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INTRODUCCION:

El 4rea de mercadotecnia busca la satisfaccién de necesidades de los consumidores
mediante un grupo de actividades coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la
organizacién alcanzar sus metas.

Actualmente la mayor parte de los pafses sin importar la etapa de desarrollo
econdmico o sus distintas ideologias, reconocen la importancia de la mercadotecnia ;
la renovacién se esta dando y tiene que tener sus bases en la mercadotecnia. El
crecimiento econémico de los pafses depende, en gran medida de su capacidad para
estructurar canales de distribucién para sus materias primas y su producci6n, ya sea
agricola, comercial, industrial o de cualquier otro tipo. Las actividades que implica la
mercadotecnia contribuyen, en forma directa o indirecta, a la venta de los productos
de una empresa. Con esto, no solo ayudan a la misma a vender sus productos ya
conocidos, sino también crean oportunidades para realizar innovaciones en ellos. Esto
nos permite satisfacer en forma méas completa la cambiantes necesidades de los
consumidores y, a Ja vez, proporciona mayores utilidades a la empresa.

En el proceso mercadotécnico, la presencia de consumidor ha de ser estudiada por las
organizaciones de mercadotecnia para asi hacer previsiones de aceptacién de sus
productos, y para poder observar las tendencias de cambio e ir de este modo
adecuando sus productos futuros a los deseos y necesidades previstos ; ya que de sus
caracteristicas, de su comportamiento, de su capacidad econémica dependerin sus
posibilidades de consumir un producto determinado. Antes que nada hay que
distinguir entre dos tipos fundamentales de consumidor: El consumidor final, es
decir, el que adquiere para consumir, definitivamente el producto, y el consumidor
intermediario que lo hace para transformar el producto y convertirlo, en algo miés o
menos diferente. De una manera general podemos identificar al consumidor final con
¢l cliente individual - o familiar - ya que es en esencia el individuo que compra para
consumir.

Hay diversas teorfas que tratan de explicar porque los consumidores se comportan de
una forma determinada y no de otra. Pero todas estdn de acuerdo en que hay que
tomar en cuenta unos factores ambientales que inciden en el consumidor y le hacen
actuar de un modo determinado. En el proceso de compra el consumidor retne
informaci6n acerca de las alternativas, procesa esa informaci6n, aprende acerca de los
productos disponibles y determina que alternativa es la mdis acorde cen las
necesidades percibidas.



Por lo que la motivacién es un comportamiento o actitud del consumidor para
conseguir ya sea un bien o servicio. Estd latente y dirige la conducta hacia un fin
especifico. Sin embargo, existen diferentes punto de vista sobre los motivos
humanos que permiten alcanzar una comprensién mds cercana del por qué de la
forma de actuar del individuo.

Cuando se piensan en las necesidades como concepto central en el comportamiento
del consumidor, es (til también pensar en las preferencias, la persona al reconocer
una necesidad se convierte en un motivador y entonces desea o quiere satisfacer esa
necesidad.

La necesidad genera la accién y hace que el individuo se vuelva més sensible a
estimulos relacionados con la misma; la reaccién del individuo dependerd de la
intensidad de dicha necesidad. Por lo que la actividad anterior a la compra crea una
secuencia de cambios de estados de la mente que acerca al comprador al acto de la
compra. La idea primordial es que el individuo percibe, busca para conocer el
producto, lo compara con lo que le gusta, los prefiere y llega a la conviccién que lo
conduce a la accién. Por la percepcién es la manera en que nuestro cerebro organiza
los estimulos, nuestros sentidos, y la sensacién, para interpretarlos ; es decir, el
reconocimiento de los objetos que proviene de combinar las sensaciones con la
memoria de experiencias sensoriales anteriores.



JUSTIFICACION DEL PROYECTO :

La investigaci6n se enfocard inicamente en como la percepci6n es determinante para
que ¢l consumnidor seleccione el producto de acuerdo con sus caracteristicas
personales.

Para la comprobacién de lo anterior, se eligié dnicamente un producto el cual es un
perfume de la empresa Calvin Klein.

Importancia del tema :

El consumidor al tener una clara percepcién para la adquisicién del producto que
pucda satisfacer sus necesidades de compra de acuerdo con sus caracteristicas
personales.

La percepcién estimula el deseo de compra de los consumidores, incrementando el
volumen de ventas.

Para analizar la percepci6n se requiere del apoyo de la ciencia por ejemplo: La
Psicologia coadyuva a observar la actitud del consumidor.

La percepcién es un elemento en la decisién para seleccionar la compra de un
producto.

El 4rea de Mercadotecnia, forma parte de la Administracién en la consecuci6n de los
objetivos.

Eleccion del Tema:

Dentro de la Administracién existen diversas dreas funcionales segiin la empresa,
debido a esto escogimos el drea de Mercadotecnia, asi mismo dentro de ésta la
elegimos por la razén que nos parece interesante analizar la actind del consumidor a
través de la percepcién, y como decide adquirir el o los productos que en ese
momento requiere para que satisfaga su necesidad.

Posibles Aportaciones ;
Al demostrar que la percepci6n es un elemento de decisién, para que el consumidor

adquiera el preducto, la empresa lo disefie para que atraiga la atencién inmediata del
comprador.



Con esto al generar una percepci6n atrayente se puede incrementar el potencial de
ventas, de la empresa y que ésta cumpla con los objetives de la organizacién.



PROLOGO :

Cada dia el ser humano en sociedad tiene que ver con algin factor de la
mercadotecnia. Por ejemplo; Despertamos y lo primero que hacemos es bafiamos
con productos diferentes, como ; jabdn (dove, zest, neutro balance, eic) ; shampoo
(revlon, loreal, caprice, etc.) ; que usamos después del baiio nos vestimos algiin traje
(Ivonne, Julio, Pardueies, Roberts, Scappino, Men Lova, etc.); hasta terminar
rocidndonos con algin perfume ( Ck Ore, Escape, Gio, New West, Hugo Boss,
etc.).  Asi, podemos mencionar como tenemos contacto con diferentes productos
mercadolégicos todo el dia.

Como podemos ver la mercadotecnia es un punto clave para que se tenga un gran
éxito comercial . Por lo que pensamos que actualmente todas las compaiifas no sélo
deben de pensar en la forma de como vender, sino tambi€n como satisfacer las
verdaderas necesidades del consumidor. Por lo tanto deben desarrollar grandes
estrategias a largo plazo, en el que se adapten a las variables condiciones de sus
industrias , a través de controles que midan y evalien los resultados de los planes y
las actividades de mercadotecnia y tomando las medidas correctivas para alcanzar los
objetivos de la organizacién.

Cada organizacién debe tomar en cuenta factores controlables como incontrolables
que rodean a la misma ; el ambiente de mercadotecnia ofrece tanto oportunidades
como amenazas, y es cuando las compafiias deben utilizar mejor sus sistemas tanto de
investigacién de mercados como informacién de mercadotecnia para observar el
medio cambiante, y para que este tenga éxito se deben de producir productos
atractivos para los mercados meta.

Sabemos que somos billones de consumidores que adquirimos bienes ¥ servicios, y
que tenemos que tomar muchas decisiones diariamente y la mayoria de las grandes
empresas pueden analizar las decisiones de compra con gran detalle.

Ellos desean saber, Donde, como, y cuanto compran, cuando y por qué; inclusive los
mercad6logos pueden analizar las compras para saber que se compra, donde y en que
cantidad, pero no es ficil conocer el por qué del comportamiento de compra del
consumidor ni el proceso de toma de decisién. Es por eso que decidimos investigar a
fondo que factor lleva a un consumidor a la compra de un producto. Llegando asi a lo
que es la percepci6n, ya que en la presente investigacion se demostraré que este s un
factor de decisi6n para la adquisicién de un producto.



Es importante destacar que debe ser atrayente tanto el disefio del producto como el
punto de venta, esto es para que llame la atencién del consumidor y éste sea una
forma més fécil para que se acerque y pueda o no adquirir el producto.

Hace tiempo se realiz6 una exhibicién de una linea de perfumes, en la que se
acercaba mucha gente, atraida por su forma atrayente. En ella habia grandes posters,
videos musicales en los que se comercializaban los perfumes, edecanes que regalaban
fragancias, cachuchas, playeras, plumas y llaveros con la marca del perfume. Se tuvo

el éxito deseado porque supieron planear la estructura del punto de venta, y en
consecuencia tuvieron grandes ventas.

Esperamos que nuestra presente investigacién sea de utilidad para los profesionales
interesados en la materia o alumnos interesados en el 4rea.

MA. LORENA CASTELL DE ORO DEL CASTILLO PERLA GPE. CORNEIJO
ARENAS
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CAPITULOI: LA MERCADOTECNIA Y SUMEDIO AMBIENTE.

La actividad mercadotécnica es importante para la sociedad porque es un medio de
mantener y mejorar el nivel de vida de los consumidores, por 1o que estos tienen que
subsistir a todas sus necesidades, ya que disponen de una diversificacién de bienes y
servicios. A continuacién desarrollaremos un concepto de mercadotecnia y citaremos
dos definiciones, de la misma.

Se analizard de que forma el consumidor tiene que adaptarse al medio ambiente de la
mercadotecnia, ya que pueden presentarse varios factores que no puede controlar; es
decir, él: medio ambiente politico y legal, medio ambiente social, medio ambiente
econdmico y tecnoldgico.

Como también se verfn todas aquellas variables controlables que el empresario si
puede controlar dentro de su empresa.

1.1 La Mercadotecnia.

Hughes define a la mercadotecnia como “ aquellas actividades que relacionan con
éxito una empresa con su medio ambiente, las actividades principales son: La
identificacién de las necesidades no satisfechas, el desarrollo de productos y servicios
para satisfacer esas necesidades, la asignacién de precios, la distribucién de bienes en
el mercado, y la comunicacién de la capacidad que tienen los productos y servicios

para satisfacer tales necesidades ™.}

Kétler conceptualiza a la mercadotecnia en base a la naturaleza y conducta humana, y
es la siguiente : * Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer
necesidades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio .2

Para nosotras, la mercadotecnia es: Una de las 4reas funcionales que forman
parte de la Administracién, cuya actividad es satisfacer necesidades o deseos
humanos a través de los distintos canales de distribucién como tiendas de
autoservicio, tiendas departamentales, mayoristas, minoristas, telemarketing,
catilogo, etc. y todos los medios por los gue se distribuye el producto para
hacerlo llegar al consumidor final.

! HUGHES, David. Mercadotecnia, Planeacidn Estratégica. México, 1986, P. 12
? KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. Editorial : Prentice Hall.
Segunda Edicign, México, 1991, P.10



Se puede generalizar en base a estas definiciones que la Mercadotecnia est4
constituida por todas las actividades tendientes a generalizar y facilitar cualquier
intercambio cuya finalidad sea satisfacer las necesidades o deseos humanos.

Por lo que es necesario conocer de que forma la mercadotecnia se ha venido
desarrollando tanto en forma general, como en nuestro pafs hasta Ia actualidad, como
se verd en el siguiente subtema.

1.2 Antecedentes

La mercadotecnia modema surgi6 cerca de 1900, podemos relacionar su origen con
las revoluciones comercial e industrial. La revolucién comercial, que trajo al
comercio al mundo occidental, resulté del derrocamiento del sistema feudal y se
convirti6 en produccitn con el objeto de intercambiar en vez de tener lo suficiente en
lo particular.

La revolucién industrial fue resultante de las invenciones tecnoldgicas y de
innovaciones gerenciales. La productividad aument6 tan répidamente que a la
manufactura se le conocié como produccién masiva. Alrededor de 1920 la mayoria
de las industrias tuvieron una situacién llamada “El mercado del comprador™; es
decir, la demanda inmediata satisfacia la productividad de la industria.

El concepto de mercadotecnia surgié alrededor de 1940, pero no fue reconocido
generalmente hasta el periodo posterior a la segunda guerra mundial, cuando varias
empresas importantes establecieron cambios significativos en sus organizaciones y
procedimientos de mercadotecnia. Hoy en dfa, el concepto de mercadotecnia es
ampliamente aceptado en la comunidad de negocios.

Por otro lado en México estuvo habitado, antes de la llegada de los espafioles, por
diferentes pueblos, tales como; chichimecas, zapotecas, mixtecos, huastecos,
totonacas, olmecas, toltecas, mayas, teotthuacanos y aztecas, entre otros. Fueron
éstos los iltimos que poblaron el Altiplano Central y constituyeron una de las
culturas mas resplandecientes del periodo prehisp4nico.

En 1325 los aztecas fundaron la gran ciudad de Tenochtitldn, y ya en esa época
existfan los pochtecas o comerciantes, Bernal Diaz del Castillo habla de los tianguis
de Tlatelolco que pueden compararse en muchos aspectos con los modemos centros
comerciales. En su obra “Historia verdadera de la Conquista de la Nueva
Espafia®. El narra lo siguiente :



---“Quedamos admirados de la multitud de gente y mercaderfas que en ella habfa y
del gran concierto y regimiento que en todo tenfan. Y los principales que iban con
nosotros nos lo iban mostrando ; cada género de mercaderias estaba por si, y tenian
situados y sefialados sus asientos”.’

El antropélogo Jacques Soustelle, en su libro, “La vida cotidiana de los aztecas”
publicado en 1955, sefiala que antes de la conquista existian comerciantes que, de
manera ocasional o permanente ; es decir, en tianguis, vendian sus mercancias, tales
como, verduras, aves, peces, telas y baratijas. Este tipo de comerciantes no
formaban una clase especifica entre la poblacién. Habia otros, los pochtecas, que eran
comerciantes que tenfan el monopolio del comercio exterior y constituian una clase
privilegiada.

Los jefes de estas organizaciones preparaban y dirigfan caravanas que marchaban a
provincia para vender los productos de México (Telas, tinturas de cochinilla, hierbas
medicinales, etc.). De provincia trafan también articulos que eran considerados més
bien de lujo (jade verde, esmeraldas, caraceles marinos, etc.).

El mercado o Pochtlan més importante era el de Tlatelolco, como lo describe en su
obra “Historia General de las cosas de la Nueva Espafia”. El fraile Sahagtin hace
referencia a los tianguis y de las costumbres en ios trueques.

Los mercaderes de Tlatiluco dividianse en dos partes y los tenochcas en otras dos y
los que acompafiaban a estas parcialidades o divisiones eran los de Huicelopochco o
Aztcapotzalco y de Quauhtitlan.

Los principales mercaderes que se llamaban tealtinime o tecoanime llevaban esclavos
para vender, asi en el seno mexicano como en los mares del sur, habfa muchos
comercios llevados a cabo por agua en la laguna de México, como lo era el pescado,
algunas semillas, legumbres, frutas y flores.

El comercio de Texcoco, con Xochimilco, con Cuitldhuac, con Chalco y con otras
ciudades sobre la laguna se hacian por agua formando una cadena grande de
interrelacién comercial, por lo que habia en dicha laguna més de 50 000 canoas de
diferentes magnitudes. Todo lo que no se transportaba por agua se llevaba a cuestas,
para lo cual habfa gente que desempefiaba ese trabajo ; se les llamaba tlamama o
tlameme y eran ensefiados desde nifios a ese ejercicio en que debfan emplearse toda
la vida.

En su libro Historia Social y econémica de México el historiador Agustin Cue
Cénovas hace referencia en la época de la colonia, y la describe :

* DIAZ DEL CATILLO, Bernal. Historia Verdadera de la Conquista de la Nueva Espafia, México,
1955. P.197




Comercio en la época de la colonia. Este periodo abarca de 1521 a 1810 (de la
conquista hasta el momento en que el monopolio comercial de Espafia en México
queda destruido totalmente). Esta época se caracteriza por la explotacién de metales
principalmente plata que se exportaba a Europa, aunque los beneficios més
importantes fueron para Inglaterra, Holanda, Francia, Italia y Alemania, a través del
comercio de la piraterfa y el contrabando principalmente en el 8, XVIIL

Mercado sobre ruedas. Abarca de 1810 a 1880 ( se inicia el imperialismo econ6mico
modemno, en este periodo los beneficios del comercio mexicano fueron para
Inglaterra).

Centros Comerciales. Que va de 1880 a la fecha. (Durante esta etapa los beneficios
del comercio y riquezas de México han sido principalmente para Estados Unidos).

A partir de la Conquista se han originado cambios en nuestras costumbres al difundir
creencias de los espafioles lo que terminG con una serie de ritos y fiestas del pueblo
mexicano. Los tianguis fueron substituidos especialmente por edificios que
construyeron especialmente para fungir como mercados, otra variacién fue el de las
mercancias, éstas no se distribufan en el suelo, sino en tablas, mesas y banquillos
donde se mostraban las mercancias.

Se planificé en el centro de la ciudad de México, edificios que albergaban los poderes
civiles, militares y religiosos, esto provocaba una gran afluencia de personas, lo cual
resulto atractivo para los comerciantes que aprovechaban las zonas circunvecinas para
ubicar grandes zonas comerciales.

En la actualidad se inicia la costumbre de acudir al centro de la ciudad para satisfacer
las necesidades de compra, de aqui la concentracién de las casas comerciales de
prestigio, en donde se han difundido recientemente en otros puntos de la cindad como
plazas comerciales que ofrecen otras opciones de compra,

La mercadotecnia ha ido evolucionado a través del tiempo ; penetraremos. En el
siguiente subtema se mencionari la clasificaci6n de la mercadotecnia.

1.3 Clasificacién de la Mercadotecnia.

La mercadotecnia se clasifica de la siguiente manera :

¢ Mercadotecnija Comercial : Laura Fischer la define como : “Aquélla en la cual se
persiguen fines lucrativos, su mayor interés es la obtencién de utilidades
econémicas a través del mercado o sociedad escogido. Identifica las actitudes y



deseos del mercado selecto sin promover cambios, vende sus productos o servicios
a través de ideas .

¢ Mercadotecnia Social : Phillip Kétler especifica que “Es el diseiio, implantaci6n y
programas que buscan incrementar la aceptabilidad de una idea social o préctica en
grupos, utilizando conceptos de segmentacién de mercados, investigacién de
consumidores, comunicacién, facilidad, incentivos y caminar la idea de utilidad
por la de satisfaccion méxima por el grupo aceptado *,

La Mercadotecnia Social se clasifica de la siguiente manera :

a) Mercadotecnia en Organismos No Lucrativos “Estos utilizan métodos y técnicas de
la mercadotecnia, en los que aplican sus cuatro variables adaptéindolas al problema en
cuestién, sin embargo, es muy dificil que las personas al frente de estos organismos,
apliquen los métodos y técnicas de la mercadotecnia *.

b) Mercadotecnia de la Causa Social, “ Es toda organizacién no investida del poder
piblico que tiene como objetive principal la modificacién de actitudes o
comportamientos de cierta poblacién, para mejorar la situacién dentro de su
estructura o de ciertas particularidades de la poblacién ”. Las causas sociales se
establecen bajo diferentes estatus juridicos, son: Cruz Roja, Campafias
antialcoh6licas, clubes de servicio, asociaciones de voluntarios, etc. ..

Las causas sociales tenen cuatro caracteristicas esenciales :

1. Son agentes de cambio social voluntario

2. No persiguen utilidad econémica

3. Se especializan en atender s6lo ciertos segmentos de la poblacién
4. No estdn investidas de poder piiblico

c) Organos del sector piblico, se consideran a las empresas nactonales, como las de
suministro de electricidad, El Instituto Politécnico y las Universidades Estatales.

Las caracterfsticas de los servicios piblicos :

1. Los servicios piblicos son neutrales, ya que respetan las ideas y convicciones de
las personas y tratan de brindar beneficios utiles a la comunidad.

2. Son servicios neutrales de interés general, como la atencién médica general, no
s6lo a nifios o ancianos, se encarga también de vigilar las condiciones de seguridad
e higiene y que éstas se respeten en organismos y lugares piiblicos.

* Mercadotecnia de Personas : “ Consiste en actividades tendientes a la creacién,
conservacién o cambio de actitudes o comportamiento respecto de una persona en
particular, su objetivo es la creacién de una celebridad, esto es de una persona



muy conocida cuyo nombre atraiga la atencién y el interés y genere movimiento.
En donde podemos mencionar tres tipos: Politico, artistico y deportivo .

Estd investigacién se enfocard a lo que es mecadotecnia comercial, en la que se
persiguen fines lucrativos, para la obtenci6n de utilidades econémicas a través del
punto de venta; identifica las actitudes y deseos del mercado escogido y sin
promover cambios, vende el producto a través de ideas. Lo que origina la compra del
producto de consumo, y para que se lleve a cabo tiene como influencia la
percepcién, como mas adelante la explicaremos.

Al conocer la clasificacién de la mercadotecnia, veremos en el siguiente subtema :
¢Como el cliente se tiene que adaptar al medio ambiente, mediante el proceso de
cambio que se realiza en su interaccién continua con el medio que le rodea. ?

El hombre se tiene que ajustar al medio ambiente que le rodea y tiene que interactuar
en €l ; ya que su principal dificultad de la interaccién consiste en controlar el cambio
con el fin de llegar a un equilibrio, tanto en la empresa social como en las relaciones
del cliente con su medio ambiente especifico :rodeado de fuerzas incontrolables que
rodean a la empresa y para tener éxito en la misma, debe de adaptar su mezcla de
mercadotecnia a las tendencias y desarrollo de su ambiente, por lo que es necesario
conocer la definicién del medio ambiente.

