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INTRODUCCIÓN. 

En la 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 función no se limita tan solo a infonnar de las distintas 
opciones que existen en los increados~ también sirve para crear imagen de los 
productos, las n.Jarcas, los establccin1icntos y de los mismos íabricantes. Nos he1nos 
dado cuenta de la gran cantidad de mensajes que las empresas envían diariamente a 
los consumidores, su propósito es claro: vender~ pero, Jos consun1idorcs, ¿estamos 
realmente conscientes de esta situación?. al observar trn anuncio publicitario 
reflexionamos acerca del mensaje que se nos presenta,. o, soznos simples receptores 
de inf'onnación. sin análisis ni crítica alt,cruna . 

Ante esta situación. es nt!ccsario considerar qué tanto influye Ia publH.:idad en las 

decisiones de compra. cómo es que los consumidores prefieren w1a marca específica 

de entre todas las disponibles en el n1cn.::ado, có1no ::;~ enteraron que esa marca 

existía, cómo se intOnnaron de Jos atributos que Jas di_fcrcncian. son estos atributos 

reales o inducidos rncdiantc una campaña publicitaria. 

En nuestra opinión, ln publicidad es capaz de influir en el comportanlicnto de Jos 

consuntidores. induciendo cierta conducta. a través dcJ manejo de las necesidades y 

los deseos. La intención es cr~ar cierta tcnsi611 b cual g~ncr..J un desequilibrio en eJ 
indi"\.iduo. Dicha tensión s.e atenúa al satisfacer la necesidad o el dcs·~o. es decir. al 

adquirir el producto_ El n1otivar a Ja gente a ccnsunlir no se dirig~ sohuncntc a la 

elección de un3 rnarca o prGducto. ta1nbiCn puede mnpJiar.se h~cia Ja preferencia de 

un tipo de establecimiento. Por lo anterior. si el comportamit!nto dcJ consmnidor esta 

influenciado en gran 111cdida por Ja publicidad y ésta incrcrnenta su ::Jctivldad de 

conslUTlo,. entonces. al awncntar la publicidaJ. el consun10 puede de algima n1anen1 

inducirse y dirigirse, yn que al enviar constantcn1cnte 1ncnsajc.s. se motiv41 c1 neto del 
consurrto hacia determinados productos y marcas. 



Creernos que existen ciertos factores que influyen en el comportantiento de consumo 

por medio de la publicidad ... estos -factores son: la tendencia a imitar a otros ... el deseo 
de divertirse. el ahorro al momento de comprar un articulo~ el deseo de comprar en un 

lugar cercano aI domicilio del con1pn1dor~ la confian:r.a en el producto y la 

administración del dinero con que se cuenta. Todos estos factores son aprovechados 

por los publicistas para elaborar los mensajes a inducfr las prclcrcncias de los 

consumidores hacia una marca o producto determinado. 

Para obtener conclusiones válidas acerca de estas cuestiones, lkva1nos a cabo una 

investigación de campo para dctcnninar qué papel dcscn1pcl1a Ja publicida.<l en las 

decisiones de compra de los conswnidorcs, cspccífic;.uuentc, en las anrns de casa de 

nivel socioeconórnico medio, cuyas edades flu<.:lU:a.n cLJln,; los 30 y 40 at1os y que 

residan en el D.F. ya que. generalmente. son ella~ quienes deciden y realizan. 

finalmente~ las con1pras de bicnc:; y servicios en los hogare~. Investigarnos acerca de 

cuáles son los rncdios de conumicaciOn que n1:ls utili.t"--:111 (radio. ldcvisión. prensa.. 

etc.) y de que rnancra influyen c.:-:n ella.." los distintos rncn.s...'ljcs que se trasnútcn a 

través de estos 1nedios. Rcali.7..arnos ..:utrcvÜ;t~L'-> de sc1niprofundidad con Ja ayuda de 

una !,,'1.lÍa de conversación pn.:viarnentc csrructura1.Lis y ~.obn; una base tcórjca. En Jos 

cuatro prin1cros se explican los fundamento~ de la.:'> actividades u1crcadologicas 

publicitarias de nuestro tiempo. 

Es necesario rncncionar qu~ la r:.:.:ifiz.aci'''n Ji.: 1:stc trabajo. arnpho nuestro 

entendimiento ac(.!rca de la publicidad y su influcncb ~.obn:: los consun11don.!s
1
c.sta1nos 

convcncida'i de que nuestro punto de v:ist.:i, acerca dd terna. se ha ..::nriquccido y que 

nos servirá de b:isc para un n1cjor desarrollo de 11ui.:su·a....,. aclividaLic:s pro1Csionalcs: 

cspcran1os que nuestro esfucr ...... o sirva par.i mofrvar b n:ali7.ación de futuros tr..ibajos 

que aporten nuevos conocir.licntos y abran nuevos c.;uninos para el cstudjo y 

comprensión de las acfrvidadcs mcrcadulógicas, en gcucral, y de Ja publicidac...l en 

particuJar. 
Las Autoras 
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CAPrrt.JLOI 

CARACI'ERJSTICAS DE LA PUBLICIDAD 

t. t. ORIGEN DE LA PUBLICIDAD 

La publicidad en su evolución como parte de la mercadotecnia. se ha convertido asi 

misnto en una fuco.a económica y social importante. 

La necesidad de hacer publicidad parc:cc ser parte <le la naturaleza humana y esto se 

ha manifi::stado desde ticrnpos antiguos. Se tienen registrados cinco rnil afios de 

historia de la publicidad. 

Sorprendentemente el pueblo de nabilonia, que le diera al nnmdo la Torre de Babel .. 

dejó tan1bién el pri1ncr tcstiu1onio conocido sobre publicidad. Se descubrió una 

tablilla de barro babilonia que data aproxitnad.::uru.:ntc del año 3000 A.C. con 

inscripciones para un comerciante de ungüentos. un cscrib:.u10 y un 7..apatcro. Así 

como los griegos contaban con pregoneros que rultmciaban la llegada de Jos barcos 

con cargamento de vino. especias y 1nctalcs. l ,os pregoneros después se convirtieron 

en el medio rn.ás cornún de anuncios públicos n muchos paises curop~os con10 

Inglaterra y continuaron en boga durante rnuehos siglos Un ejemplo de esto el que 

perteneció a la antigua Atenas y se z!nuncrnba así: 

.. P.ara los ojos brillantes y incjillas ~ual aurora. para una herrnosu.ra eterna dcspuCs de 

la juventud. la rnujcr que sabe co1nprar los perfumes de Escliptuc a precios rnuy 

razonables, pues vale su \virtud.·~ 

Los ronianos no podían queú~ atrás, las ntina~ de Pornp~ya contienen letrero en 

piedra o en terracota <londc se anunciaban los productos qut:: vendían en las tiendas. 

Y también solían cont.."lrlt: una historia al público rncdiantc anuncios pintados en las 

paredes. siendo el turismo uno de los pritncros temas dt.! b publicidad. 

------- ---~---

1 COHEN Dorothy ... Publicidad Con~rcial". Pag. 67 
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CAPlT1.JLO 1 

CARACTE.R.ISTICAS DE LA PUBLICIDAD 

Una de las expresiones más dW1ldcras y trunbién nlás antiguas de la publicidad son 

los anuncios colocados al aire libre. Que sobrevivieron la decadencia del Imperio 

Romano J>c"U"a ser después W1 arte decorativo de tos n1csones de los siglos XVII y 
XVIII .. era una época de gran analfabetismo y los mesones buscaban hacer letreros 

atractivos para llainar la atención de la gente y que de esta manera pudieran 

reconocerlos .. y es en Londres por el afto de 1740 donde aparece el primer cartel 

impreso para colocarse al aire libre. 

En Estados Unidos apareció el prirr1cr periódico arncricano que contenía anuncios el 

ºBoston Nc~slctter·~ esto en el ai1o de 1704. Y es aquí donde la publicidad se afianzó 

cuando ese país estaba a su época de inayor crecimiento. La publicidad cs·cció con la 

nación y ayudo a establecer un sistema de 1ncrcadotccnia. 

El final del siglo XIX se can1ctcrizó por rnuchos inventos y avances notables en la 

fabricación d~~ bienes. Era la época de las con1unicacioncs rápidas, el tcléfOno. 

telégrafo. la 1naquina de escribir~ las iinprcntas de alta velocidad. y otros que 

acrecentaron Ja capacicJad de con1unicación. 

Hacia 1905 apareció lUta clase de publicistas que reconoció que su futuro dependía 

de anunciar productos kgftimos y de ganarse la confianza del público, íonnando mas 

tarde la Associatcd Advcrsiting of thi.: \\·'orfd (Cluht.:s Asociados de PubJicidad del 

Mundo) ahora conocida corno la ÜAn1crican Advcrtising l'cdcration··. (Federación 

Americana de Publicidad). 

En 1911 lanzaron una ca.rnpat1a para pronmvcr l::.i veracidad de Ja publicidad. Y en 

1916 fonnaron comités de vigilancia, y esto dio Jugar a lo que se conoce hoy en día 

como ··couNCIL OF BETTER BUSSINESS BUREAlJS" (Oficina par.1 el 

mcjoram.icnto de los negocios) que continua ocupftndost.: de 1nuchos problcnu1s de 

practicas comerciales injustas y cngai1osas. Funciona an1pliarncntc a nivel local. 

También se identifica como la Junta Nacional de: Rc....;sión de la Publicidad. 

.. 



CArn"ULOI 

CARACTER.IS"nCAS DE L.A PUDLICIDAD 

Es durante la Primera Guerra Mwulial donde se empleo la publicidad co1no 

instrumento de acción social directa. Las agencias publicitarias pasaron de la venta de 

bienes de consumo a la estirnuJación de sentimientos de patriotismo. En la década de 
1920 prosperó la publicidad ya que muchos productos necesitaron de ella. 

En los 30~s hay una depresión de la ccononlia cstadotu1idcnsc~ de esto surgt...:11 grandes 

avances como la radio en Marzo de 1933 que se con";rtió en ..:1 rncdio n1ás 

importante de publicidad. Llega la Segunda Guerra l\.1undial y la publicidad se:: ocupa 

de reclutar ayuda civil. 

Entre 1950 y 1975 el lctna de.: la publicidad cr;_i el .. C1·cómicn10" y hubl) 111uchos 

avances de pub1icidad entre los cuales cst.;:i.n la tclc-.i~ión y el proc~sa1nic11to 

electrónico de datos. 

La publicidad no suele ser U11 negocio estable, cmnbia con la.s contl1cioncs de los 

negocios. tccnologia, ticn1pos .sociales y culturales. En los aüos so· s se dieron 

cambios significativos para la publicidad~ se frat~n1cnto la audiencia, la utili:.r..ación de 

Ja nueva tecnología, la consolidación de gr~mdes cmpn.!sas~ y el crédito que otorgaban 

Jac; cotnprulías .. y esto tcndria como consecuencia que en la década de los QO's por el 

incun1plin1iento de. los clientes p3rJ cubrir· esto~ pago~. se reflejaría en la situación 

cconéunica de las ctnpn:sas gr.1vcs problc1nas ) con c-s1u se hacen reducciones en c1 

porcentaje destinado a publicidad. 

Acercándonos a1 siglo XXI el papel de la publicidad se encuentra en w1a evidente 

etapa de transición, si hay un aspecto <le la publicidad seguro es que el costo d~ llegar 

compradores potenciales seguirá incrcmcntát1dosc. 

La publicidad se enfrenta a gr;_u1dcs retos. que se pueden convertir en oportunidades .. 

que habrá de aprovechar. 



CAPrn.JLOI 

CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD 

1.1.1. ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EN MÉXICO 

Según Juan Mejía Cole, el antecedente más remoto de fa publicidad en México. se 
dio con los pri1ncros vendedores organizados con10 los Pochtecas, los cuales se 
volvieron expertos en hacc_-r atractivos sus productos. y gr.:u1dcs conocedores de las 

necesidades y deseos de los posiblcs2 co111pradorcs. 

La llegada de Jos cspar1olcs provoca un gran can1bio en las costurnbrcs comerciales y 

de comunicación existentes en México. 

Aparece imprenta en cJ país, la comunicacjón cambia ra<lic.aln1cnlc. Es en l 54 l 

cuando se in1prirnc la primera hoja con caractcristicas de reportaje. Por cJ afio de 

1966 se comicn:r...<111 ~1 publicar las gacctns~ las cuales van evolucionando )' es hasta el 

ailo de I 805 cuando aparece d prin!Cr diario en i'\1éxico~ que desde el primer numero 

publica anuncios. ! .legando a l S 1 O se funda una nucvu gaccrn c::n México. 

considerada como diario oficial. 

Por el año de 1826~ sale a la venta fa prin1crél n.:-....i.sra ilustr.uda. que se llarnarií "'EJ 

Irisn. pero la imprenta sigue evolucionando y se crea fa prensa autornática~ la cual era 

movida por vapor y es instalada c11 1841. 

El primer pen.ódico en ingles publicado cu l'vtéxico fue ... Ilic Arncrican Star·• esto en 

el año de J 847. Es hasta 1850 durante Jos rncscs de febrero a abril cuando se lleva a 

cabo la prirncra can1pafia de publicid.ad y aparece la primera tarifa definida y 

especificu de la publicidad. 

En 1865 es fundada la Primera Agcnci<J Central de Anuncios. Dura.ntc 1:1 segunda 

mitad del siglo XIX ya cxjsri:in en cJ país 219 pubficncioncs de periódicos. de los 

z CHESA. Juan .. Publicidad Sublinúual" Pag. 38 
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CAPrTIJLO I 

CARACTER.lSTICAS DE LA PUBLICIDAD 

cuales 28 eran diarios, 147 semanarios, 84 quincenales. 32 mensuales. y 6 

trimestrales. 

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

En ta década de 1920 a 1930. nace la radio como 1ncdio de difusión. CotnicnJ.a a 
incrementarse la!.'. radiodifu.sorns y es i.:l 18 di.! scpticrnbrc de 1930 cuando se inaugura 

la XEQ. y es entonces donde se da un verdadero crccünicnto de la radio en Méx.ico. 

Mientr..is tanto la prensa sib"l.l.C creciendo se fundan nuevos diarios de los cuales 

muchos de ellos perdur.lll ha...c;ta la fecha corno son -~El l lcra\do de México··, "El 
Universal' .... HExcélsior'', .. La Prensa·~ ... Ovaóoncs··. ~·Et Sol de: Ml:xico", entre otros. 

1.2. CO]';CEPTOS DE PlJBLlCIDAD 

Fom1ular una definición de Publicidad no n:sulta fácil poi· lo ccnnplcjo de sus 

funciones. Es por esto que se presentan algunas definiciones dt.! dlfcrcntc..:s autores. 

El ténnino HAdvcrtísing'~ se deriva del latín /\.<lvcrtcre que significa .. enfocar la n1cntc 
hacia·~. 

La Publicidad es un n1étodu para cotnunic.:ar .:i rnuchas personas el mensaje de un 

patrocinador a través de un tnétodo inrpcrsona1. 
30tto Kleppner 

Publicidad es toda fonua de prcscntacióu y promoción in1pcrsonal de ideas .. 

bienes o servicios~ pagada por un patrocinador. 

"American Marketing Association. 

J. Kli:)ppner Otto ... publicidad .. Pag. 23 



CAPrn.JLOI 

CARACTERIS'OCAS DE LA PUBLICIDAD 

La publicidad es una actividad comercial controlada. que utiliza técnicas de 

comunicación masiva. a fin de desarrollar la dentan.da de un producto y crear una 
iinagen de las empresas en armonía con la rcaliz.a.ción de sus objetivos .. la satisfacción 
de ]os gustos del consun1idor y el desarrollo del bienestar social y económico. 

5 Dorothy Cohcn 

Publicidad,. la forma en que se incita al con1prador al acto de compra .. los objetivos 
destinados a w1 cierto uso y dotados de un valor de carnbio cotizados en el increado. 

6 En1ilio Fcrrcr 

Es el arte de persuadir a Jas personas para que realicen con frecuencia y en gran 

nlllDero algo que se quiera que hagan. 
7 John Crawford 

Publicidad es i!-,Yllal a cmnunicación. es un 1ncnsajc destinado a in!lucnciar la conducta 
de Jos corrtpradorcs de productos o servicio~~ divulgando por tm 111cdio pagado y 
nítido con fines con1cn.:ialcs y lograr su rnás acertada difusión. 

t-'Robcrto C Presas 

Después de conocer diferentes conceptos~ cxponcn1os nuestra definición de 

publicidad: 

""'Es la fonna de darle a conocer a1 con.surn.idor por nicdios masivos de comwticación 

W1 producto o servicio~ incitándolo a comprarlo, n1ediantc la satisfacción de sus 
gustos y ncccsidadcsH. 

4 idcrn (3) Pag. JO 

~ Cohcn Doroty .. Publicidad Comercial" Pag. 49 

• Ferrcr Emilio ··L.-:a Publicidad Textos y Conceptos" Pag. 28 
7 Crnwford Jhon .. L.a Publicidad .. Pag. 16 

• Presas Robcrt C ••ta Publicidad en su OriL>cn y en sus Fm.a.lidades,. Pag.24 

" 



CAPITULOI 

CARACTER.ISTICAS DE LA PUBLICIDAD 

1.3. OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD 

Toda la publicidad como una herramienta de Ja rnercadotecnia, debe ser bien 

planeada para lograr un objetivo especifico que esta relacionado a la n1crcadotccnia. 

Como pueden ser procurar mantener y aumentar la distribución y el consumo de un 

producto. 

La publicidad tiene corno objetivo principal vender o incrementar las vcntas de un 

producto o servicio. Esto se puede lograr a través de pron1ovcr una marca y 

motivando al consumidor~ a un grado taL que dctcnninada n1arca de producto o 

servicio tenga preferencia en la n1cntc dd consu1nidor. c11 el momento de realizar la 

compra. 

La publicidad busca con1crcializ4-u e innovar. siendo socialmente responsable, con 

ética y profcsionalisrno. sobn! to<lo en 1narcas con n1ucho nombre y prcstibrio. Un 

ejemplo de esto es la publicidad que esta rcali? .. ando "'BACARDI & C0!\.1PAÑ.ÍA. 

Publicidad que busca que cst: consurni<lur n1o<l~raúo ~~ubique .. a los conswnidorcs no 

moderados, en el consurno de la bebida alcohólic~. 

La publicidad exitosa debe ser oric.mtada hacia objetivos especificas como 

incrementar el conocinlicnto de 1narca~ inL:rcmcntar la preferencia de Ja 1narca~ e 

incrcmt:ntar la publicidad rcforz..J.da entre otros. 

La publicidad debe provocar la acción de compra <le detcnninado p.-oducto o 

servicio~ asi con10 adoptar una idea. A su vez la publicidad debe exaltar los atributos 

y beneficios del pr·oducto o servicio. 

