imagen de las empresas en armonia con la realizacién de sus objetivos, la satisfaccion
de los gustos del consumidor y el desarrollo del bienestar social y econdmico.
*Dorothy Cohen

Publicidad, la forma ¢n que se incita al comprador al acto dec compra, los objedvos
destinados a un cicrto uso y dotados de un valor de cambio cotizados en ¢l mercado.
*Emilio Ferrer

Es el arte de persuadir a las personas  para gue realicen con frecuencia y en gran
numero algo que se quicra que hagan.
“John Crawford

Publicidad cs igual a comunicacion, ¢s un mensaje destinado a influenciar Ia conducta
de los compradores de productos o servicios, divulgando por un medic pagado y
nitido con fines comerciales y lograr su mas acertada difusion.

*Roberto C Presas

Después de conocer diferentes conceptos, exponemos nuestra  definicién  de
publicidad:

“Es la forma de darle a conocer al consumidor por medios masivos de comunicacién
un producto o servicio, incitiandolo a comprarlo, mediante la satisfaccion de sus
gustos y necesidades™.

* idem (3) Pag. 30

* Cohen Doroty “Publicidad Comercial” Pag. 49

* Ferrer Emilio “La Publicidad Textos y Canceptos” Pag. 28

? Crawford fhom “La Publicidad™ Pag. 16

* Presas Robert C. “la Publicidad en su Origen y en sus Finalidades™ Pag.24
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1.3. OBRJETIVO DE LA PUBLICIDAD

Toda la publicidad como una herramicnta de la mercadotecnia, debe ser bicn
planeada para lograr un objctivo especifico que esta relacionado a la mercadotecnia.
Como pueden ser procurar mantener y aumentar la distribucidén  y ¢l consumo de un
producto.

L.a publicidad ticne como objetivo principal vender o incrementar las ventas de un
producto o scrvicio. Esto se puede lograr a través de promover una marca y
motivando al! consumidor, a un grado tal, quc delenminada marca de producto o
servicio tenga preferencia en la mente del consumidor, en ¢l momento de realizar 1a
compra.

La publicidad busca comercializar ¢ innovar, sicndo socialmente responsable, con
ética y profesionalismo, sobre todo en marcas con mucho nombre y prestigio. Un
ejemplo de esto es la publicidad que esta realizando " BACARDI & COMPANIA.

Publicidad quc busca que ese consumidor moderado “ubique’ a los consumidores no

moderados, en ¢l consumo de la bebida alcohélica.

La publicidad exitosa debe ser oricntada hacia objetivos  especificos como
incrementar ¢l conocimiento de marca, incrementar la preferencia de la marca, ¢

incrementar la publicidad reforzada entre otros.

La pubticidad debe provocar la aceidon de compra de determinado producto o
servicio, asi como adoptar una idea. A su vez la publicidad debe exaltar los atributos
y beneficios del producto o servicio.

° Lic. Carlos Miguel Martinez Viceprasidente de BACARDI & COMPARIA
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El éxito de una campaifla publicitaria no solo depende de planear adecuadamente los
objetivos, si no también de una realizacidn creativa y orienta a el consumidor,
utilizando el medio adecuado para el producto o servicio que se esta publicando.

1.4. CATEGORIAS PUBLICITARIAS

Existen varos enfoques en el estudio de las funciones y la realizacion de la
publicidad. Una publicidad eficaz debe tener éxito en dos niveles: en la comunicacion
vy en cl logro de las metas de mercadotecnia. Con frecuencia suele suceder que la
comunicacion resulta exitosa sin que se lopren las metas de mercadotecnia. Es decir
¢l comercial todo mundo lo recuerda pero nadic identifica la marca.

Quiza 1a manera mas facil de evaluar ¢l papel de la publicidad en el proceso de la
mercadotecnia sea de acuerdo con lo directo del efecto de comunicacion propucsto y
con el tiempo anticipado sobre ¢l cunl se supone que dicho afecto ?opere. Es decir,
que debe lograr en ventas la publicidad v en cuanto tiempao.

Podemos clasificar a Ia publicidad de la siguicnte manera:

A) PUBLICIDAD DE ACCION DIRECTA A CORTO PLAZO.
Es la publicidad que esta disciiada para producir una respuesta inmediata
en forma de la compra de un producto. Por lo general esta publicidad es
utilizada en los productos de un costo bajo, y de consumo basico.

B) PUBLICIDAD DE ACCION DIRECTA A LARGO PLAZO.
Esta publicidad sc utiliza en los articulos de precio elevado como
automoviles, lavadoras, etc. Donde la decision de compra depende de

muchos factores, ¥ el ciclo para realizar la compra es relativamente largo.

*J Thomas Russecll W. Ronald tane “Publicidod” KLEPPNER Pag. 45
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C) PUBLICIDAD INDIRECTA.
Pretende influir sélo a largo plazo en las ventas, promocionando cualidades

generales del fabricante y mads de las caracteristicas de un producto en
particular. Aqui se incluye la publicidad institucional o de relaciones

publicas.
La publicidad deberia vender un producto o servicio a través de los diferentes niveles

del canal de mercadotecnia. E] pablico a ¢l que se quiere Hegar dara como resultado

diferentes estrategias publicitarias. En  scguida mencionaremos las diferentes

categorias publicitarias que menciona Publicidad Kieppner.
PUBLICIDAD PARA EL CONSUMIDOR

e Publicidad Fabricante

e Publicidad Dectallista (local)

e Publicidad de Producto Final

» Publicidad de Respuesta Directa

Segun Kleppner existen otras categorias publicitarias, pero solo mencionamos las que

se reficren al consumidor.

A continuacidén se prescnta una breve explicacidn de las categorias publicitarias para

el consumidor:
Publicidad fabricante.

La publicidad fabricante, es aquella que realiza el propictario de un producto o
servicio de marca de fabrica, que es vendido por diferentes distribuidores o tiendas,

cualquicra que estos sean.

11
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Esta publicidad tiene el fin de crear una imagen al producto o servicio, para poder
llegarle al publico objetivo.

Generalmente esti publicidad es utilizada por las grandes fabricas, y hace hincapié en
introducciones de marcas de productos nuevos y en ¢l caso de productos ya
existentes en ¢l mercado se enfoca a estirnular 1a lealtad a 1a marca. Un ejemplo de
este tipo de publicidad es la que se reuliza para la COCA-COLA.

Publicidad Detallista (Local).

Es la publicidad que a través de un vendedor local vende de manera directa al
Yconsumidor.

Los publicistas detallistas estiin ¢en uno de los campos dec los negocios mas
competitivos para vender grandes volumenes de mercancias. Y debe de transmitir Ia
imagen del tipo de tienda y gente con la que al consumidor le gustaria negociar.

Por mencionar algunas de las tiendas que realizan este tipo de publicidad podemos
hablar de Elektra, K2, Singer, Aurrera, Comercial Mexicana, Wall Mark, etc.

Los detallistas incluyen informacion de precios, scrvicios, pdlizas, ubicacion hararios,
ctc. Esta infonnacion no s proporcionada por [a publicidad fabricante, y es la que va
a Hevar al cliente a comprar.

Publicidad del Producto Final.

Es aquella publicidad que se dirige a los consumidores finales, y que envia mensajes
a los fabricantes y detallistas, en algunos casos.

' Kleppnes Otto ~ Publicidad- Pag. 46
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Incluso se dice que esta publicidad tiene un gran futuro. Y cn la actualidad podemos
observar que ya se venden de estid manera desde articulos de limpicza hasta discos
compactos o aparatos para realizar ejercicio.

1.5. LA ESPIRAL PUBLICITARIA

Para llegar a tomar {a decision estratégica adecuada en materia de publicidad para un
producto © servicio, es necesario poscer un entendimiento claro del producto, asi
como los deseos y las necesidades del consumidor.

La forma en que la publicidad presente los productos a el consumidor depende en
gran medida el grado de aceptacion que ¢l producto ticne enire los consumidores.
Este grado dc aceptacidn determina la etapa publicitana del producto.

La espiral publicitaria nos va a dar un punto de referencia para determinar en qué
etapa o ctapas han sido alcanzadas por un producto en un momento dado, en un
mercado determinado y como o cual deberia ser el impulso del mensaje publicitario.

Asi la publicidad presentara el producto conforme pasa por distintas ctapas, desde su
introduccién hasta su desaparicion

1.5.1. ETAPAS PUBLICITARIAS

Las ctapas que sc mangjan son: Etapa Pionera, Ctapa Competitiva y Etapa
Recordativa.

Desde ¢l momento en que un producto es concebido hasta ¢l momenteo en que se
vuclve de uso coman, puede pasar por las distintas etapas publbicitarias. En lo que se
refiere a publicidad el ciclo de vida de el producto esta formado por estas tres ctapas.
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Conforme un producto va creciendo puede estar en dos etapas a la vez o quiza
permanecera en la etapa competitiva durante largos periodos, luchando con otros
productos. La naturaleza y extension de cada etapa sc describe a continuacion.

Competitiva

Pionera Recordativa

Ejemplo. Etapas principales del modelo etapas publicitarias

1.5.1.1. ETAPA PIONERA

La publicidad de la ctapa pionera introduce una idea que hace que las concepciones
previas parczcan anticuadas. l.a etapa pioncra debe mmostrar que los métodos que
solian ser aceptados como dnicos, han sufrido mejorias y que las limitaciones que
tenian ya se han supcrado.

El hecho de que se fabrique un producto revolucionario no quiere dccir que los
consumidores se sientan obligados o tengan la necesidad de comprarlo.

Asf que en esta clapa no solo se debe presentar ¢l producto con sus caracteristicas,
sino que se debe implantar una nueva practica, medificar costumbres, desarrollar
nuevos usos, o nuevos niveles de vida.

Hasta el momento ¢n que la gente reconoce que necesita un producto, ese producto se
encucntra en su ¢tapa pionera.  En la ctapa pioncera ¢l consumidor va a intentar
responder a la pregunta; ¢Para que sirve cl producto?
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Cuando se fabrican productos que realicen algo que muchos consumidores de deseen
de inmediato, como puede ser los teléfonos celulares, un fax, una computadora
portitil, etc. La publicidad no exhortara a los consumidores a clevar sus niveles de
aceptacion, si no que tratara de convencerlos de que ahora pueden realizar algun que
no era posible anterionmente y con ¢l nuevo producto podra hacerlo.

En estd etapa son necesarios grandes esfuerzos publicitarios y grandes gastos de
promocion, para generar entre los consumidores conciencia sobre el producto y
familiarizarlos con los beneficios del mismo.

No se debe de sobre estimar la apreciacion y/o conocimientos del consumidor de lo
contrario pucde comenzar una etapa competitiva prematura, es decir, se pucde creer
que ¢l consumidor ya ticne pleno conocimicento y conciencia de los beneficios del

producto ¥ no ¢s asi.

En la ectapa pionera se debe recalear los beneficios del producto, la utitidad del
producto. en ver de subrayar sus ventajas ¢n comparacion con los productos de la
competencia.  La dnica ventaja sepura de Ia publicidad pionera es ¢n cuanto al
tiecmpo, Ia oportunidad de ser un lider en el campo con una ventaja inicial sobre los

sepuidores.
1.5.1.2. ETAPA COMPETITIVA

Una vez que el producto es conocido y se ha aceptado la necesidad de comprarlo

empezara a producirse it competencia.
La ctapa compectitiva, “cs la ctapa publicitania a la que llega un producto cuando se

reconoce su utilidad general, pero su superioridad sobre las marcas similares adn
tiene que establcecerse para lograr su preferencia™.
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El consumidor sabe en que consiste ¢l producto y como utilizarlo, y aqui es donde se
cuestiona : ¢Que marca debo comprar?.

Comienza asi la etapa publicitaria competitiva, dcbe entenderse que en esta etapa
compiten los productos y no los anuncios entre si.

El propdsito de la publicidad de la ctapa competitiva es el de comunicarle al
consumidor las diferencias del producto o servicio. Mostrar las caracteristicas Gnicas
o las diferenciales de una marca la hacen mejor que otras, es asi como va a funcionar
la publicidad ¢n esta ctapa.

1.5.1.3. ETAPA RECORDATIVA

La etapa recordativas es aquella que se da cuando el producto a alcanzado madurez vy
aceptacion a gran escala. Los consumidores ya conocen el producto, lo utilizan y ha
estado durante un largo periodo en el mercado, incluso los consumidores han hecho
su seleccién de marcas.

Cuando el producto ha tenido aceptacion se debe seguir anunciando para retenerlo en
las mentes de los clientes.

La publicidad recordativa se da a Ia tarea de recordar a los consumidores la existencia
de la marca.

La meta de Ia publicidad recordativa, no es precisamente reducir la publicidad, si no
que adoptan difcrentes estrategias de mercadotecnia y promocion utilizadas en las
etapas anteriores. Bl objetivo es retener a los consumidores actuales ¢ incrementar el
mercado total, ya que parte de la premisa de que 1a marca mas sobresaliente obtendra
Ia mayor parte del'! incremento.

"' J Thomas Russell W. Ronald Lane * PUBLICIOAD® Kileppner Pag. 65
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Una de Ias caracteristicas principales de esta etapa es que deja grandes utilidades, ya
se han amortizado costos, determinando canales de distribucion y se han hecho

contactos de venta, lo cual permite que la publicidad y promocion sean rutina cn esta
etapa recordativa.

Las compailias intentan mantener sus productos el mayor tiempo posible en esta
etapa.

1.5.2. COMPARACION DE LAS ETAPAS PUBLICITARIAS

Cuando los productos sc encuentran en la etapa pionera ticnen menos publicidad, que
cuando estdn ¢n ia ctapa comp<atitiva.  La mayor parte de 1a publicidad es que
productos quc estan en la etapa competitiva ya que a menudo se introduce una nueva

caracteristica, y que por un tiempo, obticne la posicion publicitana predominante.

Cabe mencionar que hay productos que no wivicron una publicidad pionera si no que
realiza solo publicidad competitiva

La forma de¢ manejar la espiral publicitania depende mucho de el comportamiento de
cl grupo de consumideres a que va dirigido ¢l producto. Iis muy posible que un
producto que esta e etapa competitiva, necesite disponer de publicidad de iniciacién,
que va a ir dirigida o otros prupos consumidores, con ¢l fin de ampliar ¢l mercado del
producto o scrvicio.

Como un cjemplo de

sto podemos mencionar las maquinas de fax; que se encuentran
en ctapas competitiva entre los hombroe de negocios, y en ctaps picnera para su
empleo en ¢l hogar.