1.4 Definicién de Medio Ambiente,

“ El medio ambiente lo constituye todas aquellas variables controlables y variables
no controlables que surgen dentro de una empresa ”. *

Se puede generalizar que el medio ambiente de la mercadotecnia consiste en fuerzas
externas que influyen en la capacidad del gerente de mercadotecnia para desarrollar y
mantener transacciones de éxito con sus clientes meta.

Como ya se mencioné en el subtema anterior, las variables externas, generalmente, no
son controlables por la empresa. Estas variables pueden dividirse en dos grupos: 1)
El macroambiente, formado por un conjunto de influencias amplias como las
condiciones econémicas, la politica, la cultura, etc., 2) El microambiente, consiste en
los elementos relacionados estrechamente como la empresa, los proveedores, los
intermediarios y los consumidores,

* FISCHER, de la Vega Laura. Mercadotecnia. Editorial MacGrawHill. Segunda Edicién. México,
1993.P.12



Para un mejor entendimiento, se analizara las variables controlables : es decir, lo que
si se puede controlar dentro de una empresa.

1.5 Variables Controlables .

Las Variables Controlables son aquellos factores en la que un empresario puede
tomar decisiones y que afectan directamente a su empresa, encajan en el marco de las
funciones de la Mercadotecnia ; son un andlisis general y detallado de las siete
funciones de la Mercadotecnia. Entre estas variables se encuentran :

* Investigacién de Mercados: Es una técnica sistematizada de recopilacién e
interpretacién de hechos y datos que sirven a la direccién de una empresa, para la
adecuada toma de decisiones y para establecer una correcta politica de mercado.

¢ Producto: Es un complejo de atributos tangibles e intangibles que incluye
embalaje, color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor, forma parte el
comprador puede aceptarlo como algo que le ofrecen, satisfaccién a sus deseos o
necesidades.

® Envase : Es el material que contiene o guarda a un producto y forma parte integral
del mismo ; sirve ademds para proteger la mercancia y distingnirla de otros
articulos. (Su descripcién abarca desde un recipiente, caja o envoltura propia para
contener una materia o articulo),

¢ Precio : Es la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en intercambio, la
combinacién de un producto y los servicios que lo acompaiian.

¢ Descuentos : Reduccién directa en el precio de compra durante un periodo
determinado.

® Canal de distribucién : Conjunto de compaiifas o clientes que adquieren derechos
o ayuda a transferirlos, respecto de un bien o servicio en su paso del productor al
consumidor o usuario industrial.

* Distribucion Fisica : Tareas comprendidas en !a planeaci6n, ejecucién y control del
flujo fisico de materiales y productos finales del punto origen a los puntos de uso
o de consumo, con obtencién de un beneficio, satisfacer las necesidades de los
clientes.

» Publicidad : Es la técnica que comprende todas las actividades mediante las cuales
se dirigen al piiblico, mensajes visuales u orales con el propésito de informarle e



influir en €l para que compre mercancias o servicios, o se incline favorablemente
hacia ciertas ideas, instituciones o personas.

* Promocién de Ventas : Incentivos de corto plazo para estimular la adquisicién o
venta de un producto o un servicio.

El empresario tiene el control de todas estas variables para poder operar dentro de su
empresa. Ahora conoceremos las variables no controlables.

1.6 Variables No Controlables.

Las variables no controlables son fuerzas que limitan las decisiones que pueden llegar
los empresarios, existen fuera de la empresa, influyen en las decisiones de los
hombres de negocios. Se deben identificar estas fuerzas, prever su direccién e
intensidad y ajustar o adaptar las decisiones a estos aspectos. Entre estas variables se
encuentran :

¢ Ambiente demogréfico: Es el estudio de las poblaciones humanas en cuanto a
dimensiones, densidad, ubicaci6n, edad, sexo, raza, ocupacién, y otras estadisticas.
Y esta involucra a los mercadélogos porque concierne a las personas, y éstas son
las que constituyen los mercados.

* Ambiente natural : Se incluye con los recursos naturales que los mercad6logos
necesitan, como insumos o que se ven afectados por las actividades de la
mercadotecnia. La década de los 60°s, creci6 la preocupacién piblica por los
dafios ocasionados en el medic natural por las actividades industriales de las
naciones modernas, lo que ocasiona escasez de recursos naturales, al agua, a la
tierra y al aire provocados por ciertas actividades industriales. Los mercadélogos
deben tomar en cuenta estas tendencias del ambiente natural.

¢ Ambiente politico : Estd integrado por leyes, agencias gubernamentales y grupos
de presion que influyen en los clientes y organizaciones de una sociedad
determinada y los limitan,

* Ambiente tecnol6gico: Estd formado por fuerzas que influyen en las nuevas
tecnologias y dan lugar a nuevos productos y oportunidades de mercados.

® Ambiente cultural : Esta constituido por las instituciones y otras fuerzas culturales
que influyen en valores basicos, percepciones, preferencias y comportamiento de
la sociedad.



* Ambiente econémico : Esta constituido por factores que influyen en el poder de
compra y los patrones de gasto del consumidor. Los mercados necesitan tanto el
poder de compra como a los consumidores. El poder total de compra depende del
ingreso del momento, los precios, los ahorros y el crédito. Los mercadblogos
deben estar conscientes de las principales tendencias en los ingresos y de los
cambios en el comportamiento de compra del consumidor.

Todos estos factores que se presentan dentro del ambiente de la mercadotecnia, el
gerente de la misma no los puede controlar totalmente por tratarse de fuerzas externas
de la empresa.

Ulteriormente se definird el concepto del consumidor y la forma en como se
comporta,

1.7 El Consumidor.

* Es aquél que adquiere bienes o servicios para su uso personal o doméstico ; también
aquél que aprovecha los beneficios incorporados en los bienes o servicios. Los
compradores industriales pueden denominarse usuarios industriales, en lugar de

consumidores ”.}

* El Comportamiento del Consumidor se dice que son actos, procesos, y relaciones
sociales sostenidas por clientes, grupos y organizaciones para la obtenci6n, uso y
experiencias consecuente con productos, servicios y otros recursos .

Este comportamiento conduce a tres grupos de fen6menos relacionados :

® Actividades : Actos, procesos y relaciones sociales.
* Personas : Clientes, grupos y organizaciones.
* Experiencias : Obtencién, uso y consecuencia.

La conducta del consumidor es social por naturaleza, esto es que los consumidores
deben ser considerados en funcién a sus relaciones con los demas. Se habla también
de los consumidores individuales que son aquellos que compran productos o
servicios para ellos mismos, sus familias o sus amigos.

% JABAL, Juan, Gran Enciclopedia Cientifica Cultural de Mercadotecnia. Méxice, 1985. P.153
§ ZALTMAN, Gerard y WALLENDORF, Melanie: Consumer Behavigr : Basic Findings and
Manager Implications. Nueva York, John Wilwy and Sons, 1979, P.11
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Existe otro tipo de consumidor, el cual pertenece a las organizaciones formales que
compran productos o servicios para su uso, en funciones organizacionales para
produccifn o reventa.

El consumidor individual como el organizacional se ven afectados por la sociedad, la
cultura y educacién dentro de la cual se desarrollan, por las normas que gobiernan la
conducta de compra y por el medio ambiente que lo rodea.

Como ya se analizé, el consumidor forma parte de las variables no controlables ;
porque no podemos obligarlo a tomar una decisién o predecir con exactitud. ; Cuél
€s su comportamiento ? pero si es posible, su conducta, con el propésito de influir en
un momento determinado sobre ella.

En el proceso de compra el consumidor reiine informacién acerca de las alternativas,
procesa esa informacién, aprende acerca de los productos disponibles y determina
qué alternativa es la mds acorde con las necesidades percibidas, como lo sefialaremos
en el siguiente capitulo,
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CAPITULO I1 : EL PROCESO DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR.




CAPITULO I : EL PROCESO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR.

El prop6sito de la Mercadotecnia es formar clientela ; para lograr ésto de manera
satisfactoria, el vendedor de mercancias y servicios debe entender al consumidor, Las
decisiones del consumidor de comprar o no comprar, de consumir o no consumir, y
en iltima instancia, el volver 0 né a comprar, son las determinantes del éxito
mercadotécnico de una compaiifa.

Se han desarrollado teorfas sobre el comportamiento del consumidor, como
fundamento de los programas de mercadotecnia, Las contribuciones a la teoria del
comportamiento  del consumidor provienen histéricamente del campo de la
psicologia. Actualmente se han analizado otras dreas de conocimiento para obtener
percepciones adicionales como sociologia, psicologia social, antropologia y atin las
ciencias fisicas, por lo que se necesita una explicacién integral del comportamiento
del consumidor y una teoria general ecol6gica que destaca la bisqueda de
sadsfaccién de necesidades como meta del esfuerzo del consumidor, las condiciones
fisicas y psicolégicas del organismo también se incluyen en el fenémeno fisico y
social relativo al ambiente,

Como se muestra en la fig. 2.1, “ el consumidor est4 compuesto por dos importantes
elementos que se encuentran relacionados el fisico y el psiquico. Justo en el centro
estd la medula cognoscitiva, la cual maneja los comportamientos de los
consumidores. En el estado fisico del consumidor ciertas diferencias fisicas como
sexo, edad y aspecto desarrollan un importante papel en el comportamiento del
consumidor. En cuanto al estado psiquico del consumidor, los seres humanos se
distinguen de otros organismos biol6gicos, por su avanzada habilidad mental. Los
seres humanos son criaturas sociables y estén influidas por otras, a través del poder de
la razén y como resultante del contacto con sus semejantes, los clientes perciben y
aprenden .’

" BELL, Martfn. Mercadotecnia, Conceptos y Estrategia. Edit. CECSA. Segunda Edicién. México,
1681
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ESTIMULOS : MANIFESTACIONES

Nivel |

ompra

Nivel II

Centro Cognoscitivo

Fig. 2.1 Un modelo ecolégico del consumidor. Segin Leobardo Melesio.
Comportamientos del consumidor en la Mercadotecnia. P4g. 27

Se desarrollan las actitudes, y los consumidores despliegan un conjunto tnico de
percepciones propias, asf como percepciones acerca del ambiente que los rodea. Para
entender el comportamiento del consumidor incluyen la motivacién, percepcién,
aprendizaje y actitudes.

2.1 Definicién del Proceso de Compra.

“Es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para poder adquirir algo™.?
Las etapas cambian sucesivamente segin gustos y necesidades que el consumidor
tenga.

8 FISCHER, de 1a Vega Laura. Mercadotecnia, Editorial MacGrawHill. Segunda Edicién. México,
1993. P.86
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Existen los siguientes tipos de compradores :

¢ Compradores Impulsivos : Es aquel que pasa directamente de la necesidad sentida
a la compra real, sin afectar la actividad previa a ella.

* Compradores Morales : Son los que debaten en el problema de comprar o no
comprar.

* Compradores deliberados o racionales : Es aquel que antes de realizar una compra
sc encarga de pedir opiniones y otro tipo de datos, comparando precios para asi
decidirse por algiin articulo.

Para determinar cualquier tipo de comprador tiene que pasar por algunos pasos del
proceso de compra que a continuacién se presenta en la fig. 2.2:

Necesidad sentida

Actividad previa a 1a compra

Decisién de compra

Sentimientos posteriores a la compra

Fig. 2.2 Pasos del proceso de compra. Laura Fisher. Mercadotecnia. P4g. 86.
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2.2 Pasos del Proceso de Compra.

¢ Necesidad o Deseo Sentida ;

El punto de partida es en identificar “ la necesidad sentida del consumidor, la cual
representa un estado de tensién, o sea que la persona busca satisfacer o disminuir
dicha tensién y esto lo logrard presumiblemente con un objeto o actividad .

Las necesidades pueden ser fisiolégicas y/o psicolgicas, también pueden ser fisicas o
de emocién, conscientes o creadas por largos procesos mentales. Nuestra cultura se
caracteriza  por el aumento en los medios para satisfacer todo tipo de deseos,

Las compras surgen de las motivaciones las cuales son mas fundamentales que los
objetos que las satisface.

La mercadotecnia es el andlisis de las diversas necesidades para adquirir un producto
Y una investigacién de las necesidades que no son totalmente satisfechas.

s Actividad anterior a la compra.

La reacci6n del cliente depender4 de la intensidad de dicha necesidad. Esto es que la
necesidad genera la accién y hace que el cliente se haga mas sensible a los estimulos
relacionados con la misma.

“ La duracién y la clase de actividad anterior a la compra varian de acuerdo con el
tipo de producto, con la necesidad que experimenta el comprador y con su
personalidad “.

La categorfa de productos explica la actividad anterior a la compra, la cual la
diferencia de la potencia de las necesidades fisioldgicas, de seguridad, social, de
estima, del Yo ; y en cuanto al debate que se realiza antes de la compra, por lo que
los tipos de actividad se pueden clasificar en racional e irreflexivos.

La actividad anterior a la compra crea una secuencia de cambios de estados de la

mente, que acercan al comprador al acto de la compra y estas fases son las que se
muestran en la fig. 2.3 ;
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Fig. 2.3 Los cambios de estados de la mente, que acercan al comprador al acto de la compra.
Laura Fischer, Mercadotecnia. Pag. 87.

La idea primordial es que el cliente percibe, busca conocer el producto lo comparars
con lo que le gusta, lo prefiere y llega a la conviccién que lo conduce a la acci6n.

El especialista en mercadotecnia radica en que existe un periodo de gestaci6n de las
necesidades antes que se materialice en la compra. En dicho perfodo el comprador es
mas suspicaz a los estimulos ambientales.

Para efectos de la presente investigacién resulta de gran importancia este paso del
proceso de compra, debido a que se llevard a cabo el andlisis en forma radical sobre
la percepcidn.

* Decisién de Compras.

No todas las necesidades sentidas por el cliente, son satisfechas ya que algunas de
ellas no persisten en el tiempo, pero a pesar de esto la mayoria perdura hasta que se
realiza la compra.

“ Constituye un conjunto de decisiones en donde intervienen variables : el producto,
las marca, el estilo, la cantidad y e} lugar, la tienda o el vendedor, una fecha, un
precio y una forma de pago origindndose con ello una gran gama de combinaciones
que finalizan con la decisién ™.

El objetivo del mercadélogo, radica en distinguir los procesos por los que pasa el
cliente antes de decidir a comprar.
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En este paso, intervienen diferentes personas que participan en todo el proceso de
compra ; es decir, desde su inicio hasta el final de la misma, y estas se dividen en :

1. Influyentes : Son las personas que explicita o implicitamente ejercen alguna
influencia en ia decisién y las encontramos en :

A)La distribucién, cuyo objetive es lograr que los compradores encuentren el
producto en el lugar adecuado.

B) La promoci6n, Su finalidad es conseguir el interés del cliente hacia los productos
que se encuentran en el mercado.

C) El precio se determina de acuerdo a todas y cada una de las caracterfsticas del
producto, ya que si el precio es alto, la demanda es pequefia y viceversa.

2. Decisor : Es quien decide la compra en forma total ; si se compra, ; Qué debe
adquirirse, cémo, cuéndo y dénde conviene hacerlo ?

3. Comprador : Es la persona quien realiza, de hecho, la compra.

4. Usuario : Es la persona o personas que consumen o utilizan el producto o servicio.

* Sentimiento posterior a la Compra.

Por lo general, los especialistas que se dedican a estudiar los pasos de la compra,
centran su atenci6n sobre Ia decisién de compra, y en segundo término observan los
sentimientos del cliente después de haber realizado alguna compra. El preducto por
una parte puede satisfacer las necesidades actuales, pero asi mismo puede producir
inseguridad a lo que sc le llama disonancia cognoscitiva y que se deben
primordialmente a dos factores :

1. El conflicto que el cliente tenga para poder elegir entre posibles opeiones.
2. Informacién nociva sobre la eleccién efectuada o insatisfaccién en el uso del
producto.

El especialista en mercadotecnia reconoce que existe la inquietud sucesiva a la
compra, 1o cual le muestra que puede aprovechar informacién del comprador que
realmente adquirié el producto, a diferencia del que posiblemente esta en proceso de
comprarlo.
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La preferencia a exteriorizar los motivos primordiales del comprador, debe ser
enfocada hacia el proceso de compra como un todo, ya que el comprador desarrolia
esta actitud experimentando distintos sentimientos y enfrentando diversos conflictos
como son : Compras y consumos, las cuales son actividades que forman parte de un
proceso. El experto en mercadotecnia, debe de encontrar la forma de entender
totalmente las actividades de los consumidores en el desarrollo de su vida y
principalmente de la forma en como consumen.

El consumidor llegard a una opcién final, en funcién de la satisfaccién con la
informacién con que este cuente.

En determinado momento las personas tienen muchas necesidades, algunas son
biolégicas y se derivan de estados de tensién como hambre, sed o malestar, otras son
psicoldgicas y se derivan de su necesidad de reconocimiento, estima o pertenencia.
Una necesidad se convierte en un motivo cuando alcanza cierto nivel de intensidad,
como para hacer que la persona, trate de satisfacerla. En el proceso de compra, el
paso mas importante como ya se mencion6, ¢s la actividad anterior a la compra, por
lo que se profundizard en sus procesos mentales y son : Motivacién, Percepcién,
Actitud y Aprendizaje, como se vera en los siguientes subtemas.

2.3 Motivacion.

Generalmente se refiere al comportamiento suscitado por necesidades y dirigido
hacia la consecucién de un fin. “ La Motivacién es un comportamiento o actitud del
consumidor para conseguir ya sea un bien o servicio. Est4 latente y dirige la conducta
hacia un fin especifico .}

Un motivo, es cualquier condicién interna relativamente estable de un organismo,
como resultado de cierto comportamiento dirigido hacia una meta. Un motivo de
compra es un estado interno que finaliza el comportamiento de la misma compra. La
motivacién se fundamenta en el cruce del comportamiento del consumidor que a
causa de las amplias diferencias que existen entre los individuos, mulltiplicidades de
metas y las dirigentes condiciones ambientales, cada persona tiende a mostrar un
conjunto Gnico de motivos de compra.

Pero en el contexto general parecen existir patrones de motivos, por lo que los
psicélogos, asf como los tedricos de Ia mercadotecnia han intentado clasificarlo,

® FISCHER, de la Vega Laura. Mercadotecnia. Editorial MacGrawHill. Segunda Edicién. México,
1993. P.83
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“Uno de los primeros psic6logos modetnos fue Abraham Maslow, y su clasificacién

es comtinmente aceptada en mercadotecnia”. '

1. Necesidades Fisiolégicas: El ser humano lucha por las necesidades de
supervivencia fisica - comida, bebida y proteccién de elementos naturales.

2. Necesidades de Seguridad: El individuo se preocupa por la seguridad y
estabilidad en sus vida al haber cubierto las demandas fisiol6gicas.

3. Necesidades de Carifio : Al ser satisfechas las anteriores necesidades, el individuo
exige la demanda de carifio, afecto y pertenencia.

4. Necesidades de Estimacién : Casi todos los individuos lucha por se aceptado en el
medio social en el cual viven, como : Estima, reconocimiento y estatus.

5. Necesidades de Actualizacién Propia: El individuo desea hacer lo suyo,
expresdndose en hacer lo que es més importante para él; es decir, que se realicen o
tengan su propio desarrollo personal.

Esta clasificacién, nos muestra varios puntos importantes. Primero, distingue entre las
necesidades fisicas, sociales, y personales. Segundo, sugiere la importancia relativa
de varias necesidades. Tercero, mientras se estime que los primeros tres tipos de
necesidades estdn relativamente satisfechos para la mayorfa de los consumidores, la
clasificacién de Maslow sugiere a los mercaderes que deben dirigir sus esfuerzos a
satisfacer las otras necesidades - estimacién y actualizacién propias.

Una persona motivada estd lista para actuar, la forma de hacerlo depende de su
percepcitn de la situacidn, esto se tratara en el siguiente subtema.

2.4 Percepcion.

“ La percepcion es el proceso por el cual una persona selecciona, organiza e interpreta

informacién para conformar una imagen significativa del mundo “.!

Por lo anterior, se deduce que es el proceso en virmud del cual recibimos estimulos
(informacién) a través de nuestros cinco sentidos, reconocemos esa informacién y

' MASLOW, Abraham H. A Theory of Human Motivation, Psychological Review. Julio de 1943,
Pégs. 370 a 396

" KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia, Editorial : Prentice Hall,
Segunda Edicién. México, 1991. P. 171
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luego le atribuimos un significado, de esta manera, damos al estimulo o la manera de
interpretarlos.

Esta interpretacién, o significado, que atribuimos a los estimulos; es decir, nuestras
percepciones estin moldeadas por el ambiente socio-cultural y por las condiciones
psiquicas de nuestra personalidad. La conducta a su vez, depende del estimulo del
que suscita una respuesta en el individuo y de como se interpreta. El comportamiento
humano esta regido por las percepciones.

Un segundo e importante aspecto del estado fisico de los consumidores es su
capacidad para percibir, buscar un motivo solamente crea una disposicién para actuar,
por lo tanto, necesita ser impulsado por un punto sensorial para producir un
comportamiento.

La percepci6n es el proceso por medio del cual, ¢l individuo detecta y clasifica los
puntos sensoriales. Las personas reciben muchos puntos sensoriales de los que
pueden procesar, por varias razones, por los que el consumidor tipico simplemente no
es capaz de manejar todos los puntos sensoriales a los que est4 expuesto.