• Lic. Cartos Miguel Mm1inez Viceprosidonto do BACARDI & COMPANiA 
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CARACTERIS'l"lCAS DE LA PUBLICIDAD 

El éxito de una campaf\a publicitaria no solo depende de planear adecuadamente los 
objetivos~ si no también de una realización creativa y orienta a el consun1idor. 

utilizando el 1nedio adecuado para el producto o servicio que se está publicando. 

1.4. CATEGORÍAS PUBLICITARIAS 

Existen varios cníoqucs en el estudio de las funciones y la realización de la 

publicidad. Una publicidad eficaz debe tener éxito en dos niveles: en la conumicación 
y en el logro de las nietas de 1ncrcadotccnia. Con frecuencia suele suceder que la 

comlU1icación resulta exitosa sin que se logren las nietas de n1crcadotecnia. Es decir 

el comercial todo inundo lo recuerda pero nadie identifica la marca. 

Quizá la manera n1ás fácil de evaluar el papel <le la publicidad en el proceso de la 

mercadotecnia sea de acuerdo con lo directo del cf~cto de con1unicaeión propuesto y 
can el tiempo anticipado sobre el cu..-i.l !'oc supont.:: que dicho afecto 9 opcrc. Es decir~ 

que debe lograr en ventas la publicidad y en cuanto ticn1po. 

Podernos clasificar a la publicidad <le la sigui<.:11tc n1ancr~1: 

A) PUBLICIDAD DE ACCIÓ;-.; DIRECTA A CORTO PLAZO. 

Es la publicidad que está diseñada p~ra producir una respuesta inmediata 

en forn1a de la co1npra de un producto. Por lo general esta publicidad es 

utilizada en los productos de un costo bajo. y de cons1uno básico. 

B) PUBLICIDAD DE ACCIÓ;>; DIRECTA A LARGO PLAZO. 

Esta publicidad se utiliza en los artículos de precio elevado como 

automóviles,. lavadoras, cte. Donde la decisión de compra depende de 

muchos factores, y el ciclo para rcali7.ar la compra es rclativruncntc largo. 

• J Thcxnas. Russoll W. Ronald t.Dno "Pubbcidocr 1<.l.EPPNER Pag 45 
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CARACT'ERISTlCAS DE LA PUDL.ICIDAO 

C) PUBLICIDAD INDIRECTA. 
Pretende influir sókt a largo plazo en Jas ventas, promocionando cualidades 
generales del fabricante y más de las caractcristicas de un producto en 
particular_ Aquí se incluye Ja publicidad institucional o de relaciones 

públicas. 

La publicidad debería vender un producto o scn.;cio a través de los diferentes niveles 

del cannJ de mercadotecnia. El púbJico a el que se quiere IJcgar dará como resultado 

diferentes estrategias publicitarias. En seguida nlcncionarcmos las diferentes 

categorías publicitarias que menciona Publicidad Klcppncr. 

PUBLICIDAD PARA EL CONSUMIDOR 

• Publicidad Fabricante 
• Publicidad Detallista (local) 

• Publicidad de Producto Final 

• Publicidad de Respuesta-Directa 

Según Klcppner existen OU--J.S categorías publicitarias. pero solo mencionamos las que 
se refieren al consun1idor. 

A continuación se presenta una breve explicación de las catcgotias publicitarias para 

el consuntidor: 

Publicidad f¡tbricantc. 

La publicidad fabricante, es aquella que realiza el propietario de un producto o 
servicio <.k rnarca de fabrica, que es vendido por diferentes distribuidores o tiendas .. 
cualquiera que estos sean. 

11 
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CARACT'ERISTICAS DE LA PUBLICIDAD 

Está publicidad tiene el f"m de crear una imagen al producto o servicio~ para poder 

llegarle al publico objetivo. 

Generalmente está publicidad es utilizada por las grandes fabricas~ y hace hincapié en 

introducciones de marcas de productos nuevos y en el caso de productos ya 
existentes en el mercado se enfoca a estimular la lealtad a la marca. Un ejemplo de 
este tipo de publicidad es la que se rcali7..a para la COCA-COLA. 

Publicidad Detallista (Local). 

Es la publicidad que a tn1v~s de un vendedor local vende de manera directa al 
'ºconsllIIlidor. 

Los publicistas di.::t..11listas cstún en uno de los crunpos de los negocios m.{ts 

con1pctitivos para vender gr.il1dcs volümcncs de rncrcancía.s. Y debe de transrn.itir la 

imagen del tipo de t:cnda y gente con ta que al consmnidor Ic gustarla neg.ociar. 

Por mencionar algunas <le las ticnd..-is que realizan este tipo de publicidad JXJdcn1os 

hablar de Elcktra, K.2, Singcr. Aun·crn. Comercial Mexicana, Wal1 M•uk. etc. 

Los dctallisL-is incluyen infonnació11 <.h.: precios, servicios, pólizas, ubicación horarios,. 
etc. Está iníonnal.:ión 110 e~ proporcionad:.! µorla publicidad fabricante. y es la que va 

a Uevar al cliente a cotnprar. 

Publicidad del Producto Final. 

Es aquella publicidad q11e se dirige a los consumidores finales, y que envía mensajes 
a los fllbricantc~ y Lk:tallistas, en ;i.lgunos casos. 

,.,--------------~--·-

IG KJeppner Otto ~ Pubilc1dad~ Pag. 46 
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CARACTERJSTICAS DE LA PUBLlCIDAD 

Incluso se dice que está publicidad tiene Wl gran futuro. Y en la actualidad podemos 
observar que ya se venden de está manera desde artículos de lin1pieza hasta discos 

compactos o aparatos para rcali:zc."1.r ejercicio. 

1.5. LA ESPIRAL PUBLICITARIA 

Paro llegar a tomar la decisión estratégica adecuada en materia de publicidad para un 

producto o servicio, es necesario poseer un entendimiento claro del producto~ así 

como los deseos y las necesidades del ccmsu1nidor. 

La fonna en que la publicidad presente los productos a el consun1idur depende en 

gran medida el grado de aceptación que el producto tiene entre los consun1idorcs_ 

Este grado de aceptación dctcnnina la etapa publicitaria dC"l producto. 

La cspiml publicitaria nos va a dar un punlo de referencia para <lctcrniinar en qué 

etapa o etapas han sido alcan? .... J.das por un producto c:n un tnomcnto dado~ en W1 

mercado dctcnninado y como o cuál <lcbcria ser el iinpuiso dd mensaje publicitario. 

Asf la publicidad presentará el producto con.furrne pasa por distintas etapas~ desde su 

introducción hasta su desaparición 

1.5.1. ETAPAS Pl/BLICITARL\S 

l..as etapas que se mani.;jan son: Etapa Pionera. Etapa Cornpctitiva y Etapa 

Rcc<.1rdati va. 

Desde el 1nomcnto en qur..:: un producto es t·onccbido hasta el 1uorncnto en que se 

vuelve de uso coni.ún~ puede pasar por las distintas etapas publicitaria..". En lo que se 

refiere a publicida.d el ciclo de vida de el producto está formado por c~-tas lrCf; etapas. 

14 
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TIPOS DE PUBLClDAO V MEDIOS MASIVOS DE COM.UN1CACION 

Conforme un producto va creciendo puede estar en dos etapas a la vez o quizá. 

pennanecerá en ta etapa co1npctitiva durante Jargos periodos> luchando con otros 
productos. La naturaleza y extensión de cada etapa se describe a continuación. 

~mpetít1va 
Pionera Recordativa 

Ejemplo. Etapas principales del modelo etapas publicitarias 

1.S.1.1. ETAPA PIONERA 

La publicidad de la etapa pionera introduce una idea que hace que las concepciones 
previas parezcan anticuadas. La etapa pionera debe 1nostrar que los métodos que 
solian ser aceptado~ co1no únicos~ han sufrido 111cjorfa.s y que las li.Initacioncs que 
tenían ya se han superado. 

El hecho de que se fabrique un producto revolucionario no quiere decir que Jos 
consanlldon.:s se sientan obligados o tengan la necesidad di: comprarlo. 

Asi que en está etapa no solo se debe prc~cntr!r el producto con su.:. caractcristicas. 
sino que se debt:: Implantar una nueva práctica. 1nodificar costun1brcs. desarrollar 
nuevos usos. o nuevos niveles de v"ida 

f-Iasta el n1umcnto en que la gente n:conoci.: que necesita un producto. e.se producto se 

encucntr..i en su etapa pionera. En Ja etapa pionera e) consumidor va a intentar 
responder a Ja prcgwlta~ ¿Para que sirve el producto'? 

IS 
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Cuando se fabrican productos que realicen algo que muchos consurn.idores de deseen 

de inmediato9 como puede ser Jos teléfonos celulares, un fax,, una computadora 

portátil,. etc. La publicidad no exhortará a los constunidorcs a elevar sus niveles de 

aceptación,. si no que tratará de convencerlos de que ahora pueden realizar algún que 

no era posible anterionncnte y con el nuevo producto podrá hacerlo. 

En está etapa son necesarios gnUldcs csfucrL.os publicitarios y &,'Tandcs ga.._c;;tos de 

promoción.. para gcncr..u- entre los consun1idorcs conciencia sobre el producto y 

familia.rizarlos con los beneficios del nlistno. 

No se debe de sobre t:stin1ar la apn::ciación y/o conocinlicntos del consumidor de lo 

contrario puede con1cnzar llll.'.l etapa co1npctitiva prcn1atu~ es decir. se puede creer 

que el conswnidor ya tiene pleno conocinticnto y conciencia dr.:: los beneficios del 

producto y no es así. 

En la et;ipa pionera se debe recalcar los bcncfícios di.::! producto, la utilidad del 

producto. en vez de !'ubrayar sus ventajas en comparación con los productos de In. 

co1npctc11cia. La única ventaja sr.::gura de la publicidad ploncr..i es en cuanto al 

tiempo~ la oportunidad de ~cr un líder en el can1po con una ventaja inicial sobre los 

SC!:,."lJidorcs. 

1.5.1.2. ETAPA COMPETITIVA 

Una vez que d producto es conocido y se ha aceptado la necesidad de c01nprarlo 

cn1pc:r..ara a producirse la competencia 

La etapa co1npctitiva. hes la etapa publicitaria a la que llega un producto cuando se 

reconoce su utilidad gcnt..::ral. pero su superioridad sobre las 1narcas sin1ilares aún 

tiene que.: establecerse para lograr su preferencia"'. 
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El consumidor sabe en que consiste el producto y como utilizarlo~ y aqui es donde se 

cuestiona: ¿Que marca debo con1prar?. 

Comienza asi la etapa publicitaria competitiva. debe entenderse que en está etapa 

compiten los productos y no los anuncios entre sí. 

El propósito de la publicidad de la etapa con1pctitiva es el de comunicarle al 
consumidor las diferencias del producto o servicio. Mostrar las caractcristicas únicas 

o las diferenciales de w1a marca Ja hacen mejor que otras. es así como va a funciotL.v 
la publicidad en esta etapa. 

1.5.1.3. ETAPA RECORDATIVA 

La etapa recordativa es aquella que se da cuando el producto a alc.-~7 .... -ido rnadurcz y 
aceptación a gran escala. Los consunlidorcs ya conocen el producto; lo utilizan y ha 

estado durante un largo periodo en el mercado. incluso los consunlidorcs han hecho 

su selección de n1arca.s. 

Cuando el producto ha tenido aceptación se debe seguir anunciando para retenerlo en 

las mentes <le los clientes. 

La publicidad recordativ3 se da a la tarea de recordar a los consun1ldorcs la existencia 

de la rnarca. 

L-i meta de la publicidad n.:cordativ---.i~ no es prccis.ru11cntc reducir la publicidad. si no 

que adoptan diferentes cstr;1tcgias de mercadotecnia y pro1noc1ón utili:r .. adas en las 

etapas anteriores. El ohjctivo es retener a los con!;:umidorcs actuales e incrementar el 

mercado total. ya que panc de la prcrnisa de que ki marca más sohrcsalicnte obtendrá 

la mayor parte dc1 11 incrc1ncnto. 

11 J Thomas Russell W. Ronafd Lana .. PUBLIC10AD"' Kleppncr Pag. 65 
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Una de las caracteristicas principales de está etapa es que deja grandes utilidades. ya 

se han amortizado costos~ dctenninando canales de distribución y se han hecho 

contactos de venta .• lo cual pem1itc que la publicidad y pro1noción sean rntina en csL,_ 

etapa recordativa. 

Las compañías intentan n1antcncr sus productos el rnayor tiempo posible en está 

etapa. 

1.5.2. COMPARACIÓN DE LAS ETAPAS PUBLICITARIAS 

Cuando los productos se encucntr.lll en la etapa pionera tienen menos puhhcidad. que 

cuando están en ia etapa co1npetitiva. La n1ayor parte de ta publicidad es que 

productos que están en la etapa cornpctitivo1 ya que a 1nenudo se introduce una nueva 

caractcristica .. y qui; por un tiempo, obtiene la posicil·,n publicitaria prcdon1inantc. 

Cabe rncncionar que hay productos que- IV.1 tuvieron una publicidad pionera si no que 

realiza solo publicidad cun1pctitiv~1 

L.a fom1a <le n1anejar la espiral publicitaria depende n1ucho de c1 comportamiento de 

el grupo de co11sunüdorcs a que va dirigido el producto. Es nu1y posible que un 

producto que esta en ct...--ipa cmnpctitiva, n:.:ccsitc disponer de publicida.d de iniciación, 

que va a ir" dirigida a otrüs t!.rupus con~u1nidon:s~ con el fin de mnp1iar d n1crcadn del 

producto o servicio. 

Cotno un cjcn1plo de esto podernos mcni.:ionar la:,, tnaquinas <le fa.x~ que se encuentran 

en etapas con1pctitiva (!ntn.; lns hombrt..: de negocios, y en etapa pionera para su 

empleo C.."11. el hogar. 

La ct.a.pa rcconlafrva tiene una publicidnU rncnos intensa~ ~in cn1bargo es un ntorncnto 

critico en el ciclo de vi<la dd producto~ ~n donde se deben to1n.a:rsc d..:cisioncs 
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administrativas importantes. y se necesita Wla publicidad efectiva. Renovarse o 

morir. 

La etapa recordativa es la que deja n1ás utilidades al producto .. ya que este puede 
marchar por sí mismo.. esta en la cima de su popularidad.. sin embargo no se 
mantendrá solo por mucho ticn1po. En ocasiones se decide por retirar al producto del 

mercado, dejando de hacerle publicidad y así ira perdiendo mercado paulatinamente. 

Mientras que si se decide extender su ciclo de vida se le puede hacer mejoras,. 
innoYJ.ciones al producto ya sea agrcgilndolc un nuevo clc1ncnto o por el contrario 

quitarle dctcm1inada sustancia .. cjc1nplo al dcsodorantt:· le agrcgan1os que sea 
hipoalcrgénico .. y al caíC le quitan1os cafeína. 

Es entonces donde ~e reinicia la espiral publicitaria,. cmno es el caso de algunos 
refrescos o ccn.'c7 ... a .. <>, corno la COCA-COL/\. PEPSI .. M()DELO .. etc. que iniciaron la 

nueva etapa pionera lanz .. -indo al rncrcado DIET-COKE, PEPSI LIGHT, y la MOD. 

LIGHT. Es donde la tensión public.:ilaria se concentra .. en lograr que los conswnidorcs 
entiendan de que se u·:.ita el producto con su innovación. 

Es importante mencionar que p~u-a que un producto logre tener una nueva etapa 

pionera y succsivmncntc. Se rwc~sita desarrollar innovaciones del producto que lo 
hagan diferente a los ojos de los consumidores. 
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LA ESPIRAL DE LA PUBLICIDAD, SEGÚN KLEPPNER. 

Etapa 
Pionera 

Recordativa Nueva 

Etapa Competitiva 

Etapa 
Recordativa 

Competitiva Nueva 

/ 
Pionera Nueva 

/ ... ·"' 

~·--· 

1.6. POSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO. 

/ 
.' 

Es Ja Corn1a en que un scgtncnto de mercado recibe un producto, en relación a los 

atributos que son determinantes para ese scgrncnto. Las crnprcs..1.s tratan de 

aprovechar esta situación para captar 1nas clientes. 
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Una empresa captará nuevos clientes o clientes de los competidores~ sí estos 
consideran que su producto satisface n1cjor sus necesidades .. es decir~ el cliente asocia 
la mejor oferta con los atributos que considerJ. más import.'llltcs. 

Para lograr posicionar un producto en el mercado. se tienen dos estrategias 12básicas. 

A) Posicionamiento de confrontación directa .. Se ofrecen básicamente los 

mismos beneficios. pero se intenta superar a la cotnpctcncia en base a mayor 
calidad o una rncjor relación precio costo. La publicidad tiene un papel 
iniportantc al logr.u que la IIL.1-rca tcn!:_"rJ n1ayor difusión, ofrecer mayor 

disponibilidad o una entrega más r.ípida. En relación al precio~ se ofrece una 
calidad comparablc a un precio n1ás bajo. 

Algunos de los problemas que sc pueden enfrentar al usar esta cstratcg.ia son: 

• Sí existe una oforta con1ún Je varias rnan::a.s. son colcctivmncntc ntá...<:> vulncrab1cs a 

nuevos cotupcLic.iorcs n1ús aeTc<_.;l'vos que ofrc¿.can un beneficio difcrcntc. 

• Debido a la dificultad que pw:<lcn tener ]ps consmnidorcs para diferenciar las 

marcas, por la :sitnilitud de beneficios. un amncntu cn los gastos de.; promoción 
dificihncntc ~cnera un ctccímicnto sirnilar en la ventas. 

B) Posicionanlicnto difcr..::nciado. Se ofrc¡;cn atributos únicos para satisfacer a 

tlll tipo de consunti<lor específico. 

Con10 cjcn1plos <lc lo anterior, tcncn1os los siguientes: 

'
2 Guiltinan. Joseph P., "Administración de Markoting'", Pag. 215. 
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• Posicionamiento en beneficios/atributos. Se hace éníasis en atributos únicos corno 
el empaque. Se debe tratar de ofrecer no sólo w1 atributo sino una combinación de 
Jos mismos. 

• Posicionamiento orientado al cliente. La ctnprcsa trata de aislarse de sus 
competidores al atender a uno o a un nútncro limita.do de nichos de n1ercado. Cada 
nicho presenta. can1ctcrísticas o necesidades particulares de los consumidores. 
Cada nicho presenta características o necesidades particulares de los 
conswnidorcs. 
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CAPITULOll 

TIPOS DE PUBLCIDAD Y MEDIOS f\.1.ASIVOS DE COMUNlCACJON 

2.1. TIPOS DE PUBLICIDAD 

La publicidad consiste en la difusión de algún producto o servicio a1 proyectar a 

través de los medios rnasivos de comw1icación la imagen que la empresa desea. 

Implica llegar al púbJico en general. a la comunidad y en particular, al conjunto de 

individuos que consumirán el producto o usarán el servicio que la empresa o 

institución ofrece. 