La ctapa recordativa tiene una publicidad menos intensa: sin embargo ¢s un momento
critico en el ciclo de vida del producto, e donde se deben tomarse decisiones

18
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administrativas importantes, y se necesita una publicidad efectiva. Renovarse o
morir.

La etapa recordativa es la que deja mas utilidades al producto, ya que este puede
marchar por si mismo, esta en la cima dec su popularidad, sin embargo no sc
mantendra solo por mucho ticmpo. En ocasiones se decide por retirar al producto det
mercado, dejando de hacerle publicidad y asi ira perdiendo mercado paulatinamente.
Mientras que si se decide extender su ciclo de vida se le puede hacer mejoras,
innovaciones al producto ya sea agregandole un nuevo clemento o por el contrario
quitarle determinada sustancia, cjemplo al desodorante: l¢ agregamos que sca
hipoalergénico, y al caf¢ le quitamos cafeina.

Es entonces donde sc reinicia la espiral publicitaria, como es ¢l caso de algunos
refrescos o cervezas, comao la COCA-COLA, PEPSI, MODELO, etc. que iniciaron 1a
nueva ctapa pioncra lanzando al mercado DIET-COKE, PEPSI LIGHT, y la MOD.
LIGHT. Es donde la tension publicitaria se concentra, en lograr que los conswnidores
entiendan de que se trata ¢l producto con su innovacion.

Es importante mencionar que para que un producto logre tener una nueva etapa
pionera y suce

ivamente.  Sc necesita desarrollar innovaciones del producto que lo
hagan diferente a los ojos de los consumidores.
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LA ESPIRAL DE LA PUBLICIDAD, SEGUN KLEPPNER.

Etapa Competitiva

Etapa
Recordativa

\ Recordativa Nueva

1.6. POSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO.

Es la forma en quec un segmento de mercado recibe un producto, en relacion a los
atributos que son determinantes para esc  segmento. Las empresas tratan de
aprovechar ¢sta situacién para captar mas clientes.
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Una empresa captarda nuevos clientes o clientes de los competidores, si estos
consideran que su producto satisface mejor sus necesidades, es decir, ¢l cliente asocia
1a mejor oferta con los atributos que considera mas importantes.

Para lograr posicionar un producto ¢n el mercado, sc tienen dos estrategias Zbasicas.

A) Posicionamiento de confrontacion directa. Sc ofrecen basicamcnte los
mismos beneficios, pero se intenta superar a la competencia en base a mayor
calidad o una mejor relacion precio costo. La publicidad tienc un papel
importante al lograr que la marca tenga mayor difusidn, ofrecer mayor
disponibilidad o una entrega mas rapida.  En relacion al precio, se ofrece una
calidad comparablic a un precio mas bajo.

Algunos de los problemas que se pueden enfrentar al usar esta estrategia son:

e Si existe una oferta coman de varias marcas, son colectivamente mas vulnerables a
nuevos competidores mas agresivos que ofrezean un beneficio diferente.
-

Debido a la dificultad que pucdun tener los consumidores para diferenciar las
marcas, por la similitud de beneficios, un aumento en los pastos de promocion
dificilmente pencera un crecimiento similar en la ventas,

B) Posicionamiento diferenciado.  Se ofrecen atributos Unicos para satisfacer a

un tipo de consumidor especifico.

Como cjemplos de 1o anterior, tenemos los siguienies:

T Guiltinan, Joseph P., "Administracion de Marketing”, Pag. 215.
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e Posicionamiento en beneficios/atributos. Se hace énfasis en atributos tnicos como
el empaque. Se debe tratar de ofrecer no so6lo un atributo sino una combinacidén de
los mismos.

e Posicionamicento orientado al cliente. La cmpresa trata de aislarse de sus

compectidores al atender a uno 0 a un namero limitado de nichos de mercado. Cada

nicho presenta caracteristicas o necesidades particulares de los consumidores.

Cada nicho presenta caracteristicas o necesidades  particulares  de  los

consumidores.
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2.1. TIPOS DE PUBLICIDAD

lLa publicidad consiste en la difusion de algun producto o scrvicio al proyectar a
través de los medios masivos de comunicacién la imagen que la empresa desea.
Implica llegar al publico en gencral, a la comunidad y en particular, al conjunto de
individuos que consumiran el producto o usarin ¢l servicio que la empresa o
institucién ofrece.

La eleccion del medio depende del mensaje y de la audiencia meta. Al clegir el
medio de comunicacién por el cual se realizara la publicidad de un producto o
servicio, es importante conocer las caracteristicas basicas de los diversos medios de
comunicacién masiva, COmMo interactian entre si o en cl publico.

Algunos de los factores que influyen en 1a eleceion del medio son:

A). OBJETIVO DEL MENSAJE. Bs decir que proposito o finalidad tene el
anuncio.

B). COBERTURA DL LA AUDIENCIA. Llepa a los consumidores
potenciales con un minimo de cobertura desperdiciada.

). COSTO DE LOS MEDIOS. Debe utilizarse ¢l medio mas adecuado al
presupuesto de la empresa. Para Lograr mayores beneficios con el menor

costo posible.

Los principales medios de comunicacion masiva son los siguientes:
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2.1.1. PUBLICIDAD IMPRESA
Podemos hablar de o que son periodicos, revistas, corrco directo comao los
principales dentro de esta clasificacion.

La gente acostumbra lcer por diferentes razounes, como entretenimiento, informacion,
investigacion, ctc.  Cuoalquiera que sca la ruzon, las publicaciones periodicas
garantizan al pubticista un publico seleccionado. Ya que existen periodicos y revistas
para todo tipo de pablico, para ¢l hogar, belleza, teenologia, industriales, ctc.  Asi
como para diferentes gusto, desde la noticia amarillista hasta Ia objetividad y scricdad

de algunos diarios.

En este punto hablarcinos de periodicos y revistas, el correo directo o trataremos en

un punto aparte.
2.1.2. PUBLICIDAD EN PERIODICOS

Son principalinente vehiculos de noticias: v podemos mencionar que es amphia la

aceptacion vy uso que tienen. Los periodicos diarios son los mas utilizados para
anuncios publicitarios v on algunus area se utilizan un periodico especial Hamado

“Shopper™.

I21 Shopper es un periadico que se entrega a domicilio sin cargo alguno Consiste casi
ticne suplementos especiales. Esto brinda la

por completo de publicidad, en ocasiones
oportunidad a los comerciantes locales de anunciarse en forma directa a los clientes
que viven a poca distancia de sus tiendas

TIPOS DE ANUNCIOS PERIODISTICOS

Existen dos tipo de anuncios periodisticos: los clasificados y los desplegados.
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A) ANUNCIOS CLASIFICADOS. Sc localizan en una seccién especial del
periédico y estan ordenados de acuerdo al producto o servicio. Suelen constar
de un ¢jemplar de lincas sélidas hechas de pequefios caracteres y sin
ilustraciones

B). ANUNCIOS DESPLEGADOS. Sc localizan en cualquicr parte del pericdico.
Utilizan clementos que captan la atencion como ilustraciones y diferentes tipos
de caracteres y bocetos. Pucden ser a color para que capten mayor atencion.
Obviamente son mas caros.

Un anuncio desplegado clasificado es una forma modificada de uan  anuncio
desplegado que se encuentra cn la scceidon clasificada. Utiliza caracteres de mayor
tamafio que de los desplegados, ilustraciones y algunos elementos decorativas como

Borlas.
VENTAJAS
1.- Los periodicos llegan a un gran porcentaje de gente dentro del mercado local a

un costo relativamente bajo.

2.~ Los periddicos llegan a su publico sepgun la conveniencia del lector y conservan
una amplia credibilidad como medio publicitario.

3.- Los periédicos ticnen gran cobertura

4 .- La frecuencia con que se publican los periodicos ofrece las ventajas naturales
de la repeticion de anuncios

5.- El consumidor dedica muchos momentos libres a fo largo del dia a la lectura de
periddicos.

6.- Sc pude poner cl anuncio con muy poca anticipacion a la publicacién

Y william H. Antnim PUBLICIDAD Pag. 22
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DESVENTAJAS

1.- La vida de un periddico es bastante breve.

2.~ Los peridadicos se enfrentan a una mayor competencia por parte de la
television, como la principal fuente de informacion noticiosa.

3.~ Los adolescentes y los adultos jovenes no demuestran un alte indice de lectura
de periddicos

4.- Hay selectividad geogrifica pero no existe selectividad socioecondmica

2.1.2. PUBLICIDAD EN REVISTAS

A diterencia de los periodicos las revistas por o genceral se guardan y se leen durante
mucho ticmpo.

Se pueden abarcur todos los segmentos del mercado a través de este medio ya que en
{a actualidad existen revistas desde caracter cientifico hasta historicta,

Las publicaciones sc han ido especializando, hay revistas de todo tipo y para
diferentes gusto, lo que resulta ser mas tacil para ¢l anuaciante Hegar a su mercado
potencial.

VENTAJAS

1. Su tiecmpo de vida es mas largo que ¢l de periadicos, por o tanto los anuncios
ticnen mas tiempo para impactar.

2_ Las revistas ofrccen una impresion de alta calidad v reproducciones en color
natural, que presentan al producto del anunciante en forma Hamativa.

3. Sc tienen posibilidades de clegir ¢l pablico, puede ser un medio mas sclectivo
despucs del correo directo, porque puede clegir un grupo meta detenminado.
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DESVENTAJAS

1. Se pagan los anuncios en revistas a un precio relativamente alto por ¢l espacio
publicitario.

2. Tienen que presentar anuncios con mucha antelacion a la publicacidn, por ende
tienen que esperar mas ticmpo para conocer la respuesta de los clientes.

3. Su precio en acasiones puede ser un factor limitante para la compra de las revistas.
Que hacen muy limitado el niumero de anunciantes que pueden permitirse ese lujo.

2.2. PUBLICIDAD EN MEDIOS ELECTRONICOS

La publicidad en medios clectronicos es aquella que se realiza a través de la radio y

television., oy en dia con los grandes avancces tecnoldgicos tammbién tenemos

publicidad en Intemet.

La publicidad por medios clectronicos, es la publicidad s costosa, pero cs

considerada efectiva, para Hegar a todos los consumidores que no tienen cl habito de
leer.

Estos medios no exigen al consumider que Iea un texto irgo. Recurren al sonido y la
imagen. Sucle ser mas facil lograr que clientes potenciales presten atencion al radio o

a la television.
2.2.1. PUBLICIDAD RADIOFONICA

La radio es un medio personal que aprovecha sus variadas cstaciones y sus diversos
formatos para dirigir la publicidad a scgmentos del publico muy bien definidos. La
radio cuenta con una amplia coberturm y con un alto grado de lealtad para con Ia

estacion transmisora por parte del publico.
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La radio es el medio de comunicacién mas personal, que los otros medios de

comunicacion no tiene.

Es muy selectiva y por lo tanto dirigida a los gustos individuales de los
radioescuchas. La radio ¢s un medio de comunicacion que acompaiia a la gente en su

hogar y fuera de ¢él.
Investigaciones realizadas muestran que la radio puede ser, de manera particular,
eficaz para alcanzar los scgmentos del publico que utilizan poco otros medios de

comunicacion. La radio es utilizada tanto por anunciantes nacionales como locales, y
puede ser utilizado en una campaifia publicitaria como anico medio 6 como medio

complementario.

VENTAJAS

1. La radio establecee un contacto personal con las personas que suclen escucharla
itarios.

to hace al oyente mas receptivo a los mensajes publi

estando a solas.
2. Sigue siendo el medie masivo de comunicacion de menores costos.
3. La radio ¢s un medio movil que va junto con los escuchas hacia el mercado y le

brinda a los anunciantes proximidad de ventas.

DESVENTAJAS

1. Por radio se trunsmiten dnicamente mensajes auditivos, lo cual limita su capacidad
Ya que muchos radioescuchas solo lo utilizan como musica de

comunicadora. Y:
fondo y no le prestan atencion.
2. Los meuasajes por radio tiene corta vida por {o cual deben ser mas repetitivos.

3. En ocasiones se ticne que contratar distintas estaciones de radio para poder llegar

al pablico objetivo.
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2.2.2. PUBLICIDAD TELEVISIVA

La television sigue siendo un gran medio publicitario porque cuenta con el volumen
nacional de anuncios. Su impacto y cobertura ha llegado a convertir a la television, en

el medio publicitario mas efectivo.

La television llega a todas y cada una de las categorias demograficas y consigue un
impacto creativo por medio del color y el movimiento. La television es el medio de

mayor importancia entre {os anunciantes a nivel nacional.

La televisién lega a una vasta audiencia, v los televidentes se pucden segmentar para
Renar los requisitos de fa mayoria de los publicistas de productos para ¢! consumo
nacional. Casi todos los televidentes miran cen regularidad un programa favorito, y

algunos otras programas.

v sonido da al publicista de television una gran ventaja

IL.a combinaciéon de intapen
Y la amplia varicdad de

sobre los otros publicistas que utilizan otros medios.
programacion disponible permite al publicista seleccionar las audiencias que se
ajustun bicn 2 las especificaciones del mercado.

TIPOS DFE. COMERCIALES DE TELEVISION

El comercial de television se pucde desarrolliar de diferentes manera, debido a la
disponibilidad de 1z imagen y el sonido. Alpunos de los medios muis populares usados
en el desarrollo de comerciales de TV son los siguientes:

TESTIMONIAL. Una celecbridad o un experto cuenta la historia del producto

DEMOSTRATIVQ. Sc muestra ¢l uso del producto, destacando los beneficios
que reporta.
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EFECTISTA. Con esta técnica, mediante un efecto especial se demuestra el
producto y los beneficios que reporta..

QUE CUENTA UNA HISTORIA. Mediante ilustraciones apropiadas s¢ cuenta
una historia, en la cual la trama llega a una conclusiéon que hace énfasis en ¢l uso de
un producto.

QUE PRESENTA ANALOGIAS. Se cuenta 1a historia det praoducto en términos
andlogos a problemas encontrados por los televidentes. La solucion al problema
involucra el uso del producto.

QUE PLANTEA UN PROBLEMA ¥ BRINDA SOLUCION. Una persona se
encuentra con un problema semejunte al que tienen los televidentes. El prosec
soluciona mediante ¢l uso del producto.

VENTAJAS

1. La televisién ¢s un medio publicitanio ideal, puesto que lo cmplea practicamente
todos los segmentics de la poblacion y se le suele considerar estimulante ¢
influyente.