Aftin cuando los individuos varian ampliamente en su capacidad para dar cabida a
varias cosas distintas al mismo tiempo, ¢l campo de atencién promedio es
notoriamente pequefio. Se estima que una persona tipica puede forzar su pensamiento
para abarcar cerca de ocho diferentes cosas al mismo tiempo.

La habilidad para captar la vasta cantidad de estimulo publicitario a la cual estamos
expuestos, se complica ain mas por ¢l hecho de que normalmente los consumidores
no tienen mucho tiempo para dedicarlo a pensar en los problemas de compra ya que
otras actividades de la vida demandan atencién inmediata. Con frecuencia es
importante el formular decisiones de compra, para lo cual los consumidores racionan
sus energias y las conservan para otros. Finalmente los consumidores, en su mayoria
no pueden dar satisfacci6n a cada capricho o deseo que puedan albergar.

El limitado poder de compra y deseo de evitar gastos superfluos niegan la
satisfaccibn a muchos deseos. Los puntos sensoriales y las motivaciones que
producen estos deseos deben de hacerse a un lado. La percepci6n es el proceso por el
cual los consumidores limitan el numero de estimulos a los que pueden responder.

Los consumidores consiguen balancear ¢l flujo interno de informaci6n y su capacidad
para procesarlo. Hay tres formas en las cuales un punto de informacién puede fallar
para impulsar la respuesta del consumidor :

A.Puede o né afectar al comportamiento sino atrae la atencién; o sea, sino se

percibe.
B. Si tiene filiraciones de procesos de percepcitn selectiva.
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C. Si se clasifica como carente de importancia y se rechaza.

Si un punto sensorial evita estos tres bloqueos se puede esperar que afecte la accién
del consumidor, en lo que se refiere a la atenci6n, ésta enfoca la percepcién.

Abarca el reconocimiento de un estfmulo y la decisién de interpretarlo y clasificarlo.

Un estimulo que no atrae la atenci6n no es percibido. Los mercadotecnistas atraen la
atencién del tamafio, forma, exhibicién, posicién y movimiento y una variedad de
enfoques vendedores, intentan lievar sus productos hacia la conciencia de los
consumidores.

La percepcion selectiva es el resultado de atraer el estimulo, los dos factores més
importantes que llevan a cabo el papel de atracci6n son los motivos y las actitudes. Su
filtracién puede producir varias consecuencias como se ilustra en la fig. 2.4:

RECHAZADO
ACEPTADO
DISTORSIONADO,
ACEPTADCG
UMBRAL DE FILTRO
ATENCION
FILTRACION PERCEPTIVA

Fig. 2.4 Filtracibn Perceptiva. Segiin Leobardo Melesio. Comportamientos del
consumidor en ia Mercadotecnia. P4g. 30.

1. Si el estimulo ha pasado la barrera de la atenci6én puede ser aceptada y admitida
sin distorsién a través del mecanismo de filracién.
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2. La filtracién puede dar como resultado una interpretacién distorsionada de la
sefial.

3. La sefial puede ser rechazada completamente por medio de un proceso conocido
como defensa perceptiva.

Las sefiales sensoriales pueden ser rechazados, los individuos tienen la tendencia de
rehusar la aceptacién de aquellas ideas con las que no estdn de acuerdo o que
amenazan sus sistemas de valores. Los estudios psicol6gicos sugieren que la gente en
su mayoria forma mas umbrales de percepci6n para sefiales sensoriales que en alguna
forma son un reto a sus normas existentes,

Kétler nos dice que la distorsién selectiva, es la tendencia de las personas para
adaptar la informacién a su significado personal. La retencién selectiva es cuando las
personas olvidan en gran parte lo que aprenden, y tienden a retener informacién que
apoya su actitud y creencias.

Las actitudes se adquieren mediante la accién: ésto, a su vez, influye en el
comportamiento de compra. Una creencia, es un pensamiento descriptivo acerca de
algo, a los mercadélogos les interesan las creencias sobre bienes y servicios
especificos porque dan lugar a la imagen del producto y la marca en la mente del
consumidor y las personas tienden a actuar de acuerdo con sus creencias. La actitud
de las personas es relativamente coherente en cuanto a sus evaluaciones, sentimientos
y tendencias en relacién con un objeto o idea, y sitiian a la persona en un estado
mental que hace que le guste o no una cosa, que se acerque a ella o la rechace ; como
se observaré a continuacién.

2.5 Actitudes.

Las actitudes son: “ Evaluaciones favorables o desfavorables, sentimientos y

tendencias coherentes de una persona respecto a un objeto o idea «.'?

Es un estado mental o sentimiento que establece una orientacién bésica en favor o en
contra de objetos ¢ individuos en lo particular, induce una predisposicién para
comportarse en alguna forma, primero, debe estar bien claro que los consumidores
poseen actitudes relativas a las compras. Algunas de ellas podrian ser al nivel del
conocimiento ; otras no. Segundo, todas las actitudes estan relacionadas a lo que se le
llama sistema de actitudes. El mantener consistencia dentro de este sistema es tan
importante como lo es generalmente la percepcién y material de conocimiento. En

2 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia, Editorial : Prentice Hall,
Segunda Edicién. México, 1991. P. 174
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tercer lugar, las actitudes estdn relacionadas muy de cerca a otros elementos en el
estado psiquico del consumidor.

Las percepciones afectan al comportamiento, como hemos visto anteriormente. Esto
sucede directa e indirectamente, en cuanto a que afectan la formacién de actitudes.
Estas actitudes a su vez afectan al comportamiento.

En cuarto lugar, existe una relaci6n entre actitudes, éstas se adquieren, y aquellas que
se refieren a las necesidades fisicas realmente se transforman en intentos personales
para encontrar formas de satisfaccién a tales necesidades. Una persona tiende a
formar actitudes favorables hacia individuos y cosas que contribuyen a la satisfaccién
de sus necesidades fisiol6gicas, y toma actitudes desfavorables hacia aquelios que no
lo hacen ; sin embargo, las actitudes del consumidor en su mayoria se refieren no a
las necesidades fisicas sino a las sociales, como resultado del aprendizaje inherente
cuando el individuo se pone en contacto con otros, como mds adelante se analizard.

En el sistema de actitudes, las actitudes no existen aisladas, sino que informalmente
estdn programadas dentro del estado psiquico total del consumidor. El individuo
intenta el conseguir un balance y oportunidad dentro v entre los elementos. Las
actitudes deben existir en un balance razonablemente estable que resista al cambio. La
consistencia interna entre las actitudes es probablemente la caracter{stica mas
importante del balance. Las actitudes individuales se soportan entre si y también
rodean y protegen el propio concepto de la persona. Este sistema funciona como una
red de componentes de actitudes interconectadas, como una red.

Existen dos funciones criticas que lleva a cabo el sistema de actitudes. Una es la
percepcion amplia ; la otra tiene que ver con el desarrollo habitual o comportamiento
rutinario. Hemos visto que las actitudes proporcionan un filtro perceptual por medio
del cual se cuelan los estimulos antes de haber sido avalados y clasificados. Esta
funcién de filtracién es uno de los papeles mas importantes de la actitud. No existe
evidencia suficiente que indique que los individuos perciben e interpretan el estimulo
en formas que sean constantes con sus disposiciones establecidas, las actitudes
también afectan a la percepci6n en otras formas.

En primer lugar, tienden a influir la manera en la cual la gente estd expuesto al
estimulo. La exposici6n selectiva se refiere a la tendencia de los individuos a no
exponerse a aquellos aspectos del ambiente que pudieran resultar en experiencias
poco satisfactorias. Otra funcién de las actitudes es el producir el comportamiento
habitual o rutinario.

La experiencia de los consumidores descubren que una marca o producto en
particular satisface adecuadamente una necesidad propia, en vez de angustiarse
regularmente con la misma pregunta - ;Cuél producto o marca compra? -. Los
consumidores efectian regularmente una compra rutinaria o habitual. Los estudios



sobre ellos en cuanto a sus excursiones de compra indican sus hébitos y Ja forma
como realizan regularmente las cantidades de compras.

Es conveniente analizar la naturaleza de la compra habitual, una vez que los
consumidores tienen una solucién satisfactoria por un deseo periédico, desarrollan un
procedimiento de compra rutinaria para satisfacerlo, es lo que parece ser un hébito
inconsciente ; es de hecho, un método racional de solucionar problemas.

El método mas efectivo para el cambio de actitud, conmsiste en impresionar el
comportamiento por otros medios y entonces dar margen a que el comportamiento
consiguiente produzca el deseado cambio de actitud. La fuerza de una actitud puede
medirse, y naturalmente, mientras mas fuerte sea la actitud existe menos probabilidad
de cambiarla. Algunas actitudes son mucho més dificiles de transformar de lo que son
ofras, y otras no pueden cambiarse. El que una actitud pueda ser alterada o né,
depende de su fuerza y el grado de compromiso que el individuo tenga hacia ésta. El
decir compromiso se refiere al grado en el cual el individuo intenta aferrarse a alguna
actitud.

“ Un modelo generalmente aceptado para explicar -; Cémo sucede la modificacién
de actitud ? - se encuentra en la teorfa de procesamiento de informacién “."* Esta
teorfa supone que el consumidor es un tomador racional de decisiones que posee
informaci6n l6gica y desea aceptar un cambio en sus creencias siempre y cuando
existan fuertes argumentos que lo conduzcan hacia este resultado. La teoria sugiere
que la modificacién de actitudes se presenta como resultado  de la terminacién de
una serie de pasos de comportamiento, cada uno de los cuales tiene cierta
probabilidad de suceder. Como se presentaen la fig. 2.5 :

® WARD, Scott, y ROBERTSON, Thomas 5. Consumer Behavior : Theoretical Soucers. Prentice
Hall. New Jersey, 1973. P. 326
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Fig. 2.5 Pasos en el proceso de medificacién de actitud. Segiin Leobardo Melesio.
Comportamientos del consumidor en la Mercadotecnia. P4g. 40.

El primer paso es la presentacién de nueva informacién - informacién que el
mercadotecnista espera que eventealmente resulte en algin cambio de actitudes. En
el préximo paso debe atraerse la atencién del consumidor hacia 1z informacién - tarea
particularmente dificil si la actitud existente est4 bien establecida y actita como filtro,
colando la nueva informacién -. El consumidor debe de aceptar la nueva informacién
y cambiar hacia la conclusién que ésta presenta. Lo anterior ocurre en el tercero y
cuarto paso. El tercer paso tiene que ver con la comprensidn de los argumentos que
presenta la nueva informacién y la conclusién que ello implica. En ¢l cuarto paso, el
consumidor llega a la conclusién - cuando menos temporalmente - y adopta la nueva
conviccibn. El quinto paso asegura que la conviccién se vuelve parte del conjunto de
actitudes permanentes en el consumidor, en el ultimo paso el consumidor actiia
basado en la nueva conviccién.

Cuando las personas actian, aprenden. El aprendizaje describe los cambios que la

experiencia provoca en el comportamiento de un individuo. Los especialistas en este
tipo de estudios, afirman que la mayor parte del comportamiente humano es
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aprendido. El aprendizaje tiene lugar a la interaccién entre impulsos, estimulos,
claves, respuestas y reforzamiento, como se explicard a continuacidn.

2.6 Aprendizaje,

“ Son cambios en el comportamiento individual derivados de la experiencia “.™*

Aprendemos de la experiencia, y lo que aprendemos afecta nuestro comportamiento.
i El comprar no es la excepcion ! : est4 criticamente afectado por las experiencias
previas. El aprendizaje es como cualquier cambio en respuesta resultante de la
experiencia. Ya hemos visto que el consumidor recibe estimulos y los filtra a través
de un cuadro de motivos y actitudes. Los puntos sensoriales percibidos, identificados
y clasificados, causan alglin tipo de respuesta en forma de comportamiento. El
proceso continia, y el efecto acumulativo de las experiencias de comportamientos
ocasiona cambios en patrones posteriores de percepcién y respuesta ; es decir, los
consumidores se comportan como aprenden, y aprenden como resultado de las
experiencias de comportamiento. ;, Qué aprenden, cémo lo aprenden ?, y la forma en
que este aprendizaje afecta la accién posterior son aspectos importantes para entender
el estado psiquico de los consumidores.

Lo que se aprende depende de las clases de experiencias que tengan los consumidores
-icon quién y con qué estin en contacto ?-. La gente, productos, mensajes
publicitarios y eventos mercadotécnicos (por ejemplo exhibicién de modas) se
convierten en el tema de aprendizaje del consumidor. Los deseos también pueden
aprenderse. Adems4s, cambian otros elementos subjetivos de comportamiento, como
actitudes y preferencias por marcas, a través del aprendizaje y experiencias.

La forma menos complicada por medio de la cual aprenden los consumidores es
adquiriendo informacién. La exposici6n a la informacién mercadotécnica puede ser a
través de la publicidad, comunicacién informal con otros, o experiencias de compra.
Es importante reconocer que el estar expuesto a la informacién no es por si lo
suficiente como una experiencia de aprendizaje a menos que ésta tenga algin efecto
sobre ¢l comportamiento posterior. Solamente cuando la informacién adquirida es
absorbida y traducida a algiin cambio en los factores de influencia (por ejemplo un
cambio en motivos o actitudes) o cuando ésta ha afectado directamente algiin aspecto
de accién en el consumidor, puede decirse que se ha causado un efecto de
aprendizaje.

" KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. Editorial : Prentice Hall.
Segunda Edicién, México, 1991, P, 172
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El aprendizaje también tiene lugar a través de la formacién de asociaciones. Se
reconocen dos tipos de formacién de asociaciones, a las que en ocasiones se les
menciona como condicionales. La primera es la condicional clisica. A través de la
repetici6n, los consumidores aprenden a asociar un estimulo en particular (ain aquel
que sea  intrascendente) con un tipo de respuesta en particular. Un tipo més
significativo de formacién de condicionamiento o de formar asociacién sucede
cuando los consumidores alcanzan una meta u objetivos. Los consumidores se
acostumbran a ia misma compafifa para comprar los productos que satisfagan sus
necesidades particulares. En mercadotecnia, este tipo de comportamiento
condicionado recibe el nombre de lealtad a la marca.

Otro aspecto criticamente importante del aprendizaje es la memoria o habilidad para
retener y recordar consecuencias de experiencias. Existen dos dreas de mercadotecnia
en las cuales la formacién de memoria es un elemento importante de la estrategia :
Primera, la memoria determina qué tan bien los consumidores recuerdan el nombre
de una marca y qué tan regularmente la compran ; la segunda, la memoria afecta al
qué tan bien se retiene la publicidad de la compaiifa.

Son posibles dos explicaciones :

1a. Un producto representa més que un satisfactor fisico para los consumidores.
Posee un cardcter o personalidad que los consumidores perciben como imagen. Los
consumidores se sienten més a gusto con la imagen de una marca que con la imagen
de otra y consecuentemente son leales a la marca cuya imagen les es mas aceptable,

2a. Los consumidores buscan formas por medio de las cuales volverse eficientes en
sus compras. Otra versi6n para lograrlo es el convenir en rutina el proceso de compra
a través de rdpidas decisiones de compra al identificar una marca favorita y
compréndola regularmente; sin embargo, y sin importar Ia razén de la lealtad hacia la
marca, €sto es una realidad y el gerente de mercadotecnia debe entender su
importancia y algo més acerca de las formas de establecer en el cliente fidelidad hacia
una marca.

Una segunda drea de memoria que deben tener presente los mercadotecnistas tiene
que ver con la retencién de las comunicaciones - publicidad especialmente-. Un
método de evaluar la publicidad comprende la medicién del mimero de personas que
recuerdan anuncios especificos. Si el mensaje es recordado claramente, estd entonces
disponible para que el consumidor haga uso de €l cuando busca una solucién hacia
cierto problema de compra. Si de alguna forma el mensaje se pierde o se olvida antes
de que surja la situacién de tomar la decisién, la publicidad puede no tener influencia
alguna sobre el resultado de compra.
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La conviccién se refiere a aprender lo que es retenido y se vuelve parte de la
capacidad de comportamiento en el consumidor. Por tanto, la retencién es el factor
clave para afectar el comportamiento; sin embargo, no cada percepcién retenida
encaja fécilmente en el conjunto existente de actitudes y opiniones del consumidor.
Cuando se aprende nueva informacién que estd en conflicto con elementos conocidos
y ya existentes, “surge la tensién o disonancia cognoscitiva, segin Festinger*, Al
consumidor se le motiva fuertemente para reducir la tensién. Lo anterior puede
hacerse de la siguiente forma, el consumidor puede cambiar el balance del material de
conocimiento al aceptar la nueva informacién, rechazando algiin material anterior ya
aprendido que no est4 de acuerdo con ésta, y asimilando todos los elementos hacia un
estado nuevo y més confortable. Por otro lado, 1a persona puede rechazar o no dar
crédito a la nueva informacién para asi restaurar la estabilidad original de
conocimiento y con ello remover la disonancia.

Un tercer enfoque es hacer que el individuo busque informacién adicional,
generalmente aquella que respaldard y fortalecera la posicién de conocimiento previa.

En este capitulo se vio en forma general los pasos de decisién de compra del
consumidor la cual involucra una bisqueda de articulos y servicios satisfactores de
requerimientos, y la solucifn entre soluciones alternas. Las decisiones relativas
importantes abarcan los puntos de bisqueda de informacién y posposicién de compra
si eventualmente se llega a una decisin, el consumismo ocurre y el consumidor
evalian esta experiencia segiin el grado de satisfaccién obtenida. Por ende, el
proceso termina ya sea con la satisfaccién del requerimiento o con su regreso al
principio del ciclo,

También se trat6 sobre -; Cémo los consumidores despliegan un conjunto tinico de
percepciones propias, las cuales nos ayudan a entender el comportamiento del
consumidor ? - éstas son : Motivaci6n ( es una condici6n estable e interna que resulta
de una conducta dirigida hacia una meta); Percepcién ( es el proceso del
comportamiento que tiene que ver con deteccién, interpretacién y clasificacién de los
cinco sentidos), Aprendizaje (es para que ocurra el cambio en respuesta debe ser
resuttado de la experiencia, los consumideres aprenden al adquirir informacién, o por
la formaci6n de asociaciones y la Actitud ( es una evaluacién cognoscitiva y estable
de una persona o su tendencia dindmica a un ohjeto o idea).

En el siguiente capitulo se sefialard todo lo que se refiere al producto ; ya que en el
caso practico lo eligiremos para la demostracién de esta investigacién.
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CAPITULO III : EL PRODUCTO,

Las necesidades, deseos y las demandas del individuo indican que existen los
productos necesarios para satisfacertos. El producto es cualquier cosa que puede
dedicarse a la atencién de un mercado para su adquisicifn, utilizacién o consumo y
que puede satisfacer esa necesidad o deseo. Los consumidores prefieren los productos
que ofrecen mejor calidad, rendimiento y caracteristicas, asf que una organizaci6n
tiene que dedicar cierta energfa para introducir mejoras constantes en sus productos.

A continuaci6n se desarrollard el tema del producto, asf como los elementos que lo
conforman y que son : marca, etiqueta, envase, empaque y embalaje.

3.1 Definicién de Producto.

El producto se sabe que es : “Cualquier cosa que puede ofrecer un mercado para su
atencién, adquisicién, uso o consume y que podria satisfacer una necesidad o deseo
incluyendo objetos fisicos, personas, lugares, servicios, organizaciones e ideas”."

“Conjunto de beneficios y servicios que ofrece un comerciante en el
mercado”.(Scewe, B.C.H., Smith H.R.).

“Es un complejo de atributos tangibles e intangibles e incluso embalaje, color, precio,
prestigio del fabricante y del vendedor que el comprador puede aceptar como algo
que ofrece satisfaccién a sus deseos o necesidades”. (William J. Stanton).

En forma general, se puede decir que el producto es un bien tangible, el cual va a
satisfacer tanto las necesidades y deseos como las demandas que el consumidor
requiere,

Los productos se encuentran diversificados al alcance del consumidor, segin como
este lo requiera, para satisfacer sus necesidades.

'¥ KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. Editorial : Prentice Hall.
Segunda Edicién. México, 1991. P. 250
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3.2 Clasificacién de los productos.

Segin Philip Kotler y Gary Armstrong en * Fundamentos de Mercadotecnia ” existen
diversas clasificaciones del producto, como son :

* Productos de Consumo: Son aquellos que adquieren definitivamente los
consumidores para satisfacer deseos y necesidades, con fines no lucrativos.

¢ Productos Industriales : Son bienes o servicios utilizados en la manufactura de
otros articulos ; es decir, no se venden a los usuarios finales. Estos bienes
industriales son productos que se venden primordialmente para emplearse en la
elaboracidn de otros bienes o para prestar servicios en una empresa.

* Productos de consumo popular : Es aquel fabricado y destinado a consumidores
finales sin la necesidad de una elaboracién industrial adicional. Se encuentran en
lugares accesibles al piiblico en general y se compran regularmente para satisfacer
una necesidad, se destinan al mercado masivo.

¢ Productos gancho : Estos no generan ganancias a la empresa, pero crean una de
que la entidad cuenta con todo lo necesario.

® Productos de impulso: Sirven de base como substitutos de otros de reciente
creacifn, con caracteristicas similares y en ocasiones se hacen modificaciones a su
disefio antes de su decadencia.