La elección del medio depende Lle! 111cnsajc y <le la audiencia nieta. Al elegir el 

medio de comunicación por el cual se rcali.7 ..... -U-á lo. publicidad de un producto o 

servicio, es importante conocer las características básicas de los diversos 1ncdios de 

comunicnción masiva~ como interactúan entre sí o en el público. 

Algunos de los t:1ctores que in fluyen en la elección del rnc<lio son: 

A). OBJETIVO DEL :\.IE:'oiSA.JE. Es decir que propósito o finalidad tiene el 

anuncio. 

B). COBERTURA DE L:\ .'\UDIENCIA. Llega a los conswnidorcs 

potenciales. con un n1ínirno <le cobcrttu--a tk:.spcrdlciada. 

C). COSTO DE LOS l\.IEDIOS. Debe utili=irse el medio mas adecuado al 

presupuesto de la empres.a. Para Lograr n1ayores beneficios con el menor 

costo posible. 

Los principales medios de conn1nicación rnasivci son los siguientes: 
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2.1.1. PUBLICIDAD L"1PHESA 

Podemos hablar de lo que son periódicos. revistas. correo directo como los 

principales dcntI"o de esta clasificación. 

La gente acostumbra lccl'" por diferentes ra.:r.oncs, como entretenimiento. inforn1ación. 
investigación, etc. Cualquicr..i que sea la rJ..Zón. las publicaciones periódicas 

garantizan al publicista un público sclcc:cionado. Ya que existen periódicos y rcvist¡1s 

para todo tipo de pühlico. p¡ira d hogar. bcJlcza. lccnologia,. industriales, cte. Asi 

como para diferentes gusto. desde I:i noticia mnarillista hasta la objetividad y seriedad 
de algunos di.arios. 

En este punto habJarcrnos úc pct;údicos y rL:vlsla.s. el correo directo Jo lratarcrnos en 

un punto aparte. 

2.1.2. PUBLICIDAD EN PEIHÓl>ICOS 

Son principalinente vehículos de noticias; y podernos rncncionar que es an1plia la 

aceptación y uso que ricncn. l.<.1s pcriódict'IS diarios son los ntás utilizados para 

anw1cios publicitarios y en algtuw~; ~·irc~J se utilir_.an un periódico cspcciaJ Jlarnado 
.. Shoppcr"". 

El Shoppcr es un periódico que se- L"Tttn.:ga a dornicilio sin cargo alguno Consiste casi 

por con1plcto de publicidad, en ocasiones tiem.: suplc1ncntos especiales. Eslo brinda la 

oportunidad a los comerciantes loi:ales de anunciarse en funna directa a los clientes 

que viven a poca distancia de sus t1cnd:i~ 

TIPOS DE ANUNCIOS l'EIUODiSTICOS 

Existen dos tipo de anuncios pcriodístlcos: los clasificados y los desplegados. 
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A) ANUNCIOS CLASIFICADOS. Se localizan en una sección especial del 
periódico y están ordenados de acuerdo al producto o servicio. Suelen constar 

de un ejemplar de líneas sólidas hechas de pequeños caracteres y sin 

ilustraciones 

B) .. ANUNCIOS DESPLEGADOS. Se locali7 .. an en cualquier parte del periódico. 

Utilizan elementos que captan la atención como ilustraciones y djfcrcntcs tipos 

de caracteres y bocetos. Pueden ser 3 color para que capten rnayor atención. 

Obviamente son rnás caros. 

Un anuncio desplegado clasificado es un<i fom1a modificada de Llll anuncio 

desplegado que se encuentra en la sección clasificada. Utili.7..a carJctcrcs de rnayor 

ta.mai'lo que de los desplegados~ itustrncio11c::s y algunos dcn1cntos decorativos como 
13orlas. 

VENTA.JAS 

l.- Los periódicos llegan a un gran porcentaje de gente dentro del n1crcado IocaJ a 

un costo rclatiV"J.ITJcntc bajo. 

2.- Los periódicos llegan n su público según la conveniencia del lector y conscr\.-·an 

una .c:unplia cr·cdibilíd:::id como rnc<lio publicitario. 

3.- Los periódicos tienen gran cobertura 

4.- La frecuencia con que se publican los periódicos ofrece las vcnt.::J.jas naturales 

de la i-cpctición de anuncios 

5.- El consunlidor dcdlc;a 1nud1os 1nonu:=ntos libres a lo largo del día a la lectura de 

periódicos. 

6.- Se pude poner el anuncio con tnuy poca anticipación a la public..1.ción 

"Willlarn H. Antr1m PUBLICIDAD POg 22 
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DESVENTAJAS 

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

2.- Los periódicos se enfrentan a una rnayor con1pctencia por parte de Ja 

televisión~ corno la principal fi.Jcntc de información noticiosa. 
3.- Los adolescentes y Jos adultos jóvenes no dcn1ucstran un alto índice de lectura 

de periódicos 

4 .- 1 lay selectividad geográfica pero no existe selectividad sociocconómica 

2.1.2. PUBLICIDAD E'.'; REVISTAS 

A difCrencia de los periódicos las revistas por lo g'-'.'ncral se guardan y se Icen durante 

mucho ticn1po. 

Se pueden abarcar todos los scgrncntos del nlCrcado a través de este: medio ya que en 

la actualidad existen revistas di:sdc caractcr científico hasta historicta. 

Las publicaciones se han ido cspcciali7 ... ando, hay revistas de todo tipo y para 

diferentes gusto~ lo que resulta sl.!r 1nas l~ll.!il para d anunl.!iautc llegar a su increado 

potencial. 

VENTA.JAS 

1. Su ticrnpo de vida i.:s rnás largo qu(..· el 1...k pc1-iódic;o~ .. por lo tanto los anuncios 

tienen rná::t tiempo para irnpactar. 

2. L-is revistas ofrecen una itnprcsión <.k alta calidad y rcpro<luccioncs en color 

natural. que prcst..!nt~m al produch) del anuncia111c en fonna Jhu11a1iva. 

3. Se tienen posibilidades de elegir el público. puede ser un rncdio má..."i selectivo 

después dc:I correo directo, p<Jrquc puede dcgir un gru;>o nlt;ta dctcnnu1a<lo. 
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DESVENTAJAS 

J . Se pagan los anuncios en revistas a un precio relativamente alto por el espacio 

publicitario. 
2. Tienen que presentar anuncios con mucha antelación a la publicación, por ende 

tienen que esperar más tiempo parJ conocer Ja respuesta de los clientes. 

3. Su precio en ocasiones puede ser wt :factor limitantc para la compra de las revistas. 

Que hacen muy limitado el nún1cro de anunci;u1tcs que pueden pcmtitirsc ese lujo. 

2.2. PUBLICIDAD EN MEDIOS ELECTRÓ">ICOS 

La publicidad en medios electrónicos e~ aquella que se rcaJi;r.a a través de la radio y 

televisión. 1 loy en día con los grandes avances tecnológicos ta1nbién tcncn1os 

publicidad en lntcn1ct. 

La publicidad por rncdios electrónicos, 1:s la puhlicic.L1.d rnás costosa, pero es 

considerada cfL~tiva? paru llegar a todos los consurnidorc.s que no tienen el hübilo de 

leer. 

Estos rncdios no exigen al constuuidor que Jea tm tcxiu largo. Recurren al sonido y la 

imagen. Suele ~cr n1ás fúó1 lograr que clil.!ntcs potenciales presten atención al radio o 

a la televisión. 

2.2.1. PUBLICIDAD RADIOFó:o-;1cA 

La radio es un 1ucdio personal que aprovecha sus variadas estaciones y sus diversos 

fbm1atos para dirigir la publicidad a segmentos del público rnuy bien definidos. La 

radio cuenta con una amplia cobertura y con un alto grado de lealtad para con la 

estación tra.nsrrtisorJ por parte del público. 
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La radio es el medio de comunicación más personal~ que los otros medios de 

comwiicacióo no tiene. 

Es muy selectiva y por lo tanto dirigida a los gustos individuales de Jos 

radioescuchas. La radio es un medio de cornunicación que aco1npar1a a la gente en su 

hogar y fuera de él. 

Investigaciones rc.."llizadas muestran que: la radio puede ser~ de manera particular. 
eficaz para alcanzar Jos SCb'TT1cntos del público que utiliza.n poco otros n1c<lios de 

comWJicación. La rJdio es utilizada tanto por o:munciantcs nacionales corno locales,. y 
puede ser utilizado en una campafla publicitaria con10 único rncdio ó como medio 

complcn1cntario. 

VENTAJAS 

1. La radio cstabicc.:-c tu1 contaclo personal con las personas que suden escucharla 

estando a solas. Esto hace al oyente n1ás receptivo a Jos rncns;ijcs publicitario!i. 

2. Sigue siendo el rncdio rnasivo de comunicación de rncnores costos. 

3. La radio es un inr.:dio móvil que va. junto con los r!.scuchas hacia el rncr-cado y le 

brinda a los anunciantes proximidad de ventas. 

DESVENT;\.JAS 

I. Por radio si.; tr..u1sn1iten únican1cntt.! mensajes auditivos, Jo cual Hnlita su capacidad 

co1nunic<:1dora. Ya que n1uchos radioescuchas solo lo utilizan con10 música de 

fondo y no le prcslan atención. 

2. Los mensajes poI· radio tiene cona vida por lo cual deben ser rnás repetitivos. 

3. En oca.:;ioncs se tiene que contratar distint.ns estaciones de radio para poder llegar 

al públü.:o objetivo. 
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2.2.:Z.. PUBLICIDAD TELEVISIVA 

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

el medio publicitario n1ás efectivo. 

La televisión llega a todas y cada una de las categorías dcmogrilficas y consigue un 
impacto creativo por medio del color y el n1ovimicnto. La televisión es el 1ncdio de 

mayor importancia entre Jos anunciantes a nivel nacional. 

La televisión llega a una vasta audiencia~ y Jos televidentes se pueden segmentar para 

llenar Jos requisitos de la rnayoria de los publicistas de productos para el consumo 

nacional. Casi todos Jos televidentes nllr~m con rcguluridad un prop-,,.rama fi1vorito~ y 

algunos otros progrw1i.:1s. 

La combinación de iwagcn y sonido da al publicjsta d(.: rc1t.: .. risió11 tma gran ventaja 

sobre Jos otros publicistas que utilizw1 otros medios. Y la arnplia variedad de 

prog::rmnación disponible pcnnitc al publicista seleccionar las audiencias que se 

ajustan bien a las cspccificaciorH::s dd rnl.'!rcado. 

TIPOS DF. COMEUCIAl.ES DE TELEVISIÓ:X 

El comercial <le tclcvis1ón se puede desarrollar de diferentes manera~ debido a Ja 

disponibilidad de Ta irnagcn y d ~onido Alt!unos dt.! los 1ncdios ni.."'\s populares usados 

en el desarrollo de comerciales di.: TV !>on Jos siguientes: 

TESTJl\.10I'ilAL. Una cckbridad o un experto cuenta la histori.a del producto 

DEMOST.RATIVO. Se rnuestra el uso del producto~ destacando los beneficios 
que reporta .. 
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EFEcrISTA. Con esta técnica. mediante un efecto especia] se demuestra el 
producto y los beneficios que reporta .. 

QUE CUENTA UNA HISTORIA. Mediante ilustraciones apropiadas se cuenta 
una historia,, en la cual la trama llega a una conclusión que hace énfasis en el uso de 

un producto. 

QUE PRESEN'l'L'\. ANAL(lGÍAS. Se cuenta la historia del producto en términos 

análogos a problcn1a!> encontrados po:- los tclci,.rjdentcs. La solución al problema 

involucra el uso del producto. 

QUE PLANTEA UN PROBLE'.'.IA Y BRINDA SOLUCIÓN. Una pcTSona se 
encuentra con un problcrna s~mej;.intc al que tienen los televidentes. El prosec 

soluciona n1cdümtc el uso dd pn.xfucto. 

VENTAJ.-\.S 

1. La televisión es w1 medio publicitario ü.kzil, puesto que lo empica prácticamente 

Lodos los scgrncntus ck la pobl.ac.:iUn y se le suele considerar estimulante e 

influyente. 

2. La televisión lk¡;.a a los sentidos v3Jiéndosc de las imágenes. el sonido y 

n1Crvin1icnto. y Ic ofrece 3 los anunciantes una flc:xihilid3.d ilimitada. de un alto 

grado de compcndración por par1c del público. 

3. Los anunciantes pueden elegir el n1cjor horario. en una hase de 24 horas para llegar 

a sus principales prospecto!'. 

4. La televisión le ofrece a los public1~ta.s un prestigio que ningún otro rncdio puede 

igualar. 
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1. El mensaje televisivo es perecedero y se olvida con rapidez si no se emplea una 

repetición que resulta cara. 

2. El inconveniente principal es su costo, la tclc"-isión es cara y requiere un 
desembolso considerable. 

3. l-Iay desorden y confusión. Puesto que muchos comerciales de TV duran sólo 30 

segundos, una gr.an cantidad de presentaciones de diferentes productos 

bombardean nl televidente durante un programa en particular. 

2.2.3. PUBLICU>AD POR INTERNET 

Internet es una rc<l mundial, por 1ncdio de las computadoras~ que pone a disposición 

del usuario grandes cantid.-idcs de infonnación sobre prá.cricaincntc cu..."llquicr tema, 

tan sólo utilizando una computadora_ 

Algtmos la han definido cuino la enciclopedia intcracfrvn rru.ís completa jan1ás creada 

por el hombre. En el sentido estricto lntcn1ct es w1a nr<.!d de redes''. porque intcgrJ. a 

gran cruitidad de redes de computadoras distribuidas en todo._ el mundo. ya sea dt.! 

organizaciones gubcmaincntalcs. educativas. de investigación. comerciales. 1
•
1ctc. 

Internet se convierte en unn. gr • .u1 hcrr~unicnta para hacc.:r negocios a nivel 1nundial es 

por ello que a1uchas cu1prcsas no han dcja<lo pa.sc..-rr la oportunidad para ponerse 

pagina clcctrónü.:a. üondc ponen a disposición d~ los usuarios lisL"l de precios,, 

catálogos, información tCcnica, línca.s de ascsoria, etc. 

De esta fom1a, el usuario puede tener acceso a cualquier página electrónica con tan 
sólo tener su dirección donde ésta se encuentra. 

, ... R.cvist.a •"ENTREPRENEUR .. Pag. JO Volumen 4 Num 5 do 1Q96 
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Ya podemos ver grandes empresas con su página en INTERNET .. esto es otro mcdjo 

para realizar SlL<i ventas y dar a conocer sus productos o servicios. Internet es lUl gran 

avance para la publicidad. 

VENTAJAS 

1. Es una hcrran1icnta de comwticación qm: pcnnitc darse a conocer a nivel inundial. 

2. Se puede hacer tan atractivo el producto con10 se quiera. proyectando ünágcnes. y 

esfoga.ns llmnativos 

3. Es tma herramienta de comc1·cialización con rnayor crecimiento hay en dfrt. 

4. Es w1 correo casi instantáneo. independientemente de la distancia entre el receptor 

y el emisor. 

DESVENTA.JAS 

1. Quiz..as se crea que es su costo. sin crnbargo hasta. una microemprcsa puede 

integrarse a INTERNET. utiliz...-u1do un sencillo huzón de correo electrónico. 

2.3. PUBLICIDAD EXTERIOR 

La publicidad exterior s..:: refiere a los cartcks o anuncio!. c.:spcct.acularcs. que son 

colocados en la calle, gr...:ncrahncnt~ se c11cuc11tran en las calks y avenidas rná!> 
transitadas de la ciudad 

La totahdad de la publicidad cx:tcnor busca llegar a los consunlidorcs que estén cerca 

del punto de venta o vayan nunbo a rr...:ali:.--...ar su.s compras. La publicidad exterior trata 

de ser colorid..'l y c.spccta.cular p:.u-a poder captar la atención de d transeúnte. 

Podernos hablar de tum publicidad cxtcriur fija y de una móvil u de tr-..ínsito. 
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2.3.1. PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA 

La publicidad exterior fija. es aquella que se encuentra en un cartel.. cobertizo o 
carteles espectaculares, entre otros. 

Los podemos observar en paradas de autobús. en \as estaciones de metro, así con10 

en anuncios espectaculares en bf;. avenidas y principales c;illcs de la ciudad. 

Tratando sictnprc de ser vistosos y llainativos. ya que si son colocados en vías 

rápidas corren el riesgo de no ser observados por el consumidor. 

TIPOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR Fl.JA 

CAH .. TEL DE 30 110.JAS. Estos carteles pueden ser con iluminación o sin ella 

dependiendo de la ubicación que tengan. Mide de 3.60 111ctros de alto X 7.60 metros 

de un ancho. I.a superficie de fijación es de lánlinas de metal, con n1arco. 

CARTEL DE 8 110.1/\S. Mide cerca de la sexta parte de el cartel de 30 hojas 1.50 

metros X 3.30 n1ctros. Se les <lcno1nina c::irtclcs 1ncnorcs. 

ANUNCIOS F.SPF.CTACULARES. Es la forma más costosa de la publicidad 

exterior. Son colocado~ en ubicacionc5 especiales día y noche. y discf\ados para 

atraer a el 1nayor número de transeúntes. Utilizan luces dcstcllantcs y brillantes así 

con10 diseños técnican1entc ingeniosos. 

2.3.2. PUDLIClOAD EXTERIOR lHÓVIL 

Este tipo de publicidad trunbién es llrunada como publicidad de tránsito, es una 
manera de llegar a el pU.blico cuando se dirige a su trabajo, la escuela o a cualquier 

otro lugar. 

34 



CAPfn.JLOJJ 

TIPOS DE PUBLCIDAD Y MEDIOS MASlVOS- DE COMUNJCACION 

Últimamente podemos observar la publicidad en autobuses,. que van anunciando 

desde productos como refrescos hasta pro&~ainas de televisión. Comienza a ser una 
buena oponwtidad de llegar a el consumidor que durante su transporte no va 

haciendo otra cosa que no sea observar las calles. 

VENTAJAS 

1. El punto mas fUcrtc dt: la publicidad exterior radica en que puede ser la ultima 

oportunidad para JJcgar a un prospecto de compra con un rncnsajc publicitario 

visual. 

2. Alto alcance y alta frecuencia, este tipo de publicidad es un medio instructivo al 

cual no se puede ignorar y que sic111prc está presente, garanti7..ado que el público 

verá sus rncns,ajes a cualquier hora de día o de la noche. 

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

exterior. es por mucho Ja rnás barJta. 

4. Tiene un impacto creativo. Con sus gnu1dcs dirncnsioncs y sus presentaciones de 

.b-.y-ait colorido. Ja publicidad exterior resulta ideal para el reforL.amicnto de 

combinaciones de medios. 

DESVENTAJAS 

1. Tiene un bajo nivel de atención 

2. Escasa selectividad del público, es decir es un medio de 1nasas. 

3. Pocas veces es capaz de dar el n1cnsajc de ventas. bien detallado. ya que su tcx-ro 

está lin1itado entre 7 y l O pa!abn1.s. 