2. La television llepa a los sentidos waliéndose de Ias imagenes, ¢l sonido y
movimicnto, ¥y le ofrece a los anunciantes una flexibilidad ilimitada, de un alto
grado dc compenetracion por parte del piablico.

3. Los anunciantes pucden clegir el mejor horario, en una base de 24 horas para llegar
a sus principales prospectos.

4. La televisidn le ofrece a los publicistas un prestigio que ningian otro medio puede
igualar.
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DESVENTAJAS

1. El mensaje televisivo es perecedero y se olvida con rapidez si no se emplea una
repeticién que resulta cara.
2. El inconveniente principal es su costo,

la television es cara y requierc un
desembolso considerable.

3. Hay desorden y confusidn. Puesto que muchos comerciales de TV duran sélo 30

segundos, una gran cantidad de presentaciones de diferentes productos

bombardean al televidente durante un programa cn particular.

2.2.3. PUBLICIDAD POR INTERNET

Intemet ¢s una red mundial, por medio de las computadoras, que pone a disposicion
del usuario grandes cantidades de infonmacion sobre practicamente cualquicr tema,
tan solo utilizando una computadora.

Algunos la han definido como 1a enciclopedia interactiva ma

completa jamas creada
por c¢l hombre. En el sentido estricto Intemet ¢s una “red de redes™. porque integra a

gran cantidad de redes de computadoras distribuidas en todo, el mundo, va sea de
organizaciones gubernamentales, educativas, de investigacidon. comerciales, Metc.
Intemet se convicrte en una gran herrunienta para hacer negocios 2 nivel mundiat es
por cllo que muchas empresas no han dejade pasear ly oportunidad para ponerse
pagina clectrdnica.  Donde ponen 2 disposicion de los usuarios lista de precios,
catalogos, informacion técnici, lineas de asesoria, etc.

De esta forma, cl usuario puede tener acceso a cualquier pagina electrénica con tan
solo tener su direccion donde ésta se encuentra.

¥ Revista “ENTREPRENEUR” Pag. 30 Volumen 4 Num 5 do 1996
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Ya podemos ver grandes empresas con su pagina en INTERNLET, esto es otro medio
para realizar sus ventas y dar a conocer sus productos o servicios. Internet es un gran
avance para la publicidad.

VENTAJAS

1. Es una herramicenta de comunicacion que permite darse a conocer a nivel mundial,

2. Se puede hacer tan atractivo el producto como se quicra, proycctando imagenes, y
eslogans llamativos

3. Es una herramienta de comercializacion con mayor crecimiento hay en dia.

4. Es un correo casi instantaneo, independientemente de la distancia entre el receptor

vy el emisor.
DESVENTAJAS

1. Quizas sc crca que ©s su costo, sin embargo hasta una microempresa puecde
integrarse a INTERNET, utilizando un sencillo buzén de correo electrénico.

2.3. PUBLICIDAD EXTERIOR

La publicidad cxterior s¢ reflere a los carteles o anuncios espectaculares, que son
colocados en la calle, generalmente se encuentran en las calles v avenidas mas
transitadas de la ciudad

La totalidad de la publicidad exterior busca Hegar a los consumidores que estén cerca
del punto de venta o vayan rumbo a realizar sus compras. La publicidad exterior trata

de ser colorida y espectacular para poder captar la atencion de el transeante.

Podemos hablar de una publicidad exterior ija y de una movil o de transito.
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2.3.1. PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA

La publicidad exterior fija, ¢s aquella que se encuentra en un cartel, cobertizo o
carteles espectaculares, emtre otros.

Los podemos observar en paradas de autobuis, en las estaciones de metro, asi como
en anuncios espectaculares en las avenidas y principales calles de la ciudad.

Tratando sicmpre de ser vistosos y lUamativos, yva que si son colocados cn vias
rapidas corren el tiespo de no ser obsenvados por €] consumidor.

TIPOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR ¥IJA

CARTEL DE 30 HOJAS, Estos carteles pueden ser con iluminacion o sin ella
dependiendo de 1a ubicacion que tengan. Mide de 3.60 mewros de alto X 7.60 metros
de un ancho. l.a superficie de fijacion es de Taminas de metal, con marco.

CARTEL DE 8 HO.JAS. Mide cerca de la sexta parte de el cartel de 30 hojas 1.50
metros X 3.30 metros. Se les denomina carteles menores.

ANUNCIOS ESPECYACULARE
exterior.

. Es ta forma mas costosa de la publicidad
Son colocados en ubicaciones especiates dia y noche, y diseitados para
atracr a ¢l mayor numero de transcuntes. Utilizan luces destellantes y brillantes asi
como diseiios técnicamente ingeniosos.

2.3.2. PUBLICIDAD EXTERIOR MOVIL

Este tipo de publicidad también cs llamada como publicidad de transito, cs una

manera de llegar a el poblico cuando se dirige a su trabajo. la escuela o a cualquier
otro lugar.
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Ultimamente podemos observar la publicidad en autobuses, que van anunciando

desde productos como refrescos hasta programas de television. Comienza a ser una

buena oportunidad de legar a el consumidor que durante su transporte no va

haciendo otra cosa que no sea observar las calles.

VENTAJAS

1. El punto mas fuerte de la publicidad exterior radica en que puede ser la ultima
oportunidad para llegar a un prospecto de compra con un mensaje publicitario
visual.

2. Alto alcance y alta frecucencia, este tipo de publicidad es un medio instructivo al
cual no se puede ignorar y que sicmpre esta prescnte, garantizado que el pablico
verd sus mensajes a cualquier hora de dia o de la noche.

3. Bajos costos, de entre las principales categorfas de los medios, la publicidad

exterior, es por mucho la mis barata.
4. Tiene un impacto creativo. Con sus grandes dimensiones y sus presentaciones de
gran colorido, la publicidad exterior resulta ideal para el reforzamiento de

combinaciones de medios.

DESVENTAJAS

1. Tiene un bajo nivel de atencion
2. Escasa selectividad del puablico, s decir es un medio de masas.
3. Pocas veces es capaz e dar ¢l mensaje de ventas, bien detallado, ya que su texto

esta limitado entre 7 v 10 palabras.

2.4. PUBLICIDAD POR CORREO DIRECTO Y DE RESPUESTA DIRECTA

No hay que confundir los téominos correc directo y respuesta directa, incluso
‘ comsiderarlos sinonimos. En realidad, 1a publicidad de respuesta directa es cualquier
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publicidad utilizada para vender bicnes en fornma directa a los consumidores. El
mensaje no ticne que pasar por el servicio postal, aunque a menudo si lo hace, puede
tratarse de un anuncio o0 un cupdn en un periddico, revistas, ctc., que tengan un
numero telefénico.

De acuerdo con la definicién anterior podemos decir ¢ue la publicidad por correo esta
siendo reemplazada con ¢l nombre de publicidad de respuesta directa.

Cualquier forma de publicidad impresa que sc manda a un cliente potencial por
correo es publicidad de correo directo. Tarjetas, cartas, circulares, folletos y
catilogos son alguna de las formas mas utilizadas por el corrco directo.

El correo directo es una forma cficaz de obtener clientela y promover relaciones
amistosas con los clientes.

El anunciante considera cfectivo el comreo, porque cucnta con un toque personal,
incluso en muchas ocasiones se pone el nombre del destinatario en la misma carta.

Existen varias formas para formar la cartera de clientes, se pueden obtener de
empresas comerciales que se dedican a claborar listas de personas, de acuerdo a sus
ocupacioncs, ingresos, y otras caracteristicas. Tambi¢n lo anunciantes pucden
consultar ¢l directorio telefonico, aungue 0o sucle ser una buena fuente ya que no
dice nada sobre los intereses o habitos de comprar. ahi directoria comerciales que st
pueden ser de gran ayuda

En ocasiones se puede rentar una cartera de client
giro distinto.

-5, ¢ otra compaiia la cual teaga un

El correo directo lo utilizan o lo pueden utilizar todos, desde el fabricante hasta el
vendedor al menudo que no tiene local.
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VENTAJAS

1. Permite que los anunciantes dirijan al pablico y area geografica precisa a los que se

desea llegar.
2. Se puede hablarle personalmente al cliente potencial.
3. No compite con otros anuncios como sucle suceder en revistas y periédicos.
4. Se puede medir los resultados de respuesta facilmente.  El anunciante cuenta el
numero de respuestas que se mandaron como contestacion a cada a anuncio.

5. Tiene variedad de¢ formas se pucede mandar ¢n muchas prestaciones.

DESVENTAJAS

1. En ocasiones los clicntes consideran que el correo directo es basura y lo tiran sin

leerlo.
2. El cliente recibe dia a dia mas correo directo lo cual distrae su atencién. Incluso en

muchas ocasiones fastidia al cliente con tanto correo de ventas,

3. Se considera costoso.
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3.1. COMO CREAR UNA CAMPANA PUBLICITARIA

Las campaiias de publicidad también conocidas como programas de publicidad deben
estar estrechamente coordinados con otros programas dentro de la misma empresa;
como son los programas de mercadotecnia y los programas de fijacion de precios, las
ventas y la promocién de ventas, asi como las capacidades de manufactura!S,

Cuando los programas de publicidad no s¢ coordinan con otras actividades, pueden
reducir las utilidades de manera significativa. Y a que se puede dar el caso que ¢l
producto tenga gran demanda como consccuencia de una cammpaiia exitosa y que la
capacidad de producir o distribuir ¢l preducto por parte de la empresa no sea lo
suficiente para poder satisfacer esta demanda del consumidor.

Existen varias decisiones que deben tomarse al dirigir las campaiias de publicidad. A
continuacion se explican brevemente los pasos a seguir en la planeacidon de la
campaiia de publicidad, para una realizacion exitosa de la misma.

3.1.1. EVALUACION DEL MERCADO

La plancacion de la campaiia se debe iniciar con un analisis completo de todas las
condiciones de | mercado del producto que sc va a promocionar.  Si hay otras
empresas que venden productos competitivos, como se debe compartir el mercado,
Que atractivos han tenido éxito?, elc.

La compaiiia que esta realizando una campaiia publicitaria para determinado
producto, debe conocer su capacidad de produccion, para saber si en un momento
determinado, podra satisfacer la demanda del producto, en caso de que la campaiia
sca exitosa.

'* Ferrer Emilio . La publicidad Textos Y Conceptos
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Asi mismo debe tratar de conocer con anticipacion las reacciones de la competencia.
Como por ejemplo : La compaiiia competidora puede bajar sus precios, o como crear
una campaiia publicitaria para bloquear al producto. Por lo cual la ecmpresa debe
saber si serd capaz de soportar o sobreponerse a este tipo de acciones.

3.1.2. FIJACION DE LOS OBJETIVOS PUBLICITARIOS

Cuando se planca una campaiia publicitana, se debe dirigir los objetivos de cada

departamento de una agencia publicitaria hacia el logro conjunto de los objetivos del
mercadeo.

Los objetivos publicitarios se¢ deben definir antes de dar cualquier paso adelante en el
desarrollo de una campaila. Siendo establecidos en funcién de lo que es preciso
hacer para conseguir que sean alcanzados.

Es posibie alcanzar mas de un objetivo durante el desarrollo de una campaiia
publicitaria, aunquc csto resulte ser muy dificil y costoso.

Pero cada una de estas
deben ser compatibles con la estrategia de mercadotecnia.

Segan Joseph P Guiltinan existen 8 tipos Bisicos de objetivos publicitarios que son
los siguientes

CONOCIMIENTO Lis simplemente generar o incrementar el reconocimiento de
un nombrc de marca, de un concepto de producto, de informacidon de donde y
como comprar el producto.

. RECORDATORIO DE USO. Recordar a los compradores gque usen o compren
nuevamente el producto.

3. CAMBIOS IDDE ACTITUDES SOBRE LA FORMA DE USO DEL
PRODUCTO Consiste en mostrar nuevas maneras de usar ¢l producto o nuevas
ocasiones para utilizarlo.
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4. CAMBIOS DE PERCEPCIONES SOBRE LA IMPORTANCIA DE 1L.OS
ATRIBUTOS DE MARCA. Es con el fin de poder captar mas y nuevos clientes a
través de mostrar los atributos de producto que los diferencian de los demis.
Dichos atributos deben ser importantes para que puedan scr percibidos por ¢l
consumidor. Que sea un producto con unu compuesta tinica de venta.

5. CAMBIOS DE LAS CREENCIAS SOBRE LAS MARCAS. Cuando los
consumidores ya consideran importante un atributo o beneficio de determinado
producto; se podrin analizar hasta que grado en verdad o posee.

6. REFUERZO ACTITUDINAL. Cuando ¢l producto o la marca tiene una fucrte
posicion en ¢l mercado y no tiene debilidades competitivas importantes se debe
buscar como objetive reforzar las preferencias y  lecaltad de
consumidor. Ofreciendo ¢l mayor nivel de satisfaccion,

7. CONSTRUCCION DE LA IMAGEN CORPORATIVA Y DE LA LINEA DE
PRODUCTO. Generalmente sc orienta a incrementar {a imagen pablica de una
corporacién o de amplias linca de productos.

8. OBTENCION DE RESPUESTA DIRECTA.

marca en el

La Organizacion se¢ comunica
directamente con clientes objetivos con ¢l fin de pencrar una respucsta o una
compra.  El producto o servicio se promueve a través del anuncio. £l cliente
responde de modo directo al fabricante.

3.1.3. DESARROLLO DEL PRESUPUESTO PUBLICI'TARIO

El presupucesto pubtlicitario es la cantidad de dinero destinada para un proyecto o
programa cspecifico y no la cantidad total que sc asigna para todos los gastos anuales
cn publicidad.

Antes de  hacer cualquier plancacidon presupuestal, es  necesario  determinar
exactamente que s¢ va a clasificar como gasto publicitario. Esto cs mas dificil de lo
que parcce, pucs muchos gastos que aparentemente pertenceen al departamento de
publicidad podrian clasificarse, como un gasto de ventas,
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Los presupuestos publicitarios requieren la aprobacion, y de acuerdo con el sistema
de la compaiiia.

Aunque los detalles especificos de la presupuestacion de la publicidad varian de una
empresa a otra se puede utilizar un enfoque general como;

A) Establecer un presupuesto basico

B) Con base cn los objetivos, estimar los costos requeridos para el diseiio del
mensaje y los medios.

C) Si hay tiempo y recursos rcalizar cxperimentos que permitan obtener un
estimativo aproximado de la campaiia propucsta.