* Productos de aita rotaci6n : Son los que se producen en gran cantidad, répidamente
¥ para una temporada corta.

* Productos de media y baja rotacién: Son aguellos que no se producen
masivamente, su produccién es baja o intermedia conforme al pedido de cada una
de las entidades.

® Productos de temporadz : Son aquellos que est4n condicionados a la demanda en
las diferentes épocas del afio.

* Productos importados : Son elaborados en el extranjero, por lo general su precio es
elevado.

La descripcién de las distintas clasificaciones del producto que pueden atender las

necesidades de los usuarios, nos permite profundizar atin més en el subtema
siguiente, sobre los productos de consume.
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3.3 Los productos de Consumo.

Los productos de consumo “ Son aquellos que estan destinados a ser utilizados y
adquiridos por los consumidores, de acuerdo a sus deseos y necesidades, y se utilizan
sin elaboracién industrial adicional”'®; es decir, cuando los usuarios los obtienen en
Gltima instancia. Estos productos son destinados a su uso con fines no lucrativos.

Estos productos se clasifican en los siguientes subgrupos :

1.

Los Duraderos : Son articulos tangibles y de uso cotidiano y tienen un tiempo mas
largo de vida, (televisores, autos).

- No duraderos: Son productos que tienen poca vida, ya que se consumen al

instante mismo de su compra o en un periodo corto de vida y son: productos
alimenticios y productos de limpieza.

- De conveniencia o habituales: Son los que el consumidor compra con cierta

regularidad, sin planificacién, (dulces, pastas dentales).

. De elecci6n : Son aquellos cuyos atributos se comparan en ¢l proceso de seleccién

y de compra, (prendas de vestir, perfumes).

. Especiales : Son articulos con caracteristicas tnicas o de identificacién; el

consumidor estd dispuesto a sacrificar su economia o esfuerzos para adquirirlos y
Ppos su mente no pasa la idea de aceptar otro articulo, (seguros de vida).

. No buscados : Son articulos que el consumidor no identifica aunque los necesite o

desee (un regalo, servicios de hospital).

- Los de Comparacién : Son bienes de consumo que suelen pasar por un proceso de

seleccién durante el cual el cliente los compara en cuanto a su idoneidad, calidad,
precio y estilo, (muebles, aparatos electrodomésticos).

Este subtema reviste importancia ya que en nuestro caso practico, vamos a utilizar un
producto de consumno de elecci6n, para la demostracién de la presente investigacién,
como mas adelante se aplicard.

A continuacién se desarrollaran los elementos que conforman al producto. Segiin
Laura Fischer, en su libro de “ Mercadotecnia. *

' FISCHER, de la Vega Laura. Mercadotecnia. Editorial MacGrawHilL Segunda Edicién. México,
1993. P.120
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3.4 Elementos del Producto.

Los elementos que constituyen al producto son : marca, etiqueta, envase, empaque y
embalaje.

MARCA:

La marca “ Es un nombre o término simbdlico o disefio que sirve para identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y para diferenciarlos de
las marcas de otros competidores “,'" y et logotipo es la parte de la etiqueta que

aparece como simbolo, disefio, color o letras distintivas.
Objetivo de la Marca ;

® Ser un signo de garantia y de calidad para el producto.
* Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante,
* Ayudar a que se venda el producto mediante la promocién.

Caracteristicas de la Marca :

El nombre debe ser corto.

El nombre debe ser ficil de recordar.

El sentido del nombre debe causar impacto.

Debe ser agradable a la vista,

Debe ser adaptable a cualquier medio de publicidad.

Debe reunir los requisitos indispensables para su registro y asi quedar protegido
por la ley.

¢ [.amarca no deberd ser genérico.

Clasificacion de 1a Marca :

* Nombre de familia e individual. Marca de familia : es la que se utiliza para todos
los articulos de una empresa. Marca individual : Se refiere al nombre que el
fabricante da a cada producto, independientemente de la firma que lo produce y de
los demés articulos que fabrica.

' FISCHER, de 1a Vega Laura. Mercadotecnia. Editorial MacGrawHill, Segunda Edicién, México,
1993, p.122
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* Fijacién de marcas por lineas familiares: La misma marca se emplea para
productos de una linea, pero no se usan los mismos nombres para articulos de
lineas distintas, aunque haya sido elaborado por un mismo fabricante.

® Extension de la Marca : Se emplea una marca existente, ya sea para un producto
nuevo o modificado y en general pertenece a la misma categorfa de productos de
esa marca.

Ventajas de la Marca :

¢ Una marca que esta bien disefiada, es dificil de olvidar, y en consecuencia
favorece su adquisici6n.
Protege a los consumidores porque les asegura una calidad constante.

® Si la marca estd bien definida los consumidores pueden comparar la consistencia
de calidad.

* Los productos de marca tienden a superarse conforme pasa el tiempo.

® Ayuda a los fabricantes a diferenciar los productos confiriéndoles un rasgo
particular que les permite diferenciarlos para promoverlos,

* El desarrollo competente de una marca conocida, es costoso, porque implica
comprobaciones y una gran promocién.

¢ La promocién de una marca en particular, permite que los especialistas controlen
el mercado o aumenten su participacién en el mismo.

¢ Ayuda al fabricante a estimular ventas reiteradas y desarrolla una lealtad a la
marca.

® Lalealtad a la marca genera una menor competencia de precios, porque la marca
misma crea una diferencia entre dos productos.

La marca es el centro fécil para que el consumidor identifique el producto, o servicio

que requiere, en consecuencia, el comprador comienza a confiar en la calidad del
producto o servicio que se le ofrece.

ETIQUETA :

La etiqueta es una de las caracteristicas importantes del producto, ya que su funcién
es identificarlo, con frecuencia la etiqueta la disefian, con la finalidad de impactar
psicolégicamente al consumidor.
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La etiqueta se define como : “ La parte del producto que contiene informaci6n escrita
sobre el articulo ; una etiqueta puede ser parte del embalaje (impresi6én) o puede ser
simplemente una hoja adherida directamente al producto ”.'*

Objetivos de la etigueta :

* Reconocer el producto, con el objeto de diferenciarlo de los demas.

* Proveer informacién sobre el producto, para que tanto el vendedor como el
consumidor conozcan la calidad y servicio del mismo, darle un caricter distintivo
y personalidad.

Elementos de la etiqueta ;

Por la diversificacién de los productos, las etiquetas deben ser con letras claras y
fécilmente legibles, se establecen los siguientes requisitos :

Marca registrada.

Nombre y direccién del fabricante.

Denominacion del producto.

Naturaleza del mismo.

Contenido neto, y en su caso, el peso drenado.

Nimero de registro en la Secretaria de Salud.

Una lista que contenga los ingredientes en forma ordenada, segiin su proporci6n.
Cédigo de barras.

Aditivos y la cantidad necesaria.

Fecha de fabricacién, de caducidad, etc.

Una campaiia actual de conciencia ecolégica y proteccién al ambiente.

Varios productos como cigarros, licores y vinos deben decir : * Este producto es
nocivo para la salud ”.

Caracteristicas de las etiquetas :

* Debe ser adaptable al envase, en tamaiio, color, forma, etc.

¢ El material debe ser firme, para que perdure desde la salida del almacén hasta
llegar al consumidor final.

* La etiqueta debe estar perfectamente adherida al producto, para evitar que ésta se
desprenda o se confunda con otro articulo,

® Debe contener todos los elementos ya descritos para evitar confusiones al
consumidor.

* Evitar los colores fosforescentes para no confundir al consumidor.

"® FISCHER, de 12 Vega Laura. Mercadotecnia. Editorial MacGraHill. Segunda Edicién. México,
1993. P.146
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Clasificacién de la etiqueta :

Etiqueta obligatoria: El Departamento de Documentacién e Informacién
Internacional del Consumidor establece que debe darse proteccién al consumidor
en lo que concierne a la salud y seguridad. La etiqueta es una advertencia, sobre
todo cuando se trata de productos peligrosos contra los informes engafiosos que
sen dificiles de prohibir. Las sanciones penales protegen al consumidor contra los
fabricantes que no se sujetan a las reglas.

. Etiqueta no obligatoria , tiene dos categorias :

Etigueta sisterndtica : Informa sobre la composicién y las propiedades de los
productos, por lo que comiinmente este sisterna no es utilizado por los fabricantes
vendedores su (inica sancién es de orden contractual o civil.

Etiqueta concebida y aplicada por los productores y vendedores : Este tipo de
ctiqueta fue criticada, porque las informaciones del producto ademis de ser
inexactas o0 engafiosas no siempre estin de acuerdo a las necesidades del
consumidor y los conduce a comprar productos que no corresponden a lo que
buscan.

La etiqueta es de gran importancia por que en ella el consumidor conoce sus
caracteristicas comerciales del articulo; es decir, que Ie permite obtener referencias
acerca del fabricante o proveedor, ademés logra una nocién cabal de la naturaleza y
prepiedades del producto.

ENVASE :

El envase es : “ El material que contiene o guarda a un producto y que forma parte
integral del mismo, sirve para proteger la mercancia y distinguirla de otros

productos .

55 19

Es cualquier recipiente, lata, caja o envoltura para contener alguna materia o articulo.

Obijetivo :

El objetivo del envase es dar proteccién al producto para su transportacién.

' FISCHER, de la Vega Laura. Mercadotecnia. Editorial MacGrawHill. Segunda Edicién. México,
1993. P. 150
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¢ Funcional : Son diversos factores que le dan la importancia al envase como un
instrumento de venta independiente y poderoso. Estos factores son :

1.- Autoservicio :

Cada vez son mas los producios que se¢ venden mediante tiendas de autoservicio,
consecuencia de la expansi6n de los mercados y almacenes de descuento. El envase
tiene que desempefiar ahora varias funciones de ventas, debe atraer la atenci6n del
cliente, describir los aspectos y valores del producto, inspirar al comprador, y en
general producir una impresién favorable,

2.- Holgura econdmica del consumidor :
Los consumidores estén dispuestos a pagar algo mas por la comodidad, apariencia,
confianza y el prestigio, el envase reviste importancia en este punto.

3.- Oportunidad innovadora :
El envase es algo en que la innovaci6n se presta por si mismo y su efecto es producir
aumentos en las ventas.

* Econdmicos :

El envase debe cumplir sus objetivos de costo, de manera tal que asegure una
continuidad de ventas, con un buen margen de utilidad. Si existe la necesidad en
elegir un envase, se debe escoger tamafios, marcas, disefios para que satisfaga dicha
necesidad sin afectar el margen de utlidad.

® Imagen:
Para darle imagen a un producto, es necesario considerar los siguientes factores :

1.- Disefio del envase : El disefio del envase es la manera de crear la imagen de un
producto, de hecho un disefio instintivo puede ser la dnica caracteristica que distinga
al envase de otros, corresponde al ingenio.

El disefio y su apariencia, ademés de algin modo, tiene que proteger al producto
contra el calor, frio, aire, la humedad, etc, también se planea la forma o tamafio del
envase, pequefio, mediano y grande, de acuerdo a las necesidades del piblico. Un
buen disefic puede mejorar la comercializacién del envase.

2.- Color : El factor determinante de la aceptacién o rechazo del envase por parte del
publico, es la ventaja de la mercadotecnia que se debe a la estrategia correcta del

color y saber cuando cambiarlos.

3.- Calidad del envase : Es el factor mas dificil de definir entre las caracteristicas que
crean una imagen.
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Clasificacién de los Envases :

1.- Los fabricados con base en materiales biodegradables como el papel, carbén, la
madera, ¢l celofdn, los textiles naturales, etc,

2.- Los fabricados con metales, vidrios, pldsticos, fibras sintéticas tejidas, las botellas
y frascos son reciclables y procesables, las latas son reprocesables y los bidones
(hojalata) de metales son reciclables.

Todos los plésticos hasta ahora son desechables y solo una pequefia parte se
procesan,

Los papeles, cartones, madera, celofdn, materiales textiles y naturales son
biodegradables y también procesables, lo cual los hace materiales muy deseables para
el envase y el embalaje ; sin embargo, su escasa proteccién los limita en forma
importante.

El volumen y el peso del envase tanto de vidrio como de lata, tienen mayor grado de
ser procesable que todos los demés materiales, ademis por su rigidez tienden a
ocupar mayor espacio que otros materiales.

El envase retine todas las caracteristicas que permiten ayudar a cumplir el objetivo.

EMPAQUE :

El empaque es el conjunto de actividades que interviene en el disefio y produccién
del contenedor (recipiente) o envoltura de un producto, asimismo su definicién es : *
El material que encierra un articulo, con o sin envase y sirve para preservar y facilitar
su entrega al consumidor *. %

Una industria enfrenta al problema de crear un empaque o mas éptimo posible para
cada preducto, tanto el metal como el vidrio superan a los demés materiales, lo cual
planteard a estos productos problemas de costo.

El vidrio es insustituible en algunos productos especificos como perfumes, vinos, y
medicamentos. Ha cubierto tradicionalmente grandes é4reas de los productos
envasados una de sus ventajas estriba en su bajo costo.

20 FISCHER, de 1z Vega Laura. Mercadotecnia. Editorial MacGrawHill. Segunda Edicién. México,
1993, P. 156
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El empaque puede ser tal vez la tnica forma significativa en que una compaiiia
distingue a su producto, algunas caracterfsticas del empaque pueden atraer al cliente,
ejemplos : surtidores que no gotean, el cartén y papel son los materiales utilizados
que tienen la primacia en el mercado ; serfa muy dificil delimitar en un solo mercado
a las empresas dedicadas a la produccién de empaques de papel y cart6n, en vista de
que hay algunas que integran la elaboracién, el disefio y la comercializacién de los
empaques, mientras que otras se limitan a procesar materias primas o intervienen en
algunos pasos de la maquila como podtfa ser la impresién.

Objetivos :

Proteger el producto, envase 0 ambos y ser promotor del articulo dentro del canal de
distribucién.

* Funcional : El empague cumple con varias funciones de seguridad, y también de
utilidad, protege el producto en el trayecto que va del productor al consumidor
final y, en algunos casos incluso mientras lo esta usando este. Un buen empaque
evita que el producto sea dafiado por personas mal intencionadas. Brindan
proteccion las tapas * a prueba de nifios * de los envases de medicamentos y otros
productos que pueden ser peligrosos para ellos.

Por otra parte, si se comparan con los articulos voluminosos, los productos
empacados generalmente son mas cémodos, limpios y menos susceptibles a pérdidas
por evaporacidn, derrame o descomposicién.

El empaque puede ayudar a poner en préctica el programa de mercadotecnia de una
compafifa. El empaque contribuye a identificar un producto, y por tanto puede
prevenir la sustitucién por mercancias de la competencia.

Costos :

Con el empague aumenta el costo de los productos, pero si éstos no tienen empaque
corren el rtesgo de deteriorarse. El porcentaje dedicado al empaque varfa de acuerdo
al tipo de producto del que se trate. Un producto de lujo absorbe un alto porcentaje en
sus costos que los productos de consumos bésicos son obviamente mds bajos.

Un factor fundamental para decidir el costo de empaque, radica en la propia
naturaleza del producto que puede ser caro, fragil, y riesgoso, requiriendo asf
empaques muy resistentes.

Las empresas mexicanas por fin han empezado a tomar muy en cuenta al empaque
pueste que han comprendido y se dieron cuenta que el empaque representa la
atraccién en las ventas y ademds de ser barato, de hecho muchos fabricantes y



empresarios han trasladado sus gastos de publicidad al desarrollo del empaque
(actividad y funcionalidad), lo que les ha dado un posicionamiento.

Un empaque puede resultar tan atractivo que los clientes paguen mis y simplemente
por obtenerlo por representar algo especial, aiin cuando el incremento del precio sea
mayor que ¢l costo adicional del mismo. Por otra parte asi aumenta la facilidad del
manejo o se reducen las pérdidas por dafio gracias al empaque, disminuiran los costos
de mercadotecnia y crecerdn sus utilidades.

El empaque es un clemento tangible que permite facilitar la funcionalidad del
producto, es decir, que este llegue protegido al consumidor.

EMBALAJE :

El embalaje : ** Es la caja o envoltura con que se protegen las mercancias para su
transporte y almacenamiento “.%'

Se emplea para llevar de la manera mas eficiente bienes desde su origen hasta su
lugar de uso.

Objetivo ;

Es llevar un producto y proteger su contenido durante el traslado de la fébrica a ios
centros de consumo.

Importancia del embalaje :

Una de las actividades artesanales mas antiguas es utilizar cualquier medio de
transporte para hacer llegar un objeto o producto a un lugar deseado, y hoy dfa se han
confeccionado sistemas de embalaje que permiten transportar los objetos con mayor
seguridad.

El embalaje agrupa un conjunto de objetos o envases iguales o diferentes entre si, con
el propdsito de facilitar su manejo. La agrupacién puede hacerse por medio de cajas,
bolsas o recipientes, que tienen como funcién cubrir o resguardar objetos que han de
almacenarse o transportarse, y al hablar de embalaje se puede pensar en el transporte
de un objeto pequefio y frigil o hasta un articule voluminoso, maguinaria o bien
equipos de presentacidn,

*! FISCHER, de la Vega Laura. Mercadotecnia. Editorial MacGrawkill, Segunda Edicién. México,
1993. P. 162
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El embalaje comprende todos los materiales, necesarios para acondicionar, presentar,
manipular, almacenar, conservar y transportar una mercancia.

Principales sefialamientos utilizados :

Para ¢l disefio del embalaje se deben tomar en cuenta las caracteristicas del producto,
el mercado y el tipo de transporte que se va a utilizar.

Aspectos de Ingenieria ;

Materiales, tamaiio, proteccién contra condiciones climatolégicos, y otros aspectos,
altura de estiba y seguridad durante el transporte, sistemna para abrir o cerrar,

Disefio :

e Atractivo e imagen de calidad.
Identificacién del producto (marca).

+ Etiquetas.

# Instrucciones de uso.

* Descripcién o ilustracién del producto.

Leyes y reglamentos en el pais de origen y de destino :

Requisitos de etiquetas.

Indicaciones de peligros y owros.

Indicaciones sobre dimensiones, peso y precio.
Codificacién y otras marcas distintivas.
Idioma.

Embarque y transporte :

Tipo de transporte.
¢ Manejo al que se someter4 la mercancia.
e Mantenimiento y control de inventarios.

El embalaje protege el producto en su recorrido del fabricante al consumidor asi
como también asegura los productos contra mermas, humedad, polvo, insectos y
roedores. Contra robos, rotulacién para indicar el producto, fabricante-destino ;
también sirve advertir los riesgos mecénicos y climatolgicos que le afectan.

Al mencionar todo lo referente al producto, en el siguiente capftulo veremos como la
percepcidén es de primordial importancia en el punto de venta, para la compra del
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producto, asi como la publicidad en el punto de venta y los elementos que la
conforman.

43



| CAPITULO 1V : LA PERCEPCION EN EL PUNTO DE VENTA.




CAPITULO IV ;: LA PERCEPCION EN EL PUNTO DE VENTA,

Como ya se explicé en el capitulo segundo. La percepcion es el proceso por el cual
una persona selecciona, organiza e interpreta informacién para conformar una imagen
significativa del mundo. - Es la forma en la que vemos el mundo que nos rodea -. Las
personas no realizan experimentos sobre los diversos estimulos que se presentan en
su medio ambiente como sensaciones separadas sino que tienden a organizarlos en
grupo y a percibirlos como todos unificados, por lo que acerca, de los que estos
perciben y aiin los estimulos més simples son visualizados como una funcién del todo
a la cual el estimulo parece pertenecer.

Existen principios especificos que fundamentan a la organizaci6n perceptiva
denominados la psicologia Gestalt ( en alemdn significa “patrén” o “configuracién” )
como més adelante se explicard, las teorfas acerca de la percepci6n. Estos principios
basicos de la organizacién, se centran sobre las relaciones de figuras y de fondo, de
agrupamiento y de confinamiento.

Figura y Fondo :

“ La figura se percibe usualmente en forma clara y porque al contrasta con su fondo,
parece estar bien definida, sélida y en primera fila; sin embargo, el fondo se percibe
en general como indefinido, confuso y continuo. La linea comiin que separa la figura
del fondo se percibe como aquella que pertenece a la figura més que al fondo, lo cual
ayuda a dar a la figura una mayor definicién. La figura se percibe con mayor claridad
porque parece ser dominante, el contraste del fondo, éste parece estar
subordinado.”™ Por ejemplo: la gente puede baiiarse con miisica 0 escuchar
misica, en el primer caso ; la misica es simplemente el fondo para otras actividades
v en el segundo caso, es la figura.

Las personas tienen unma tendencia a organizar sus percepciones en relaciones de
figuras y de fondo; sin embargo, el aprendizaje afecta aquellos estimulos que serdn
percibidos como figuras y aquellos que serdn percibidos como fondo.

“ La seleccién perceptiva es cuando los consumidores ejercen subconscientemente
una gran cantidad de selectividad con relacién a los aspectos del medio ambiente -a
los estimulos - percibidos.” Por ejemplo : una mujer al entrar al supermercado esta
expuesta a los diferentes colores, tamafios y formas de productos.

2 FUUENTE : Woodworth ¥ Schlosberg, Experimental Pgychology, 1954, Holt, Rinehart y Winston,
pég. 404,
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Pero ellas determinan la seleccién de los articulos que necesitan pagar por ellos e irse,
todo dentro de un lapso corto sin desorientarse hacia el mundo que la rodea, ésto se
debe, a que ella ejercita la selectividad en la percepcién.