2.4. PUBLICIDAD POR COHREO DIRECTO Y OF: RESPt:r•:STA DIRECTA 

No hay que confundir los tCrminos correo directo y respuesta directa,. incluso 

'considerarlos sinónin1os. En realidad~ la publicidad de respuesta directa es cualquier 
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publicidad utilizada para vender bienes en fonna directa a los consun1idorcs. El 

mensaje no tiene que pasar por el servicio postal. aunque a menudo si lo hace.,. puede 

tratarse de un anuncio o un cupón en llll. periódico. revistas. etc .• que tengan un 

número telefónico. 

De acuerdo con Ja definición anterior podernos decir que la publicidad por correo está 

siendo reemplaz...·ula con el nombre de publicidad de respuesta directa. 

Cualquier forma de publicidad irnprcsa que se rnanda a un cliente potencial por 

correo es publicidad de correo directo. Tarjetas .. cartas. circulares. folletos y 
catálogos son alguna de las fonnas n1.ás utilizadas por el correo directo. 

El correo directo es w1a fonna eficaz de obtener clientela y promover relaciones 
amistosas con los clientes. 

El anunciante considera efectivo d correo. porque cuenta con un toque personal. 

incluso en muchas ocasiones se ponc d no1nbrc del destinatario en la nlisma carta. 

Existen varias formas par.i f(Jnnar la cartera <le clientes.. si.:: pueden obtener <le 

empresas corncrcialcs que se dedican a elaborar listas de personas. de acuc:n.io a sus 

ocupaciones. ingresos~ y otras caractcristicas Tmnbíén lo anunciantes pueden 

consultar el di.:-cctorio tckfi .. '>nico . .:.iunquc no suck sr.::r una buena fuente ya que: no 

dice nada sohrc los intereses o hábitos d~ co1nprar. ahí directorio con1crcialcs que si 

pueden ser de gran ayuda 

En ocasiones se puede rl.!ntar una cartera d~ clientes~ a otra con1pañía Ja cual tenga un 

g:iro distinto. 

El correo directo lo utiliL"".a.n o lo pueden utili:r.ar todos .. desde el fabricante hasta. el 

vendedor al rncnudo que no ticnr.:: local. 
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1. Permite que Jos anunciantes dirijan al público y área geográfica precisa a los que se 
desea llegar. 

2. Se puede hablarle personalmente al cliente potencial. 
3. No compite con otros anuncios como suele suceder en revistas y periódicos. 
4. Se puede n1cdir los resultados de respuesta fácilmente. El anunciante cuenta el 

número de respuestas que se rnandaron con10 contestación a cada a anuncio. 
5. Tiene variedad de furn1as se puede n1.;:u1dar en 1nucha5 prestaciones. 

DESVENTAJAS 

1. En ocasiones los clientes consideran que e! correo directo es basura y lo tiran sin 
leerlo. 

2. El cliente recibe día a día rná."> correo directo lo cua.1 distrae su atención. Incluso en 
muchas ocasiones fastidia al cliente con t..:ulto correo de ventas. 

3. Se considera costoso. 
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3.1. COMO CRE.AR lJNA CAMPAÑA PUBLICITARIA 

Las campañas de publicidad tarnbién conocidas corno programas de publicidad deben 

estar estrcchruncntc coordinados con otros progrrunas dentro de la nlisma en1prcsa; 

como son los prograinas de mercadotecnia y los prograrrias de fijación de precios~ las 

ventas y la pro1noción de ventas~ así corno las capacidades de rnanufactura 1!\. 

Cuando los prograinas de publicidad no se coordinan con otras actividades. pueden 

reducir las utilidades de 1nancra significativa. 1' a que se puede dar el caso que el 

producto tenga gran dc1nanda como consecuencia de una catnpaila exitosa y que la 

capacidad de producir o distribuir d producto por parte de la empresa no sea lo 

suficiente para poder satisfacer esta dcrnanda de! consurnidor. 

Existen varias decisiones que deben ton1arsc al dirigir las campaílas de publicidad. A 

continuación se cxplicm1 bn;vcrncnl1.: los pasos a seguir en Ja plancación de la 

campa.iia de publiddaLI~ para una r·cali? .. aci1..'H1 exitosa de Ja rnisn1a 

3.1.1. EVALlJACIÓ:-i lH:L !\lERCADO 

L.a plancación de la c~mpm1a se debe Jniciar con un análisis completo de todas las 

condiciones de l increado <lcl producto que se va a prornocionar. Si hay otras 

empresas que venden productos con1pctitivos. corno se debe cornpartir el mercado~ 

¿Que atractivos han tenido éxito?~ etc. 

La compaflia que cstU rcali7...<u1do una carnpafia publicitaria parJ determinado 

producto. debe conocer su capacidad de producción, para saber si en un rnomento 

detcmlinado. po<lrá satisfacer la <lcn1anda del producto~ en caso de que la campaña 
sea exitosa_ 

u Fcrrcr Ernilio . L3 publ icid.."ld Textos Y Concepto::. 
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Asf mismo debe tratar de conocer con anticipación las reacciones de la competencia. 

Como por ejemplo : La con1pañía competidora puede bajar sus precios. o como crcnr 

una carnpai'\a publi<.:itaria para bloquear al producto. Por lo cual la empresa debe 
saber si será capaz de soportar o sobreponerse a este tipo de acciones. 

3.1.2. FJ.JACIÓN DE LOS OBJETIVOS PUBLICITARIOS 

Cuando se planea una cainpaila publicitaria. 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 canipaf\a_ Siendo establecidos en función de lo que es preciso 

hacer para conseguir que sean alcanzados. 

Es posible nlcanz..ar 1nás de un objcti vo durante el desarrollo de una cainpaña 

publicitaria, aunque esto resulte ser muy dificil y costoso. Pero cada w1 .. a de estas 

deben ser compatibles con la estrategia de mercadotecnia. 

Según Joscph P_ Guiltinan existen 8 tipos Básicos de objetivos publicitarios <.1uc son 

los siguientes 

l _ CONOCl:\-tIEN,.O Es sin1plc1ncntc generar o incrcn1cntar el reconocimiento de 
un nomhrc de marca., de tul concepto de producto, de infi)nnación de donde y 
como co1nprar el producto. 

2. RECORDATORIO l>E \JSO. Recordar a los compradores que usen o C\.llnpren 
nuevamente i.:l producto_ 

3_ CAMBIOS DE ACTITUDES SOBRE LA 1'0Rl'>1A DE lJSO DEL 

PRODUCTO Consiste en n1ostrar nuevas maneras de usar el producto o nuevas 
oca..c.;ionc....~ para utiliz.arlo. 
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4. CAMBIOS DE PERCEPCIONES SOBRE LA IMPORTANCIA DE LOS 

ATRIBUTOS DE MARCAª Es con el fin de poder captar mas y nuevos clientes a 

través de mostrar los atributos de producto que los difc.-cncian de los dc1ná.."i. 

Dichos atributos deben ser importnntcs para que puedan ser percibidos por el 

consumidor. Que sea un producto con una co1npucsta única de venta. 

S. CAMBIOS DE LAS CREENCIAS SOBRE LAS MARCAS. Cuando los 

conswnidorcs ya consideran in1portantc un atributo o beneficio de dctcnninado 

producto~ se podrán anali:r.ar hasta que grado en verdad lo po~cl! 

6. REFUERZO ACTl"l'lJDl:'\i'AL. Cuando d producto o la n1arca tiene una fuerte 

posición en el mcrci:t.do y no ticni; dcbi1idadcs compctitivus importantes se debe 

buscar con\o objetivo n.:::for¿nr lns preferencias y lcalt...'ld de tnarca en el 

consumidor. Ofreciendo el 1nayor nivel de satisfacció11. 

7. CONSTRUCCIÓ;>; DE LA 11'-tAGE=" CORPORATIVA Y DE LA LÍNEA DE 

PROUuc·ro. Gcncrahncnrc se orienta a incrcmc.:nt..'lr la imagen pública de una 

corporación o de amplias línea de productos. 

8. OB1'E~CIÓ:'.' DE RESPl :ESTA DIRECT.!\. La ()l"gani:1..ación se comunica 

dircct¡un~ntc con cliente~• objcti"\-DS con el fin 1..k pcncrar una respuesta o una 

cornpra. El producto o ~crviclu se pn.Jmucvc a tr.:1vés del anuncio. El cliente 

responde de 1nodo directo al fal>ric;u1ti..":. 

3.1.3. DESARROLLO DEL PRESUPUESTO Pl1BLICITARIO 

El presupuesto public!:ario es l¡i cantidad de dinero destinada para un proyecto o 

pt"ogr.:una especifico y nu la cantidad total que se a.signa p;J.ra todos los gastos anuales 

en publicidad. 

Antes de hacer cualquier plancnción prcsupucstnl. es necesario determinar 

cxacta1ncntc que se va a clasificar con10 gasto publicitario. Esto es mas dificil de lo 

que parece,. pues muchos gastos que aparcntcn1cntc pertenecen a1 dcpartan1cnto de 

publicidad podrian cla..sificar;-;c. e-orno un gasto di: ventas. 

•• 
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Los presupuestos publicitarios requieren la aprobación,. y de acuerdo con et siste1na 

de la compañia. 

Aunque Jos deta1lcs específicos de la prcsupuestación de Ja publicidad varían de una 

empresa a otra se puede utilizar un enfoque general como: 

A) Establecer un presupuesto básico 

B) Con base en los objetivos~ cstitnar los costos requeridos para el diseño del 

mensaje y los medios. 

C) Si hay tiempo y recursos rcaliü-u- experimentos que pcnnit...'l.n obtener un 

estimativo aproxiinado dt.: la can1pmla propuesta. 

D) Revisar el presupuesto cuando sea necesario. 

3.1.4. CREATIVIDAD Y DISEÑO 

Las Ca.IIlpañas publicitarias de n1as éxito se concentran en este punto. Si está 

equivocado~ todo t:I resto de la plani..:aciún puede resultar en vano. 

El tema de lma catnpaila public1taria es a menudo el resultado de una gran 

investigación de ntcrc.ndos. Por lo tanto. sc debe concentrar considcrablcn1cnte la 

atención en dcs...--irrollar d tcn1a del pro~ran1a y en las rncdidas cn:ativas que se deben 

tomar para ascgur..ir su éxito. 

El mensaje publicitario incluye dos d:;n:1cn1os búsi1.:os los atn1ctivn~• que representan 

Ja idea central del mcnsa_;c ;.J el rnctodo de prcscrHnc1ón que ut!li..,,..-s para rn~::>trar Jos 

atractivos. 

Aqui pueden tornarsc en cuenta y coordinarse las opiniom .... 's di.: las agcnci~s 

publicitarias los especialistas creativos, a.si co1no Jos gerentes de! prodrn..:to a publici

tar; ya que pueden proporcionar infomw.ción irnportantc que caractcri7..a al producto. 
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A quien va dirigido para decidir que tipos de pcn~onas deben representar el anuncio. 

Los atractivos básicos de un 1ncnsaje publicitario son los motivacionalcs así corno las 

frases o cs1ogans en los mensajes_ Los atractivos pueden ser la descripción de 

atributos fisicos de\ producto~ descripción de beneficios funcíonalcs que se obtienen 

al utilizar el producto., a!-;Í con10 las caractcristicas del producto y que tipo de 

personas los utilizan. 

3.1.5. SELECCIÓ:-i DE LOS MEDIOS 

E\ desarrollo de el presupuesto es en realidad una parte integral del progran1a de 

medios. Ya que si el presupuesto destinado no alcanz..a para utili:J".nr determinado 

medio., la cmnp¡ul.a se puede volver un fracaso. 

L.."l selección de los n1ec.lios ünplica la determinación del publico y un anatisis 

completo de los hábitos de la....:; personas que se consideran con10 posibles 

compradores del producto_ Los h..-lbitos a los que nos n.;fcrin1os son el de 1cctura, 

audición. observación., y tnmsporte. 

Una vez hecho esto se pue<lc evaluar que 1ncdios pueden ser uti1i7 .. ados para lograr los 

objetivos. 

Cada 1ncdio tiene caractcristicas únicas que pueden ser o no apropiados para el tipo 

de mensaje que va a prc:sentarsc y para el segmento que se desea alcai1;r..ar. 

Se debe anali:.r..ar costos., duración del comercia.! o tmnaf\o del anu11cio,. ubica.ción,. 

frecuencia_ y alc;.u"act.::. 
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3.1.6. COORDINACIÓN 

Una crunpafta publicitaria irnplica mucho rnas que solo publicidad. debido a que la 

empresa debe estar preparada con la producción necesaria para en un rnotnento dado 
satisfacer la demanda. Los efectos de la publicidad pueden darse de n1ar1cra 

transitoria. y si un cliente potencial responde a un anwtcio y va Ja tienda y no 

encuentra el producto en los cstru1tcs~ puede ser un cliente perdido. y lo mas probable 

es que no compre el producto. 

Por lo lc."111to es rnuy ünportantc que todos se coordinen para poder tener una campaña 

exitosa,. y lo adecuado es que se planee por todos desde la compañía industrial hasta 

el representante de ventas. representantes de fabricación, distribuidores.,. vendedores 
al por mayor y al por menor. 

3.1.7. VERIFICACIÓ:'>i 

El publicista sensato hace un:i verificación previa a la can1paña. 

Rara vez los publicistas han encontrado que sus planes estaban desenfocados después 

de una prueba de vcrific.:ición .. incluso sirve par-..t cncontr-ru- los rncdios para 111cjorar 
las. ideas y los planes que ya se tienen. con el fin de dar mas éxito a la carn.prula. 

3.1.8. EJECGCIÓN DE LA CA!\lPAÑA 

Es el n1on1cnto de llcvrrr a cabo la c~unpafi.a publicitm·ia y a su vez. se estarán haciendo 

revisiones p;u-a verificar que se cst:in cun1plicndo los objetivos y se este dcs..Lrrollando 

la campaña de acuerdo a lo planeado. tanto en los rncdios de cornunicación. ticn1pos 
(horarios de anw1cios). frecuencia cte. 
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En el caso de haber fallas se revisaran en donde están los pw1tos débiles de la 
carnpai'la,. para poder corregir la falla. Puede ser que existan fallas en cuanto al 
disefto~ presupuesto selección de medios~ etc. 

3.1.9. EVALUACIÓN 

Se evalúa la efectividad de la can1pafia publicitaria para determinar si están 
utilizándose bien los gastos publicitarios. 

Se estima la efectividad de cada mensaje y de todo cJ progrmna de publicidad~ en el 
logro de los objetivos publicitarios específicos~ o el impacto tnotivacional. 

La evaluación la rcali:.r..an los especialistas creativos~ gerentes de publicidad, gerentes 
de productos o la agencia publicitaria. 
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DIAGRAMA DE COMO CREAR UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA 

Evaluación del me•~:;:, ] 

Fijación de objC,tivÓs.--~J 
publicitarios 

i 
,..,o""e_s_a_rr_o-,l~lo-d.,--oiPresuP~e;tO:J 

publicitario 
·---~---

Selección :a los-~dlos J 
1 

i 
¡--~----•--- -------] 
l__________:Coordinación 
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-----------·.- ---~-----
\ ¡ 

;Revisión ---.-J--J ! -f---_---~;:-~--=i 
. ¡------Eva~~3cló~-----l_J 
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3.2. ASPECTOS LEGALES DE LA PUBLICIDAD 

Al hablar de aspectos legales~ es referirse a Ja protección de los consumidores y 
protección de los negocios. en caso de que se presente algún abuso. 

Es importante que existan controles para la publicidad. de esta tnanera se puede 
proteger a tos negocios~ para evitar prácticas engatlosas o 1nétodos injustos utilizados 
por la competencia. Y además Jirnitar las actividades que tiendan a monopolizar el 
comercio. 

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

En México hay !:.,'Tan cantidad de reglamentos y leyes para proteger a los 
conswnidorcs en contra de las agcncÜL<; de publicidad. que no sic1nprc se atienen a las 

nonnas irnpucstas por nuestro gobierno. provocando una desorientación en et 
conswnidor. 

A continuación ~e presenta una 1·clación <le leyes aplicabh:s a la puhlicida<l en !vféxico: 

1.- Constitución Política dc los Estados Unidos Mexicanos 

<>Disposiciones relativas a la liCcrt~d de cxprc~ión y de prensas ( Arts. 6 y 7 ). 

II.- Código penal para el Distrito y tcrritonos fc<lt:ralcs. 
0 Delitos contra la moral pública y las buenas costtunbrcs (i\rt. 200) 
ºInjurias y Difarnación (Art. 350 ) 
ºFraude (Art. 387) 
0 Delitos cometidos por los comerciales sujetos a concurso {Art. 39) ) 
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111.- Ley del Impuesto sobre la Renta 

ºDeducción de los gastos de publicidad (Art. 26 Fracc. XIV) 

IV.- Ley Federal de Protección al Conswnidor. 

(Diario Oficial del 2-1 d.: Dicicml>r.: úc 1 992) 

V.-. Ley Federal de Radio Y Televisión y su Reglamento 

ºBases de la 1rans1nis1ón de la publicidad 

VI.- Ley General de Salud Reglamento de Publicidad para alünentos, bebidas y 

medicamentos. En materia de Control Sanitario (Diario Oficial del 19 de Die.de 

1974) 

VII.- Reglamento de Pcñwncría y Artículos de Belleza. 

ºCapitulo noveno de la publicidad (Art. 66 al 79) 

VIII.-. Reglamento para el registro de comestibles, bebidas y sitnilarcs. 

ºPublicidad (Arts_ 7. 8, I 2. 12, 1 ·1. ) 

Todas estas leyes y rcglan1cntos rcfcn.:ntcs a Ja publicidad lil.!ncn con10 objetivo evitar 

exageraciones y engm1os~ promover hábitos tavorablc.:s~ aJcr1ar a la población sobre 

dar1os a la salud causados por ciertos pn,ductos, y lograr un equilibrio entre 

conswnidorcs y publicistas. 

En México se encuentra Ja SCJCJF.L)J\!.J INTER/\f\.1ERICANA PAR../\ LA 

LIBERTAD DE EXPRESI<jN , (SlLEC). Esta sociedad busca rc~ponsabilizar al 

indjviduo para que llaga usn corr~cto de '.->U lihc.:rtnd de c:xprcsic.°111. El SlLEC es un 

organismo intcnncdio para Ja rca1i~ ... ación dr.: tareas que realiza el C()N/\RT .• este es 

1n1 organis1no autónomo int(.!grado por socios. I .. ~onnado por: Anunciantes, Agencias 

de Pub!icidad y Medios de Con1unicación 
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4.1. COMUNICACIÓN 

Ningún .b~po o sociedad podría existir sin la comunicación,. es decir. sin la 

transferencia o intercambio de significados e ideas entre sus mic1nbros. La 
comunicación sin embargo. es n1ás que la sirnplc etnisión de mensajes .. el mensaje 
debe ser entendido. La cornunicación incluye runbas características: la transmisión y 

entendimiento de mensajes e ideas_ 

La palabra comunic3cJón proviene del latín ucun1unicarcº .. puesta a poner en común. 