D) Revisar el presupuesto cuando sca necesario.

3.1.4. CREATIVIDAD Y DISERO

Las campafias publicitarias de muas éxito se concentran en este punto.  Si esta
equivocado, tedo el resto de a plancacion puede resultar en vano.

El tema dec una campaiia publicitaria es a menudo ¢l resultado de una gran
investigacion de miereados. Por lo tanto, se debe concentrar considerablemente la
atencion en desarrollar ¢! tema del programa v en las medidas creativas que se deben
tomar para ascgurar su ¢xito.

El mensaje publicitario incluye dos elzmentos basicos: los atractivos que representan
la idea central del mensaje a ¢l meiodo de presentacion que ut:liza para mostrar los
atractivos.

Aqui puceden tomarse en cuenta y coordinarse las opiniones de las agencins
publicitarias los especialistas creativos, asi como los gerentes del producto a publici-
tar; va que pucden proporcionar informacion importante que caracteriza al producto.

<2
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A quien va dirigido para decidir quc tipos de personas deben representar el anuncio.

Los atractivos basicos dec un mensaje publicitario son los motivacionales asi como las

frases o eslogans en los mensajes.  Los atractivos pueden ser la descripeidon de

atributos fisicos del producto, descripcion de beneficios funcionales que sc obticnen

al utilizar el producto, asi como las caracteristicas del producto y que tipo de
personas los utilizan.

3.1.5. SELECCION DE L.OS MEDIOS

El desarrollo de el presupuesto es en realidad una parte integral del programa de
medios. Ya quec si ¢l presupuesto destinado no alcanza para utilizar determinado

medio, la campaiia se puedc volver un fracaso.

La scleccion de los medios implica la determinacion del publico y un andlisis
complcto de los hdbitos de las personas que se consideran como posibles
compradores del producto. Los habitos a los que nos referimos son el de lectura,
audicion, obscrvacion, y transporte.

Una ver hecho esto se puede evaluar que medios pueden ser utilizados para lograr los
objectivos.

Cada miedio ticne caracteristicas anicas que pueden ser o no apropiados pam ¢l tipo
de mensaje que va a presentarse y para el scpgmento que se desca alcanzar.

Se debe analizar costos, duracion del comercial o tamaino del anuncio, ubicacion,
frecuencia. y alcance.
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3.1.6. COORDINACION

Una campaifta publicitaria implica mucho mas que solo publicidad, debido a que la
empresa debe estar preparada con la producciéon necesaria para en un momento dado
satisfacer lIa demanda. Los efectos de la publicidad pucden darse de manera
transitoria, y si un cliente potencial responde a un anuncio y va la tienda y no
encuentra el producto en los estantes, puede ser un cliente perdido, y 1o mas probable
es que no compre cl producto.

Por lo tanto es muy imporntante que todos se coordinen para poder tener una campaiia
exitosa, y lo adecuado es que se planee por todos desde la compaiiia industrial hasta
el representante de ventas, representantes de fabricacion, distribuidores, vendedores
al por mayor y al por menor.

3.1.7. VERIFICACION

El publicista sensato hace una verificacion previa a la campaiia.

Rara vez los publicistas han encontrado que sus planes cstaban desenfocados después
de una prucba de verificacion, incluso sirve para encontrar los medios para mejorar
Ias ideas y los planes que ya se tienen, con ¢l fin de dar mas éxito a la campaia.

3.1.8. EJECUCION DE LA CAMPANA

Es el momento de llevar a cabo la campaiia publicitaria y a su vez sc estaran haciendo
revisiones para verificar que se estan cumpliendo los abjetivos y se este desarrollando
la campaia de acuerdo a lo planeado, tanto en los medios de comunicacion, ticmpos
(horarios de anuncios), frecuencia ctc.
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En el caso de haber fallas se revisaran en donde estin los puntos débiles de la
campaila, para poder corregir la falla. Puede ser que existan fallas en cuanto al
disefio, presupuesto seleccidn de medios, etc.

3.1.9. EVALUACION

Se evalua la cfectividad de la campaiia publicitaria para decterminar si cstan
utilizdndose bien los gastos publicitarios.

Se estima la efectividad de cada mensaje y de todo ¢l programa de publicidad, cn el
logro de los objctivos publicitarios especificos, o ¢l impacto motivacional.

La evaluacion la rcalizan los espccialistas creativos, gerentes de publicidad, gerentes
de productos o la agencia publicitaria.



CAPITULO i1
LA CAMPARNA PUBLICITARIA Y ASPECTOS LEGALES DE LA PUBLICIDAD

DIAGRAMA DE COMO CREAR UNA CAMPANA PUBLICITARIA
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3.2. ASPECTOS LEGALES DE LA PUBLICIDAD

Al hablar de aspectos legales, es referirse a la proteccion de los consumidores y
proteccion de los negocios, en caso de que se presente algin abuso.

Es importante que existan controles para la publicidad, de esta manera se puede
proteger a los negocios, para evitar practicas engafosas o métodos injustos utilizados
por la competencia. Y ademas limitar las actividades que tiendan a monopolizar el
comercio.

Por otra parte hay que proteger al consumidor, por medio de controles publicitarios,
cuyo fin es eliminar anuncios falsos o desorientados, asi como las practicas
fraudulentas.

En Meéxico hay gran cantidad de reglamentos y leyes para proteger a los
consumidores en contra de las agencias de publicidad, que no siempre se atienen a las
normas impucstas por nuestro gobierno, provocando una desorientacion cn el
consumidor.

A continuacién se presenta una relacidon de leyes aplicables a la publicidad en México :

I.- Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos
¥ Disposicioncs relativas a la libertad de expresion y de prensas (Arts. 6y 7).

11.- Codigo penal para el Distrito v territorios federales.
¢ Delitos contra la moral pablica y las buenas costurnbres (Art. 200)
® Injurias y Difamacion (Art. 350 )
© Fraude (Art. 387)
° Delitos cometidos por los comerciales sujetos a concurso (Art. 391 )
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Il1.- Ley del Impucsto sobre la Renta
© Deduccion de los gastos de publicidad (Arnt. 26 Fracc. XiV )

IV.- Ley Federal dc Proteccion al Consumidor.
(Diario Oficial dcl 24 de Dicieinbre de 1992)

V.-. Ley Federal de Radio Y Television y su Reglamento
° Bases dc la transmision de la publicidad

V1.- Ley General de Salud Reglumento de Publicidad para alirmentos, bebidas y
medicamentos. En materia de Control Sanitario (Diario Oficial del 19 de Dic.de

1974)

VII.- Reglamento de Perfumeria v Articulos de Belleza
° Capitulo noveno dc la publicidad (Art. 66 al 79 )

VIIL-. Reglamento para ¢l registro de comestibles, bebidas y similares.
° Publicidad (Arts. 7, 8, 12, 12, 14)

Todas estas lcyes y reglamentos referentes a la publicidad ticnen como objetivo cvitar
exageraciones y engaiios, promover hibitos favorables, alertar a 1a poblaciéon sobre
dafios a la salud causados por ciertos productos, v lograr un cquilibrio entre

consumidores y publicistas.

En Meéxico se eacuentra la SOCIEIDDAI  INTERAMERICANA PARA LA
LIBERTAD DE EXPRESION . (SILEC). Esta scocicdad busca responsabilizar al
individuo para que haga uso correcto de su libertad de expresion. Bl SHLEC es un
organismo intermedio para la realizacion de tareas que realiva ¢l CONART,, este es
un organisimo auténomo integrado por socios. Formado por: Anunciantes, Agencias

de Publicidad y Medios de Comunicacion
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4.1. COMUNICACION

‘Ningiin grupo o socicdad podria existir sin la comunicacion, es decir, sin Ia
transferencia o intercambio de significados € ideas entre sus miembros. La
comunicacién sin embargo, ¢s mas que la simple emision de mensajes, el mensaje
debe ser entendido. La comunicacién incluye ambas caracteristicas: la transmision y

entendimiento de mensajes e ideas.

La palabra comunicacion provicne del latin “comunicare”, puesta a poner en comaan.
En general, comunicacion es accion y efecto de hacer a otra persona participe de lo
que uno tienc o sabe, conferir con otros un asunto, tomando su parecer. Comunicar es
toda transmision de informacian con vistas a una respuesta  que no siempre  implica

una accptacion pasiva.

En relacion a los grupos de trabajo, ticnde a evitar los conflictos entre los esfuerzos,
on de otras, a fortalecer la confianza, a estimular y

la duplicidad de¢ tareas o la emis
motivar a los micmbras del grupo. Aporta la informacién necesana, a {in de que la
toma de decisiones no se lleve a cabo por inspiracion o capricho. La cooperacion y
la coordinacion consideradas como cje del trabajo administrativos, jaunas lograran
accioncs unificadas y armaonicas hacia el objetivo establecido, sin servirse
previamente de las técnicas de comunicacion.

La comunicacién e¢s, scgiin Robbins, “proceso mediante el cual se trasmiten
significados de una persona a otra,
emociones, habilidades por medio del uso de simbolos, palabras u otras maneras de
% La comunicacion es un medio (proceso) y no un fin en si, de hacer

e¢s transmision de la informacion, ideas,

expresion
comiin a otros lo que pensamos o sabemos, para alcanzar objetivos ciertos.

Stephen “Esscatials of orpganizational behavior™ Pag. 115
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La fuente o emisor, inicia el proceso codificando un pensamicnto o idea. Existen
cuatro factorcs que afectan Ia codificacién del pensamicnto al crear mensajes:
habilidades, actitudes, conocimientos y el sistema socioculiural del emisor.

E! mensaje en si mismo puede causar distorsion del proceso de comunicacion.
Cuando escribimos, ¢l escrita es el mensaje, cuando gesticulamos  los movimientos
de los brazos y las expresiones del rostro son el mensaje. El mensaje es afecctado por
el codigo o grupo de simbolos que usamos para trasmitir significados o ideas.

El canal es el medio a través del cual el mensaje viaja o se envia. Es seleccionado
por la fuente cn basc a la disponibilidad y oportunidad del mismo.

El receptor es a quien cl mensaje esta dirigido. Pero, antes que el mensaje pueda ser
recibido, ya que vienc codificado, debe ser cambiado a una forma que pueda ser
entendida por el receptor. Esto es, hay que descodificar el mensaje. Asi como la
codificaciéon del mensaje esta limitada por las habilidades, actitudes, conocimientos y
el sistema socio-cultural también el receptor se encuentra limitado peor estos factores

al descodificar el mensaje.
El eslabon final del praceso de comunicacion ¢s la retroalimentacién. la utilizamos
para verificar que tan exitosa ha sido la transmision del mensaje y que tanto

entendimiento de! mismo sc ha alcanzado.
4.1.1. EI. PROCESO DE LA COMUNICACION

Dcbido a que la comunicacion es un fendémeno que continnamente sc modifica a
través del tiempo, csiableciendo una relacion cambiante, cuyos compotentes o partes
interactitan y sc influyen reciprocamecente, podemos de decir que sc trata de un

proceso.
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El estudio del proceso de comunicacion inplica analizar cada uno de sus elementos,
sin perder de vista que el desglosarlos ¥y enumerarlos nos brinda solo una vision
fragmentada del concepto, la cual no explica la variedad de interrelaciones que
proyectan su verdadera naturaleza.

Antes que la comunicacion pucda surgir, un propdsito u objetivo es necesario.  Este
se expresa a través de un mensaje que se envia de una fuente o emisor a un receptor.
El mensaje es codificado (convertido a una forma simbdlica) y enviado a traveés de un
medio o canal al receptor, quien lo descodifica. El resultado c¢s la transferencia de

significados o idecas de una persona a otra.
Este modelo de comunicacién, segun Robbins'” , consta de 7 partes:

. La fuente o cmisor.
Codificar
. El mensaje.

!\,‘—

. El canal.

. Descodificar.

6. El receptor.

7. Retroalimentacion.

woaw

Desafortunadamente, cada uno de estos componentes tienen el potencial de crear
distorsiones, impidiendo el objetivo de lograr una perfecta comunicacidn.

4.2. LA PUBLICIDAD COMO ELEMENTO DE INFLUENCIA

El propésito de la publicidad es vender algo, puede ser al momento o después, de
que se trate de un producto, servicio, idea, persona o Jugar. Para lograr esto es

¥ idean (16), Pag. 116
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necesario que la gente pase de “una etapa de simple reconocimiento del producto
hasta la accion de compra*'® Por lo anterior, podemos cuestionarnos si la publicidad
es rcalmente una forma de informar o de persuadir. Si la publicidad era solamnente
informativa, brindaria informacion objetiva acerca del producto, la cual, ayudaria a
los consumidores a tomar una decision de compra = razonada ¢ inteligente™. La
publicidad persuasiva, en cambio, es subjetiva v trata de manipular al consumidor a
crearle necesidades y preferencias de forma artificiat.

La publicidad ¢s capaz de influir poderosamente en las decisiones de compra de los
consumidores y podemos utilizarla, sepiun IEnpel y Warshaw 7 para lograr los
siguientes objetivos:

4.2.1. LA PUBLICIDAD CONMO MEDIO INFORNMATIVO.
La publicidad informa a los consumidores acerca de los atributos del producto, no

trata de cambiar la forma cen que los consumidores “valoran’™ estos atributos. Los
consurnidores  son mas

sensibles a los precios ¥ solo Ia relacion precio - calidad del
producto afecta la decision de compra. I.a publicidad informa a los consumidores de
la entrada de nucvos competidores al mercado, comunicando los atributos o
cualidades de fos nuevos productos.

Los consumidores pueden comparar facilimente los productos estimulando la
compctencia.  Asi como los productores cficientes pennanecen, los ineficientes se
van y nucvos competidores entraran al mercaudo. Los consumidores mcjor informados
podrian presionar a los productores a bajar precios o mejorar la calidad, estimulando
1a innovacion. La publicidad como medio de informacion es necesario cuando se va a

lanzar al mercado un nuevo producto © servicio, sugerir nuevos usos para los

" Engel Jeffy Warshaw Martin, “*Protnotional Stratepy™ Pag, 135
** idem Pag. 135
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productos ya existentes, informar de los cambios (precios), explicar el
funcionamiento del producto, describir los servicios disponibles y crear una imagen
de la Compaitia.