Tanto la organizacién perceptiva como la seleccién perceptiva estd afectada por los
motivos y por las expectativas basdndose en la experiencia, ya que el propio estado
fisico del consumidor también puede afectar la forma en que perciba las ilustraciones
reversibles figura - fondo.

Los publicistas tienen que realizar una cuidadosa planeacién en sus anuncios para
asegurarse en los estimulos que pretendan sean notados y vistos como figura y né
como un fondo. Los comerciantes algunas veces cometen el error de colocar
anuncios que confunden al consumidor, porque no se indica ;cul es la figura y cudl
es el fondo ?

Agrupamiento :

“ Los individuos tienden a agrupar los estimulos autométicamente para formar una
impresién o panorama unificado. Los experimentos han demostrado que la
percepci6n de los estimulos son como grupos o “rozos” de informacién, més que
pedacitos discretos de informacién, facilitan su memoria, y su recuerdo.” 2 Ppor
ejemplo : La mayorfa de nosotros podemos recordar y repetir nuestros niimeros del
seguro social porque autométicamente los agrupamos en tres trozos mas que nueve
nimeros separados.

El agrupamiento puede ser usado en forma ventajosa, por parte de los
comercializadores para la implicacin de ciertos significados deseados en conexién
con sus productos. Por ejemplo, un anuncio de bronceadores. El agrupamiento de los
estimulos por proximidad conduce al consumidor a asociar el bronceador con
vacaciones, una buena vida y con playas y albercas.

Confinamiento :

* Los individuos tienen una necesidad de confinamiento, y esta necesidad la expresan
organizando sus percepciones, de tal modo que acaben por formar una representacién
completa. Si el patrén de estimulos hacia los cuales son expuestos es incompleto,
tienden a percibirlo, sin embargo como completo; es decir, consciente o

* FUENTE : Woodworth y Schlosberg, Experimenal Psychology, 1954, Holt, Rinchart y Winston,
pag. 404,



subconscientemente colocan las piezas que faltan ; de tal modo, un circulo al cual le
falta una seccién de su periferia serd invariablemente percibido como un todo. La
necesidad de confinamiento es también vista en la tensi6n que experimenia un
individuo cuando la tarea esta incompleta, tanto en la satisfaccién como en el alivio
que se producen en su terminacién.” ** Por ejemplo : Los publicistas han descubierto
que pueden usar en la radio, la banda grabada de un comercial de televisién casi
siempre exhibido con excelentes resultados.

Los consumidores, una vez familiarizados con el comercial de televisién perciben la
parte auditiva sola incompleta, y su terminacién, mentalmente la repiten en su
contenido visnal.

Esté claro que las percepciones no son equivalentes para el insumo sensorial carente
de estimulos discretos o para la suma total de estimulos discretos; més bien, los
individuos pretenden afiadir o substraer los estimulos hacia los cuales es expuesta de
acuerdo con sus propias expectativas y motivos, usando los principios generalizados
de organizacién basdndose, en la teoria de Gestalt.

Es importante sefialar dentro de la mercadotecnia, la percepcién sea considerada,
sobre todo en el punto de venta, precisamente por ser este el lugar o espacio en donde
se exhibe el producto a venderse; de esta forma se entenderi la conducta del
consumidor y atraer su atencidn hacia el producto, mediante el color, la forma,
tamaiio y fondo.

En este capitulo se definird el punto de venta, y se sefialard los elementos que la
conforman. Ademds para confirmar los principios que se mencionaron con
anterioridad, existen teorfas sobre la percepci6n, los cuales trataremos en el siguiente
subtema,

4.1 Teorias de la Percepcién.

Existen diversas teorias de la percepcién, por lo que se analizari dos teorias
cientificas como son : El Estructuralismo y la Teoria de Gestalt, ambas se apegan al
desarrollo de estd investigacién.

2 FUENTE : Woodworth y Schlosberg, Experimental Psychology, 1954, Holt, Rinehart y Winston,
pdg. 405,
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Estructuralismo.

Wilhelm Wundt, (1838-1920), ha sido denominado tradicionalmente “ E1 Padre de la
Psicologia “, estableci6 formalmente la psicologfa como una disciplina independiente
y organizada, fund6 el primer laboratorio de psicologfa experimental en Leipzig,
Alemania, y atrajo alli, como alumnos suyos, a muchos lideres iniciales en este

campo (Hearst, 1979).

El libro de Wundt, Principios de la Psicologia Fisioldgica (publicado en dos partes
en 1883 y 1884), estableci6 la psicologfa como una ciencia experimental que
utilizaba métodos derivados de la Fisiologfa. Wundt queria estudiar la estructura
bésica de la mente humana - lo que esta mas all de sus funciones o propésito de lo
que hace -. Para llevar esto a cabo desarrollé el método de la introspeccion analitica,
renové la técnica de la antigua introspeccitm, o la auto observacién afiadiendo
precisos controles experimentales.

Afios més tarde, procedié al andlisis y dividir la mente en sus componentes
elementales (tales como la experiencia bisica de la visién del color). Wundt puso
gran énfasis en la experimentaci6n fisiolégica. Estas investigaciones implicaban
medidas bastantes simples, tales como el tiempo de reaccién (la cantidad de tiempo
que se necesita para reaccionar a un nuevo estfmulo} ejemplo de lo anterior. El
mimero de segundos que transcurren entre el destello de luz fuerte y el parpadeo del
individuo.

Los preconizadores se ocuparon de descubrir la * estructura “ o anatomia de los
procesos conscientes. La materia del estructuralismo fue la “ conciencia “, y en
algunos aspectos el interés de los primeros estructuralistas consistia en seguir una ruta
paralela a la de muchos filésofos ingleses del siglo pasado.

Los estructuralistas emplearon el método de la * introspeccién *; el cual resulta
cuando a un sujeto se le instrufa para que informar4, lo mds objetivamente posible,
sobre su experiencia consciente durante el proceso de percibir y juzgar estimulos.
Introspeccién significa literalmente “mirar hacia adentro “, y esto es justo lo que
hicieron los sujetos durante los experimentos efectuados en Leipzig. Los sujetos
examinaron y describieron sus experiencias conscientes en condiciones controladas
de laboratorio.

Tras muchos experimentos, los estructuralistas dedujeron que todos los procesos
conscientes constaban bésicamente de tres elementos: sensaciones, imégenes y
sentimientos, creyeron, ademds, que estos elementos se combinaban de tal forma en
muchas actividades conscientes en las que el resultado final supone no sélo sumar
estos elementos, sino algo muy diferente de los elementos participantes. Asi, sus



ideas a este respecto fueron poco diferentes de la “ quimica mental “ descrita por
Mill.

Teoria Gestalt.

La palabra alemana Gestalt significa “forma” o “configuraci6n”. Este enfoque es
particularmente aplicable a la percepcién existen leyes bésicas descritas por los
psicélogos de la Gestalt y que son :

La ley de continuidad, segiin la cual nuestra mente continua en la direccién sugerida
por el estimulo. La ley de proximidad, donde agrupamos elementos que se encueniran
cerca uno del otro. La ley de semejanza donde agrupamos elementos parecidos y la
ley del cierre donde completamos configuraciones incompletas. Los gestaltistas
también indican otra manera comiin de organizar la sensaci6n, dividiéndola en una
figura (el objeto sobre el cual enfocamos nuestra atencién) y un fondo (el fondo del
objeto focalizado), cuando la relacién figura - fondo es ambigua, nuestras
percepciones de la figura y el fondo se altemnan.

Existen otros factores que influyen en la percepcién, como son :

Predisposicidn perceptiva: El poder que tenemos sobre nuestra percepci6n es
grande. A menudo vemos ( oimos, saboreamos, etc...) lo que esperamos ver o lo que
encaja con nuestras ideas preconcebidas sobre lo que tiene sentido, un fenémeno
conocido como predisposicion perceptiva. Oyendo un fragmento de una
conversacién, puede haber entendido algo completamente diferente a lo que, en
realidad se dijo; si le dicen que va haber unas ilustraciones, puede que las vea,
aunque realmente no se las ensefie.

El conocimiento de la manera como nuestras expectativas influyen en nuestras
percepciones es importante para juzgar a los demés. Dos personas, por ejemplo,
pueden decir exactamente lo mismo en el mismo tono de voz arisca. Si tene la
imagen de uno como simpético y del otro como de una persona de mal cardcter,
pensard que el primero esta bromeando, y que el segundo es agresivo, y su propia
reaccién emocional serd totalmente diferente hacia uno u otro.

Constancia perceptiva : Es aguella donde la percepcién de los objetos de nuestro
ambiente mantienen el mismo tamafio, aunque pueden parecer distintos porque varfan
las condiciones en el entorno. - Gracias a que podemos tener en cuenta las variaciones
de los indicadores ambientales, podemos mantener una imagen estable del mundo y
de las personas y objetos que lo pueblan -, también podemos realizar diversos juicios
sobre la distancia, la luz y otros aspectos, del medio.
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» Constancia de tamafio : Si conocemos el tamaiio de un objeto, sabremos por su
tamafio relativo en nuestro campo de visién si se encuentra cerca o lejos.

¢ Constancia de textura: Si una superficie determinada se ve rugosa de cerca,
cuando veamos la superficie mas suave y con menos detalles serd porque estamos
mis lejos de ella.

* Constancia de forma: Si sabemos que los bidones de aceite se mantienen
redondos, entonces, cuando parezcan ovalados serd porque est4n a cierta distancia
y en un dngulo visual menor.

* Constancia de luminosidad : Vemos la luminosidad de un objeto constante
incluso bajo diferentes condiciones de iluminacién, de manera que si lee estd
pégina a plena luz del so o en la penumbra, sabré seguro que el papel sigue siendo
blanco y las letras negras. Cuando el papel parezca més gris, puede decir que la
iluminacién es menor.

* Constancia de Color : Si conocemos el color de un objeto, sabremos que cuando
parece mds claro, més obscuro o de un matiz diferente, es la iluminacién la que en
realidad varfa.

Acmalmente en diversas tiendas departamentales, existen varias diversificaciones de
perfumes, los cuales varian en tamaifios, colores, texturas, formas, luminosidad ¥
colores. Aunque algunos se pueden percibir que son del mismo tamaifio, pero
realmente varfan por las condiciones del entorno del perfume. Como se puede
observar en el siguiente ejemplo en la fig. 4.1.
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Fig. 4.1 Diversificacion de Perfumes
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Existen dos explicaciones bésicas sobre la constancia perceptiva. Una es la teorfa de
la inferencia inconsciente y se basa en lo que sabemos por la experiencia. Si
poseemos cierta informacién bésica, como el tamafio o la verdadera forma de un
objeto, realizamos inferencias inconscientes cuando el objeto parece diferente.

De acuerdo con estd teorfa, sabemos inconscientemente que los objetos cercanos
parecen mds grandes, porque reflejan una imagen mas grande en la retina; asf que si
conocemos la distancia entre nuesiros ojos y un objeto, podemos deducir el tamafio
de este ( Rock 1977).

Una explicacién alternativa la presenta la teorfa ecol6gica, la cual afirma la relacién
entre los diferentes objetos de una escena, es la que nos da la informacién sobre su
tamafio (Gibson, 1979). Cuando una persona se aleja, por la calle, la relacién entre
su tamafio y el tamafio de los 4rboles y automéviles se mantiene constante, es decir,
vemos que todos los tamafios sc mantienen constantes, a pesar del cambio en la
imagen de la retina.

Las constancias perceptivas son importantes porque nos liberan de depender de las
caracteristicas de la imagen en nuestra retina cuando intentamos percibir la naturaleza
de un objeto. Hacen que nuestras percepciones estén orientadas hacia los objetos y
no tanto hacia la retina. Nos ayudan a mantener un sentido realista del mundo en el
que vivimos.

Percepcidn de la profundidad: Se puede juzgar la distancia de los objetos
principalmente de dos maneras : aquella que depende de la visién de ambos ojos
trabajando conjuntamente (indicadores miroculares ) y la que depende de un sélo
ojo (indicadores monoculares ) las indicaciones minoculares, son més exactas,
porque dependen del hecho de que ambos ojos estdn separados el uno del otro varios
centimetros, cada ojo tiene una visién del mundo ligeramente diferente del otro y el
modo en que el cerebro fusiona ambas imdgenes crea la impresién de profundidad .

Les indicadores monoculares tienen en cuenta el tamafio, el paralaje de movimiento,
la interposicion, el gradiente de textura, las perspectivas lineal u 4rea y el sombreado.

El tamafio es un indicador primordial : los objetos cercanos parecen més grandes
porque proyectan una imagen méas grande a la retina. A medida que se acerca una
pelota, se hace més grande, y baséndose en la imagen de la retina que cambia
rdpidamente, el cerebro puede calcular la velocidad y direccién de aquélla. Cuando el
cuerpo también se mueve, el cerebro incluye ese dato en sus célculos y el indicador
monocular de paralaje de movimiento se torna importante. En este fenémeno,
observable, especialmente cuando vamos en tren, los objetos cercanos pasan més
rdpido por nuestro campo de vision que los objetos lejanos.
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Otros indicadores monoculares importantes son :

* Interposicién : Cuando un objeto cstd delante y entorpeciendo parcialmente la
visién de otro objeto, es evidente que el objeto que se encuentra delante estd mas
cerca.

¢ Gradiente de textura : Cuando observamos la textura de una superficie, bien sea
ésta natural, como en ¢l caso de los surcos de una duna de arena, ¢ bien se trate de
una superficie compuesta por muchos objetos almacenados uno cerca de otro,
como un almacén lleno de barriles, los elementos mds cercanos a nosctros parecen
estar més espaciados que los que estdn situados mads lejos.

® Perspectiva afrea: Vemos los objetos que estin lejos de nosotros menos
claramente que los que se hallan més cerca. Aquéllos parecen més borrosos por a
niebla, el humo y el polvo en el aire, y también parecen més azules que los objetos
que estdn cerca.

¢ Sombreado : Los artistas que se especializan en la pintura “ trompe 1'oeil *, que
“engaiia al ojo ”, utilizan hébilmente el sombreado para hacer creer al observador
que una pintura plana tiene, en realidad, elementos tridimensionales.

Algunos elementos del campo visual forman la figura unificada y otros se convierten
en fondo sin duda, éste es el resultado de cierta tendencia organizadora que se apoya
en determinados rasgos de la disposicién del estimulo.

Max Wertheimer, reconocido como fundador de la escuela de la Gestalt estudio las
pautas de cstimulos y observé la manera de como algunas de ellas parecieran
agruparse con cualidades de figura. Aparte de los efectos originados en las actitudes y
la experiencia previa del observador, aparentemente habia tendencias organizadoras
fundamentales para percibir el campo visual segin la disposicién y ubicacién relativa
de los elementos. El conjunto de principios y agrupacién fué descrito por
Wertheimer ( en el afio 1923, y traduccién en 1958 ). A continuaci6n se explican
algunos de elios :

a} Cercania o proximidad.- La agrupacién puede ocurrir en relacién en los elementos.
Los elementos que estdn mds préximos entre si, tienden a organizarse o

agruparse ; la proximidad puede ser de carédcter especial o temporal.

b) Semejanza.- Con la proximidad de los elementos igualados, los elementos
similares en cuanto atributos fisicos, tienden agruparse entre sf.
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¢) Buena configuracién .- El principio de la buena configuracién se expres6é como
una tendencia organizadora muy general, como la intencién de abarcar varias
caracteristicas figurativas, como son :

1. Continuacion : los elementos que parecen seguir la misma direccién, como a lo
largo de una linea recta o de una simple curva, f4cilmente se percibe que forman
un grupo. Todos esos elementos parecen seguir una direccién uniforme, a fin de
permitir la continuacién de un aspecto de la figura ( por ejemplo, una linea o una
curva ), cuyo movimiento o direccién se han establecido.

2. Destino comiin : Los elementos que se mueven en una direccién, se agrupan ; este
agrupamiento ocurre bdsicamente segin la semejanza, pero se aplica a los
elementos en movimiento; por lo que varios elementos estdn en movimiento, los
que parecen mMoverse €n trayectorias paralelas, tienden a agruparse también,

3. Cierre : El agrupamiento por cierre ocurre de tal manera que se favorece la
percepcién de la figura més cerrada o completa. Un fenémeno interesante, que
supone un proceso de cierre, puede efectuarse a través de una porcién vacia del
campo para producir un contorno subjetivo,

4. Simetria: En la agrupacién por simetria se da prioridad a la figura, més natural,
equilibrada y simétrica sobre las asimétricas.

Bondad de la figura :

Muchos de los principios Gestalt enunciados anteriormente, se clasifican bajo el titulo
general de ley de Prdjnaz, o la ley de la buena figura, que alude a la tendencia de
percibir la figura més sencilla y estable de todas las alternativas posibles; es decir,
“cuanto menor sea la cantidad de informaci6én gque se precisa para definir una
organizacion determinada, en comparacién con las demés alternativas, mds probable
serd que la figura se perciba como 1al”. El concepto del principio del miimo, tiene
relacién con este aspecto, ( Hochberg, 1964 ), segiin este principio, la organizacién
que se percibe, a partir de una configuracién ambigua es la més simple, donde se
especifica la sencillez en funcién de determinadas medidas fisicas objetivas.

La respuesta dicha de oftra manera, perceptual que pretenderd a ocurrir es la mds
econdmica, por lo tanto, la buena figura, en el sentido gelstaltiano, es la més sencilla
¢ informativamente econémica.

Agrupar u organizar la pauta visual en base a este principio o sea; en base a la
informacién minima, equivale a un mecanismo eficiente y adaptativo, por ejemplo ;
Una figura cerrada puede definirse con mayor facilidad que una abierta, no requiere
especificacién en cyanto al tamaiio del espacio vacfo y en cuanto su ubicacién, vy una
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figura simétrica puede describirse de manera general al indicar la mitad de sus rasgos,
porque la mitad restante es como su imagen reflejada en un espejo.

Todos estos factores y principios sefialan en una misma direccién : la organizacién
perceptual sc efectia de arriba hacia abajo ; 1a manera en que se ven las partes, en que
aparecen los subtotales, en que ocurre la agrupacién, es un proceso en el cual las
caracteristicas del todo desempefian una funci6n determinante. Uno de los principales
postulados de la escuela de la Gestalt es la calidad de la figura, completa, esta tiene
un conjunto propio de propiedades tnicas, diferentes a la mera suma de elementos
constituyentes que comprenden la misma,

En sintesis, los psicélogos de la gestalt han demostrado que los principios universales
de la percepci6n organizan lo que advertimos en los mensajes significativos. Si no
existen elernentos ni estimulos para formar un mensaje coherente, aparece un estado
de tensién perceptual que reclama resolucidn ; cuando el todo se presenta junto, la
tensién se atentia y se forma un vestigio estable en la memoria ; es decir, si nos
suministran suficiente informacién y si toda ella sigue una misma direccion,
llegaremos a una conclusi6n y no la olvidaremos, pero sin suficiente informacién, el
proceso permanece al cambio, al intervenir otros factores y por lo mismo, se olvida o
se modifica ficilmente.

Nusiones Visuales :

Aunque nuestras constancias perceptivas nos ayudan a percibir el munde con
exactitud, nuestros sistemas perceptivos no son infalibles. Estamos sujetos a diversas
percepciones falsas, llamadas ilusiones. Algunas ilusiones son causadas por contextos
ambiguos. Como las ilusiones de Ames de Miiller-Lyer y Ponzo. Organizamos
nuestras sensaciones principalmente segtin lo que hemos aprendido de ellas.

La estimulacién que reciben los sentidos no tiene una relacién sencilla ni exacta en el
ambiente fisico. Antes de la percepcién, ocurren muchas transformaciones en la
estimulacién ; ademés numerosos eventos visuales contienen un potencial para la
ambigiiedad perceptual y en determinadas circunstancias pueden proporcionar una
representacién distorsionada del ambiente fisico. Sin embargo, serfa simplificar
demasiado el tema y se hictera a un lado estos fenémenos como errores de Ia
percepcidn o raras excepciones de la constancia perceptual.

No solamente se plantean diversos problemas interesantes, sino que también el
estudio de las ilusiones visuales puede proporcionar también indicios para
comprender los mecanismos y principios de la percepci6n de caricter mas completo y
general.
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Husion de Ames.

Una controvertida teorfa y un conjunto relacionado de ilusiones que enfatiza sobre
todo la constancia y los indicios para la profundidad y la distancia, fue ideada por
Adelbert Ames (1946). En la que la aparente contradiccién entre la percepcién y la
estimulacién 6ptica condujo a Ames y a sus colegas, al concepto teérico de que la
experiencia con objetos y superficies especificas desempefia una funcién muy
importante en percepcién normal .

Los que proponen estd teoria empirica, llamados transaccionalistas afirman que el
mundo perceptual estd en gran medida construido a ravés de experiencias que tienen
relaci6n con el ambiente visual (kilpatrik, 1961); es decir, suponen que tanto los
tamafios y formas de los objetos son creadas por la experiencia previa con objetos
similares.

Las ilusiones de Ames son ante todo efectivas para ilustrar la funcién del aprendizaje
y la expeniencia en la percepcién.