En general .. comunicación t.:s acción y efecto de hacer a otra persona participe de lo 

que unO tiene o sube. conferir con otros un astu1to~ ton1ando su parecer. Cornunicar es 

toda transmisión de inforn1ación con vistas a una respuesta que no sic1nprc implica 

una aceptación pasiva. 

En relación a los gn1pos de trabajo. tiende a evitar Jos conflictos entre los csfuerLos .. 

Ja duplicidad de tareas o la. c111isión de otras, <.1 fortalecer la COrJfianza. a estimular y 

motivar a los miembros del grupo. Aporta la infonnación necesaria. a fin de que la 

toma de decisiones no se lleve a cabo por inspiración o capricho. La cooperación y 

la coordinación consideradas cotno eje di.:I trabajo adntinistrat1vos. jan1<is lograrán 

acciones unificadas y am1ónicas hacia el objetivo establecido. sin servirse 

previamente de las tt!cnicas de connmicación. 

La comunicación cs. según Robbins, ··proceso tncdiantc el cual se trasrnitcn 

significados de una persona a otra, es transnlÍsión de la lnfonnación. idc...."ls._ 

emociones. habilidades por nH:dio del uso de símbolos, palabras u otras maneras de 

exprcsión·· 1
f·. La cornunicacion e~ un rncdio (proceso) y no un fin en si, de hacer 

común a otros lo que pensamos o sabernos. para alcanzar objetivos ciertos. 

1., Robbins, Stephcn "Es.scntials oÍOfb":llULahonal bch:ivior" P3g. t 1.5 
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La fuente o emisor~ inicia et proceso codificando un pensan1icnto o idea. Existen 

cuatro Íc"lctorcs que afectan Ja codificación del pensamiento al crear rr1cnsajes: 

habilidades~ actitudes~ conocitnicntos y el sistcrn<:1 sociocultural del crnisor. 

El mensaje en si rnismo puede causar distorsión del proceso de comunicación. 

Cuando escribimos~ el escrito es el tncnsajc, cuando gesticularnos Jos n1ovimicntos 

de tos brazos y fas expresiones del rostro son el nlensajc. El nicnsaje es atCctado por 
el código o grupo de sírnbolos que usamos para lr<L"'>rnitir sigr1ificados o idc:is. 

El canal es el rncdio a tr.J.vés del cu.al el n1cnsajc viaja o se envía. Es st!Icccionado 

por la fuente en base a Ja disponibilidad y oportunidad dl!I rnis1110. 

El receptor es a quien el rncn.s.:"lje está dirigido. Pero~ ;mtes que el mensaje pueda ser 
recibido. ya que viene codiñcado~ debe ser cainbiado a una fOrn1a que pueda ser 

entcnWda por el receptor. Esto cs. hay que descodificar el 1nc11sajc. Así corno la 
codificación del mensaje esta Ji1nit,¿-ida por las habilidades> actitudes~ conocin1icntos y 
eJ sistema socio-cultural también el receptor se encuentra fjn1itado por estos factores 

a1 descodificar el rncns.ajc. 

El eslabón final del proceso de con1lu1ic:ición es Ja rctroalir11t!ntación. la utiliz,.'lfnOs 
parn verificar que tan cxirosa ha sido La transrnisión del rncnsajc y que tanto 

cntendi1nicnto del n1ismo se ha aJcan:r __ ado. 

4.1.1. EL PROCESO DF. LA COMlJNZCACIÓ~ 

Debido a que Ja comunicación es un fenórncno que continuamente se n1odifica a 

través del tiempo~ estableciendo una. relación cambiante~ cuyos componentes o partes 

interactúan y se influyen recip•oc.arncntc, podemos de decir que se trata de un 

proceso. 
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El estudio del proceso de comunicación Ílnplica analizar cada uno de sus elementos~ 

sin perder de vista que el desglosarlos y enwncrarlos nos brinda sólo una visión 
fragmentada del concepto~ la cual no cxpljca la variedad de interrelaciones que 

proyectan su verdadcrn naturaleza. 

Antes que la co1nunicación pueda suJ"gir> un propósito u objetivo es necesario. Este 

se expresa a través de un rncnsaje que se envía de una fuente o emisor a un receptor. 

El mensaje es codificado (c<.mvcrtido a una fbnna sin1b6Jica) y enviado a través de un 

medio o c;,<u1al al receptor~ quien lo descodifica. El resultado es la transferencia de 

significados o idea.<.> de una persona a otra. 

Este n1odclo de comunicación~ scgú.n Robbins 17 >consta de 7 partes: 

1. La fuente o crnisor. 

2. Codificar 
3. El mensaje. 

4. El canal. 

5. Descodificar. 

6. El receptor. 

7. Retroalimentación. 

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

4.2. LA PUULICIDAD COMO ELEMENTO DE INFLUENCIA 

El propósito de la publicidad es vender algo, puede ser al mon1ento o después, de 

que se trate de t.m producto, servicio, idea, persona o Jugar. Para lograr esto es 

17 édom (16). Pag. 116 
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necesario que la gente pase de ~-wia etapa de sin1plc reconocirnicnto del producto 

hasta la acción de cornprah'N Por lo anterior~ podetnos cuestionarnos si la publicidad 

es realmente una forma de informar o de persuadir. Si la publicidad era sola1ncntc 

inforrnativ~ brindaría infonnación objetiva acerca del producto~ la cual, ayudaría a 

los consuntidorcs a to1nar una decisión de con1pra ·- razonada e inteligente'~ La 
publicidad persuasiva~ en can1bio~ es subjetiva y trata de rnanipular a1 consu111idor a 

crearle necesidades y prcforcncias de fonna nrtificial. 

La. publicidad es capaz de influir podcn.1sainent~ en las dc.::cisioncs de compra de los 
consun1idorcs y podernos utilizarla. s~gún Eng.el y Warsha"v ,,, para lograr los 

siguientes objetivos: 

4.2.l. LA PUBLICIDAD COMO MEDIO INFORl\JATIVO. 

La publicidad infonna a lo.s consun1idon:s acerca de los atributos dd producto~ no 

trata de carnbiar la fonna en que los consun11dorcs '"valoran .. estos atributos. Los 

consu1nidorcs son mús scnsibh:s a los precios y sólo la relación precio - calidad del 

producto atCcta la decisión de cornpra. 1 ~a publicidad infonna a los consurnidorcs de 

la entrada de nui.:vos con1pctidorcs al mt:rcado~ conn1nicando los atributos o 

cualidades de los nuevos productos. 

Los consunlidores pueden comparar fácihncntc los productos cstirnulando la 

con1pctcncia. /\si corno los productores eficientes pcnnancccn~ los ineficientes se 

van y nuevos competidores entrarán al n1crcado. Los consun1idorcs rncjor inforn1ados 

podrían presionar a los productores a bajar precios o rncjorar la calidad~ estimulando 

la innovación. La publícidad como n1cdio de infOnnación es necesario cuando se va a 

lanzar al mercado un nuevo producto o scr.:icio~ sugerir nuevos usos. para los 

1 ~ Engcl JcfTy Watshaw l\.tartm. "'Pro«not1onal Stratcgy•· Pac; 135 
19 idem Pag 135 
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productos ya existentes~ informar de Jos can1bios (precios), explicar el 

funcionamiento del producto. dcscnbir los servicios disponibles y crear una imagen 

de la Comparlía. 

4.2.2. LA PUBLICIDAD COMO MEDIO DE PERSl)ASIÓ;o..; 

La publicidad persuade e Influencia las preferencias y gustos del consumidor al crear 

wia imagen subjetiva de los atributos del producto, el propósito es lograr una 

diferenciación de la competencia que no este basada en precio o calidad si no hay 

in1agcn. EJ consun1idor vuelve leal a una rnarca rncnos sensible a los precios. 

además. percibe pocos sustitutos a las 1narcas anunciadas. L¡L'i cmnp.m1ías que desean 

entrar a con1pctir al rncrcado deben destinar un presupuesto de publicidad rnayor. Las 

compañías pui.:den elevar el precio del producto al invertir n1as en publicidad y 

descuidar las cuaJidadcs de precio y calidad. Al persuadir a Jos potenciales 

conswnidorcs st.: crean preferencias hacia una <ldcnninada rnarca, convenciendo al 

cliente que de 1cn11inado producto es la n1cjor opción del n1cr·cado, 11iodifícando sus 

percepciones. Para ton1ar una decisión de comprJ. podrí¡unos preguntamos si las 

cualidades de los productos y las necesidades que estos satisfacen solo c.xisten en 

nuestra mente o son reales. Exlstcn productos cuya dt:rnanda dL"pcmJero:'.1 <le la 

capacidad que se tenga para convencer a los consunlidores de que sus beneficios 

superan los de otros productos~ la pcrsW.L'iión tiene una µnu1 importanda aquí tiene 

wia gran importancia para inOuir en los hábitos de con1pra. 

4.2.3. LA PUBLICIDAD MEDIO DE RECORDACIÓ'.':. 

Todos los días las cn1prcsas llegan a Jos cousurnidorcs con rnilcs de mensajes~ con la 

espcran.7...a de atraer 1n:Js cotnpradorcs y crearles rncrcados a los nuevos productos. 

Ante la competencia tan intensa por capt...-ir la atención del público, hasta las 

compa.ñ.fas bien establecidas en el mercado se ven oblig.adas a recordarle a la gente su 
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marca para que no Ja olviden. A los consun1idorcs se les debe recordar de la 

disponibilidad del producto y de su potencial par.a satisfacerlos. Podernos utili?..ar la 

publicidad con el propósito de atraer la atención de la gente sobre cierto producto o 

servicio y contrarrestan las activida.dcs de los con1pctidurcs en este sentido. La 
publicidad puede servir para recordarle al publico que el producto puede necesitarse:, 

donde pueda adquirirlo y 1nantcncr el productt> en su 1ncnlc debido n la brevedad, 

fugacidad y variedad de 1ncnsajcs en el increado. 

4.3. PERSUASIÓN Y CAMBIO DE ACTITUD DEI. CONSlJ:"\1IDOR. 

La persuasión se refiere a Hcualquícr situación cu la qut: se <la intcnciunalrncntc un 

intento por c.:unbiar la fonna de pensar de Ja gente .. 20 Pero, un carnbio en la forma 

de percibir de la gente~ debe ligarse a un cc:unbio en sus actitudes. en este caso~ hacia 

una n1arca o producto. 

El carnbiar Ja forma en que una persona percibe una u1arca u producto es un objetivo 

de Ja publicidad~ para lograr esto se pueden uti1í7...ar Jas necesidades o deseos di.! los 

consumjdorcs en la claboraciOn de anuncio~ publicitarios. 

Las ncecsid~1dcs se refieren a la5 satisfac<.:ioncs de Jos a.spccto.s rnó.s b.asicos. de la 

existencia hurnana. corno pueden ser: con1ida. sexo. sed, etc.~ Jos l.h:!-ocns. por otro 

lado. se enfocan a Ja s.atisfo.cción de aspectos µsicológicos de Ja personalidad del 

individuo algunos cjcrnplos son: el placer. la elegancia Ja distinción. etc. 

Una de la...:; características que posc:c la publicidad. es que quien la ve puede 

identificar el producto anunciado. de acuerdo a su muy particular personalidad un 

posible satisfactor de !-oUS necesidades~ pero tarnbiCn de sus dc.:seos. 

~----------------

10 P~. Rjchacd, ··conumic;it1ori And PenmatJon" Pag. 4 
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Esta percepción puede darse de manera consciente e inconsciente . es consciente .... el 

estimulo se identifica y clasifica .... 21
• Si la percepción ocurre de ruancra inconsciente. 

se llama comúnmente como sublilninal .. que proviene de latín sub y limen. que quiere 

decir .... por debajo del umbra122
', lo que significa. ...... l.J<C'l transn1isión .. recepción y efecto 

de los mensajes visuales o auditivos fisican1cntc débiles. que el ho1nbrc recibe 

fisiol6gicarr1cntc. sin ser consientes de cllosnn La infi>nnación al percibirse de 

manera inconsciente no cncucntrJ resistencia o clasificación por parte del intelecto. 

por el contrario, lo que se percibe de rnodo conscicnti; puede ser evaluado. criticado .. 

es decir. razonado. para aceptarlo o rcchaZ".arlo. 

Las personas que trabajan en publicidad o n1edios de con1u11icaciún no pasan por alto 

que se pueda. establecer una .-elación entre dctcnninados servicios.. productos o 

marcas y la parte inconsciente del público. Es posible que los s~rvicios o productos 

se vendan .. gracias a la imagen que de ellos se crea, al vi11cularlos con valores corno el 

nivel sociocconómico la moda, elegancia. instinto de in1itación. c.:te.~ todo esto por las 

fantasías y frustraciones existentes en el cons11n1idor. v~u1ct.! F'ackard <L<>cgura que .. a 

muchos de nosotros se nos influye y se nos manipula en rnayor n1cdi<la de lo que nos 

damos cuenta. en lo que se refiere a las pautas de 1u1cstra vida diaria" 1·
1 

En oposición a lo que Packard afinna, I'!.aymond /\. Bauer. dice que '"la publicidad es 

solo una de Ja diversas influencias que se ejercen ~obre el comportarnicnto del 

individuo Y~ probablcn1entc~ tnuclu.1 n1cnos important~ que las de los semejantes y que 

la observación personal. porqul..! to<~o 1nurH.lo S.."lbc qrn.~ r.;s una fucr::r ... .a interesada .. ·~" 

21 Ídem ( 18) Pag. l 06 

u Alberto P..1crani, Diccionar-io de Ps1colo¡~ia. Pag 1 SJ 

:Z.l Definición de Sublinunal Comumcation Pitg 7 

,.. Vanee, Packar-d. Las fonnas: ocullas de la Pl"Op41E;OU1da Pag. 9 

:u Rayrnond A., Baucr, citado por Pfnhp Kotlcr, D1rcc:ción de Mercadotecnia E.ditodal Diana Pag. 820 
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Hoy en di~ son djscutidos los efectos que lo subliminal provoca en los campos de la 
persuasión y las ventas9 el publico no es ingenuo y si intuitivo y mesurado. De los 
servicios y productos que se anuncian elige de acuerdo a sus necesidades y poder 
adquisitivo. Asf~ en algún momento lo emocional tiene que ceder ante lo racional ya 
que .... el raciocinio~ más Wla habilidad inherente de adaptación nos lleva. a ajustar 

nuestros deseos para que estén de acuerdo con nuestra habilidad para satisfacerlos 26 

M Publicidad: principios y problemas. manual de adiest.r:unica:1to, Num. 32, Depto. Jntem.acional do 
Preparación de Directores de Empresas. Universidad de SYRACUSE. Pag. 27 
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TNVESTIGACION DE CAMPO 

5.1. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACIÓN 

• Probar como in.fluye la publicidad a través de cualquier 1ncdio de comunicació~ 
en la decisión de con1pra de la an1a de casa ... en Ja Ciudad de México_ 

• Para proponer aJgw1os pWltos a considerar para la creación de una campai'la 

publicitaria dirigida a las runas de casa .. con ba...o;;c a los resultados obtenidos. 

5.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS DE LA INVESTIGACIÓN 

• Conocer que elementos ton1at1 en cuenta las amas de casa parJ. tomar la decisión 

de que productos comprar. Tales como el precio, calidad~ publicidad" entre otros. 

• Demostrar que grado de fidclid.1.d le tienen a las marcas tanto en productos 
alimenticios. con10 de lirnpieza., higiene y cuidado personal., ropa y zapatos. 

• Saber que productos han logrado w1 posicionamiento l.!Il Jas an1as de casa. 

• Conocer con que frecuencia rcaliu1I1 sus compras y cuales son los Jugares de su 
preferencia. 

• Demostrar a través de que medio publicitario son más persuadidas~ así como por 

que medios de cotnunicación generalmente conocen los productos. 

• Conocer que grado de satisfacción tiene con los productos que achtalmcnte utiliza. 



5.3. HIPÓTESIS 

CAPITULO V 
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En nuestra opinión la publicidad es capaz de influir en el comportamiento de los 

consumidores induciendo cierta conducta a través del n1anejo de las necesidades y 

deseos. El propósito es crear cierta tensión la cual general un desequilibrio en el 

individuo. Dicha tensión se atenúa al satisfacer la necesidad o el deseo .. al adquirir el 

producto. 

El motivar a. la gente a constunir no se dirige solruncnte a la elección de una rnarca de 

producto. ta.IIlbién puede aplicarse hacia la preferencia de un tipo de cstablccintic:nto. 

Por lo anterior. si d cornportmnicnto del consun1idor está influenciado en gran 
medida por la publicidad y c~tc incrementa su actividad de consumo, entonces al 
incrernentar ta publicidad el consun1idor puede de alguna rnancra dirigirse, ya que al 

enviar constantc111cntc n1cnsajcs se n1otiva el acto del conswno hacia de tcnninados 

pToductos y rnarcas: 

Creemos que existen ciertos factores que intluycn en el cotnport~rnicnto <le consun10 

por medio de la publicid~d. Eso::> tactorc~ son la tcndcncw a inlitar a otros. el deseo 

de divertirse, el ahorro al 1nomcnto de cotnprar w1 arth.:11'0. ~l dc::i..;O de divcrtirst.:. l.!"l 

ahorro al rnonicnto de con1prar un artículo. el deseo de con1prar en un luµ.ar ccn.::u10 

al domicilio del cornprador. la contimu . .a en ..:!'l producto y la administración del dinero 

con que se cuenta. 

Todos estos factores son aprovechados por los publicistas para daborar sus rncnsajcs 

e inducir las prcll:rcncias de los consurnidorcs hacia una n1arca o producto 

determinado. 



5.4. DETERMlNACJÓN DEL UNIVERSO 
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Para la presente investigación de campo se taina como universo a mujeres que sean 
mnas de casa,. que residan en la CiucL.rid de México, en cualquiera de sus 16 

delegaciones. 

Pertenecientes a un nivel sociocconómico 1ncdio (C). Y cuyas edades fluctúen entre 

los 30 y 40 años de edad. 

S.S. DETERMINACIÓN DE LA MUESTRA 

En bac;e a la experiencia de las agencias de Investigación de Mercados al realizar un 

estudio cualitativo por n1cdio de entrevistas de scmíprofundidad (por las 

caractcristicas de las 1nisrnas). Y de acut.:r<lo con los fines de ta investigación~ 

tomando en cuenta C"I tictnpo parn su rcah:znción~ .:isf corno el grado de dificultad> se 

tomo la decisión de <.h:tcrn1inar como 1nuc.::stra representativa de nuestro universo n 50 

arnas de casa. cuyas car..ictcrísticas son en su totahdad pcrtcnccicnt(.::5 a nuestro 

universo (edad, nivel sociocconónlico. y rcs1dcncia ). 