4.2.2. LA PUBLICIDAD COMO MEDIO DE PERSUASION

La publicidad persuade ¢ Influcncia las preferencias y pustos del consumidor al crear
una imagen subjetiva de los atnibutos del producto, el proposito es lograr una
diferenciacion de Ia competencia que no este basada en precio o calidad si no hay
imagen.  El consumidor vuelve leal a una marca menos sensible a los precios,
ademas, percibe pocos sustitutos @ las marcas anunciadas. Las compaiiias que descan
entrar a competir al mercado deben destinar un presupuesto de publicidad mayor. Las
compaiiias pucden celevar el precio del producto al invertir mas en publicidad y
descuidar las cualidades de precio y calidad. Al persuadir a los potenciales
consumidores se crean preferencias hacia una detenminada marca, convenciendo al
cliente que de tenminado producto es la mejor opcion del mercado, modificando sus
percepceiones.  Para tomar una decision de compra podriamos preguntamos st las
cualidades de los productos y las necesidades que costos satisfacen solo existen en
nuestra mente o son reales. Existen productos cuya demanda dependera de la
capacidad que sc tenga para convencer a los consumidores de que sus beneficios
superan los de otros productos, la persuasion tiene una gran importancia aqui tiene
una gran importancia para influir en los habitos de compra.

4.2.3. LA PUBLICIDAD MEDIO DE RECORDACION.

Todos los dias las empresas llegan a los consumidores con miles de mensajes, con la
esperanza de atraer mas compradores y crearles mercados a los nuevos productos.
Ante la competencia tan intensa por captar la atencion del pablico, hasta las
compaiifas bien establecidas en ¢l mercado se ven oblipadas a recordarle a la gente su
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marca para que no la olviden. A los consumidores sc les debe recordar de la
disponibilidad del producto y de su potencial para satisfacerlos. Podemos utilizar la
publicidad con el proposito de atraer la atencion de la gente sobre cierto producto o
servicio y contrarrestan las actividades de los competidores en este sentido. La
publicidad puede servir para recordarle al publico que ¢l producto puede neceesitarse,
donde pueda adquiririo y mantener ¢l producto en su mente debido a la brevedad,

fugacidad y variedad de mensajes en el mercado.
4.3. PERSUASION Y CAMBIO DE ACTITUD DEIL CONSUMIDOR.

La persuasion se reficre a “cualquier situacion en la que se da intencionalmente un
intento por cambiar Ia forma de pensar de la gente”™ . Pero, un cambio en la forma
de percibir de la gente, debe ligarse a un cambio en sus actitudes, en este caso, hacia

una marca o producto.
El cambiar 1a forma en que una persona percibe una marca o producto es un objetivo

de la publicidad, para lograr esto se pueden utibizar las necesidades o descos de los

consumidores ¢en la elaboracion de anuncios publicitanios.

Las nccesidades se reficren a las satisfacciones de {os aspectos mas basicos de la
>xa, sed, cte.: los descos, por otro

existencia humana, como pueden ser:  comida, s

lado, se enfocan a la satisfaccion de aspectos psicologicos de la personalidad del

individuo algunos ¢jemplos son: el placer, Ia elegancia Ja distincion, cte.

Una de las caracteristicas que posce la publicidad, es que quien la ve puede
identificar ¢l producto anunciado, de acucerdo a su muy particular personalidad un
posible satisfactor de sus necesidades, pero también de sus descos.

* potty, Richard, *“C ication And P, " Pag. 4
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Esta percepcidn puede darse de manera consciente ¢ inconsciente . es consciente “el

estimulo se identifica y clasifica*?'. Si la percepcion ocurre de manera inconsciente,
se llama comanmente como subliminal, que proviene de latin sub y limen, que quiere
decir * por debajo det umbral?®™ lo que significa, “La transmision, recepcion y efecto
de los mensajes visuales o auditivos fisicamente débiles, que el hombre recibe
fisiologicamente, sin ser consicntes de cllos™? La informacion al percibirse de
manera inconsciente no cncuentra resistencia o clasificacién por parte del intelecto,

por ¢l contrario, lo quc se percibe de modo conscicnte puede ser evaluado, criticado,
es decir, razonado, para aceptarlo o rechazarlo.

Las personas que trabajan cn publicidad o medios de comunicacion no pasan por alto
que se pucda establecer una relacion entre determinados scervicios, productos o
marcas y la parte inconsciente del pablico. Es posible que los servicios o productos
se vendan, gracias a la imagen que de cllos se erea, al vincularlos con valores como el
nivel socioccondmico la moda, clegancia, instinto de imitacion, ete.; todo esto por las
fantasias y frustraciones existentes en ¢l consumidor. Vance Packard ascgura que “a
muchos de nosotros se nos influye v sc nos manipula en mayor medida de lo que nos

e 21

damos cuenta, en lo que se reficre a lus pautas de nuestra vida diaria

En oposicion a lo que Packard afinna, Raymond A. DBauncer, dice que L publicidad es
solo una de la diversas influencias que sc gjercen sobre ¢l comportamicnto del
individuo y, probablemente, muche menos importante que las de los semcjantes y que

la observacién personal, porque todo mundo sabe que es una fuerza interesada™™=

! jdem (18) Pag. 106

* Alberte Merani, Diccionario de Psicologia, Pag 153

* Definicién de Subliminal Comunication Pag 7

* Vance, Packasd, Las formas ocultas de la Propaganda Pag. 9

» Raymand A., Baucr, citado por Philip Kotler, Direccidn de Mercad ia Editorial Diana Pag, 820
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Hoy en dia, son discutidos los efectos que lo subliminal provoca en los campos de la
persuasién y las ventas, el publico no es ingenuo vy si intuitivo y mesurado. De los
servicios y productos que se anuncian elige de acuerdo a sus necesidades y poder
adquisitivo. Asi, en algin momento lo emocional tiene que ccder ante lo racional ya
que “el raciocinio, mas una habilidad inherente de adaptacion nos lleva a ajustar
nuestros deseos para que estén de acuerdo con nuestra habilidad para satisfacerlos

B n blics o 1
I de a 2, Depto. Internacional de
P ion de Di de Empi Unlvumd-'ld de SYRACUSE Pag 27




CAPITULO V
INVESTIGACION

DE CAMPO



CAPITULO V
INVESTIGACION DE CAMPO

5.1. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

e Probar como influyc la publicidad a través de cualquier medio de comunicacién,
en la decision de compra de la ama de casa, en la Ciudad de México.

e Para proponer algunos puntos a considerar para la creacién de una campaiia
publicitaria dirigida a las amas de casa, con basc a los resultados obtenidos.

5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS DI LA INVESTIGACION

e Conocer que clementos toman en cuenta las amas de casa para tomar la decisién
de que productos comprar. Tales como el precio, calidad, publicidad, cntre otros.

e Demostrar que grado de fidelidad le tienen a las marcas tanto en productos
alimenticios, como de limpieza, higiene y cuidado personal, ropa y zapatos.

e Saber que productos han logrado un posicionamiento en las amas de casa.

« Conocer con que [recuencia realizan sus compras y cuales son los Jugares de su
preferencia.

» Demostrar a través de que medio publicitario son mas persuadidas, asi como por
que medios de comunicacion generalmente conocen los productos.

» Conocer que grado de satisfaccion tiene con los productos que actualmente utiliza,
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5.3. HIPOTESIS

En nuestra opinién la publicidad es capaz de influir en ¢l comportamiento de los
consumidores inducicndo cierta conducta a través del manejo de las necesidades y
deseos. El proposito es crear cierta tension la cual general un desequitibrio en ¢l

individuo. Dicha tensién se atenta al satisfacer la necesidad o el deseo. al adquirir ¢l
producto.

El motivar a la gente a consumir no se dirige solamente a la eleccidn de una marca de
producto, también puede aplicarse hacia la preferencia de un tipo de establecimiento.

Por lo anterior, si ¢l comportamiento del consumidor cstd influenciado en gran
medida por la publicidad y este incrementa su actividad de consumo, cntonces al
incrementar la publicidad el consumidor puede de alguna manera dirigirse, ya que al

enviar constantemente mensajes se¢ motiva ¢l acto del consumo hacia de tenninados
productos y marca

Creemos que existen ciertos fuctores que intluyen en ¢l comportamicnto de consumo

por medio de la publicidad. Esos factores son la tendencia a hmitar a otros, el deseo

de divertirse, ¢l ahorro al momento de comprar un articulo, ¢l desco de divertirse, el
ahorro al momento de comprar un articulo, ¢l desco de comprar en un lugar cercano
al domicilio del comprador, la contianza en ¢l producto y la administraciéon det dinero
cOon que SE cuenta.

Todos cstos factores son aprovechadoes por los publicistas para claborar sus mensajes
¢ inducir las preterencias de los consumidores

hacia una marca o producto
determinado.
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5.4. DETERMINACION DEL UNIVERSO

Para la presente investigacidon de campo se tomo como universo a mujeres que sean
amas de casa, que residan en la Ciudad de Meéxico, en cualquiera dc sus 16
delegaciones.

Pertenecientes a un nivel socioccondémico medio (C). Y cuyas edades fluctiien entre
los 30 y 40 ailos de edad.

5.5. DETERMINACION DE ILA MUESTRA

En base a la experiencia de las agencias de Investigacion de Mercados al realizar un
estudio cualitativo por medio de entrevistas de  scmiprofundidad (por las
caracteristicas de las mismas). Y de acuerdo con los f{ines de la investigacion,
tomando en cuenta el ticmpo para su realizacion, asi como el grado de dificuliad, se
tomo la decision de determinar como muestra representativa de nuestro universo a 50
amas de casa, cuyas caracteristicas son en su totalidad pertenecientes a nuestro
universo (edad, nivel socioecconomico, y residencia ).

Estadisticamente la cantidad puede resultar pequeia para peneralizar la opinion de
todas las amas de casa, pero si confinmar y apoyar cn cierta manera sus actitudes,
pensamientos ¢ ideas, usi como los factares que lax motivan en ¢! proceso de decision
de compra.

5.6. TIPO DE ESTUDIO
Se Hevo a cabo la presente fnvestigacion a truvés de un estudio cualitativo de
recoleccion de datos. Par medio del cual se pudo canalizar la conducta de compra de

las amas de casa; con ¢l objeto de saber el porque’™ de sus decisiones de compra,
sobre todo en un mercado tan competitivo.
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Un estudio cualitativo permite conocer cuales son las motivaciones que inducen al
individuo a comprar y usar determinado producto o servicio a través de un
interrogatorio.

El realizar un estudio cualitativo permite descubrir que elemantos del producto o
servicios, asi como la comunicacién activan o despicrtan estas rnotivaciones, que
inducen al individuo a comprar,

Se toman en cucnta todos los sectores que influyen en la conducta, como: los
sentimientos, las caracteristicas de situacion que son detenminantes para que el
consumidor picnse, crea y sienta. Asi como los intereses personales.

Los resultados son subjetivos y no se pretende tratarlos como si fucra una
investigacion basada cn ¢l método cientifico, es decir no son datos exactos.

El estudio cualitativo que se levo a cabo para el presente trabajo, fue por medio de
utilizar la técnica de entrevistas de semiprofundidad. l.a cual permitc obtencr
informacidén acerca de las motivaciones, inhibiciones, pensamicntos vy sentimientos
del ama de casa, asi como conocer estimulos externos que pueden llegar a influir
positiva o negativamente cu {a decision de compra.

5.7. METODO DE RECOLECCION DE DATOS
La informacion obtenida durante la investigacion, sc recopilo por medio de aplicar 50
entrevistas de semiprofundidad, a amas de casa perienecientes a nuestra muestra. Las

cntrevistas se realizaron durante los dias 10 y 25 de encro de 1997

Las amas de casa entrevistadas {ucron seleccionadas al azar, en distintas colonias del
D.F. Todas las amas de casa fueron entrevistadas en su hogar.
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Las entrevistas de semiprofundidad; fueron personales, no estructuradas donde sc
interrogo lo mas posible a las entrevistadas, tratando dc que hablaran libremente y
expresaran sus creencias y sentimientos detallados sobre ¢l tema. Aun cuando se sabe
que las causas que mucven a un sujeto a tomar una decision; sobre todo ¢l proceso de
compra, se encuentra por completo en ¢l subconsciente, tanto de profundizar (aunque
a no a niveles psicoanaliticos) en la mente del sujeto (amas de casa), a través del
interrogatorio basado en un guia de conversacion con ¢l fin de obtener informacion

que proporcione bases para responder a los objetivos del estudio de mercados. En
ion de compra del ama de casa.

este caso la influencia de la publicidad en la deci

Las conversaciones fucron grabadas en su totalidad en audio cassettes, con el fin de
no perder ningun comentario hecho por las entrevistadas. Las entrevistas tuvieron una
duracién aproximada de 30 a 35 minutos. cada una. S¢ procuro no inhibir a la
entrevistada por el hecho de estar grabande fa conversacién y asi impedic que

contestara con la verdad.

Para la realizacidn de las entrevistas nos apoyvamos en una guia de entrevista no

estructurada.

Sc considero que en ¢l caso de que alguna entrevista no proporcionara la suficiente
informacién por una o por otra causa, sSC sustituiria por otra con cl fin de obtener 50
entrevistas realmente atiles, para poder ser analizadas.

Cada entrevista fuc transcrita, para facilitar el analisis, vy poder responder a los
objetivos plantcados en la investigacion.

A continuacion se presenta la guia de entrevista utilizada durante ¢l trabajo de campo.
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GUIiA DE ENTREVISTA

Buen dia, estamos realizando una investigacion de mercados, acerca de publicidad,
agradecemos de antemano su disponibilidad para realizarla. (Profundizar en las
respuestas, preguniar: que mds ¢ porque?, jeomo? algun ejemplo? eic.).

1. (QUIEN REALIZA GENERALMENTE LAS COMPRAS EN SU CASA?

2. 4A QUE LUGAR NORMALMENTE ASISTE PARA REALIZAR SUS COMPRAS DE
ARTICULOS DE PRIMERA NECESIDAD?

3. .POR QUE?

4. ;EN QUE LUGARES REALIZA SUS COMPRAS DE ROPA, ZAPATOS ¥ DEMAS
ACCESORIOS PERSONALES?

5. (POR QUE?

6. ;PARA TOMAR LA DECISION DE DONDE REALIZAR SUS COMPRAS SE BASA
USTED EN LA CERCANIA, COMODIDAD, CONVENIENCIA, PRECIO, ETC.?

7. {PARA TOMAR LA DECISION DE QUE PRODUCTOS COMPRAR, SE BASA
USTED, EN LA CALIDAD, PRECIO O EN LA PUBLICIDAD DEL PRODUCTO?