Existen dos tipos de ilusiones visuales de Ames y éstas son :

» La ventana trapezoidal “en su experiencia previa, el observador, al llevar a cabo
sus propdsitos, en numerosas ocasiones ha tenido que tomar en cuenta las formas
rectangulares y actuar respecto de ellas. Por ejemplo, atravesando puertas,
ubicando ventanas etc.. En casi todas estas ocasiones, excepto en el raro caso de
que la linea de su visién fuese normal respecto de la puerta o de la ventana, la
imagen de la configuracién rectangular formada en su retina fue trapezoidal. El
observador aprendi6 a interpretar las imdgenes retinales particularmente
caracterizadas que existen cuando mira las ventanas, puertas, etc, de forma
rectdngulares, ademds, aprendid a interpretar el grado particular de distorsién
trapezoidal de las imdgenes retinales de dichas formas para ubicar la forma
rectangular segiin su punto de vista. Estas interpretaciones no se efectian en el
nivel consciente ; sino que mdas bien, son inconscientes y puede caracterizarse
€OmMo suposiciones respecto al significado probable de indicaciones recibida del
ambiente, de esta manera, la percepcién de una persona le proporciona
conocimientos no s6lo de la forma del objeto que estd mirando; es decir, lo que es,
sino también en donde esté, en relacién con su punto de observacién” .

* La habitacién distorsionada Se tomé una fotografia en la que se muestra el
aspecto de una habitacién construida de manera especial. En la que al fondo de
esta habitacién hay dos fotografias de dos hombres del mismo tamafio. La
habitacién estd cuidadosamente distorsionada de manera que la ventana con el
hombre més pequefio, en realidad esta més lejos del observador que la ventana con
la persona de menor tamafio, en manera similar, el techo y el piso estén

56



inclinados, a fin de que la distancia entre el piso y el teche en la esquina mds
apartada sea mds grande la de la esquina préxima. Asi, una persona ubicada
fisicamente en la ventana més préxima parece llenar el 4rea entre el suelo y el
techo, en tanto que la persona ubicada a mayor distancia llena una percién menor
de la distancia entre el suelo y el techo. En pocas palabras, los aspectos mds
distantes de la habitacién aumentan correspondiéntemente en tamafio de manera
que cuando se les ve en perspectiva las partes préximas y lejanas parecen hallarse
a la misma distancia que el observador.

Como en el caso del trapezoide en rotaci6n, existen dos alternativas perceptuales : La
comparacién de dos personas de estatura similar, se hallen en lugares diferentes al
observador y de pie frente a una superficie trapezoidal, o bien son dos personas, de
tamafio muy diferente que estdn sobre un contexto rectangular. La observacién més
general es que se trata de una habitacién rectangular con el tamafio de los ocupantes
distorsionado.

La Husicn de Miiller-Lyer.

La ilusién, ideada por Franz Miiller-Lyer, en 1889 tal vez sea la ilusién geométrica
més conocida e investipada. Es claro que la longitud aparente de una linea recta
queda distorsionada cuando se afiaden flechas a los extremos, como se muestra en la
fig. 4.2
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Fig. 4.2 La ilusi6n de Mieller-Lyer. En las figuras tanto superior como inferior, el
segmento de la izquierda se ve més grande que el de la derecha, aunque ambos son de
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la misma longitud, la figura inferior indica que la ilusién persiste a pesar de la
presencia de una medida que rehace la ilusién. ( Fuente : Gregory, 1970, Pég. 81 ).
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Fig. 4.3 La ilusién de Miieller-Lyer y dibujos en perspectiva de estructuras cuyos
bocetos igualan a la ilusién. La perspectiva produce una ampliacién aparente de la
proyeccién vertical  del rincén mds alejado para compensar su distancia
aparentemente mayor desde el observador (segiin Gregory, 1973).

Segin la explicacién de constancia de la perspectiva, las figuras de Miieller-Lyer, asi
como los dibujos, son proyecciones bidimensionales, planas de formas
tridimensionales en profundidad, y debido a un mecanismo de constancia de tamafio,
las partes de la ilustracién que se ven mds lejos se perciben como si fuesen més
grandes. En otras palabras, el mecanismo de constancia en el tamafio compensa la
distancia aparente de los objetos, correccién compensatoria que normalmente ocurre
para disminuir ¢l tamafio de la imagen retinal cuando aumenta la distancia. Las
caracteristicas de profundidad inherentes a la figura de Miieller-Lyer se limitan en
gran parte a las de la perspectiva, que es una fuerte indicacién de la profundidad o de
la distancia.
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La HNusion de Ponzo.

Fue ideada por Maric Ponzo, en 1913, en donde dos lineas horizontales son idénticas
en cuanto a longitud, la ubicada méis préxima al punto de convergencia de las dos
lineas que delimitan parece ser més grande.

La ilusién de Ponzo estd tan estrechamente relacionada con la explicacién en base en
la perspectiva, que a menudo se le llama figura perspectiva de Ponzo. El caricter de
la perspectiva, segiin se explica aqui, se produce por las lineas convergentes que
suelen estar asociados con la distancia. Por tanto, el indicio de perspectiva sugiere
falsamente profundidad y la linea que parece mds lejana, se percibe como mis
grande, produciéndose con ello una ilusién de tamafio. Como se muestra en la fig.
44,

AN

Fig. 4.4 Versién de la ilusién de Ponzo. Las dos lineas horizontales son iguales.
(Ideado por Ponzo en 1913). Shiffman Ledn G. La percepcién sensorial.
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La serie de demostraciones acerca de las ilusiones visuales (Ames, Miieller-Lyer y
Ponzo) ; nos ayudan a comprender que aplicadas a una figura, como en la del cubo de
Necker :

Fig. 4.5 El cubo de Necker, si lo analizamos, después de una breve fijacién, el cubo
sc convierte espontdneamente en profundidad (basado en una figura romboide ideada
por L. A. Necker en 1832). Shiffman Le6n G. La percepci6n sensorial.

Esta tiene informacién de profundidad ambigua o contradictoria, ya que se debe al
hecho de que sus indicadores de profundidad inherentes favorecen de igual manera a
dos o més organizaciones perceptuales. Porque segiin, se deben a la combinacién de
indicios de profundidad incompatibles dentro de la misma figura. Cuando estos
rasgos de profundidad, se ven por scparado, son ficilmente interpretables, pero
cuando se perciben en conjunto de manera que se vean como la representacién
pictérica unitaria de un objeto tridimensional en profundidad, la configuracién total
parece espacialmente imposible.

Aunque en la percepcién de las figuras ilusorias, puede estar parcialmente organizada
en base a los factores ecol6gicos y de experiencia personal, ya que son propios de la
cultura de un individuo.



El consumidor puede percibir de diferentes formas los entornos de un perfume, ya
que su disefio puede estar formado en base a una ilusién, es decir su entorno puede
dar una apariencia distinta a la que se percibié desde el primer momento, como por
ejemplo : En la figura 4.6., se muestran algunos perfumes de los cuales uno puede
percibir que tienen bastante contenido de liquido, pero realmente su estructura los
hace parecer de esa forma,

Como se veré en la siguiente pdgina.
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Fig. 4.6 Modelo de Perfumes
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A continuacién se describird, la definicién de Punto de Venta :el cual corresponde al
lugar en donde se exhibe el producto.

4.2 Definicién de Punto de Venta,

En el punto de venta se presentan los diversos productos expuestos a la vista de los
consumidores, por lo que se intentard definirlo.

*“El punto de venta es el lugar o espacio donde se exhibe €! producto a venderse ”.%

* Es la publicidad que se hace en el sitio donde se toma la decisién de compra, puede
consistir en exhibiciones autoestables en un supermercado, exhibiciones en estante e

incluso en el simple empaque del producto “.%

Un equipo de disefio que trabaje sobre una idea de venta comercial o en la
remodelacién de un establecimiento, debe saber que, un punto de venta, comprende
todos los ingredientes graficos que hay en el local. La identificacién clara del
articulo, los signos que describe o la sefializacién que dirige, los indicativos de precio
y los anuncios de ofertas, el etiquetado de los productos, e incluso, los marbetes
colocados en el borde de las estanterfas deben considerarse componentes del punto de
venta.

Ademds, el tratamiento del espacio, serd tal, que permita cambiar los articulos de
sitio, modificarse una temporada, la fisonomfa de la tienda, colocar elementos
grificos referentes a ventas especiales, sin menoscabo de identidad externa de la
tienda o, en otros casos, hasta la cadena comercial a que pertenezea. Atin cuando se
haya estudiado muy bien desde el principio, el punto de venta puede socavar la
imagen y la unidad de la tienda o ia integridad del producto.

Tenemos dos clases de punto de venta :
Uno producido por el comerciante y otro por el fabricante.

¢ El comerciante, que ha dedicado tiempo y dinero a crear y conservar el aspecto de
su tienda, a menudo consentird que los fabricantes o suministradores usen una
parte de ella como punto de venta.

* EI fabricante, quien a través del comerciante distribuye sus productos en el punto
de venta.

* COHEN, Doroty, Publicidad Comercial. Editorial Diana. Sexta Edicion. Mexico, 1988. P. 626
26 BARRY, Ann Marie. El Portafolio creativo del Publicista. Editorial Mac Graw Hill. México, 1992.
P. 86.
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Pero actualmente se esta imponiendo una tercera clase que sirve no solo para
promocionar el producto, sino también para empaquetarlo y protegerlo. Segin,
crecen los costos envasados y los fabricantes y consumidores se sensibilizan ante las
cuestiones del medio ambiente, se buscan modos de combinar el portador - protector
externo con el contenedor - exhibidor o artefacto expendedor - exhibidor interno.

Dentro de poco los productos que se envien a los pequefios comerciantes
independientes podrén adaptarse, a abrirse o plegarse para ser expuestos en la tienda.

También contribuye la publicidad en el punto de venta; ya que proporciona al
comerciante medios y estimulos para presentar atractivamente y en mejores
ubicaciones su mercancfa, y, le ofrece la tltima oportunidad de crear una situacién
favorable para la compra de su producto.

Antes de mencionar el material publicitario, presentaremos algunas definiciones de
publicidad :

En la revista Advertising Age nos dice que : “ Es la representacién impresa, escrita,
hablada o ilustrada de una persona, producto, servicio o accién piblicamente
patrocinada por el anunciante y por cuenta del mismo, para inducir ventas, uso, votos
o respaldos “,

Alfonso Aguilar Alvarez dice que: “ Es la técnica que comprende todas las
actividades mediante las cuales se dirigen al piblico mensajes visuales u orales, con
¢l prop6sito de informarle e influir en &l para que compre mercancias o servicios, o se
incline favorablemente hacia ciertas ideas, instituciones o personas “.

Philip Kotler define 1a publicidad como : * Una actividad por medio de la cual la
firma transmite comunicaciones persuasivas a los compradores .

Por lo que se deduce que la publicidad : * Es aquella actividad que aprovecha
diversas técnicas creativas para proyectar comunicaciones persuasivas e
identificables, que son transmitidas por los diferentes medios de comunicacién ;
con la finalidad de informar a los consumidores, modificar sus gustos y
motivarlos para que prefieran los productos de la empresa *.



Material Publicitario :

En su inmensa mayoria son materiales producidos y pagados por el fabricante, a
quien de esta manera se le brinda la dltima oportunidad de establecer contacto con los
clientes y ejercer influencia sobre ellos.

El material anunciador de punto de venta desempefia diversas funciones. Brinda al
minorista oportunidad de exponer atractivamente su mercancia y de estimular las
compras de impulso y de recuerdo. En cuanto al consumidor, este tipo de publicidad
le proporciona informacién sobre la novedad de los productos, su disponibilidad v,
de cuando en cuando, sobre la forma de usario.

El material publicitario, puede ser exterior, como las banderas anunciadoras de una
estacién de servicio, o interior, como las exposiciones de mostrador ; puede ser
instalada con cardcter permanente (como ocurre con los relojes que llevan el nombre
del producto o del fabricante) o con cardcter provisional (como las cartulinas
anunciadoras de mostrador, las figuras recortables y las banderolas o gallardetes).

Exposiciones de escaparate :

Su finalidad es llamar la atencién del pablico y traer clientes a la tienda. Las de
departamentos organizan exposiciones de escaparate y las cambian frecuentemente
para mostrar los articulos de iiltima moda. Estas exposiciones dan margen para hacer
presentaci6n de color, hechura y tamafio del producto y para preparar conjuntos bien
entonados, con la luminotecnia debida y con efectismos vistosos.

En los dltimos afios se ha visto una tendencia hacia la organizacién de escaparates
“visuales”, es decir sin pared de fondo, por lo cual el cliente puede ver lo que hay
dentro del establecimiento, as{ se dispone de espacio para la exposicién, el fondo esta
iluminado y se invita al observador a entrar al establecimiento para ver el resto de la
mercancia.

Una exposicién de escaparate debe producir la ilusién de proximidad y expresar las
ventajas que representan sus productos. El factor tiempo es de suma importancia y
debe cambiarse una y otra vez la exposicién. Con ella puede hacerse resaltar un tema
publicitario o expresar la satisfaccién que los articulos expuestos pueden deparar al
cliente. Segiin diversos estudios realizados, parece ser que el movimiento de las
exposiciones acrecienta su eficacia.
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Puede haber exposiciones en otras partes de la tdenda, las demostrador se organizan
para ayudar a los dependientes a explicar los productos que ofrecen y algunas veces
para presentar facilidades de autoservicios. Las exposiciones de piso pueden
montarse sobre mesas y sopories separados, 0 bien sobre perchas o bastidores
movibles en que se cuelga la mercancia. Las de pared pueden ser pequefias cartulinas
o grandes paneles y las banderolas y gallardetes pueden colgar del techo. Entre otros
materiales del punto de venta, estdn los posters, las calcomanias las reimpresiones de
anuncios, cestas, cajas y envases que pueden desdoblarse y convertirse en piezas de
exposicién.

Publicidad en el Punto de Venta.

La publicidad en el lugar de venta es un tipo de publicidad muy flexible, segiin el
Point-Of-Purchase Adversiting Institute, este tipo de publicidad cumple cuatro
distintas funciones en la generalizacién de ventas :

1. Informaci6n : Los letreros son la herramienta de informacién mas comin,
empleada por la publicidad del lugar de venta, en el exterior le hacen saber al
cliente que determinadas marcas o categorfas de bienes o servicios se pueden
encontrar en el establecimiento dentro de la tienda. Dentro de la tienda presentan
los productos al consumidor ¢ influyen en él para que lo compren.

2. Recordatorio : Suelen mostrar de manera ostensible nombres especificos de
corporaciones o marcas en los letreros de la publicidad del lugar de venta. La
identificacién del nombre de la corporacién o de la marca en el momento justo en
el que el cliente hard la compra, desencadena el recuerdo de otros mensajes de
ventas, de otros comerciales de radio, televisién y de otros anuncios impresos que
el cliente haya visto antes. La publicidad en el lugar de venta refuerza la
consciencia que el cliente tiene del producto y ayuda a influir sobre decisiones
futuras de compra.

3. Persuasién : Las caracteristicas del producto, las razones para comprarlo o los
detalles acerca de una promocién se pueden resaltar en carteles y sefiales de
publicidad en el lugar de venta, y estos anuncios pueden lograr de forma efectiva
persuadir a los consumidores a tomar la decisién de compra fina.

4. Comercializacién : La tltima funcién consiste con la propia presentacién del
producto. Un despliegue ingenioso de los productos, llama la atencién en forma
natural. Asi mismo le permite a los clientes una cuidadosa inspeccién de! producto
para evaluar personalmente sus caracteristicas para gran cantidad de personas.
“Ver es creer”.



. Una mejor tecnologia que ha brindado a los detallistas vy a los fabricantes, la

capacidad de identificar las ventas de productos o marcas, tiendas e incluso por
consumidores individuales. Ahora las cadenas de comercios al detalle son capaces
de adaptar tanto los inventarios de productos, como promocién de los mismos a
las referencias locales a los consumidores.

Tipos de exhibidores :

La publicidad del lugar de venta se caracteriza por su diversidad y flexibilidad de
formatos.

Los mostradores del lugar de venta deben captar la atencién de los consumidores,
ahorrar espacio, y sobre todo generar mayores ganancias sobre los comerciantes al
detalle,

1.

La idea del exhibidor, al igual que cualquier forma de pubiicidad el punto de venta
exitoso debe tener una idea original de ventas que apoye las metas generales de
mercadotecnia, las ideas para el punto de venta son casi ilimitadas la mayerfa de
los planes del punto de venta usan alguna de las siguientes ideas

. El producto puede ser el tema central de un display de punto de ventas. Los

displays sencillos son mas eficaces y podrian ser una gran pila de productos sobre
el piso con un letrero que indique algunas caracteristicas del mismo. Este enfoque
se usa mucho con la mercadotecnia en liguidacién.

. Las conexiones con otros tipos de publicidad pueden ser eficaces para los displays

en el punio de venta. Las conexiones se usan en campaiias de publicidad nacional,
pero también se pueden emplear en locaciones locales o incluso como partes de
promociones generales de la tienda, como venta de cosecha.

. De las demostraciones del producto son otro enfoque del punto de venta, con

frecuencia el demostrador invita al comprador a poner a prueba las caracteristicas
del productc mediante la presién de un botén, la inspeccién de la ventaenellao la
accion de una palanca, este tipo de pricticas son ttiles para la introduccién de
nuevos productos.

Nuevos Tipos de Publicidad del Lugar de Venta :

La mayoria de los mostradores del lugar de venta eran letreros inertes de cartén que
podian ser con facilidad ignorados por los consumidores, que daban una informacién
parcial, y que se diferenciaban muy poco de los mostradores de la competencia. Esta
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situacién cambia con rapidez. En la década actual se esta convirtiendo en una época
de publicidad electrénica e interactiva del lugar de venta.

El empleo de la publicidad interactiva del lugar de venta es cada vez mas comin
debido a que responde una necesidad tanto de los consumnidores como detallistas.

La nueva época de la publicidad electrénica del lugar de venta incluird demostradores
como los que se describen a continuacién :

* Letreros publicitarios electronicos suspendidos sobre los pasillos de los mercados.

¢ Una maquina de cupones colocada en los anaqueles donde se ofrece el producto
que se promucve. Cuando los consumidores se acerquen, se les entregard un cupén
de descuento al mismo tiempo que transmitird un comercial de trece segundos de
duraci6n.

* Un programa que distribuye cupones en caja que se relacionen con las compras
que se acaban de efectuar.

® Pantallas electrénicas montadas sobre los carritos de compra. Los mensajes
dependerén del pasillo especifico en que se encuentre el consumidor.

¢ Cintas de video dentro de las Hendas las cuales permitirn que los clientes vean
comerciales y programas mientras se forman para pagar en caja.

Existen elementos como son escaparate, exhibidores, mostradores, expendedores,
vitrinas, etc. que conforman los elementos de la percepcién en el punto de venta
como se describirdn a continuacién.

4.3 Elementos de la Percepcién en el Punto de Venta.

El consumidor puede percibir de diferentes formas los diversos productos, pero para
que esto se logre existen elementos en donde se puedan identificar. Y estos elementos
se pueden reconocer en el punto de venta; Laura Fischer nos describe en forma
analitica los elementos de la Percepcién en el Punto de Venta en su libro de “
Mercadotecnia * ; y estos son :



A. Exhibidores :

Su propésito es lograr que los consumidores compren los articulos que se encuentren
en exhibicién, por lo que es importante que vean los exhibidores cuando estén
comprando.

Tipos de Exhibidores :

Anuncios exteriores : Son los mejores medios para identificar un producto en un
establecimiento.

Aparadores : Sirven para dar a conocer los beneficios que proporciona un
producto, su empleo y presentaci6n,

Cartulinas : Es otra forma de llamar la atencién del consumidor y pueden aplicarse
en distintas formas, se usa con mayor frecuencia en tiendas de autoservicios.

Los medios mencionados anteriormente permiten a los consumidores identificar los
productos y ademds les ayudan a localizar més ficilmente un producto entre los de
una competencia.

Principios del disefio del exhibidor :

Estos auxilian donde colocar mejor la mercancia en una unidad de exhibidores y son :

Armonia : Es cuando se colocan distintos articulos de tal manera que se logre una
buena combinacién. Una mala combinacién significa una mala exhibici6n, la
armonia en la publicidad final ocurre cuando los articulos relacionados por su
tamafio, linea, forma, textura, peso o color similar se colocan juntos en una
exhibicién.

Contraste : Es la diferencia de elementos como color, forma y tamaiio de la
mercancia que se cxhibe y tiene como funcién llamar la atencién de los
consumidores. El contraste es més dificil de lograr que otros principios de disefios
Yy ejercen un potente cfecto sobre la atencién visual del comprador. (contrastes
agudos pueden confundir al cliente).

Enfasis : Su funcién es dirigir la atenci6n del comprador hacia los productos clave.
Es posible que para dar énfasis a la exhibicién entera se de la misma atencidn a los
articulos, pero es importante que la exhibicién sea clara para el cliente y que se
ponga ¢€nfasis en un solo articulo. Si se disefia debidamente la exhibicién, el
énfasis puede crear un fuerte efecto visual.
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¢ Proporci6én : Cuando varios objetos no estin expuestos en un exhibidor o no tienen
correspondencia con el espacio previsto, se dice que estdn fuera de proporcién.
Para adecuar una adecuada proporcidn al disefiar exhibidores se deben considerar
con cuidado los elementos tamafio y forma al escoger las mercancias y el sitio para
su exhibici6n.