Estadísticamente la cru1tidad puede rc~~ultar pcqudla para gcncr~li7_ . .ar la opinión de 

todas las amas d<..: casa, pero si confinnar y apoyar en clcrt.a n1ancra sus actitudes. 

pensamientos e ideas, así corno los factores que las motivnn en el proceso de decisión 

de con1pra. 

S.6. TIPO DE ESTI lDIO 

Se llevo n cabo la presente investigación a través de un estudio cuahtativo de 

recolección de datos. Por medio del cual se pudo canah7...ar la conducta de compra de 

las an1as de c¡isa; con el objeto <le saber "el porque'" de sus decisiones de compra,. 

sobre todo en un mercado t:::m competitivo. 
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Un estudio cualitativo permite conocer cua.Jcs son las motivaciones que inducen al 

individuo a comprar y usar detenninado producto o servicio a tr..ivés de un 

interrogatorio. 

El realizar un estudio cualitativo pcnnitc descubrir que clc111cntos del pr-oducto o 

servicios. así como la comunicación activan o dcspicrt;:u1 estas rnotivacionc.s: que 

inducen al individuo a comprar. 

Se toman en cucnt..'l todos los sectores que influyen en Ja conducta. co1no: los 
sentimientos. las car..ictcrísticas de situación que son dctcnnin;ullcs para que el 

consumidor piense. crea y sienta. Asi como los intereses personales. 

Los resultados son subjetivos y no se pretende tratarlos cotno si fuera una 

investigación basa.da en el niétodo científico. es decir no son daros exactos. 

El estudio cualitativo que se llevó a cabo para el presente trabajo, fue por rncdio de 

utilizar la técnica de entrevistas de scniiprofundidad. La cual permite obtener 

irúonnación acerca de las 1notivacioncs. inhibiciones. pensamientos y sentimientos 

del arna de casa. así como conocer cstirnulos externos que pueden llegar a influir 

positiva o negativamente cn b decisión de con1pra. 

5.7. MÉTODO DE RECOLECC'IÓN DE D!l.TOS 

La información obtenida Liura!ltc Ja investigación, se recopilo por 1ncdio de aplicar 50 

entrevistas de sc1niprofundidad, <i arnas de c<Jsa pertenecientes a nuestra n1ucstra. Las 

entrevistas se rcahz...'l.n')n durante los días 1 O y 25 de enero de 1 997. 

Las aina.s de casa entrevistadas fueron seleccionad.as al azar~ en djstintas colonias del 

D.F. Tod.as las arn3s de ea!>a fueron cntrcvistaúas en su hogar. 
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Las entrevistas de senüprofWldidad~ fueron personales. no estn1cturadas donde se 
interrogo lo mas posible a las entrevistadas, tratando de que hablaran libremente y 

expresaran sus creencias y sentimientos detallados sobre el tema. Aún cuando se sabe 
que las causas que mueven a un sujeto a tornar w1a decisión~ sobre todo el proceso de 

compra. se encuentra por completo en el subconsciente. tanto de profundiz.ar (aW1quc 
a no a niveles psicoanalíticos) en la mente del sujeto (arnas de casa), a través de) 

interrogatorio basado en un guía de conversación con el fin de obtener infonnación 

que proporcione bases para responder a los objetivos del estudio de increados. En 

este caso la influencia de Ja publicidad en la decisión de compra del ;:una <le casa. 

Las conversaciones fueron grabadas en su totalidad en audio cassettes, con el fin de 

no perder ningún comentario hecho por las entrevistadas. Las entrevistas tuvieton una 

duración aproximada de 30 a 35 minutos. cada una. Se procuro no inhibir a la 

entrevistada por el hecho de estar grabando In conversación y así impedir que 

contestara con la verdad. 

ParJ la realización de la."'> entrevistas nos apoyamos en 1u1a guia dc- entrevista no 

estructurada. 

Se considero que en el caso de que aJgun~ crurcvista no proporcionar.J la suficiente 

infbrniación por una o por otra causa. se sustituiria por otra con el fin de obtener 50 

entrevistas rcahncntc U.tites. para poder ser anaii7.adas. 

Cada entrevista fue transcrita. para fi.icilitar el anél.lisis. y poder responder a los 
objetivos planteados en la investigación. 

A continuación se presenta In guía de entrevista utiliz.a.da durante el trabajo de campo. 
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GUiA DE ENTREVISTA 

Buen día, estamos realizando una investigación de mercados~ acerca de publicldnd .. 
agradecemos de antemano su disponibilidad para r~-Uizarla.(l-'nJfund1;:ar en las 
respuesta.-r, pre&<runtar: que más¿ porque?. ¿corno? a/J.-,>Ún eje111plo? etc-). 

l. ¿QUlÉN REALlZA GENERALMENTE LAS COMPRAS EN SU CASA'! 

2. ¿A QUÉ LUGAR NORMALMENTE ASISTE PARA REALIZAR SUS COMPRAS DE 

ARTÍCULOS DE PRIMERA NECESIDAD? 
3. ¿PORQUÉ? 
4. ¿EN QUÉ LUGARES REALIZA SUS COMPRAS DE ROPA. ZAPATOS Y DEMÁS 

ACCESORIOS PERSONALES? 

5. ¡.POR QUÉ? 
6. ¿PARA TOMAR LA DECISIÓN DE DÓNDE REALIZAR SUS C0'.\1PRAS SE BASA 

USTED EN LA CERCANÍA. COMODIDAD. CONVENIENCIA. PRECIO. ETC.? 
7. ¿PARA TOMAR LA DECISIÓN DE QUÉ PRODüCTOS COMPRAR. SE BASA 

USTED. EN LA CALIDAD. PRECIO O EN LA PUBLICIDAD DEL PRODUCTO? 

S. ¿QUÉ TANTO INFLUYE EN SU DECISIÓN DE COMPRA LAS IMÁGENES QUE 

SE MUESTRAN EN LOS DIFERENTES A.."1UNC!OS O C0'.\1ERCIALES DE UN 

PRODUCTO O SERVICIO? 
9. ¿HACE USTED CASO A LAS OFERTAS O PROMOCIONES ANUNCIADAS EN 
LOS DISTlNTOS MEDIOS PUBLICITARIOS·> 

10. ¿A TRAVÉS DE QUÉ MEDIO DE COrvlUNICACIÓN SE ENTERA USTED DE LAS 

OFERTAS Y PROMOCIONES'! 

l J. ¿EN BASE A QUÉ DECIDE USTED CO'.\!PRAR DETERMINADA MARCA DE 

ALGÚN PRODUCTO? 
12. ¿CUANDO LANZAN AL MERCADO UN NUEVO PRODt;cro LO COMPRA 

PARA C01"1PARARLO CON EL Ql;E lJSTED USA NORMALMENTE? 
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13. ¿EN LA ESCALA DEL 1 AL 10 QUÉ TAN FIEL ES USTED A UNA MARCA DE 

LOS SlGUlENTES PRODUCTOS? 

- Carnes frias -Shampoo - Sopas 

- Desodorante - Aceite comestible - Perfume 

- Crema facial - Galletas y pan -Conservas y ottos enlatados 

-Tintes - Cosméticos - Refrescos 

- Detergente y productos - Medias 
de limpieza 
14. ¿LOS PRODUCTOS QUE UTLLIZA LOS COMPRA PORQUE SE LOS HAN 

RECOMENDADO, POR EL PRECIO, PORQUE LOS VIO ANUNCIADOS, PORQUE 

SON LOS PRIMEROS QUE OBSERVÓ AL REALIZAR sus COMPRAs"o ERA EL 

ÚNICO QUE HABÍA? 
15. ¿SI USTED VE UN PRODUCTO ANUNCIADO POR DIFERENTES MEDIOS 
PUBLICITARlOS Y LE HAN RECOMENDADO OTRO CUÁL DE LOS DOS SE 

DECIDE A COMPRAR? 
16. ¿QUÉ PRODUCTOS PUEDE RECOMENDAR USTED'! 

17. ¿CUANDO VA A REALIZAR SUS COMPRAS. !'REPARA UNA LISTA DE LO 
QUE NECESITA O CONFORME SE ACUERDA VA COMPRANDO? 

18. ¿CADA CUÁNDO REALIZA SUS C0!\.1PRAS. CADA 15 DÍAS, CADA 8 DiAS O 

DIARIO? 
19. ¿EN CASO DE NO REALIZAR UNA LISTA PARA SUS CO'VIPRAS, USTED YA 

SABE QUE PRODUCTOS Y MARCAS VA A COMPRAR. Ó. CONFORME 

RECUERDA V A COMPRANDO? 

20. ¿SI VE USTED DOS PRODUCTOS DE IGUAL !'RECIO. ATRIBUTOS, 
BENEFICIOS, CA."lTlDAD Y CALIDAD. PERO UNO ES MÁS PUBLICITADO QUE 

EL OTRO. CUÁL DE LOS DOS C0:>.1PRA? 

21. ¿CREE USTED QUE TODOS LOS ATRIBUTOS Y BENEFICIOS QUE SUELEN 

SER ANUNCIADOS COI': RESPECTO A UN PRODUCTO SON CIERTOS. Y, POR 

QUÉ? 

22. ¿CUÁLES S01': SlJS PASATIEMPOS'' 
23. ¿ACOSTUMBRA VER TELEVISIÓN? 

24. ¿EN QUÉ HORARIOS NORMALME!':TE? 
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25. ¿OBSERVA LOS COMERCIALES? 

26. ¿PODRfA MENCIONAR ALGUNO QUE RECUERDE? 
27. ¿UTILIZA PRODUCTOS ANUNCIADOS POR TELEVISIÓN. CUÁLES? 

28. ¿COMPRA USTED PRODUCTOS POR TELEVISIÓN. POR QUÉ? 

29. ¿QUÉ REVISTAS ACOSTUMBRA LEER? 

30. ¿UTILIZA PRODUCTOS ANUNCIADOS EN ELLAS? 
31. ¿ALGÚN ANUNCIO QUE RECUERDE? 

32. ¿ACOSTUMBRA A ESCUCHAR LA RADIO? 
33. ¿EN QUÉ HORARIOS NORMALMENTE Y QU(ó TAN SEGUIDO? 

34. ¿PRESTA ATENCIÓN A LOS COMERCIALES O SOLO LOS UTILIZA COMO 

FONDO MUSICAL CUANDO ESTÁ REALIZANDO ALGUNA OTRA ACTIVIDAD? 

35. ¿QUÉ ESTACIONES ESCUC!IA NORMALMENTE? 

36. ¿ALGÚN COMERCIAL QUE RECUERDEº' 
38. ¿ACOSTUMBRA LEERLA? 

39. ¿COMPRA PRODUCTOS/\ TR.'°' VÉS DE ESTE MEDIO? 

40. ¿CUANDO VA POR LA CALLE SE FIJA EN LOS DISTINTOS ANUNCIOS 

ESPECTACULARES? 
41. ¿CUANDO ESTÁ REALIZA:-.100 SUS COMPRAS Y RECUERDA ALGÚN 

PRODUCTO QUE HA VISTO ANUNCIADO. LO BUSCA? 

42. ¿LOS PRODUCTOS QUE NORMALMENTE UTILIZA SON LOS DE MAYOR 
PUBLICIDAD? 

43. ¿QUÉ TANTO INFLUYE LA OPINIÓN DE SU FAMILIA PARA ADQUIRIR 

DETERML.'IADO PRODUCTO? 

44. ¿SU FAMILIA ESTÁ SATISFECHA C0:--1 LOS PRODUCTOS QUE USA? 
45. ¿USTED ESTÁ SATISFECHA CON LOS PRODUCTOS QUE UTILIZA? 

NOMBRE 
DIRECCIÓN: 

EDAD 

GRACIAS 
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5.8. ANÁLISIS E INTERPRETAClÓN. 

A continuación se prcscnt..-i el análisis e interpretación de cada una de las preguntas 

aplicadas. 

l. ¿QUIÉN REALlZA GENERALMENTE LAS COMPRAS EN SU CASA? 

La totalidad de las amas de casa contestaron que son ellas mismas quienes compran 

los artículos de priiucra necesidad (alimentos) y de uso personal (shainpoo~ crema. 

jabón, etc.). Casi ninguna de ellas se hace acon1pm1ar de su esposo o hijos. J.Ja 

mayoría opinó que al rcaJiz..ac sus compras trJtan de que su gasto (cantidad de dinero 

del que disponen) sea suficiente para adquirir la totalidad de los artículos que 

necesitan. inclusive, si les sobra un poco de dinero. Io ahorran para postcrionncnte 

cubrir pcqueflos gastos que no hayan previsto. 

2. ¿A QUf: LUGAR .">;OR.'\fALl\IENTE .·-\SISTE PARA REALl7~.AR SlJS 

COMPRAS DE ARTÍCULOS DE PRL'\fER.A NECESIDAD? 

Los lugares que mas mencionaron son Jas tiendas <le autoservicio. como Wall Mart
7 

Comercial 1V1cxicana y Aurrcr.:i n1ás ele..: Ja tnit.ad de Jas arnas de ca.o:;;! realizaron sus 

compras en esto!> lugares.. estas tiendas de autoservicio son de las que 1nás utiJiz.<:u1 la 

publicidad para anunciar sus proruociorn.:.:> y C!,tablccin1ii.:f!tos. Menos de la mitad de 

las an1as de c¡is.;! realizan parte dc sus compras en tientl:1s de auto~;crvicio~ adquieren 

solamente productos enlatados y dt: lin1p1c.1:Q el resto de sus cornprw1 como productos 

percccd1.:ros las rcaliz.an en n1crc¡-1do.'.:> o ti¿u1guls. Ia razón e~·. que creen que estos 

productos son rnás frescos y cconúniicos en ...::stos rugares que en las tiendas de 

autoservicio. Muy poca::-: rcaJiz__¡u1 la totalidad Je .sus con1pras en tianguis o mercados. 

3. ¿POR QlJI~"! 

La ma)'Oria de !as que acuden a las tiendas de autoservicio es porque cncucntrJn una 

gran variedad de articuJos con calidad y rnús cconón1icos (precios bajos). 
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Al seleccionar la tienda de autoservicio. el mercado o tianguis,. según sus 

preferencias,. Ja ubicación es un factor determinante ya que acuden al más cercano a 

su domicilio. 

4. ¿EN QUÉ LUGARES REALIZA SlJS COMPRAS DE ROPA, ZAPATOS Y 

DEMÁS ACCESORIOS PERSONALES? 

La mayoria de las runas de casa co111pra sus articulas de vestir y calz.ado en bazares 

de ropa y pcquctias tiendas del centro de la ciudad, esto porque en estos lugares 

encuentran precios más bajos. Para estos productos Jos precios varían en grandes 

proporciones dependiendo de la calidad. y por supuesto. de la marca,. aunque la 

rriayoria de las an1as de casa piensa que las difi.:rcncia:> de calidad entre las distintas 

marcas,. no justifica sus diferencias tan grandes en precios. Menos de la rnitad,. 

ocasionalmente~ compra en puestos arubulantcs ccrco:mos a su dornicilio. una minoría 

rcaliz .... 'l. sus con1pras en tiendas dcpartarncntaks siendo Ja n1.ús rnencionada Suburbia. 

La mayoria opina que para adquirir estos productos de buena calidad y :..i buen precio 

solo se log.rJ a tr..ivé<.; de bu.sc:.11" y comparar entre u.na g.ran cantidad de 

establecimientos. 

5. ¿POR QUlé? 

Casi la totalidad de ias <.unas de casa acuden, µrin1t.:ramcnh:, a los establecimientos 

más cercanos a su domicilio, sin dejar de considerar el precio de Jos productos al 

decidir la con1pra. Muy pocas an1as de ca.s~ se deciden a cotnprar solo por gusto. 

Cuando compran esta c!ast! de articulo~~ es porqm.: en rc<..ilidad ya los nc.:.:csitan. y no 

porque solamente les p;::ircccn <igradablcs o bonitos. 

6. ¿PARA TO:l-fAR LA DECISIÚ:" DI' DÓ:"DE REALIZAR ses COMPRAS 

SE BASA USTED EN LA CEH.C.-\.NiA. COMODIDAD, co;-.;vENIENCIA, 

PRECIO. ETC.? 

La rnayoria busca la comodid..1d do;: con1prar ..::n lugares cercanos a su domicilio. pero 

siempre toman en consideración la variedad de lo~ an.ículo!=. que pucc .. hu1 encontrar. 
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7. ¿PARA TOMAR LA DECISIÓN DE QUÉ PRODUCTOS COMPRAR, SE 

BASA USTED, EN LA CALIDAD, PRECIO O EN LA PUBLICIDAD DlcL 

PRODUCTO? 

Gran parte de las arnas de e~ rnanifestaron que debido a lo dificil de la actual 

situación económica de sus hogares. se deciden a cotnprar dctcnninado artículo 

basándose en el precio .. la calidad es el scbrundo factor que consideran y opinan que. 

en realidad, la publicidad no la toman en cuenta. Al realizar w1a co1npra tratan de 

adquirir el producto que posen la mejor con1bi11ación <le calidad precio, es decir .. un 

producto a bajo precio con la mejor calidad posible. 

8. ¿QUÉ TAr"TO INFLUYE EN St: DECISIÚN DE C0:\1PRA LAS 

11\<lÁGENES QUE SE MUESTHAN EN LOS DIFEH~:NTES ANlJ;";CIOS O 

COMERCIALES DE UN PRODCCTO O SERVICIO? 

Casi ningtma de las mnas de casa acepta estar influenciada por la publicidad. opinan 

que los rncnsajcs que reciben a través de los comerciales no son dctcmiinantcs en su 

con1portan1icnto de consumo. no deciden por ellas que productos comprar. Sin 

embargo, puditnos notar que la rnayoría de los productos que usan o recuerdan .. ya 

sean alitncntos. Je Iintpicza o de uso personal, son de i:J"> 111arcas que 1nás publicidad 

tienen. 

9. ¿HACE lJSTED CASO A LA.S OFERTAS O PRO:\tOCIO:-;ES 

ANUNCIADAS EN LOS DISTINTOS :\IEDIOS PlJBl.ICITARIOS·! 

Más de la tnitad ton1an en consideración las ofertas o promociones que las tiendas de 

autoservicio ofrecen a ~.us clientes, esto porque piensan que Ios descuentos que. 

gcncraln1cntc~ ofrecen a los clientes son tnu)- atractivos y al llegar a las tiendas 

comprueban que son ciertos. 
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IO. ¿A Tl~ví.;s DE Qui': l\1El>IO DE COMUNICACIÓN SE ENTE~ 

USTED DE LAS OFEKJAS Y PR0l\10CIONES? 
La mayoría se entera por ntcdio de la radio o la televisión, en algmtos casos, se 

enteran al llegar a (a tienda de autoservicio y observar los anuncios que se exhiben en 

las entradas o en las áreas donde ubican Jos artículos en promoción. 

11. ¿EN BASE A QUÉ DECIDE l'STED COJ\lPl{AR DETERJ\llNADA 

MARCA DE ALGÜN PRODUCTO? 