8. (QUE TANTO INFLUYE EN SU DECISION DE COMPRA LAS IMAGENES QUE
SE MUESTRAN EN LOS DIFERENTES ANUNCIOS O COMERCIALES DE UN
PRODUCTO O SERVICIO?

9. (HACE USTED CASO A LAS OFERTAS O PROMOCIONES ANUNCIADAS EN
LOS DISTINTOS MEDIOS PUBLICITARIOS?

10. ;A TRAVES DE QUE MEDIO DE COMUNICACION SE ENTERA USTED DE LAS
OFERTAS Y PROMOCIONES?

11. tEN BASE A QUE DECIDE USTED COMPRAR DETERMINADA MARCA DE
ALGUN PRODUCTO?

12. ;CUANDO LANZAN AL MERCADO UN NUEVO PRODUCTO LO COMPRA
PARA COMPARARLO CON EL QUE USTED USA NORMALMENTE?
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13. (EN LA ESCALA DEL 1 AL 10 QUE TAN FIEL ES USTED A UNA MARCA DE
LOS SIGUIENTES PRODUCTOS?

- Carnes frias ~ Shampoo

- Sopas
- Desodorante - Aceiwe comestible - Perfume
- Crema facial - Galletas y pan -Conservas y otros enlatados
- Tintes - Cosméticos - Refrescos
- Detergente y productos - Mcdias

de limpieza

14. ;LOS PRODUCTOS QUE UTILIZA L.OS COMPRA PORQUE SE LOS HAN
RECOMENDADO, POR EL PRECIO, PORQUE LOS VIO ANUNCIADOS, PORQUE
SON LOS PRIMEROS QUE OBSERVO AL REALIZAR SUS COMPRAS O ERA EL
UNICO QUE HABIA?

15. ;S1 USTED VE UN PRODUCTO ANUNCIADO POR DIFERENTES MEDIOS

PUBLICITARIOS Y LE HAN RECOMENDADO OTRO CUAL DE LOS DOS SE
DECIDE A COMPRAR?

16. ;QUE PRODUCTOS PUEDE RECOMENDAR USTLED?

17. ;CUANDO VA A REALIZAR SUS COMPRAS, PREPARA UNA LISTA DE LO
QUE NECESITA O CONFORME SE ACUERDA VA COMPRANDO?

18. (CADA CUANDO REALIZA SUS COMPRAS, CADA 15 DIAS, CADA 8 DiIAS O
DIARIO?

19. (tEN CASO DE NO REALIZAR UNA LISTA PARA SUS COMPRAS, USTED YA
SABE QUE PRODUCTOS ¥ MARCAS VA A COMPRAR. O, CONFORME
RECUERDA VA COMPRANDO?

20. ;SI VE USTED DOS PRODUCTOS DE IGUAL PRECIO, ATRIBUTOS,
BENEFICIOS, CANTIDAD Y CALIDAD, PERO UNO £S MAS PUBLICITADO QUE
EL OTRO, CUAL DE 1.0S DOS COMPRA?

21. ;CREE USTED QUE TODOS L.OS ATRIBUTOS Y BENEFICIOS QUE SUELEN

SER ANUNCIADOS CON RESPECTO A UN PRODUCTO SON CIERTOS, Y, POR
QUE?

22, ;CUALES SON SUS PASATIEMPOS?
23. ;) ACOSTUMBRA VER TELEVISION?
24, ;EN QUE HORARIOS NORMALMENTE?

65



CAPITULO V

INVESTIGACION DE CAMPO

25. ;(OBSERVA LOS COMERCIALES?
26. (;PODRIA MENCIONAR ALGUNO QUE RECUERDE?

27. (UTILIZA PRODUCTOS ANUNCIADOS POR TELEVISION, CUALES?

28. ;COMPRA USTED PRODUCTOS POR TELEVISION, POR QUE?

29. ;QUE REVISTAS ACOSTUMBRA LEER?

30. JUTILIZA PRODUCTOS ANUNCIADOS EN ELLAS?

31. (ALGUN ANUNCIO QUE RECUERDE?

32. ;ACOSTUMBRA A ESCUCHAR LA RADIO?

33. (EN QUE HORARIOS NORMALMENTE Y QUI TAN SEGUIDO?

34. ,PRESTA ATENCION A 1.OS COMERCIALES O SOLO LOS UTILIZA COMO
FONDO MUSICAL CUANDO ESTA REALIZANDO ALGUNA OTRA ACTIVIDAD?
35. ;QUE ESTACIONES ESCUCHA NORMALMENTE?

36. ;ALGUN COMERCIAL QUE RECUERDE?

38. ;/ACOSTUMBRA LEERLA?

39. ;COMPRA PRODUCTOS A TRAVES DE ESTE MEDIO?

40. ;CUANDO VA POR LA CALLE SE FIJA EN LOS DISTINTOS ANUNCIOS
ESPECTACULARES?

41. ;CUANDO ESTA REALIZANDO SUS COMPRAS Y RECUERDA ALGUN
PRODUCTO QUE HA VISTO ANUNCIADO, LO BUSCA?

42, ;LOS PRODUCTOS QUE NORMALMENTE UTILIZA SON LOS DE MAYOR
PUBLICIDAD?

43. ;QUE TANTO INFLUYE LA OPINION DE SU FAMILIA PARA ADQUIRIR
DETERMINADO PRODUCTO?

44, ;SU FAMILIA ESTA SATISFECHA CON LOS PRODUCTOS QUE USA?

45. JUSTED ESTA SATISFECHA CON LOS PRODUCTOS QUE UTILIZA?

GRACIAS

NOMBRE
DIRECCION :
EDAD :
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5.8. ANALISIS E INTERPRETACION.

A continuacion se presenta el andlisis e interpretacion de cada una de las preguntas
aplicadas.

1. ;QUIEN REALIZA GENERALMENTE LAS COMPRAS EN SU CASA?

La totalidad de las amas de casa contestaron que son cllas mismas quienes compran
los articulos dc primera necesidad (alimentos) y de uso personal (shampoo, crema,
jabén, etc). Casi ninguna de cllas se hace acompaiiar de su esposo o hijos. La
mayoria opiné quc al realizar sus compras tratan de que su gasto (cantidad de dinero
del que disponen) sca suficiente para adquirr la totalidad de los articulos que
necesitan, inclusive, si les sobra un poco de dinero, lo ahorran para posteriormente
cubrir pequeios gastos que no hayan previsto.

PARA REALIZAR SUS

2. A QUI:Z LUGAR NORMAILMENTE ASIST
COMPRAS DE ARTICULOS DE PRIMERA NECESIDAD?

Los lugares que mas mencionaron son las tiendas de autoservicio, como Wall Mar,
Comercial Mexicana y Aurrera mas de la mitad de las amas de casa realizaron sus
compras en cstos lugares, estas tiendas de autoservicie son de las que mas utilizan la
publicidad para anunciar sus promociones y establecimicntos. Menos de la mitad de
las amas dc casz realizan pante de sus compras en tendas de autoservicio, adquieren
solamente productos enlatados v de limpicza ¢l resto de sus compras como productos
perecederos las realizan en mercados o tlanguis. la razdn cs que creen ue estos
productos son mais frescos v cconomicos en estos lugares que en las tiendas de
autoscrvicio. Muy pocas realizan la totalidad de sus compras en tianguis © mercados.

3. ;POR QUE?
La mayoria de lus que acuden a las uendas de autoservicio ¢s porque encucntran una

gran variedad de anticulos con calidad v mits econdémicos (precios bajos).
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Al scleccionar la tienda dc autoservicio, ¢l mercado o tianguis, segin sus
preferencias, la ubicacion es un factor determinante ya que acuden al mas cercano a
su domicilio.

4. ;EN QUE LUGARES REALIZA SUS COMPRAS DE ROPA, ZAPATOS Y
DEMAS ACCESORIOS PERSONALES?

La mayoria de las amas de casa compra sus articulos de vestir y calzado en bazares
de ropa y pequefias tiendas del centro de 1a ciudad, esto porque en estos lugares
encucntran precios mas bajos. Para estos productos los precios varian en grandes
proporciones dependiendo de la calidad, y por supuesto, dec la marca, aunque la
mayoria de las amas de casa piensa que las diferencias de calidad entre las distintas
marcas, no justifica sus diferencias tan grandes en precios. Mcenos de la mitad,
ocasionalmente, compra en puestos ambulantes cercanos a su domicilio, una minoria
realiza sus compras en tiendas deparntarmentales siendo {a mas mencionada Suburbia.
La mayoria opina que para adquirir estos productos de buena calidad y a buen precio
solo se logra a traves de buscar y comparar entre una pgran cantidad de

establecimicntos.

5. ;POR QUL?

Casi la totalidad de jas amas de casa acuden, primeramente, 2 los establecimientos
mas cercanos a su domicilio, sin dejar de considerar ¢! precio de los productos al
decidir Ia compra. Muy pocas amas de casa se deciden a compriar solo por gusto.
Cuando compran esta clase de articulos es porque en realidad yva los necesitan, v no
porque solamente les parecen agradables o bonitos.

6. (:PARA TOMAR LA DECISION DE BONDE REALIZAR SUS COMPRAS
SE BASA USTED EN LA CERCANIA, COMODIDAD, CONVENIENCIA,
PRECIO, ETC.?

La maycoria busca la comodidad de comprar en lugares cercanos a su domicilio, pero
sicmpre toman en constderacion la variedad de tos articulos que puedan encontrar.



CAPITULO V

INVESTIGACION DE CAMPO

7. :PARA TOMAR LA DECISION DE QUE PRODUCTOS COMPRAR, SE
BASA USTED, EN LA CALIDAD, PRECIO O EN LA PUBLICIDAD DEL
PRODUCTO?

Gran parte de las amas de casa, manifestaron que debido a lo dificil de la actual
situacién econdmica de sus hogares, se¢ deciden a comprar detenninado articulo
basandose en el precio, la calidad es el segundo factor que consideran y opinan que,
en realidad, la publicidad no la toman en cuenta. Al realizar una compra tratan de
adquirir el producto que posea la mcjor combinacion de calidad precio, es decir, un
producto a bajo precio con la mejor calidad posibie.

8. ,;QUE TANTO INFLUYE EN SU DECISION DE COMPRA LAS
IMAGENES QUE SE MUESTRAN EN LOS DIFERENTES ANUNCIOS O
COMERCIALES DE UN PRODUCTO O SERVICIO?

Casi ninguna de las amas de casa acepta estar influenciada por la publicidad, opinan
que los mensajes que reciben a traves de los comerciales no son determinantes en su
comportamiento de consumo, no deciden por cllas que productos comprar. Sin
cmbargo, pudimos notar que la mayoria de los productos que usan o0 recuerdan, ya

sean alimentos, de limpieza o de uso personal, son de las marcas que mas publicidad
tienen.

9. :HACE USTED CASO A LLAS OFERTAS Q PROMOCIONES
ANUNCIADAS EN 1LOS DISTINTOS MEDIOS PUBLICITARIOS?

Mas de la mitad toman en consideracion las ofertas o promociones que las tiendas de
autoservicio ofrecen a1 sus clientes, esto porque piensan que los descuentos que,
generalmente,  ofrecen a los clientes son muy atractivos y al Hegar a las tiendas

comprucban que son ciertos.
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10. ;A TRAVES DE QUE MEDIO DE COMUNICACION SE ENTERA
USTED DE LAS OFERTAS Y PROMOCIONES?

La mayoria se entera por medio de la radio o la television, en algunos casos, se
enteran al Ilegar a la tienda de autoscervicio y observar los anuncios que se exhiben en
las entradas o en las areas donde ubican los articulos en promocion.

11. ;EN BASE A QUE DECIDE USTED COMPRAR DETERNMINADA

MARCA DE ALGUN PRODUCTO?
Todas las amas de casa manifestaron intentar, en primera instancia, comprar solo

productos de alta calidad, en basc a este criterio determinan las marcas de su
preferencia, sin embargo, cn muy pocas ocasiones logran que todos los articulos que
compran sean los dc mayor calidad del mercado, debido a su presupuesto, que en la
mayoria de los casos no es suficiente. Casi la mayoria de las amas de casa ticnen que
conformarse con algunos productos de menor calidad y asi mismo de menor precio.

12. ;CUANDO LANZAN Al MERCADO UN NUEVO PRODUCTO LO
COMPRA PARA COMPARARLO CON EL QUE USTED USA
NORMALMENTE?

Alrededor de la mitad de las amas de casa cuando se lanza un producto nuevo al
mercado, o uno ya existente pero con alguna innovacion, lo compran y prueban
comparandolo con el que normalmente venian utilizando. Piensan que el continuar
comprando los productos de una marca determinada depende de os beneficios que
ésta les brinda en relacion a los de la competencia. Pero la otra mitad, siente
desconfianza de probar otro producto porque en caso de no gustarle, significaria una
peérdida de dinero que no tiene, y si ¢l producto que normalmente usan satisface sus
necesidades no creen necesario probar a cada momento algo nuevo. Los productos
que mas se comparan son los de limpieza ¢ higiene personal.
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13. :ZEN LA ESCALA DEL | AL 10 QUE TAN FIEL ES USTED A UNA
MARCA DE LOS SIGUIENTES PRODUCTOS?

- Carnes frias - Conservas y otros - Refrescos

- Shampoo enlatados ~ Medias

- Sopas - Crema facial - Detergente y

- Desodorante - Galletas ¥y pan productoes de limpicza
- Aceite comestible - Tintes

- Perfume - Cosmdéticos

Respecto a la fidelidad hacia las marcas, sc pudo observar que  [as amas de casa son
fieles en un 90%5 a las marcas que usan de productos para el cuidado personal como
son desodorantes, tintes, shampoo y cremas, entre otros. Mencionaron que esta
relacion de fidelidad se debe a que estos productos poscen alguna cualidad o atributo
que les satisface v que seria dificil encontrar en otros, por ejeraplo, ¢l tono ¥ ¢l poco
maltrato que sufre el cabetlo al usar una marca de tinte en especifico. En relacion a
los productos de limpieza también guardan uana gran fidelidad de marcas y les cuesta
mucho trabajo cambiarlas o probar otras, en cuestion a los productos alimenticios, no
son tan ficles y buscan comprar lo que encuentren de oferta o lo que en ¢l momento
sidades. Muy

de la compra les resulte mias atractivo y este de acuerdo a sus nec

pocas amas de casa manificstan ser realmente ficles a marcas de sopa, aceite,

conservas, cmbutidos, gallictas, cte. constantemente cambian y prucban  distintos

sabores y presentaciones

14, (LOS PRODUCTOS QUE UTILIZA ' OS COMPRA PORQUE SE LOS
AN RECOMENDADO, POR El. PRECIO, PORQUE 1LOS VIO
ANUNCIADOS, PORQUE SON 1.OS PRIMEROS QUE OBSERVO AL
REALIZAR SUS COMPRAS O ERA EL UNICO QUE HABIA?