B. Vitrinas o aparadores :
Clases de aparadores :

® - Aparadores cerrados : Este tipo de aparador esta separado completamente del
interior del establecimiento, esta separacién se hace por medio de un entrepaiio
completo colocado en el fondo del aparador.

® - Aparadores semi-cerrados : Tiene en medio tabique de fondo; este estilo permite
que el cliente alcance a ver el interior de Ia tienda por encima de la mercancia.

* - Aparadores abiertos : Este tipo de aparador no tiene fondo, lo que permite ver al
cliente el interior de la tienda.

Uso de vitrinas o aparadores :

* Vitrinas para uso o casos especiales : Son para exhibir la mercancia relacionada
con el evento que se celebra. Este tipo de vidrieras siempre deben disefiarse no
solo para llamar la atencién del cliente si no para atraerlo para que entre a la tienda
a comprar.

» Vitrinas de ofertas especiales : Su funcién es exhibir mercancias rebajadas o en
ventas de liquidaci6n. Este tipo de exhibicidn atrae a los clientes que buscan algo
barato y que quiere comprar en establecimientos que ofrecen la mejor seleccién en
mercancias y que ofrecen la mejor seleccién de mercancfas a los precios mis
bajos.

* Vitrinas de mercancias relacionada : Son aparadores que exhiben varios artfculos
que tienen algo en comuin. Si esta exhibici6n se hacer correctamente puede resultar
efectiva. Ejemplo: Si se va a mostrar un traje en un maniqui y ademas se
combinan con otros articulos pertinentes como camisas, corbatas, etc. la vitrina
resultard més atractiva para el consumidor.

* Vitrinas para lireas de productos: Es posible que una tienda venda por
departamentos una linea completa de mercancia de un fabricante muy conocido y
desea hacer una exhibicién de linea de productos.
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® Vidrieras masivas : Las mercancias llenan el arrea entera y se presta muy poca
atenci6n la forma en como se colocan los articulos si es que existe algiin orden.

Clases de exhibiciones en el interior de una tienda :

* Al descubierto: La mercancia se colocan en mesas angulares, mostradores,
perchas o gabetas abiertas al piiblico. Esto permite que el cliente no necesite ayuda
del dependiente para tocar o inspeccionar la mercancia.

® Vitrina cerrada : En este tipo de exhibici6n el cliente ve el tipo de articulo deseado
pero no puede tocarlo. Ejemplo : joyeria, plata fina, etc. Son articulos que deben
estar cerrados para evitar su dafio como robos o contaminacién. La exhibicién
cerrada da mas prestigio a los articulos, exhibidos siempre y cuando la vitrina y la
iluminacién hayan sido disefiados para darle el atractivo deseado a la mercancia.

® Isla: (Se le conoce también con el nombre de géndola) Son mesas repletas de
mercancias seleccionada en oferta especial. Son mas efectivas cuando estdn
situadas en 4reas que tienen bastante trédfico de clientes, se usa comiinmente en
tiendas de auotservicios y de almacenes.

* Exhibicién de cabecera : Es una exposicién de mercancia al descubierto colocada
en una percha, gabeta o anaquel situado al final de un pasillo de mercancias, los
supermercados usan las exhibiciones de cabecera y las sitdan en el lugar donde
corrientemente se guarda la provisién.

¢ Exhibicién de plataforma : La caracteristica principal de esta exhibicién es la de
elevar los articulos exhibidos por encima de las dem#s mercancfas. Las
exhibiciones de plataforma son excelentes articulos para captar la atencién del
cliente, se encuentran de la entrada principal de la tienda o en los pasillos que
conducen a los departamentos mds importantes.

* Vitrinas en nicho : Son aquellas en donde su exhibici6n es cubierta, construida
dentro de una pared puesta dentro de un mostrador o anaquel, los clientes 1o tocan
la mercancia exhibida, por esto son mas eficaces cuando se usan para destacar
mercancias especiales.

* Fondo Interior : Es el que generalmente estén sobre el nivel de vista de los clientes,
casi siempre se presentan un tema con decoraciones o mercancias relacionadas,
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C. Demostradores :

Para los comerciantes representa un medio importante para atraer ia atencién hacia un
producto, para muchos productos es mejor demostrar como se usan,

Los demostradores son proporcionados por los fabricantes. Algunos son
permanentes, pero la mayoria van de tienda en tienda permaneciendo por lo regular
hasta dos semanas en cada establecimiento.

Los demostradores son pagados por los fabricantes o son pagados por una agencia
especializada en el manejo de demostradores.

Lo més importante es que convenzan a los consumidores del uso efectivo del
producto. Ejemplos : de articulos que se promueven de esta manera son : cosméticos,
articulo para el hogar, etc.

Tipos de demostradores :
* El que muestra como funciona un producto, ensefia a los consumidores como
utilizarlo, la forma en como funcionan y sefialan sus propiedades, o bien intenta

hacer que los mejores lo compren.

* Es el que distribuye el producto entre la clientela, después de haberlo preparado
con la ayuda de otra persona.

D. Escaparate : Es un tipo de armario con vidrierfas, o tipo ventanales el cual sirve
para exhibir los productos de una tienda,

E. Gallardetes o banderolas : Banderola larga y angosta que va disminuyendo hasta
rematar en punta, se usa como adorno, insignia o para hacer sefiales.

F. Mostrador : Es la mesa o el tablero que hay en las tiendas para mostrar y despachar
las mercancias.

G. Montaje : Es el efecto de montar o armar una exhibicién con el producto que se
desea vender.

Un ejemplo acerca de los elementos de la percepcién en el punto de venta, se muestra

en la figura 4.7, y es sobre un escaparate, en donde se expone ropa, zapatos y
accesorios.
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Fig. 4.7 Ejemplo de un escaparate
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Todos estos elementos son los que se conforman en el punto de venta, y en donde se
deposita el producto que se desea vender.

A continuacién hablaremos sobre la importancia de la percepcién en el punto de
venta, antes de pasar a nuestro caso prictico.

4.4 Importancia de la Percepcién en el Punto de Venta.

Todo individuo tiende a observar el mundo en diferentes formas especiales. Es decir
que para cada individuo la realidad es solo la percepcién de ese individuo - de lo que
esta ahi. Los individuos actian y reaccionan con base a sus percepciones, y no con
base en su realidad objetiva.

Por lo que para los productores es muy importante las percepciones de los
consumidores, y debide a que los individuos toman tanto decisiones como acciones
basdndose en lo que perciben realmente, y los comercializadores deben entender en
forma total la noci6n de la percepcién para que puedan determinar fécilmente lo que
influye sobre los consumidores para que compren. Las empresas comercializadoras
usan su conocimiento acerca del comportamiento para disefiar estrategias de
mercadotecnia, y esto ha contribuido al desarrollo de los estudios del
comportamiento del consumidor, el rdpido paso de la introduccién de nuevos
productos, ciclos de vida del producto mas corto, etc.

Cada individuo tiene una autoimagen percibida como un cierto tipo de persona, con
ciertos rasgos, posesiones, habitos y formas de comportamiento. El consumidor trata
de preservar y de realzar csa autoimagen comprando productos o realizando compras
que se piensan que sean consistentes con la autoimagen y as{ de esta forma evitan
tanto los productos como tiendas que no lo sean.

Se sabe que los productos también tienen iméAgenes para el consumidor. La forma en
la que el producto es percibido es quiz4 mas importante para su éxito desde luego que
tienen una mayor probabilidad de ser comprados.

El Director General de Mercadotecnia de la Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma dice
que: “ En la accién inicial se deben de realizar innovaciones que atraigan la
percepcién del consumidor y asi poder satisfacer las necesidades del consumidor en
lo que se refiere a presentaciones e imégenes, a la vez, iniciar un esfuerzo publicitario
con materiales de punto de venta {calcomanias, cartulinas y laminas), para que sea

de una forma mas répida la adquisici6n del producto %

¥ RAMIREZ, Jorge Sergio. Punto de Venta. Revista de Mercadotecnia, Publicidad y Comumicacién.
ADCEBRA. Editorial La Cebra, $.A de C.V, Ailo VI, Enero 1998. P. 40
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El Director Comercial de Equipamientos Urbanos de México, comenta : © Crear un
impacto visual que logre atraer la atencién del consumidor fuertemente, debe ser
tomado en cuenta por los productores, para que tenga un efecto atrayente por parte

del comprador “*

Los productores deben tomar en cuenta que la percepcién en el punto de venta es un
factor de dectsién, para que el consumidor adquiera el producto y asi la empresa
pueda disefiarlo de forma que atraiga la atencién inmediata del comprador. De esta
forma al generar una percepcién de forma atractiva se puede incrementar el potencial
de ventas de la empresa y esta pueda cumplir con los objetivos que se hayan
establecido en la misma.

Hasta aquf se desarrollaron todos los conceptos te6ricos que son apegables a esta
investigaci6n ; por lo que el objetivo general es comprobar que la percepci6n es un
elemento de decisi6n para la compra de un producto y nuestra hipdtesis es : asi la
percepcién es determinante como elemento de decisién por lo tanto ayudaré en la
seleccién de un producto luego entonces a mejor percepcién mayor posibilidad de
compra de un producto, como se tratard de demostrar en el caso practico.

En el mismo se hablar4 acerca del producto que seleccionamos ( CK One de Calvin
Klein ), para la comprobaci6n de nuestra hip6tesis a través de la aplicacién del disefio
del cuestionario y cumplir con el objetivo general o con el de la hip6tesis.

* GURZA, Barroso Felipe. Punto de Venta. Revista de Mercadotecnia, Publicidad y Comunicacién.
ADCEBRA. Editorial La Cebra, S.A de C.V. Aiio VI, Enero 1998, P. 26
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CAPITULO V : CASO PRACTICO :

Antes de presentar el desarrotlo del caso prictico, se dard a conocer la historia de
como se desarrollo Calvin Klein, asi como del perfume CK One, con el que se basard
para demostrar estd investigacién.

Calvin Klein nacié en noviembre de 1942, en la ciudad de Nueva York donde pasé su
nifiez. De nifio, aprendié solo a dibujar y a coser. “Desde que tenfa cinco afios”,
explica Klein, “he sabido que querfa disefiar ropa y tener mi propio negocio.” Klein
asistié al High School of Art and Design y al Fashion Institute of Tecnologhy.
Después de graduarse en 1962, trabaj6é como aprendiz en una casa de abrigos y trajes
en la Séptima Avenida, mientras pasaba las noches y los fines de semana trabajando
en sus propios disefios.

En 1968, Calvin Klein y su amigo de la infancia, Barry Schwartz, abrieron su primera
empresa de ropa, un negocio de abrigos que combinaria el talento de Klein para el
diseiio y el buen sentido de los negocios de Schwartz. Resulta interesante que su
primer pedido haya sido por casuatidad : Un comprador de Bonwit Teller se baj6 det
ascensor en el piso equivocado del Hotel York y se encontré con el taller de Klein.
Impresionado por lo que vio, hizo un pedide por $50,000 y asi fue como
comenzaron.

Al ser un éxito sus abrigos, Klein siguié el consejo de los periodistas dedicados a la
moda y de los ¢jecutivos de las tiendas, quienes le instaban a que expandiera su
negocio para incluir ropa informal. El mundo de Calvin Klein hoy incluye
colecciones Calvin Klein para hombres y mujeres, CK Calvin Klein para hombres y
mujeres, CK Calvin Klein Jeans, Bolsos y Accesorios Calvin Klein, y ropa interior
Calvin Klein. Klein también diversifico aun mas, otorgando licencias para abrigos,
gafas, fragancias, medias para damas, ropa interior, trajes de bafio, calcetines,
sastrerfa y accesorios para hombres. Las fragancias Calvin Klein, OBSESSION ®,
OBSESSION ® FOR MEN, ETERNITY ®, ETERNITY ® for men y ESCAPE ®
disfrutan de un éxito sin precedentes en América y han logrado introducirse en toda
Europa. ESCAPE ® for men hizo su debut en el otofio de 1993 y su iltima fragancia
CK ONE ™, fue lanzada en el otofio de 1944 en los Estados Unidos y Canad4.
Respondiendo a la demanda de sus productos, Klein continia expandiéndose a los
mercados internacionales.

Calvin Klein define la moda como “ropa moderma para mujeres y hombres
modernos”. Con lineas definidas y sobrias, ha creado una arquitectura singularmente
moderna para la simplicidad y la elegancia. “Todo empieza con el corte”, dice Klein,
sefialando que la linea y la forma son la furcién y la belleza de cualquier disefio. La
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rica textura de los materiales de calidad combinada con una gama de colores naturales
¥ apagados, resulta en ropa bella, lujosa con un caracteristico estilo americano.

CALVIN KLEIN COSMETICS, COMPANY, con casa central en Nueva York, fabrica
las fragancias Calvin Kiein, que se distribuyen a través del mundo por medio de
filiales y de concesionarios exclusivos. La familia de empresas de CALVIN KLEIN
COSMETICS son unidades del grupo Unilever. Las fragancias OBSESSION ®,
OBSESSION ® FOR MEN, ETERNITY ®, ETERNITY ® for men y ESCAPE ® y
ESCAPE ® for men de CALVIN KLEIN COSMETICS dominan el mercado de los
perfumes de prestigio nacicnal e internacional con unas ventas que ascendieron a los
396 millones de délares para el 1993 y unas ventas estimadas en 454 millones de
dblares para 1944,

En la primavera de 1985, la fragancia OBSESSION se lanz6 en los Estados Unidos. A
esta introduccién le siguieron: OBSESSION for men en el otodo de 1986,
ETERNITY en la primavera de 1988, ETERNITY for men en el otofio de 1989,
ESCAPE en la primavera de 1991, ESCAPE for men en el otofio de 1993 y CK
ONE ™ en el otofio de 1994. La empresa CALVIN KLEIN COSMETICS est4
dedicada a la expansién mundial y continuamente se esfuerza por entrar en los
mercados internacionales con empresas afiliadas que ahora operan en ¢l Canadi, el
Reino Unido, Alemania, Italia y Francia.

CALVIN KLEIN COSMETICS, COMPANY ha sido homenajeada con los prestigiosos
premios nacionales de la Fragancia Foundation Awards, que se conocen como los
“Fifis”, reconociendo presentacién de cada fragancia, adem4s de recibir premios por
las mejores campafias publicitarias nacionales gréficas y de televisién ( Best National
Advertising Print and Television Campaigns). Estos son: 1985 - OBSESSION - La
fragancia femenina de mayor éxito (Most Successful Women's Fragance) y la mejor
campafia publicitaria nacional para una fragancia femenina (Best National
Adversiting Campaign for a Women’s Fragance) ; 1986 - OBSESSION for men - La
fragancia masculina de mayor éxito (Most Successful Men’s Fragance), la mejor
campaila publicitaria gréfica nacional y la mejor campafia publicitaria de televisién
nacional para una fragancia masculina (Best National Adversiting Print Campaign
and Best National Advertising TV Campaign for a Men's Fragance); 1988 -
ETERNITY - La fragancia femenina de mayor éxito (Most Successful Women’s
Fragance) ; 1989 - ETERNITY for men - La fragancia masculina de mayor éxito y la
mejor campafia publicitaria gréfica masculina (Most Successful Men’s Fragance
and Best National Adversiting Print Campaign for a Men's Fragance); 1991 -
ESCAPE - La mejor fragancia femenina y la mejor campafia publicitaria grafica
nacional para una fragancia femenina para una fragancia femenina (Best Women’s
Fragance and Best National Adversiting Print Campaign for a Women’s Fragance ).
1993 - ESCAPE for men - La presentacién de fragancia para hombre de! afo -
Limitado {Men’s Fragrance Introduction of the Year - Limited), la mejor publicidad
del afio come campaiia grifica nacional de un producto masculino (Best Advertising
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of the Year - Men’s National Print Campaign.) La fundacién de las fragancias (The
Fragance Foundation,), una organizacién sin fines de lucro de la industria de las
fragancias, patrocina los premios de reconocimiento (Recognition Awards) anuales
para celebrar logros dentro de la industria de la cosmética.

CALVIN KLEIN COSMETICS también ha recibido numerosos premios nacionales
del American Advertising Federation por la mejor campafia publicitaria nacional
(Best National Advertising Campaign). American Marketing Association le otorgé a
ESCAPE for men el premio de plata Thomas Edison al mejor producto nuevo best
New Product) en la categoria de fragancia masculina en 1993. En el Reino Unido, la
fragancia ESCAPE recibi6 el premio del mejor producto del afio de adquisicién
limitada (Best Product of the Year - restricted availability). CALVIN KLEIN
COSMETICS emplea a méds de 870 personas en todo el mundo. La casa central
administrativa que supervisa los negocios en todo el mundo se encuentra en la ciudad
de Nueva York; los departamentos de Fabricacién, Distribucién, Desarrollo de
Producto y Contabilidad estin ubicados en Nueva Jersey y en Francia se encuentra
una planta de fabricacién y distribucién.

CK ONE ™

La fragancia de CK One puede ser compartida por las parejas, por amantes y amigos,
y eso es realmente lo que es moderno. Es honesto. Es abierto. Se trata de ser uno
con uno mismo y con todos los demés.

* Fecha de Lanzamiento : Otofio de 1994.

* Significado: CK One es una fragancia ligera, refrescante, para ser usada en
cantidades generosas por hombres y mujeres. La fragancia es naturalmente limpia,
pura y contemporénea con un nuevo punto de vista. CK One celebra al individuo y
se dirige a un grupo diverso que se identifica con su actitud. La fragancia CK One
es un balance entre el brillo y la sensualidad ; una refrescante mezcla de almizcles
y tonos frutales, con una base de madera.

e Notas Altas : Bergamota, cardamomo, pifia fresca (anan4) y papaya.

* Notas Medias : Hediore High Cis (una formula especial derivada del jazmin),
violeta, rosa y nuez moscada.

* Notas Bajas : Dos nuevos atmizcles combinados con 4mbar y liquen de roble. Una
armonfa de té verde se desplaza por toda la fragancia contribuyendo a la
individualidad de la fragancia CK One.

ESTA TESIS No prpe
»  SAUR BDE LA BIBLWIECA



s Disefio del Frasco : El distintive disefio del frasco de vidrio esmerilado, estlo
botella de ron Jamaicano es el producto de la colaboracién de Calvin Kliein y el
disefiador creativo Fabien Baron.

Como se muestra la figura 5.1 en la siguiente p4gina.
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Fig. 5.1 Disefio del perfume CK One
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» Envase: Envases de vidrio y aluminic que se pueden reciclar (donde hayan
programas e instalaciones con ese fin). La petaca de CK One eau de toilette son
protegidas durante el transporte por cajas de cartén 100% reciclado, {10% de
desperdicio posterior al consumo),

* Distribucién Mundial : Alemania, Austria, Suiza, Italia, Holanda, Portugal, Grecia,
Espafia, Suvecia, Noruega, Dinamarca, Finlandia, Argentina, Brasil, Chile,
Uruguay, Venczuela, Australia, Nueva Zelandia, Hong Kong, Macao, Corea del
Sur, Taiwén, Tailandia, Reino Unido, México, Singapur, Malasia, Indonesia,
Filipinas, Unido de Emiratos Arabes, Bahrein, Omdn. En 1994, se distribuyo a
casi todo Estados Unidos, incluyendo a Canad4 y Militar; y en 1995 a Qatar,
Kuwait, Panam4, Costa Rica y Colombia.

Historia de su Publicidad en Estados Unidos :
Septiembre de 1994 :

* Publicidad gréfica : Lanzamiento de CK Ore.
B Fot6grafo : Steven Meisel.
W Tema : * Jenny “, “ Kate & Company “ “ White T-shirt & Company “.

¢ Televisién : Lanzamiento de CK One
B Director : Steven Meisel
B Tema : Donevan Leitch y otros en “ portraits of a generation “

Actualmente en México, su publicidad en el punto de venta son en las tiendas
departamentales de prestigio, en las cuales se exponen en un exhibidor de cabeza en
el cual, se encuentran a la vista del piiblico. En forma gradual realizan eventos dentro
de las tiendas ; en los cuales a través de un video dan referencias sobre Calvin Klein,
asi como el conocimiento de sus productos en forma total. Obsequian muestras de los
diversos perfumes que vende esta empresa, posters y calcomanfas del producto o
productos que desean vender en ese momento.

Todos los dias hay una sefiorita dando a conocer la fragancia del perfume. Ya que
cada vez que un cliente que se acerca a observar el producto, ella se encarga de dar a
conocer en forma total el perfume. Rocidndole en la muiieca de cualquiera de las dos
manos, la fragancia a través de un atomizador. Y si se llega a adquirir el producto, se
le regala al cliente pequefias muestras, los cuales contienen la esencia del perfume CK
One.
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5.1, INTRODUCCION AL CASO PRACTICO :

Para el desarrollo de la investigacién de campo, se toma como referencia (Gufa para
realizar investigaciones sociales; Editorial plaza y Valdés editores; México, D.F. ;
18a. Edici6n, agosto de 1996) de Raiil Rojas Soriano y ( Investigacién de Mercado:
Editorial Mac. Graw Hill, México D.F.; 3a Edicién, 1996) de Laura Fischer De la
Vega - Alma Emma Navarro Vega.