Todas las amns de casa manifestaron intentar. en prirncra instancia. con1prar solo 

productos de alta calidad. en b.:isc a este crircrio determinan las marcas de su 

preferencia, sin embargo, <:n rnuy pocas ocasiones logran que todos los artículos que 

compran sean lns de mayor calidad del nlcrcado. debido a su presupuesto. que en la 

mayoría de los casos no es suficit!ntc. C:a.si ta 1nayoria Ú'.: las ~unas de casa tienen que 

confonnarsc con algunos productos e.Je 1ncnor cahJad y así nlistno de rncnor precio. 

12. ¿CUANDO LA:-;ZA1' AL MERCADO L';\; :'\lJEVO PROD!JCTO LO 
CO~IPRA PAHA. COMPARAHLO CON EL Qt:E LiSTED USA 

NOHJ\IALMENTE"! 

Alrededor de la n1itud de las .<.unas de casa cuando se Jan:;.-..a un producto nuevo al 

mercado, o uno ya existente pero con alguna innovación, lo cornprJn y prueban 

compar<indolo con el que norn1aln1cntc venían utiJi7.ando. Picnsun que el continuar 

con1prando Jos productos de una n1arca dl!tcnninada depende de los beneficios que 

ést."l les brinda en relación a los de la competencia. Pero la otra mitad~ siente 

desconfianza de probar orro producto porque en caso de no gustarle, significaría w1a 

pérdida de dinero que no tiene. y sí el producto que normaln1cntc usan satisface sus 

necesidades no creen necesario probar a cada n101ncnto algo nuevo. Los productos 

que más se co1nparan son los de lintpicza e higiene pcísonal. 

70 



CAPITULO V 

JNVESTIGACION DE CAMPO 

13. ¿EN LA ESCALA DEL 1 AL 10 QUÍ: TAN FIEL ES USTED A UNA 

MARCA DI<: LOS SIGUIENTES PRODUCTOS? 

- Carnes frías 

-Shampoo 

- Sopas 
- Desodorante 

- Aceite comestible 

- Pcrf"umc 

- Conservas y otros 

enlatados 

- Crema facial 

- Galletas y pan 

- ·rintcs 
- c:_:osméticos 

- Refrescos 
- Medias 

- DetcrJ!ente y 

productos de limpieza 

Rcsp<...~to a la fidelidad hac1a las n1..<u-cas. se pudo observar que las arnas de cas...'1. son 

fieles en un 90~·í) a las nt~ffcas que usan de productos para el cuidado personal corno 

son desodorantes~ tintes, sharnpoo y crctnas~ entre otros. Menciona.ron que esta 

relación de fidelidad se debe a que estos productos poseen alguna cualidad o atributo 

que les satisface y que sería dificil encontrar en otros. por cjctnplo. el tono y el poco 

nta.ltrato que sufre el cnbdlo a1 usar una n1arca de tinte en c:spccífico. En relación a 

los productos de Jilnpicf" . .a tan1hiCn guardru1 una gran fidelidad de rnarcas y les cuesta 

n1ucho trabajo car11biarla.s o probar orras, en cuestión a los producros alirncnticios,. no 

son tan ficks y bust.:an cornprar Jo que encuentren úe otCrta o lo que en el rnorncnto 

de la cornpra les rc!:'uhc m¡ls atractivo y este Je acut:rdo a sus necesidades. Muy 

poca...:.; arna..<..: e.le casa manific.st¡u1 si:r ri:alzncnti: fieles a rnarca.s de sopa, aceite, 

conservas. c1nbutidos. gallct;.is, dt.:. i.::oristautcmcn1e ...:~1mh:an y prueban distintos 

sabores y pn::scntaóoncs 

14. ¿LOS PUODUCTOS QUE UTILIZA 'OS C0'.\1PR,'L PORQUE SE LOS 

HAN RECOMENDADO, POR El. l'ltECIO, PORQL'.E LOS VIO 
ANlJNCl/\.DOS, POHQl'E so:-; LOS PRl'.\1EROS QUE OBSF.HVÚ AL 

REALl7~1>R ses COl\IPRAS () ER.1> EL (::--.;1co QLE HABÍA"! 

M::L~ de la nlitad de las arnas de casa dctcrrninan qu~ marca ~01nprar JXn el precio y 

por ser cstus productos los que han utili:r __ ado y le~ satisfact:n. l\.1uy µoc.as compran 

productos por el hecho de quc !'>C los hayan recomendado. picns.<m que cada persona 

tiene gustos diferentes. Casi ning1ma acepta haber cornprado al~ün producto 
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siniplcmcnte por haberlo visto anunciado. pero si con1pran productos que han usa.do 

grandes campai'ias publicitarias. sobre todo shampoo y detergentes, scgura1ncntc la 

publicidad de los productos ha tenido alguna. influencia en sus decisiones de cornpra. 

aunque solo sci1 por el hecho de probar si realmente es cieno lo que Jos anuncios 

dicen de ellos. 

15. ¿SI USTED VE l/N PRODUCTO ANUNCIADO POR DIFERENTES 

MEDIOS PUBLICITARIOS Y LE llA:-1 REC01"1ENDALJO OTRO CUAL DE 

LOS DOS SE DECIDE A COMPRAR'! 

La n1ayoría de las arna..,, de casa rncncionó que si n:ahncntc necesitan el artículo. 

co1nprarian el que les han rccomcndadl) dependiendo de la confian?..a que sientan por 

la persona que hace la n.:coml!ndación. si necesitaran lUl artículo que nunca han usado 

y nadie les ha rccon1cndado alguno, entonces, compararían el pr...::cio y los beneficios 

que los productos qm.: encuentren les ofrcz<:an y clcgirian el que resultar¡) ser Ja n1ejor 

opción. 

16. ¿QUÉ PRODUCTOS PUEDE RECOMENDAR USTED? 

Casi toda.._..:; las runa._.;; de casa..., recomiendan artkulos corno d shmnpoo~ siendo las 

marcas más 1ncncionadas Capricc. Vanart y \Vdlapon. !\sí n1is1no. recomiendan 

detergentes como Aricl y Rorna~ entre los rnús rncncionados~ con excepción del 

detergente Ro1na todas las otras n1arcas que 1ncnc1on.<JHln utili.:r..<u1 o han utilizado~ en 

algún mon1cnto~ grandes can1pañas publicitarias. Mu:y fX'cas arnas de casa 

recomendaron aceites comcstibks~ crnbutidos y sopas~ incluso, 1nuy pocas recordaron 

rápidamente la nl.:."l.rca que constunt.!n ele este tipo <le productos. Con esto podemos 

darnos cuenta que existe un tnayor posicionamiento de 1narcas~ t:n las ;:m1as de casa~ 

con respecto a productos que son f)ara el cuidado pcrs<>naL ya que casi todas 

recordaron al n1orncnto la marca que usan.. sin cn1bargo~ con respecto .a productos 

alin1cnticios conocen varias 1narcns pero pueden utili:.r_.1.rlas o no, c.:so depende del 

precio que tengan. En relación a los producto!• de higiene y cuidado personal tienen 

períectamcnte identificadas ]as n1arca.s que usan y que satisfacen sus nccc.sidadcs. 
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17. ¿CUANDO VA A REALIZAR SUS COMPRAS, PREPARA UNA LISTA 

DE LO QUE NECESITA O CONFORME SE ACUERDA VA COMPRAl'iDO? 

Más de la mitad de Jas amas de casa cuando acuden a realizar sus compras. ya sea al 
supermercado. al mercado o al tianguis~ llevan consigo una lista de los productos que 
necesitan. el fin es evitar comprar artículos que quiz .. ás no necesitan. Muy pucas arnas 

de casa manifestaron que~ en algunos casos. anotan solamente el producto y en otros 

el producto y la marca. por ejemplo. pueden anotar ºpasta dental .. ó "pasta Colgatc". 

La mayoría comentó que se les facilita preparar la lista porque así aprovechan. 

también. para programar sus comidas de la scnu1na. Otro n1otivo para preparm· la lista 

es no olvidar comprar algún articulo que necesitan. Las pocas arnas de ca..'<ia que no 

preparan una lista de compras. no es porque piensen que es inútil sino que sienten 
pereza de hacerlo~ adcn1ús. aceptan que en ocasiones si compran artículos que 

realmente no nl.!ccsitan. pero que en el n1on1cnto que Jo observaron en cJ estante o 

aparador les resultó atractivo y dccidicro11 co1nprarlo. 

18. ¿CADA ct;A:-;oo REALIZA Sl'S CO~tl'RAS. CADA 15 DÍAS, CADA 8 

DÍAS O DIARIO? 

La frecuencia con que rcali:;r .. .an sus cornpra.s depende: de cum1do reciben .su gasto. 

Muy pocas realizan sus cornpras cad~ l 5 días pl1r·quc picns.a.n que es dificil conservar 

los aJüncntos frescos u en but..:n csta<ln pL•r llll periodo dt:: tit..:mpo t:J:n J:J:rgo. L .. -i 

mayoría acude cada 8 días a rc.ali:.....ar sus cornpras a tiendas de autoservicio, pero de 

igual fonna. pueden ir un día cualquiera al n1i:rcado o a una tienda pequeña a 

comprar articulos qw.; al rnon1cnto ncccsitc:n. f\,1uy pocas rcah7 .. a.n sus con1pras de 

forn1a diaria. salo cuando reciben su J!<lSto de esta n1isrna n1ancr3. es decir, 

diarian1cntc. La n1ayoria rncncionó que el realiz;:.r las comíJras cada 8 días tiene la 

ventaja de ser menos cans.."ldo o que les rinde n1ás su dlner,, 
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19. ¿EN CASO DE NO REALIZAR llNA LISTA PARA SllS COMPRAS, 

USTED YA SABE QUE PRODUCTOS Y MARCAS VA A COMPRAR. Ó, 

CONFORME RECUERDA VA COMPRANDO? 

Todas argumentan que ya saben que artículos son los que necesitan. en que cantidad 

y que marca comprar y que al n1on1cnto de cotnprar recuerdan todo lo necesario. 

Pero, se notó que son las que menos posicionamiento de marcas tienen y que incluso 

no recomendaron productos o les costo rnucho trabajo hacerlo. Por lo que se cree son 

dt:: las runas de cas ... "l que van comparando y eligiendo al mon1cnto de rcali:r__ar la 

compra. El hecho de preparar una lista significaría org<.ulizarsc y procunff cornpnu 

solo lo necesario~ evitando c01nprar artículos solo por que al rnomento de observarlos 

en el estante o aparador surgió la nccc-sidad de tenerlo. 

20. ¿SI VE USTED DOS PRODt;CTOS DE IGUAL PRECIO. ATRIBUTOS. 

BENEFICIOS. CANTIDAD Y CALIDAD. PERO UNO ES '.\.1ÁS 

PlIBLICITADO QlJE EL OTRO. CUÁL DE LOS DOS COMPRA? 

La mayoría de las a1na.s de casa ad!niticron que scgurarncntc clcgirí:.u1 el producto 

más publicitado. debido a que lo conocerían o habrían escuchado de él por los 

anuncios~ mientras que d otro les st.:ría dc~conocido. consld!.!ra.¡1 que ~í esta 

anunciado puede ser n1cjor que el otro. conocerían n1üs acerca de su Cuncion::unicnto~ 

atributos y bcru.:ficio:::.. En t.:st~ t.:a;:;o, la tnay<.._'\ría ::.i hace ca.SL' di..: la publici<lad 

21. ¿CREE USTED Ql;E TODOS LOS ATIUBUTOS Y BENEFICIOS QUE 

SliELEN SER A;->;U~Cl/\I.>OS CON RESPECTO A ¡_::-; PRODUCTO SON 

CIERTOS, Y. POR Ql!Í-'.'! 

Aunque la mayoría está influcncmcb µnr la publicida<l, tan fuerte, que se ejerce en los 

n1c<lio$ dt.:: comun1cac1ón rnasiva~ casi ninguna c:n.:c qut.:: zc._')<los los beneficio~ que la 

publicidad divulga acerca de los artículos. sean ...:icrtos opinan qut.: en la tnayoría de 

los casos se exageran estos beneficios y qui:: en 1·c.alidad no s.::xistl..!n., por cxpc1icncia., 

se han dado cuenta que la publicidad siempre dice n1ás de to que realmente es nn 

producto algunas incluso opinaron que cngaflan a la gente con el propósito de que 
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compren el producto. Cuando se lanzan los productos al increado son 1nuy buenos y 

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 Jo que la publicidad dice de él y lo que en realidad cs. 

22. ¿CUÁLES SON SUS PASATIEMPOS'? 

La mayoría de las arna~ de casa tienen co1no pasaticn1pos el ver televisión, escuchar 

la radio. reunirse: con arnistadcs para tornar un café o refresco y platicar. hablar por 

teléfono con arnigos. entre otros. t\1cncionan que en realidad es 1nuy poco el tiempo 

que tienen libre ya que sicn1pn.; tienen algo qu(; hacer. 

23. ¿ACOSTUMIIRA VER TELEVISIÓ;'I;? 

La rnayoria mencionó que si ven televisión ya que les ofrece una alternativa de 

entretenimiento y estar infonnadas de las principales noticias que suceden. Prefieren 

programas corno noticieros. de con1cdia .. drama o telenovelas. 

24. ¿EN QUÉ HORARIOS NORMALME]';TE? 

La n1aycría ve televisión ya st:a por Ius n1as:1.-mas entre las 9:00 y J 1 :00 a.in .• por fas 

tardes dcspuCs de comer con su fiunilin o por Jns noches después de las 8:00 p.m 

25. ¿OBSERVA LOS COMERCIALES? 

La mayoría n1l!nclonó que si nbscn..'an los comerciales, pero no cnn alcnción. critno 1o 

hacen con el programa por el cual sintonizaron el canal. es decir. solo observan 

automáticrunentc sin anah;.;..ar lo que cst.i'm viendo. opinaron que. en algunas 

ocasiones. de los comcr·cialcs les tlan1an !a atención el colorido. los pajsajcs, o. Ja 

música o canción que acornpai'ia a las irnágcnc:-::. que son pocos los con1ercialcs que 

realmente les causan algún interés por su novedad o porque considc'"'m que rc.-tlmentc 
están bien hechos. 
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26. ¿PODRÍA MENCIONAR ALGUNO QUE RECt:ERDE'! 

Muy pocas fueron las muas de casa que mencionaron no ver tclevis1ón~ sin embargo., 

cuando se les prCbYl.mtó si recordaban algún comercial de televisión., todas 

mencionaron míniino uno. Entre los co1ncrcialcs mús mencionados c~tá.n los de 

Banarncx (hormigas)~ cigarros Rodeo (recuerdan el con1crcial pero no la 1narca que 

anuncian) y los de AT ... ~T. PudenHlS lncncinnar que recuerdan estos comerciales no 

porque usen el producto o scn·icio~ sino porque li..;s ltatnaron la atención 

27. ¿lJTILI7A PRODUCTOS ANUNC'l:\.DOS POR TEI .EVISIÓN, CUALES'! 

AlUlque podcn1os notar que entre los conJcrci3.lcs más recordados no están lo$ de 

productos de hmpic7 .... -i~ ahrncnlo.s o de cuidado personal~ la totalidad de las an1as de 

casa pertenecientes a nuestra muestra utili:zan productos anunciados por televisión 

con10 detergentes (Aricl. Fuer...-.a Viva. /\xión. Salvo . cte.). pan ( Bi111bo y Tía Rosa) .. 

jabón de tocador ( Pahnolivc y C..'"'amay)~ nH.:dias ( Dorian Grc.!y). sha1npoo ( Capricc y 

Vanart). por n1cncionar algunos. S<.: puede decir que cst:in siendo inOucncin<las por 

estos co1ncrcialcs sin que ellas lo perciban. desde el 1non1cnto que no recuerdan el 

comercial, pero si los eligen aJ n1omcnto d0 rcali¿...:u· su.s con1pras. 

28. ¿COl'\.1PRA USTED PlH)OllCTOS POR TELEVISIÓ'.'.', POR QUf:? 

Muy poca...;; mnas <l..:: casa acostumbran cun1pr;u- pruductos por televisión, piensan que 

no es suficiente el observar l0s anuncios p;tra decidir comprarlo. es ncct:&--irio que 

ellas 1nisn1as verifiquen la autenticidad de lo!• atributos que anuncian. ya que esta 

situación puede ser aprovechad.a por los fabrkalltcs para engañar a1 consunlidor y 

pcrsuadirlo a cornpr..ir un nrtículu que en rl.!aliJ<i.d no ks brindar~·, los beneficios que se 

supone posee. Cuando llegan . .3. realizar c'-'-111pras p1..)r 1.!Slt.:: nlCdio, es p{)rquc C"S el lmico 

a través del cual se puede adquirir el producto. La tnayoría m.:milCstú que si presta 

atención a este tipo de co111crciales porque los productos que se anw1cian. 
gcncraln1cntc. son novedosos. :y quizó.s. postcrionncntc puedan adquirirlos por otros 

medios 
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29. ¿QUf: REVISTAS ACOSTUMBRA LEER? 

A la mayoria de nuestra 1nucstra, Jcs gusta leer revistas acerca de bcllc:za~ 

comentarios y entretenimiento. las más 111cncionadas fueron Vanidades,. 

Cos1nopolit¿u1. Tú. y en menor grado~ Buen l Iogar. Dentro de esta niayoría hubo 

algunas antas de casa que rccicntc1ncntc cotncn;r..aron a co1nprar la revista del 

Consun1idor. para cntcrarst.! de que productos son 1ncjorcs y dónde se consiguen a 

mejor precio. Muy J-'lOCas arnas de casa no leen revistas. las razones 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 runas de casa 

prestan tnayor atención al elegir productos que uti1i7 ... arán para d cuidado de su 

persona, que al elegir alimentos u otros. Fs por esto que la gran n1ayoría lec rc";sta.s 

de moda, las cuales también tienen consejos de belleza, por lógica, la n1ayoría de los 

anuncios son de cosrnCtlcos. pcrfiuncs. rnarcas de ropa. entre otros 

30. ¿UTILIZA PRODUCTOS ANUNCIADOS EN ELLAS"? 

Casi todas utili:?_ .. an cosméticos anunciados en ellas, cntre las n1arca:-- n1ñs mencionadas 

están Max Factor. Rt:vlón y Covcr Gril. J\unqrn: estos productos no son precisamente 

baratos. si tratan de adquirirlos con la frccu~nci:i. que sus posibilidades li.!s pcrn1itcn. 

31. ¿ALGÜN A:-;v:-;c10 QlJE REClJERDE? 

De todas la~ amas de casa que nos respondieron que si leían revistas, rnás <le la 

mitad,. r<?cucrda los anuncios de pcrfun1es y cos1nCticos, aunque mcnclonaron no 

utili:r .... ~ Jos pcrfun1cs por los precios tan dcv::lJos que ti.:..:ncn. Algunas rncncionaron. 

tarnbiCn. anuncios de refrescos o jugos. 