Mas de 1a mitad de las amas de casa determinan qué marca comprar por ¢l precio v
por ser estos productos los que han uttlizado v les satisfacen, Muy pocas compran
productos por ¢l hecho de que se los hayan reconiendado, piensan que cada persona
tienc gustos diferentes. Casi ninguna  acepta haber comprado algan producto
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simplemente por haberlo visto anunciado, pero si compran productos que han usado
grandes campafas publicitarias, sabre todo shampoo y detergentes, scguramente la
publicidad de los productos ha tenido alguna influcncia cn sus decisiones de compra,
aunque solo sea por el hecho de probar si realmente ¢s cierto lo que los anuncios

dicen de ellos.

15, :SI USTED VE UN PRODUCTO ANUNCIADO POR DIFERENTES
MEDIOS PUBLICITARIOS Y LE HAN RECOMENDADO OTRO CUAL DE
LOS DOS SE DECIDE A COMPRARY?

La mayoria de las amas de casa menciond que si realmente nccesitan ¢l articulo,
comprarian ¢l que les han recomendado dependiendo de ja confianza que sientan por
la persona que hace la recomendacion, si necesitaran un articulo que nunea han usado
y nadic les ha recomendado alguno, entonces, compararian ¢l precio y los beneficios
que los productos que encuentren les ofrezcan y elegirian el que resultara ser la mejor

opcion.

16. ‘;QUE PRODUCTOS PUEDE RECOMENDAR USTED?

Casi todas las amas de casa, recomiendan articulos como el shampoo, siecndo las
marcas mas mencionadas Caprice, Vanart y Wellapon. Asi mismo, recomiendan
detergentes como Aricl y Rorma, entre los mas mencionados; con excepcion del
detergente Roma todas las otras marcas que mencionaron utilizan o han utilizado, en
algun momento, grandes campafias publicitarias. Muy pocas amas dc  casa
recomendaron aceites comestibies, embutidos y sopas, incluso, muy pocas reccordaron
rapidamenie la marca que consumen de este tipo de productos. Con esto podemos
darnos cuenta que existc un mayor posicionamicnto de marcas, en las amas de casa,
con respecto a productos que son para cl cuidado personal, va que casi todas
recordaron al momento la marca que usan, sin embargo, con respecto a productos
alimenticios conocen varias marcas pero pucden utilizarlas 0 no, eso depende del
precio que tengan. En relacion a los productos de bigiene y cuidado personal tiencn
perfectamente identificadas las marcas que usan y que satisfacen sus necesidades.
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17. ;CUANDO VA A REALIZAR SUS COMPRAS, PREPARA UNA LISTA
DE LO QUE NECESITA O CONFORME SE ACUERDA VA COMPRANDO?
Mais de la mitad de las amas de casa cuando acuden a realizar sus compras, va sca al
supermercado, al mercado o al tianguis, llevan consigo una lista de los productos que
necesitan, el fin es evitar comprar articulos que quizas no necesitan. Muy pocas amas
de casa manifestaron que, en algunos casos, anotan solamente cl producto y en otros
el producto y la marca, por ecjemplo, pueden anotar “pasta dental” 6 "pasta Colgate”.
La mayoria comenté que se les facilita preparar la lista porquc asi aprovechan,
también, para programar sus comidas de la semana. Otro motivo para preparar la lista
es no olvidar comprar algin articulo que necesitan. Las pocas amas de casa que no
preparan una lista de compras, no es porque picnsen que es inidtl sino que sienten
pereza de hacerlo, ademias, aceptan que ¢n ocasiones si compran articulos que
realmente no necesitan, pero que en ¢l momenta que lo observaron en el estante o

aparador les resulté atractivo y decidieron comprarlo.

18. ;CADA CUANDO REALIZA SUS COMPRAS, CADA 15 DIAS, CADA 8
DIiAS O DIARIO?

La frecuencia con que realizan sus compras depende de cuando reciben su gasto.
Muy pocas realizan sus compras cadn 15 dias porque piensan gue es dificil conservar
los alimentos frescos ¢ en buen estado por un periodo de tiempo tan largo. La
mayoria acude cada 8 dias a recalizar sus compras a tiendas de autoservicio, pero de
igual forma, pueden ir un dia cualquiera al mercado o a una tienda pequefia a
comprar articulos que al momento necesiten. Muy pocas realizan sus compras de
forma diaria, sclo cuando rcociben su gasto de esta misma manera, es  decir,
diariamente. La mayoria menciond que el realizar las compras cada 8 dias tiene la
ventaja de ser menos cansado o que les rinde mas su dinero.
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19. ;EN CASO DE NO REALIZAR UNA LISTA PARA SUS COMPRAS,
USTED YA SABE QUE PRODUCTOS Y MARCAS VA A COMPRAR, O,
CONFORME RECUERDA VA COMPRANDQO?

Todas argumentan que ya saben que articulos son los que necesitan, en que cantidad
y que marca comprar y que al momento de comprar recuerdan todo lo necesario.
Pero, se notd que son las que menos posicionamiento de marcas ticnen y que incluso
no recomendaron productos o les costo mucho trabajo hacerlo. Por lo que se cree son
de las amas de casa que van comparando y ecligiendo al momento de realizar la
compra. El hecho de preparar una lista significaria organizarse y procurar comprar
solo lo necesario, cvitando comprar articulos salo por que al momento de observartos
en el estante o aparador surgid la necesidad de tenerlo.

20. ;S1 VE USTED DOS PRODUCTOS DE IGCUAIL PRECIO, ATRIBUTOS,
BENEFICIOS, CANTIDAD Y CALIDAD, PERQO UNO ES MAS
PUBLICITADO QUE EL OTRO, CUAL DE L.OS DOS COMPRA?

La mayoria de las amas de casa admiticron que seguramente clegirian el producto
mas publicitado, debido a que lo conocerian o habrian escuchado de ¢l por los
anuncios. mientras que el otro les seria desconocido., consideran gue si esta
anunciado puede ser mejor que el otro, conocerian mits acerca de su funcionamiento,
atributos y beneficios. En este caso, la mavoria st hace caso de la publicidad

21. ;CREL USTED QU TODOS LOS ATRIBUTOS ¥ BENEFICIOS QUE
SUELEN SER ANUNCIADOS CON RESPECTO A UN PRODUCTO SON
CIERTOS, Y, POR QUE?

Aunque la mayoria esta influenciada por la publicidad, tan {uerte, que se ¢jerce en los
medios de comunicacion masiva, casi ninguna cree que todos los beneficios que la
publicidad divulga acerca de los articulos, scan ciertos opinan que en la mayoria de
los casos se exageran estos beneficios ¥y que en realidad no existen, por experiencia,
se han dado cuenta que la publicidad siempre dice mas de lo que realmente es un
producto algunas incluso opinaron que engafan a la gente con el proposito de que
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compren el producto. Cuando sc lanzan los productos al mercado son muy buenos v
poseen un alto nivel de calidad, superior al de los productos ya existentes en el
mercado, pero con al paso del tiempo ésta va disminuyendo, y al final, solo queda la
diferencia entre lo que la publicidad dice de ¢l y 1o que en realidad cs.

22. ;CUALES SON SUS PASATIEMPOS?

La mayoria de las amas de casa tienen como pasatiempos el ver television, escuchar
la radio, reunirse con amistades para tomar un café o refresco y platicar, hablar por
teléfono con amigos, entre otros. Mencionan que en realidad es muy poco el liempo

que tienen libre ya que sicmipre ticnen algo que hacer.

23. ;:ACOSTUMBRA VER TELEVISIO?
La mayoria menciond que si ven television ya que les ofrece una alternativa de
entretenimicnto y estar infonnadas de las principales noticias que suceden. Preficren
programas como noticieros, de comedia, drama o telenovcelas.

24. ;EN QUE HORARIOS NORMALMENTE?
La maycria ve television ya sea por las mafiznas entre las 9:00 y 11:00 a.m., por las
tardes después de comer con su familia o por las noches después de las 8:00 pm.

25. ;OBSERVA LOS COMERCIALES?

La mayoria menciond que si observan los comerciales, pero no con atenciéon. como lo
hacen con ¢l programa por el cual sintonizaron ¢l canal, es decir, solo observan
automdticamente sin analizar lo que estan viendo, opinaron que, cn  algunas
ocasioncs, de los comerciales les Hlaman la atencion ¢l colorido, los paisajes, o, Ia
musica o cancion que acompaiia a las imdgencs, que son pocos los comerciales que
realmente les causan alpan interés por su novedad o porque consideran que realmente
estan bien hechos.
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26. ;:PODRIA MENCIONAR ALGUNO QUE RECCERDE?

Muy pocas fueron Ias amas de casa que mencionaron no ver television, sin embargo,
cuando sc¢ les preguntd si recordaban  alpin comercial de  television, todas
mencionaron minimo uno. Entre los comerciales mas mencionados estan los de
Banamex Chormigas), cigarros Rodeo (recuerdun el comercial pero no la marca que
anuncian) y los de AT&T. Podemos mencionar que recucrdan estos comerciales no
porque usen el producto o servicio, sino porque les llamaron ta atencidn.

27. dUTILIZA PRODUCTOS ANUNCIADOS POR TELEVISION, CUALE
Aunque podemos notar que entre los comerciales mias recordados no estan los de
productos de limpicza, alimentos o de cuidado personal, la towlidad de las amas de
casa pertenccientes a nuestra muestra utilivzan productos anunciados por television
como detergentes (Aricl, Fuerza Viva, Axion, Sualvo | cte)), pan ( Bimbo y Tia Rosa),
jabon de tocador ( Palmmolive y Camay)}, medias { Dorian Grey), shampoo ( Caprice y
Vanart), por mencionar alpunos. Se puede de

ir que estan siendo influenciadas por
estos comerciales sin que cllas lo perciban, desde ¢l momento que no recuerdan ¢l
comercial, pero si los cligen al momento de realicar sus compras.

28. ;COMPRA USTED PRODUCTOS POR TELEVISION, POR QUE?

Muy pocas amnas de casa acostumbran comprar productos por television, picnsan que
no es suficiente ¢l observar {os anuncios para decidir comprarlo, €s necesario que
ellas mismas verifiquen la autenticidad de los atributos que anuncian, va que esta
situacion puede ser aprovechada por los fabricantes para engaiiar al consumidor y
persuadirio a comprar un articulo que en realidad no les brindard los bencelicios que se
supone posce. Cuando llepan a realizar conpras por este medio, es porque ¢s ¢l tnico
a traves del cual se pucede adquirir ¢l producto. La mayoria manifestd que

1 presta
atencion a este tipo de comerciales porque los productos que se anuncian,
generalmente, son novedosos, ¥ quizas, posteriormente puedian adquiririos por otros
medios
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29. ;QUE REVISTAS ACOSTUMBRA LLEER?
A la mayoria de nuestra muestra, les gusta leer revistas accerca de belleza,
comentarios  y  entretenimiento,  las  mas  mencionadas fucron Vanidades,

Cosmopolitan, Tu, y en menor grado, Buen Hogar. Dentro de esta mayoria hubo
algunas amas de casa que recientemente comenzaron a comprar la revisia del
Consumidor, para enterarse de qué productos son mejores y donde se consiguen a
mejor precio. Muy pocas amas de casa no leen revistas, las rarones es que no les
gustan o porque no tienen la oportunidad de comprarlas debido a que su costo les
parece excesivo para su presupuesto. Nos podemos dar cuenta que las amas de casa
prestan mayor atencion al elepir productos que utilizaran para ol cuidado de su

persona, que al elegir alimentos u otros. Es por esto que la gran mayoria lee revistas
de moda, las cuales tambidén tienen conscjos de belleza, por logica, Ia mayoria de los

anuncios son de cosmdéticos, perfumes. marcas de ropa, entre otros.

30. ;UTILIZA PRODUCTOS ANUNCIADOS EN ELLAS?

Cast todas utilizan cosméticos anunciados cn ellas, entre las marcas mas mencionadas
estin Max Factor, Revlon y Cover Gril. Aunque ¢s1os productos no son precisamente
baratos, si tratan de adquirirfos con fa {recuencia que sus posibilidades les permiten.

31. ;ALGUN ANUNCIO QUE RECUERDE?

De todas las amas de casa que nos respandicron que si leinn revistas, mas de 1a
mitad, recuerda los anuncios de perfumes y cosmdéticos, aungue mencionaron no
utilizar los perfumes por los precios tan clevados que ticnen. Algunas mencionaron,
tambic¢n, anuncios de refrescos o jugos.

32. ;ACOSTUMBRA A ESCUCHAR LA RADIO?

Mais de la mitad acostumbra a escuchar la radio por las maianas, mientras realizn
alguna otra actividad. La radio es un medio que les permite obtencr entretenimiento
sin tener que descuidar demasiado las actividades que realizan mientras la escuchan.
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33. ;EN QUE HORARIOS NORMALMENTE ¥ QUE TAN SEGUIDO?

Casi todas las amas de casa que escuchan la radio, lo hacen cntre las 9:00 de la
maiftana y ¢! medio dia, que es cuando tienen que ir a recoger a sus hijos a la escucla,
las que tiencn hijos, esto lo hacen entre semana y de forma diaria, podriamos decir
que es de forma rutinaria. Algunas también escuchan la radio mientras conducen sus
automaviles, aunque, son muy pocas las que mencionaron tener automovil para uso
personal.

34. ;:PRESTA ATENCION A LOS COMERCIALES O SOLO 1L.OS UTILIZA
COMO FONDO MUSICAL CUANDO ESTA REALIZANDO ALGUNA
OTRA ACTIVIDAD?

La mayoria opind que, conscientemente, solo prestan atencion a los programas que
les resultan interesantes, y que lo demas, solo es como fondo musical, en realidad su
interés sc basa en la programacién musical y los programas de comentarios y
consgjos que las distintas estaciones ofrecen al respecto, cada estacion ticne una
programacion y formato definido, que se identifica con el pgusto personal de cada
individuo.

35. (QUE ESTACIONES ESCUCHA NORMAILMENTE?
En su mayoria las amas de casa prefieren escuchar estaciones como LEstéreo Joya,
Azul 89, Radio Mil y la XEW, en menor medida mencionaron la estucion Sonido Z.

36. ALGUN COMERCIAL QUE RECUERDE?

Al parecer los comerciales por radie, no lograron quedarse en la mente de las amas
de casa cntrevistadas, muy pocas recordaron comerciales que hayan escuchado por
radio, incluso después de algunos minutos no pueden recordarlos. Llegaron a
mencionar productos que no son anunciados por radio, como ¢l detergente de marca
Roma. Esto nos hace creer que en realidad al escuchar la radio solo lo bacen como
fondo musical, sin poner realmente atencion a lo que escuchan o que los comerciales
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por radio no tienen los clementos o caracteristicas necesarias para poder llegar a
persuadir a las amas de casa.

37. ;RECIBE PUBLICIDAD POR CORREO?
Casi la mitad de las amas de casa reciben publicidad por correo, principalmente de
bancos, enciclopedias, catilogos de productos varios y revistas.

38. ;:ACOSTUMBRA LEERLA?

Son muy pocas las que llegan a leerla, mencionan que nos kes llaman la atencion o
que ya la han recibido con anterioridad, ademas, consideran que se trata de correo
que solo les genera basura porque en realidad es minimo el interés que muestran por
1a informacidn que reciben

39. ;COMPRA PRODUCTOS A TRAVES DE ESTE MEDIO?

Son muy pocas las amas de casa pertenccientes @ pucstra mucstra  que compran
productos por corrco, la principal razon es que piensan que son mas caros de lo
normal y que, ademas, se deben agregar los gastos de envio y que existe el riesgo de
maltrato del producto durante su traslado al domicilio del comprador. Sin embargo,
las que no reciben publicidad por corrco les interesaria recibirla,

40. ;CUANDQO VA POR LA CALLE SE FIJA EN LGOS DISTINTOS
ANUNCIO0OS ESPECTACULARES?

La mayoria de¢ las amas de casa st ponen atencian a la publicidad extcrior, mencionan
que al viajar como pasajeros en automavil propio o en el transporte publico, sc
distracn un poco observando v leyendo los anuncios espectaculares que encuentran
durante ¢} trayecto, les parecen llamativos aunque no utilicen los productos que
anuncien.

AN
LBLE

79



CAPITULO V

INVESTIGACION DE CAMPO

41. ;CUANDO ESTA REALIZANDO SUS COMPRAS Y RECUERDA
ALGUN PRODUCTO QUE HA VISTO ANUNCIADO, LO BUSCA?

Mais de la mitad opind que le ha llegado a suceder que, mientras realiza sus compras,
sabe que necesita un producto y comienza a observar las distintas opciones que tienc
a la vista y que, en esc momento, recuerda el comercial de alguno de ellos y decide
comprarlo, recuerda los beneficios que se anuncian y lee en los empaques lo mismo,
en ocasioncs, buscan los productos que vio o escuchd anunciados para commprarlos.

42. ;LOS PRODUCTOS QUE NORMALNMENTLE UTILIZA SON LOS DE
MAYOR PUBLICIDAD?

La mayoria acepto utilizar productos que ticnen mucha publicidad y que, ademas, al
usarlos las han dejado satisfechas con los resultados. Sin embargo, anteriormente
opinaron no estar influenciadas por la publicidad, y que solo compran lo que esta al
alcance de sus posibilidades.

43. ;QUE TANTO INFLUYE LA OPINION DE SU FAMILIA PARA
ADQUIRIR DETERMINADO PRODUCTO?

Muy pocas amas de casa toman en cuenta la opinion de su familina al decidir que
productos van a comprar, picnsan que cllas son las que pueden tomar la mejor
decision ya que son ellas las que realmente comprucban los resultados de usar un
producto determinado y. son cllas, Ias que tienen que hacer rendir ¢l gasto al maximo.
Asi que las amas de casa son las que tienen la decision de compra, por o tanto, es a
ellas a las que hay que convencer de las bondades y ventajas que ofrecen los
productos que son para cuidado personal y para uso en el bhogar.

44. ;SU FAMILIA ESTA SATISFECHA CON LOS PRODUCTOS QUE USA?
Todas dicen que su familia esta satisfecha con los productos que se utilizan tanto
para uso personal, como en alimentos y de limpieza.
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45. ;USTED ESTA SATISFECHA CON LOS PRODUCTOS QUE UTILIZA?
En cuestion del grado de satisfaceién que ellas tienen, la mayoria no se encuentra del
todo satisfecha, siempre estian tratando de encontrar productos que brinden mayaores
beneficios por ¢! mismo precio. Quieren productos con calidad y baratos. Pero para
poder cncontrarlos ticnen que atreverse a cambiar y probar nucevos productos.

5.9. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

La publicidad puedc llegar a convertirse en un factor de ¢éxito o fracaso de una
empresa. Ante los altos niveles de competencia ¢s importante mantencrse en la mente
de los consumidores como una de las mejores opciones del mercado: no basta
solamente con ofrccer bienes o servicios con calidad y a buen precio. Se debe
divulgar esta informacion. En el mercado existen empresas posicionadas y con
tradicion que hacen uso intensivo de ta publicidad (Colgate Coca-Cola, Palmolive,
etc.), diariamente podemos ver una gran cantidad de anuncios de sus productos ya
que no descan ser desplazadas por los competidores. La publicidad es un medio para

mantencise vigentes en ¢l mercado.

El consumidor sicinpre preferird adquirir los productos que ofrezcean los mayores

beneficios ¥ Ia publicidad cs la herramienta insustituible para convencerlos de tales
bondades. 1Je esta forma ¢l conswmo puede inducirse vy dingirse, se¢ informa y
convence il consumidor de que un producto o servicio deternunado es la mejor
opcion a su aleance. £n la medida en que se use la publicidad es posible condicionar
el comportamicento de consumo mediante el mancjo de los factores que ¢l consumidor
debe considerar al rcalizar una compra: el precio, la calidad y los beneficios son las
caracteristicas que la publicidad tomma en cuenta de un producto ¥ las presenta de
forma atractiva para quc el consumnidor jas reconozca como la mejor combinacion de
atributos que puede encontrar en un solo producto o servicio y se decida a realzar la

compra.

He
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La publicidad por si misma no puede aumentar en gran medida las ventas. los
consumidores deben contar con los recursos econdmicos suficientes. L.a gente no ¢s
tan ingenua y toma en consideracion atributos como el precio y la calidad, si los
productos ofrecen beneficios similares, entonces Ia publicidad si influye fuertecmente
en la decision de compra. Es mas fiacil comprar un producto publicitado y conocido
que otro que no lo es, esto porque los consumidores compran una gran cantidad de
articulos publicitados, sobre todo los anunciados por television, aunque no recuerden

los comerciales si adquieren los productos que se exhiben por este medio.

Cuando la sociedad atraviesa por un periodo de crisis cconomica, como la que
~ del dinero,

actualmente vive nuestro pais, el consumo se contrae debido a la esca
la gentc gasta menos y solo compra lo necesario, al comprar el proposito  es que ¢l
dinero alcance para adquirir lo que se requicre; en este contexto, ¢l atributo
determinante que sc considera ¢s ¢! precio. La publicidad como motivador del
consurmo pasa a segundo témmino.

La publicidad influyc en la decision de compra pero no es ef unico factor a
considerar, ¢l precio y la calidad, el precio v la calidad deben combinarse con una
campaila publicitaria que informe a jos consumidores de estos atributos y ejer<a cicrta

influencia en su decisiéon de compra.

Confirmamos que ¢l uso de la publicidad no se litnita a marcas de productos, también

al anuncio de establecimientos, la competencia s fuerte no solo entre los productos
sino también entre los distribuidores. la comodidad sc compra es un fucter que et

consideracion. Gran  cantidad  de  consumidores compran

consumidor toma c¢n
productos en grandes tiendas de autoservicio y departamentales, debido a que, por la

publicidad a que son expuestos, piensan que enconirarin los mejores precios y ofertas
que cstablecimientos mds pequedios no pucden ofrecer. B} mancjo que de su imag
realizan estas cadenas de tiendas, por medio de la publicidad, es vital.
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El medio mas efectivo para la publicidad es la television. Debido a que es visto por
un gran numero de personas, sc¢ verificé que los mensajes publicitarios que
recordaban los habian visto a través de este medio.

Una gran parte de los consumidores no creen que todas las bondades que la empresas
ofrecen a través de la publicidad sean ciertas, piensan que anuncian mas de lo que
realmente es el producto. Cuando se¢ lanza un articulo al mercado son muy buenos,
pero al paso del tempo, su capacidad disminuye y el precio, generalmente, se
conserva o aumenta.

Es dificil que el consumidor se sienta satisfecho del todo con un producto, sicmpre
buscaran una opcion con mcjor presentacion, mas calidad o menor precio, por lo
tanto, la innovacion ¢s importantisima, las empresas deben acercarse al consumidor y
averiguar qué cs o que necesita y ponerlo a su alcance en las mejores condiciones
posible, de 1o contrario, no habri publicidad alguna que persuada al consumidor de
adquirir un producto determinado si cn el mercado existe otro que ofrezca mejores
beneficios por un mismo precio.
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6.1. PROPUESTA

De acuerdo a los resultados obtenidos en el presente trabajo, proponemos una scrie
de puntos que podrian considerarse en la realizaciéon de una campana publicitaria mas
amplia y profunda que pretendiera cambiar las percepceiones que tengan las amas de
casa acerca de un producto alimenticio y de distribucidén nacional determinado. Nos
referimos a un producto alimenticio porque notamos poco posicionamicnto de marca
de estos productos entre las amas de casa. El proposito es lograr que se interesen por
el producto, les resulte atractivo, lo compren y continien adquiriéndolo al presentario
como la mejor opcion existente en el mercado. Proponemos lo siguicnte:

A) RESPECTO AL PRODUCTO.

e [.a campafa debera resaltar los beneficios del producto, aqueflo que las amas de
casa obtendran si compran ¢l articulo. Podria enfocarse en su valor nutricional y
en los estindarcs de calidad e higicne con que se clabora, mostrando asi,
preocupacion por ofrecer al consumidor un producta gue contribuya a una sana
alimentacion.

e [os atributos del articulo deberan ser similares, o, inclusive, superiores a los de 1a
competencia  pero  tratandose de  ofrecer un precio mas  bajo. Esto es
importantisimo, porque cf precio ¢s una razén que las amas de casa toman muy en
cuenta al decidir sus compras. debemos dejarles saber cuanto dinero pueden
ahorrar si compran el articulo.

e No sc deben crear falsas expectativas del producto, debe existir equidad entre lo
que sc ofrece y ¢l rendimiento que s¢ obtenga. [En caso contrario, ¢f consurnidor
no s¢ sentira satisfecho y estara molesto al saberse enganado, lo que puede
llevario a no comprar mas ¢l producto y a expresarse negativaniente del mismo,
en esile sentido, ¢l consumidor también puede publicitar ¢l articule en forma
positiva o negativa.
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e Hacemos énfasis cn el precio ya quc fue ¢l atributo que mas mencionaron las
amas de casa cuando sc les pregunto acerca de las cualidades de los productos.

e Los beneficios del productos y su importancia deben mencionarse en  los
mensajes comerciales para lograr que los consumidores crean en cllos y los
asocien a la marca, logrando asi, una imagen de la marca.

B) RESPECTO A LA CAMPANA PUBLICTITARIA.

« El ebjetivo de la camipafia scria resaltar ¢l precio y las beueficios de nutricion ¢
higiene para cambiar la percepcion del consumidor y crear preferencia por la
marca.

e El presupuesto. Establecemos el supuesto de que 1n erapresa que lleve a cabo la
campana publicitaria estd dispuesta a invertir lo necesario para incrementar la
demanda dcl producto.

e El mensaje. debido a que los potenciales compradores  de los  productos
alimenticios son las amas de casa, proponemos que ¢l mensaje comercial mucstre
una escena comun de la vida real, por cjemplo, vna familia comiendo que expresa
satisfaccion por ¢l producto y. a propoOsito, Ia mamd menciona los beneficios del
precio y condiciones de calidad ¢ higiene con que se produce. Las amas de ¢

sa
necesitan ver en los comerciales v anuncios de productos que utilizan o pucden
Hegar a utilizar, imagenes reales con las que se puedan identificar.

» Medios. De acuerdo a los habitos que expresaron las amas de casa. la television
cs el medio mis eficar para comunicarlics el mensaje prescnta caracteristicas
como ammplia cobertura y capta los sentidos mediante imagenes y sonidos. Como
la campana dc publicidad es para un producto alimenticio de distribucion
nacional, proponcmos que los mensajes sc trasmitan entre  los  horarios
vespertinos, dentro de los espacios para telenovelas, entre semana. Posiblemente
cl canal 2 de Televisa o el 13 de Television Azteca, sean las mejores opciones,
debido a su prestigio y cobertura geogrifica.
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e Como medio suplementario proponemos utilizar la radio es de uso masivo y
presenta un costo mas bajo, aunque capta menos atencién que 1a television ya que
solamente utiliza ¢l audio. L.os anuncios podrian trasmitirse por las estaciones que
mds acostumbran a escuchar las amas de casa, esto requeriria una investigacion
mas amplia, ya que necesitamos conocer cuales son las estaciones que prefieren
en cada region geografica del pais. Para el distrito Federal y area Metropolitana
proponemos usar las estaciones Sonido Z, Axul 89, Estérco Joya y XEW ya que
fueron las que mas mencionaron durante la investigacion. El mensaje tendria que
ser llamativo para captar su atencion , y asi, que recuerdan el comercial y ¢l
producto que sc anuncia, se¢ deberd referir a ellas y a su bicenestar ya que la

intencidn es modificar sus percepeiones y obtener su preferencia hacia la marca.

C) PROMOVER LAS YENTAS MEDIANTE MUESTRAS GRATUI'TAS

prucben of producto ¥y

e El objetivo ¢s que ¢ mavor muncro de personas posible,
ta labor la deberan

captar consurmnidores de las marcas de la competencia.
realizar promotores que se ubiquen cn los puntos de venta, como tiendas de
autoservicio. Ademas distribuirdn material promocional (volante o folleto). istas
muestras y material de promocion se deberan entregar solamente a las mujeres
que aparentemente scan amas de casa para procurar que el incentivo llegue al

Segmento que nos interesa.
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