32. ¿ACOSTll:'\.IBRA A ESCllCIIAH LA RADIO"? 

Más de la n1itad acostumbra a escuchar la radio por las maf\ana.s. nlicntras reali7 .. a 

alguna. otra actividad. La radio es un medio que les pcmlitc ohtcncr cntrctcnírnicnto 

sin tener que descuidar dcmasin.do las activ1dadcs que realizan mientras la escuchan. 
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33. ¿EN QUf: HORARlOS NORMALMENTE Y QlJI:: TA:-1 SEGUIDO? 

Casi todas las anlas de casa que escuchan la radio, lo hacen entre las 9:00 de la 

mai"lana y el n1cdio dia, que es cuando tienen que ir a recoger a sus hijos a la cscucl~ 

las que tienen hijos. esto lo hacen entre scrnm1a y de fonna diaria. podrían1os decir 

que es de fonna rutinaria. Algunas también escuchan la radio tnicntras. conducen sus 

automóviles, aunque. son muy pocas las que mencionaron tener automóvil para uso 

personal. 

34. ¿PRESTA ATE:-ICIÓ:" A LOS CO'\lERCL\LES O SOLO LOS lJTILl:;r~'

COMO FONDO l\·lUSlCAL CUANDO ESTA REALIZANDO ALGUNA 

OTRA ACTIVIDAD? 

La n1ayoria opinó que. conscicntctncntc, suhJ prestan atención a los progran1as que 

les resultan interesantes. y que lo dcn1<i.s, solo es co1110 fondo musical. en realidad su 

interés se basa en la programación musical y Jos pnlb'Tain:.is de comentarios y 

consejos que las distintas estaciones ofrecen al respecto. cada estación tiene una 

programación y fonnato definido. que se identifica Cl.)ll el gusto personal de cada 

individuo. 

35. ¿Ql!É ESTACIO:"ES ESCUCHA NORl\1Al.'\1E:';TE'! 

En su mayoria las an1as de casa prefieren cscuchai- estaciones colnL' Estéreo Joya~ 

Azul 89. Radio Mil y la XEW. en n1cnor medida rncnclonaron la cst;J.ción Sonido Z. 

36. ¿ALGÚN CO:\.tERCIAL QUE I~ECllERDE? 

Al parecer los comerciales por radio. no lograron quedarse ~n la n1entc de las atnas 

de casa entrevistadas. m11y pocas recordaron cotncrcialcs que hayan escuchado por 

radio._ incluso después de algunos minutos no pueden recordarlos. Llega.ron a 

mencionar productos que no son anunciados por r.ldio. cmno el dctcrgcnt~ de 111arca 

Roma. Esto nos hace creer que en realidad al escuchar la radio solo lo hacen como 

fondo musical ... sin poner realmente atención a lo que escuchan o que los comercial<. .. ~ 
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por radio no tienen los elementos o características necesarias para poder llegar a 

persuadir a las an1as de casa. 

37_ ¿RECIBE PUBLICIDAD POR CORREO? 

Casi la mitad de las an1as de casa reciben publicidad por correo. principalmente de 

bancos,. enciclopedia.._.;;~ cat..-1.logos de productos varios y revistas. 

38. ¿ACOSTUMBRA LEERLA? 

Son n1uy pocas las que llegan a leerla, 1ncncionan que nos les llmnan la atención o 

que ya la han recibido con anterioridad. ademas. consideran que se trata de correo 

que solo les genera basura porque en realidad es 1nínitno el intcn.:s que nu1cstran por 

la infonnación que reciben 

39. ¿COMPRA PRODUCTOS A TRAVÉS DE ESTE MEDIO"! 

Son 01uy pocas las mnas de casa pertenecientes a nuestra nn1cstra que compran 

productos por correo~ la principal razón es que piensan que son rn<is caros de lo 

nonnal y que. adcrná.s. se deben agregar los gastos de: cn"io y que existe el riesgo de 

maltrato del producto durmltc su traslado al donliciho del comprador. Sin embargo, 

las que no reciben publicidad por correo les interesa.ria recibirla. 

40. ¿CCA-...-DO VA POR LA CALLE SE FIJA E,_ LOS DISTINTOS 

ANUNCIOS ESPECTACULARES'! 

L..,_ 1nayoría de las an1a.s de casa si ponen atención a la publicidad exterior~ mencionan 

que al ";ajar como pasajeros en autotnóvil propio o en el transporte público. se 

distraen un poco observando y leyendo los anuncios espectaculares que encuentran 

durante cJ 1rayccto, les rmrcccn llanw.tivos aunque no utilicen los productos que 

anuncien. 

f..':\1 ;~ 
"i\Uía 

79 



CAPITULO V 

rNVES'nGACION DE CA.."1'.PO 

41. ¿CUANDO ESTÁ REALIZANDO SUS COMPRAS V l~ECUERDA 

ALGÚN PRODUCTO QUE HA VISTO ANUNCIADO, LO BUSCA? 

Más de la nUtad opinó que Je ha llegado a suceder que. tnicntras realiza sus compras. 

sabe que necesita un producto y conlicnz.a a observar las distintas opciones que tiene 

a la vista y que .. en ese momento. recuerda el con1crcial de alguno de ellos y decide 

comprarlo. recuerda. los beneficios que se anuncian y lec t.!n los crnpaqucs lo mismo. 

en ocasiones. buscan los productos que vio o escuchó anunciados para cornprarlos. 

42. ¿LOS PRODUCTOS QlJE NORMALMENTE l:TILIZA so:-; LOS DE 

MAYOR PUBLICIDAD? 

La mayoría aceptó utili.:r .. ar productos que tienen 1nuclrn publicidad y que. adcn1ás, al 

usarlos las han dejado satisfechas con los i·csultados. Sin crnbargo, anteriormente 

opinaron no estar influenciadas por ta publicidad. y que solo cornpran lo que esta al 
alcance de sus posibilidades 

43. ¿QlJi'.: TANTO INFLliYE LA OPINIÓN DE SU FA:\.ULIA PARA 

ADQUIRIR DETEH.:\.tl:--;ADO PRODUCTO? 

Muy pocas ::un:is de casa ton1;u1 l.!11 cuenta la opinión de su r;;unilia al decidir que 

productos van a comprar. picns.:u1 qu<.: ellas son las que pueden ton"lar ta mejor 

decisión ya que son ellas las que rcaln1cntc con1prucbrn1 los resultados de usar un 

producto dctcrn1inado y. son ellas, las que tienen que hacer rendir el gasto al máxin10. 

Así que las arnas de casa son las que tienen Ja decisión de con1pra~ por lo tanto~ es a 

ellas a Jas que hay que convencer dt: las bondades y ventajas que ofrecen los 

productos que son para cuidado personal y para uso en el hogar. 

44. ¿SU FA!\.11LlA ESTA SATISFECHA CON LOS PRODUCTOS QUE USA? 

Todas dicen que su farnilia está satisfecha con los productos que se utilizan tanto 

para uso personal~ como en alimentos y de lirnpie:r..a. 
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45. ¿USTED ESTÁ SATISFECHA CON LOS PRODUCTOS QlJE UTILIZA? 
En cuestión del grado de satisfacción que ellas tienen. la mayoría no se encuentra del 

todo satisfecha. siempre estñn tratando de encontrar productos que br;ndcn 1nayorcs 

beneficios por el misrno precio. Quieren productos con calidad y baratos. Pero para 

poder encontrarlos tienen qth.: atreverse a ca1nbiar y probar nuevos productos. 

5.9. CONCLlJSIO:-.-ES DE LA INVESTIGACIÓN 

La publicidad puede llc..:gar a convcnir~c en un factor Lic Cxlto o fr:u.:asu de una 

empresa. Ante los altos niveles de competencia es in1po1"1ant...: mantenerse en Ja 1nentt.: 

de los conswnidore.s: como una de las mejores opciones dd rucrcado: no basta 

solam.cntc con ofrecer bienes o servicios con calidad y a buen precio. Se debe 

divulgar esta infon11ación. En el rncn;ado existen c1nprcsas posicionadas y con 

tradición que hacen uso intensivo de la publicidad (Colgate Coca-Cola~ Pahnolíve. 

etc.). diariamente podcn1os ver una gr;u1 cantidad de anuncios de sus productos ya 

que no desean ser <lcspla.Ladas por los con1pctidorcs. La publicid.."'ld es tui n1cdio p;-u-a 

mantenerse vigentes en el increado. 

El conswnidor slc1npn: prcfcnrá adquirir los productos que ofrezcan los n1ayorcs 

beneficios y la publicidad es la hcrranlicnta insustirurblc para convcnccrlo.s de tales 

bondades. l)c esta fonna el consluno puede inducirse y dirigirse. se 111fünrrn y 

convence al constun1dor de que un producto o servicio dctL"1m111aLh.l t.!"~ l;J mejor 

opción a su alcance. Fn la medida en que se use la publicidad es posible condicionar 

el con1portm11icnto de consumo 1nedinntc el n1¿u1cjo de Jos facton.:s que cJ consurnidor 

debe considerar al real i::t'.ar una e-on1pra: el precio. la calidad y los beneficios son las 

caractcristicas que la publicidad torna en cuent:J de un producto y las presenta de 

forma atractiva para que el constunidor fas reconozca corno la mejor cornbinación de 

atributos que puede encontrar en un solo producto o servicio y se decida a rcalz .. ar Ja 

compra. 
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La publicidad por si n1i.sma no puede aurncntar en gran incdida las ventas. Jos 

consumidores deben contar con los recursos econórnicos suficientes. La gente no es 

tan ingenua y toma en consideración atributos con10 el precio y la calidad. sí los 

productos ofrecen beneficios similares. entonces la pubficidud si influye fucncn1entc 

en la decisión de cornpra. Es más fiicil con1prar un producto publicitado y conocido 

que otro que no lo cs. esto porque Jos consumidores con1pran una gran cantidad de 

artículos publicitados. sobre todo lus anunciados por tdcvisión. aunque no recuerden 

los con1crcialcs si adquieren Jos productos que se i.=xhibcn por c~ae medio. 

Cuando Ja sociedad alravics~ por un periodo de crisis cc<>rlótnica. corno la que 

actualmente vive nuestro país, el consrn110 se contrae debido a Ja escasez del dmcro~ 

la gente gasta menos y sólo co111pra lo ncccsario~ al cornprar el propósito es que el 

dinero alcance para adquirir lo que se requiere~ en este contexto~ el atributo 

determinante que se considera es el precio. La publicidad como motivador del 

consun10 pasa a sc&rundo ténnino. 

La publicidad influye en la decisión dt: con1pra pero no es el único foctor a 

considerar~ el precio y la calidad. el precio y Ja calidad deben cornbinarsc con una 

campar-la publicitaria que inJOrn1c a los cun.surnidorcs de estos atributos y cjcr.Ga cierta 

inílucncia en su decisión dc cornpra. 

Confinn::irnos que el lL-.;O de la puhlicidad no se lin1it.a a rnarc4s de proLluctos. también 

aJ anuncio de establccilnicnto.s, la con1pc:rcncia es fucr1c no sólo entre los productos 

sino tatnbiCn entre los distribuidores. la cornodidad se cornpra c.s un factor que el 
consumidor toma en considcr..ición. Gran cantidad di.! consunlidorc.s compran 

productos en grandes tiendas de autoscrv""icio y dcpartamcnlalcs. debido n que. por la 

publicidad a que son expuestos. picnsm1 que cnconlranin los rncjorcs precio~ y ofCrtas 

que cst..WJccin1icntos más pequeños no pueden ofrecer. El rnancjo que de su imagen 

realizan estas cadenas de tiendas. por medio de la publicidad. es \-;tal. 
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EJ medio más efectivo para. la publicidad es la televisión. Debido a que es visto por 

un gran nwncro de personas~ se verificó que los 1ncnsajcs publicit...'lrios que 

recordaban los habían visto a través de este inedia. 

Una gran parte de los consurnidores no creen que todas las bondades que la cn1prcsas 

ofrecen a través de la publicidad sean ciertas. piensan que anuncian rnás de lo que 

realmente es el producto. Cuando se lan:.t"..a un artículo al rncrcado son rnuy buenos. 

pero al paso del ticn1po. su capacidad distninuyc y el precio. gcnerahncntc~ se 

conserva o aumenta .. 

Es dificil que el con...;;;urnidor se sienta sati:ifccho dc.:;I todo con un producto. siempre 

buscarán una opción con rncjor presentación. rnás calidad o menor precio~ por lo 

tanto. la innovación es 1rnportantísiu1a. las crnprcsas deben acercarse al consuntidor y 
averiguar qué es lo que necesita y ponerlo a su alcance en las tncjorr.!s condiciones 

posible .. de lo contrario~ no habrá publicidad alguna que persuada al consumidor de 

adquirir un producto dctcrn1inado si en el mercado existe otro que ofrezca mejores 

bcncficlos por un 1nisn10 precio. 
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6.1. PROPUESTA 

De acuerdo a los resultados obtenidos en el presente trabajo~ p1·oponcn1os una serie 

de puntos que podrían considerarse en la realización de una cainpm1a publicitaria n1ás 

mnplia y profunda que pretendiera cambiar las percepciones que tengan las arnas de 

casa acerca de w1 producto alitncnticio y de distribución nacional dctcnnin.ado_ Nos 

referimos a un producto alin1cnticio porque notarnos poco posicionantiento de tnarca 

de estos productos entre las arnas de casa. El propósito es lograr que se interesen por 

el producto~ les resulte atractivo~ lo con1prcn y continúen adquiriéndolo al presentarlo 

como la rncjor opción existente en el mercado. Proponcn1os lo siguiente: 

A) RESPECTO AL PRODUCTO. 

• La cainpaña deberá resaltar los beneficios del produclo, aquello que las arnas de 

casa obtendrán si compran el articulo. Podría cnfr-icarsc en su valor nutricional y 

en los estándares de calidad e higiene con qw.; se da.hora. rnostrando así,. 

preocupación por ofrecer al consunlidor un producto que contribuya a tma sana 

alimentación. 

• Los atributos del articulo deberán ser ~imilan.:s, o. inclusive. superiores a los de la 

con1pctencia pero tratándose de ofrecer un precio mas bajo. Esto es 

importantisüno. porque el precio es una razón que las amas de casa tom;:m rnuy en 

cucnt..'l al decidir sus con1pras. dcbcn1os dejarles saber .:uanto dinc1 o pueden 

ahorrar si con1pra11 el artículo. 

• No se deben crcar falsas expectativas del producto. dcbc c:x1~t1r c...:qu1<lad entre lo 

que se ofrece y el rcnditnicnto que se ol>tcnt?,a. En caso contr;Jrio, el consurnidor 

no se sentirá satisfecho y estará nlolcsto al s..-ibcrsc cnga11ado. lo que puci..lc 

llevarlo a no comprar más el produ~to y a expresarse ncgativan1cntc del rn1~rno~ 

en este sentido~ el consu1nidor tarnbién puede publicitar el artkulo en fnnna 

positiva o negativa. 
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Hacemos énfasis en el precio ya que fue el atributo que más mencionaron las 

amas de casa cuando se les preguntó acerca de las cualidades de los productos. 

• Los beneficios del productos y su ünportancia deben mencionarse en los 
mensajes comerciales para lograr que los consu1nidon;s crean en ellos y los 

asocien a la marca~ logrando así~ una itnagcn de la ntarca. 

B) RESPECTO A LA CA'.'.11'AÑA l'l.iBLICITARIA. 

• El objetivo de la can1paf'ia sería rcs~ltar d pn::<.:io y los beneficios de nutrición e 

higiene para cambiar la percepción del con!)urnidor y crear prcfCrcncia por la 

marca. 
• El presupuesto. Establccc1nos el supuesto de qu<.: la cn1prc~a que tlcvc a cabo la 

campai"ta publicitaria está dispuesta a invertir lo necesario para lncrcn1cntar la 

demanda del producto. 

• El n1cns.."ljc. d'-!bido a que los potenciales compradores tk lo:-; ptoúw.::tos 

alimenticios son las arnas de casa. proponemos que el rncnsajc comercial muestre 

una escena cotnún de la vida real. por cjc1nplo. una fantilia con11cndo que expresa 

satisfacción por el producto )'. a pr·opúsito .. la rnarna 1ncnciona los bcuclicios dd 

precio y condiciones Je calidad e higiene con qm.: se produ\.':c. I...a!-. aina.s de casa 

necesitan ver en los co1nt!rcialcs y anuncios de productos que utili:.,.-...an n pueden 

llegar a ulili.:t...ar. in1úgcncs reales con las que se puedan idcntifil.·o:u·. 

• Medios. [)e acuerdo a los hábitos que expresaron las arnas ck: casa. la televisión 

es el n1cdio más eficaz para conumicarlcs el n1c11sajc pn.!scnta caractcrística.s 

como ainplin cobertura y capta los sentido~~ n1cdiantc irnügcncs y sonidos. Como 

la carnpai1a de publicidad es para un producto alimenticio de distribución 

nacional.. proponcn1os que los mensajes se trasn1itan cntr~ los horarios 

vespertinos. dentro de los espacios para telenovelas. cnrrc scnl<ma. Posiblcn1c111c 

el canal 2 de Televisa o c1 13 de Tclc\.;sión Azteca. sean las rncjorcs opciones~ 

debido a su prestigio y cobertura geográfica. 
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• Como medio suplementario proponemos utilizar la radio es de uso masivo y 

presenta un costo más bajo .. aunque capta menos atención que la televisión ya que 
solantente utiliza el audio. Los anuncios podrian trasrrtitirse por Jas estaciones que 
más acostumbran a escuchar Jas amas de casa. esto requeriría una investigación 

más ainplii4 ya que ncccsitrunos conocer cuáles son las estaciones quc prefieren 

en cada región geográfica del país. Para el distrito Federal y área Metropolitana 

proponemos usar las estaciones Sonido z. Azul 89. Estr.!rco Joya y XEW yu que 

fueron las c¡ue n1ás rncncioncuon durante Ja investigación. El mensaje tcndria que 

ser Ilan1ativo para captar su atención . y a.sí. que rccucrdru1 el corncrcial y cJ 

producto que se anuncia. se deberá referir <.1 ellas y a ::-;u bicrn.:star ya que la 

intención es modificar sus percepciones y obtener su preferencia hacia In marca. 

C) PROMOVER LAS VENTAS :\IEDlANTE MIJESTR!\.S GRATUITAS 

• El objetivo C5 que el n1::iyor niuncro Lk:: pcrsPnas rosible, prw .. :bcn d producto y 

captar consurnidorcs de Ias marcas de Ja compclc11cia. E~ta labor 1::1 deberán 

rcali7...ar promoton.:s que se ubiquen co los puntos d~ venta~ como ticudas de 

autoservicio. Adema.~ ... distribuir;ín m:¡tcrial prornocional (volante o fOlleto). Estas 

rnucstras y material de pron1oción se deberán entregar solamente a las mujeres 

que aparentcrncntc sean runas de casa para procurar que el incentivo llegue al 

scgrricnto que no.s interesa. 
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