Existen dos métodos para la recoleccién de los datos que se necesitan para la
comprobacién o disprobacién de la hip6tesis planteada, por lo cual se utilizaron los
dos métodos de la siguiente manera :

1) Método cuantitativo de recoleccién de datos :

Permite cuantificar la informacién, a través de muestreos representativas, a fin de
tener la proyecci6n a un universo. Refleja lo que ocume realmente en un mercado: es
decir; ofrece respuestas al qué, cudndo, cuinto dénde y cédmo suceden los hechos en
segmentos definidos. En este método se debe establecer comunicacién directa con
los sujetos estudiados. La informacién deseada se obtendrd consultando a estas
personas sobre aspectos ordenados a través de un cuestionario.

2} Método cualitativo (motivacional} de recolecci6n de datos :

Permite penetrar, a través de las ciencias de ia conducta, en él por qué, del
comportamiento del consumidor, la que ayuda a entender la naturaleza de sus
motivaciones y los frenos psicol6gicos. Esta investigacién tiene ( relativamente } una
estructura exploratoria, se basa en impresiones y se realiza entre pequefios grupos de
personas que se que se entrevistardn en grupo o individualmente, con las siguientes
opciones : sesiones de grupo, observaciones y entrevista de profundidad.

Utilizaremos la primera opcién de este método cualitativo : Sesién de grupo,

Objetivo General :

® Comprobar que la percepcién es un elemento de decisi6n para la compra de un
producto.
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Objetivos Especificos :

Conocer si al encuestado le gustan usar algiin tipo de perfume.

Distinguir si es conocida la linea de perfumes Calvin Klein.

Saber que tipo de perfume de la linea Calvin Klein a usado.

Reconocer el porque se adquiri6 el perfume.

Advertir en que punto de venta obtuvo el producto.

Entender porque motivo consigui6 el producto CK One.

Demostrar que la percepcién es un factor de decisién para la compra de un

producto.

* Comprobar que al tener una mejor percepeién mayor serd la posibilidad para que
se compre un producto.

¢ Establecer que en el lugar donde se exhibe el producto (punto de venta); se
expone de modo que genera una percepcién atrayente,

* Distinguir los aspectos que influyeron para generar una percepci6n atrayente.

* Conocer si el encuestado cambiaria el disefio del perfume CK One y la forma en

como lo reemplazaria.

* & & & & &

Muestreo :

1) El muestreo nes permite realizar una descripcién sobre la actividad o actividades
objeto de estudio, a partir de quien externo o manifiesto dicha actividad.

2) La teoria de muestreo sostiene que sc puede trabajar con base en muestras para
tener un conocimiento de las medidas de la poblacién.

3) Mediante las técnicas y procedimientos, se determinan los elementos que se
incluirdn en la muestra. Esta se puede definir como una parte de la poblacién que
contiene teSricamente las mismas caracteristicas que se desean estudiar en aquélla.

Cuando se emplean muestra los resultados obtenidos se generalizan hacia la
poblacién, segin el nivel de confianza y precisién especificados en el célculo del
tamafio muestral,

La fase del disefio de la muestra, como parte esencial del proceso de investigaci6n,
estd intimamente realizada con la estructuracién de los instrumentos para recoger los
datos, con las técnicas estadisticas susceptibles de emplearse para el anilisis y con la
generalizacién de los resultados.

Existen diversas técnicas y procedimientos para disefiar una muestra. Para el
desarrollo del caso préctico nos basaremos en el muestreo probabilistico; el cual es



un método en los que cada elemento del universo tiene la misma oportunidad de ser
elegido.

En donde, el tipo de muestreo probabilistico a utilizar es el muestreo sistemético ;
este tipo de muestreo es de suma utilidad cuando el tamafio de la poblacién es muy
grande, y el tamafio muestral es elevado.

Muesira :

Es una parte del universo que debe presentar los mismos fenémenos que ocurren en
aquel, con el fin de estudiarlos y medirlos. Para cuestiones del desarrollo de disefio
se definird lo que manejaremos en la investigacién.

La cual es : ]a poblaci6n total a nivel D.F. en base a la fuente de datos de conteo de
poblacién y vivienda 95 INEGI, es de: hombres: 4, 073, 720 y mujeres : 4, 409, 903
con una totalidad de 8, 483, 623.

Cilculo del tamafio de la Muestra ;
Para determinar, ¢l tamafio de la muestra, se tomard la férmula para poblaciones

infinitas (porque en nuestro universo hay mas de 500,000 elementos) y la cual es la
siguiente ;

En donde :

O= nivel de confianza

p= probabilidad a favor

q= probabilidad en contra

n= nimero de elementos ( tamafio de la muestra )
e= error de estimaci6n ( precisién en los resultados )
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Desarrollo de la férmula :

Nivel de Confianza : (0) : 95 por ciento (1.96 en 4reas bajo la curve normal).
Nivel de Precision (€) : 5 por ciento {.05).
Variabilidad : (p)=.5y(q)=.5

Sustituyendo los valores :
2
n={1.90) (.5) (.5)
2
(.05)

n= 384

Herramientas de Recopilacién de Datos :

En la presente investigacién se realiz6 el disefio del cuestionario y una sesién de
grupo para la comprobacién o disprobacién de la misma, cabe aclarar que de 384
cuestionarios que se debieron haber aplicado, se aplicaron 300 reforzando con una
sesion de grupo.

A continuacidn se presenta el disefio del cuestionario y los resultados de la misma ; y
posteriormente se dard una relacién acerca de la sesién de grupo.
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5.2 MODELO DE CUESTIONARIO :

El modelo que se aplicari es el siguiente :

UNIVERSIDAD LATINOAMERICANA, S.C.

Escuela de Contaduria y Administracién con Estudios Incorporados a la UN.A.M.

Instrucciones :

Lea cuidadosamente las siguientes preguntas y marque con una X la respuesta que
para usted sea la correcta. En las preguntas que se pida una explicacién, por favor

conteste concisamente. Agradecemos de antemano el Hempo que sirva prestarle al
presente cuestionario,

Sexo :
Edad :

1. ¢ Le gustan los perfumes ?
SI{ ) NGO ()

2. { Usa usted algiin perfume ?
SI( ) NO( )

3. ; Conoce usted la linea de perfumes Calvin Klein ?
SI( ) NO( )

4. Marque con una X el tipo de perfume que conoce de la linea Calvin Klein :
a) Obssesion ( )
b) Etemity ()
c) Ck One ()
d) Escape ()
e) Ckbe ()
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5. ; Hausado algin perfume de la linea Calvin Klein ?
SI( ) NO ()

Especifique ¢Cudl ?:

6. El perfume lo compro usted o fue regalado :

7. § Qué fue lo que le lamo la atencién del perfume antes de adquirirlo ?
a) Tamafio ( )

b) Color ( )

¢) Olor ( )

d) Envase ()

e} Forma ()

f) Otros

8. ( Sabia usted que el Ck One es un perfume Unisex ?
SI( ) NO( )

9. ¢ Donde lo compré y en el caso de haya sido regalado, dénde lo vié ?

a) Exhibidor { )
b Vitrina ( )
) Demostrador ( )
&4 Anaquel ()
f) Otros
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10. ; Por qué motivo adquiri6 el producto ?
a) Necesidad ()

b) Satisfaccién ( )
¢) Percepcién ()
d) Deseo )
f) Otros

11. ; Usted cree que la percepcion es un factor de decisi6n para la compra de un
producto ?
SI( ) NO()

12.Diganos el § Por qué ?

13. ¢ Usted cree que al tener una mejor percepcién, mayor serd la posibilidad para
que se compre un producto ?
SI( ) NO( )

14, Diganos el ; Porqué ?7:

15 . En el lugar donde se exhibe el producto ( punto de venta ); ; Se expone de
modo que genera una percepcién atrayente ?
SI( ) NO( )
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16.  Especificamente ; Qué aspectos influyeron para generar una percepcién
atrayente ?

a) Envase ()
b) Empaque ()
¢} Publicidad Punto de Venta ( )
d) Demostrador ()
¢y Precio ()
f) Owos

17. ; Cambiaria el disefio del producto ?
SI( ) NO( )

Porque

18. Si su respuesta es afirmativa ; De qué forma lo cambiaria ?

19. ; Qué sugeriria para mejorar el producto ?




5.3 TABULACION Y GRAFICACION :

Se aplicaron 300 cuestionarios, por lo que se recurrié a la sesién de grupo para
reforzar la presente investigacién.

Los resultados fueron los siguientes :

1. ¢ Le gustan los perfumes ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA { FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 290 96.67%
B) NO 10 3.33%
TOTAL 300 100%
2. ; Usa usted algiin perfume ?
CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 290 96.67%
B) NO 10 3.33%
TOTAL 300 100%
3. ;Conoce usted lalinea de perfumes Calvin Klein ?
CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) 81 260 86.67%
B) NO 40 13.33%
TOTAL 300 100%
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4. Marque con una X el tipo de perfume que conoce de la linea Calvin Klein :

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
a) Obsession 70 23.33%
b) Eternity 80 26.67%
¢) Ck One 100 33.33%
d) Escape 20 6.67%
e) Ck Be 30 10.00%

TOTAL 300 100%

5. ¢ Ha usado algiin perfume de la linea Calvin Klein ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 282 94.00%
B) NO 18 6.00%
TOTAL 300 100%
6. El perfume lo compré usted o fue regalado :

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) COMPRADO 199 66.33%
B) REGALADO 101 33.67%
TOTAL 300 100%

7. § Qué fue lo que le llamd la atencién del perfume antes de adquirirlo ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
a) Tamafio 46 15.33%
b) Color 22 7.33%
c) Olor 97 32.33%
d) Envase 80 26.67%
e) Forma 30 10.00%
f) Otros 25 8.33%
TOTAL 300 100%
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8. ¢ Sabia usted que el Ck One es un perfume Unisex ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 201 67.00%
B) NO 99 33.00%
TOTAL 300 100%

9. ¢ Dénde lo compré y en el caso de haya sido regalado, donde to vié ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
a) Exhibidor 90 30%
b) Vitrina 50 17%
¢) Demostrador 84 28%
d) Anaquel 31 10%
e) Otros 45 15%
TOTAL 300 100%
10. ¢ Por qué motivo adquiri6 el producto ?
CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
a) Necesidad 15 5.00%
b) Satisfaccién 32 10.67%
c) Percepcion 157 52.33%
d) Deseo 55 18.33%
e) Otros 41 13.67%
TOTAL 300 100%

11. ; Usted cree que la percepcion es un factor de decisién para la compra de un

producto ?
CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 285 95.00%
B) NO 15 5.00%
TOTAL 300 100%
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12. Diganos €l ; Por qué ?

CATEGORIA

FRECUENCIA ABSOLUTA

FRECUENCIA RELATIVA

a) Porque la percepci6n
influye en las personas en la
elecci6n de un determinado
producto y su principal
interés es como se encuentra
el preducto presentado.

150

50.00%

b) Porque a través de los
sentidos es como se conoce
el producto y se forma la
decisién de adquirirlo.

30

10.00%

c) El cliente se fija en los
productos de acuerdo a las
caracteristicas que tengan y
que los hagan diferentes de
los demis.

70

23.33%

d) Primero tiene que llamar
la atencidén para provocar la
inquietud de conocerlo.

45

15.00%

e) Porque no estuvieron de
acuerdo.

5

1.67%

TOTAL

300

100%

13. ¢ Usted cree que al tener una mejor percepcion, mayor serd la posibilidad para

que se compre un producto ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 283 94.33%
B) NO 17 3.67%
TOTAL 300 100%
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14. Diganos el ;, Por qué ?

CATEGORIA

FRECUENCIA ABSOLUTA

FRECUENCIA RELATIVA

a) Porque el comprador
interpreta  informacién que
percibe y crea una imagen
con ciertos significados que
asocia con su ambiente y sus
experiencias.

80

26.67%

b) Entre mayor se perciba el
producto mayor serd la
demanda del mismo.

20

6.67%

¢) La percepcién es a través
de los sentidos y si satisfacen
nuestros gustos de acuerdo a
lo que preciamos adquiriendo
del producto.

170

56.67%

d) Una mejor percepcién
contribuird a atraer rdpido a
la atencitn del cliente.

28

9.33%

¢) No estuvieron de acuerdo.

0.67%

TOTAL

300

100%

15 . En el lugar donde se exhibe el producto ( punto de venta ); ; Se expone de
modo que genera una percepci6n atrayente ?

CATEGOCRIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 270 90.00%
B} NO 30 10.00%
TOTAL 300 100%
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16.  Especificamente ; Qué aspectos influyeron para generar una percepcitn
atrayente ?
CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
a) Envase 93 31.00%
b) Empagque 57 19.00%
c) Publicidad Punto de Venta 105 35.00%
d) Demostrador 10 333%
e) Precio 18 6.00%
f) Otros 17 5.67%
TOTAL 300 100%
17. ; Cambiaria el disefio del producto ?
CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 24 8.00%
B) NO 276 92.00%
TOTAL 300 100%

18. 8i su respuesta es afirmativa ;, De qué forma lo cambiaria ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) Envase 215 71.67 %

B) Tamaiio 85 28.33%

TOTAL 300 100%
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19. ; Qué sugeriria para mejorar el producto ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
a) Ninguna 24 8.00%
b) No contestaron 42 14.00%
¢} Mejorar precio y 109 36.33%
publicidad
d) Realizar mds promociones
atrayentes para el 80 26.70%
consurnidor
€) Mejorar el tipo de envase 45 15.00%
y
mayor fijador
TOTAL 300 100%
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En forma analitica, los resultados fueron los siguientes :

1. ; Le gustan los perfumes ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 290 96.67%
B) NO 10 3.33%
TOTAL 300 100%

PREGUNTANOI AGLRAS

BNO
Fh

El 96.7% de los encuestados respondié afirmativamente, y el 3.33% restante mostrd
indiferencia, lo cual nos fundamenta para que sigan contestando las subsecuentes

preguntas del cuestionario.
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2. ¢ Usa usted algiin perfume ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 290 96.67%
B) NO 10 3.33%
TOTAL 300 100%

BNC
T

e

Un 96.7% de los encuestados respondid que si usan los perfumes y un 3.33% no lo

usan.
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3. ;{ Conoce usted lalinea de perfumes Calvin Klein ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 260 86.67%
B) NO 40 13.33%
TOTAL 300 100%
PREGLNTAND3 RGRA10
BNO
1%

&%

El 86.7% conoce la linca de Calvin Klein, por lo que es factible que nos ayuden a
corroborar los objetivos especificos del caso préctico.
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4. Marque con una X el tipo de perfume que conoce de la linea Calvin Kiein :

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
a) Obsession 70 23.33%
b) Eternity 80 26.67%
¢) Ck One 100 33.33%
d) Escape 20 6.67%
e) Ck Be 30 10.00%
TOTAL 300 100%
PREGUNTA NO4 RGURATI
&) CkBe .
105 ) Cheassion

o k0o

23%

b) Btarrity

%

De los encuestados que si conocen la linea de Calvin Klein ; el 33.33% sefial6 El
perfume Ck One ; 26.64% El Eternity; 23.33% EI Obssession; 9.99% El Ck Be y

6.66% El Escape.
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5. ¢ Ha usado algiin perfume de la linea Calvin Klein ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 282 94.00%
B) NO 18 6.00%
TOTAL 300 100%

PREGUNTANDS AGRA 12

H%

El 93.06% ha vsado cualquier perfume de la linea Calvin Klein el 6% no lo ha
usado. Por lo que : 43.32% El Ck One; 20.00% El Eternity ; 16.66% El Escape,
13.33% EIl Obssession y 6.66% El Ck Be.
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6. El perfume lo compré usted o fue regalado :

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) COMPRADO 199 66.33%
B) REGALADO 101 33.67%
TOTAL 300 100%
PREGLINTANOS RGURA 12

A%

De la mayoria de los encuestados el 66.26% compré el perfume y el 33.63% fue

regalado.
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7. ¢ Qué fue lo que le lamé la atencién del perfume antes de adquirirlo ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

a) Tamafio 46 15.33%
b) Color 22 7.33%
c) Olor 97 32.33%
d) Envase 80 26.67%
e) Forma 30 10.00%
f) Otros 25 8.33%
TOTAL 300 100%

PREGLNTAND7 RGURA14

) Qs &) Tameio
8) Fome 279 1%

Lo que mds le llamo la atencién a los encuestados acerca del perfume fue el olor

(32.33); envase (26.64) ; tamaiio (15.33%) y forma (9.99%).
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8. ¢ Sabia usted que el Ck One es un perfume Unisex ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

A) SI 201 67.00%

B) NO 99 33.00%

TOTAL 300 100%
PREGUNTANOS  FIGURA15

El 67% de los encuestados si tenfan conocimiento de que el perfume Ck One es
Unisex y el 33.00% no lo sabjan,
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9. ; Dénde lo compré y en el caso de haya sido regalado, donde lo vié ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
a) Exhibidor 90 30.00%
b} Vitrina 50 17.00%
¢} Demostrador 84 28.00%
d) Anaquel 31 10.00%
e) Otros 45 15%
TOTAL 300 100%

PREGLNTAND9  RGURA16

&) Cros
15% &) Bhibidor
o) Anapd
10%

<) Demostrador
B 1%

El 30% de los encuestados adquiri6 el producto en exhibidor; 28% en
Demostrador ; 16.66% en Vitrina; 15.00% en otros lados y el 10.33% en Anaquel.
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10. ; Por qué motivo adquirié el producto ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

a) Necesidad 15 5.00%
b) Satisfaccién 32 10.67%
¢) Percepcitn 157 52.33%
d) Deseo 55 18.33%
¢) Otros 41 13.67%
TQTAL 300 100%

RGURA NO10 FAGURA17

m ﬂ) Neoesicad . .
9)14% Ph b Setisfaccién

11%

€ Peroepcian
2%

Los factores que motivaron a los encuestados para adquirir el producto fueron;
Percepcién (52.33%) ; Deseo (18.33%), Otros (13.67%) ; Satisfaccién (11.00%) y

Necesidad (5.00%).
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1. ; Usted cree que la percepcidn es un factor de decisién para la compra de un

producto ?
CATEGORIA FRECUENCIA ABSCLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) 81 285 95.00%
B) NO 15 5.00%
TOTAL 300 100%

El objetivo general de la investigaci6n se cumpli6, ya que el 95% creen que la
percepcién es un factor decisién para la compra de un producto, y el 5% sefialaron lo

contrario.
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12. Diganos ; El por qué ?

CATEGORIA

FRECUENCIA ABSOLUTA

FRECUENCIA RELATIVA

a) Porque la percepcién
influye en las personas en la
eleccién de un determinado
producto y su principal
interés es como se encuentra
el producto presentado.

150

50.00%

b) Porque a través de los
sentidos es como se conoce
el producto y se forma la
decisién de adquirirlo.

30

10.00%

¢) El cliente se fija en los
productos de acuerdo a las
caracteristicas que tengan y
que los hagan diferentes de
los demis.

70

23.33%

d) Primero tiene que ilamar
la atencidén para provocar la
inquietud de conocerlo.

45

15.00%

e) Porque no estuvieron de
acuerdo.

5

1.67%

TOTAL

300

100%

PREGUNTA NO 12

FIGURA 20

a)
50%

La mayoria de los encuestados contesté que la percepcién es un factor de decisién
para la compra de un producto, porque la percepcién influye en las persenas en ta

eleccién del mismo.
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13. ¢ Usted cree que al tener una mejor percepcién mayor serd la posibilidad para
que se compre un producto ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 283 94.33%
B) NO 17 5.67%
TOTAL 300 100%

PREGUNTANO13  RGLRAZ1

BNO
&b

La hipétesis se comprobé ya que el 94% creen que al tener una mejor percepcidén
mayor serd la posibilidad para que se compre un producto, contra un 5.70% de los
cuales no estuvieron de acuerdo.
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14. Diganos ; El por qué ?

CATEGORIA

FRECUENCIA ABSOLUTA

FRECUENCIA RELATIVA

a) Porque el comprador
interpreta informacién que
percibe y crea una imagen
con ciertos significados que
asocia con su ambiente y sus
experiencias.

80

26.67%

b) Entre mayor se perciba el
producto mayor serd la
demanda del mismo.

20

6.67%

¢) La percepcidn es a través
de los sentidos y si satisfacen
nuestros gustos de acuerdo a
lo que apreciamos
adquiriendo del producto.

170

56.67%

d) Una mejor percepcin
contribuird a atraer répido a
la atencién del cliente.

28

9.33%

e) No estuvieron de acuerdo.

0.67%

TOTAL

300

100%

PREGUNTA NO 14 FIGURA 22

.)
1%

d)
"%

50%

a)

El 56.70% nos contesta que al tener una mejor percepci6n mayor ser la posibilidad
para se compre un producto porque la percepcién es a través de los sentidos y si
satisfacen nuestros gustos de acuerdo a lo que se percibe, se adquiere el producto.
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15 . En el lugar donde se exhibe el producto ( punto de venta ); ; Se expone de
modo que genera una percepcién atrayente ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 270 90.00%
B) NO 30 10.00%
TOTAL 300 100%
PREGUNTAND1S RGLRAZ3
BN
1%

L2 4]

En el lugar donde se exhibe el producto se expone de modo que genera una
percepcién atrayente, ya que el 90% de los encuestados que respondieron lo

afirmaron.
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16.

Especificamente ; Qué aspectos influyeron para generar una percepcién

atrayente 7
CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

a) Envase 93 31.00%

b) Empaque 57 19.00%

¢) Publicidad Punto de Venta 105 35.00%

d) Demostrador 10 3.33%

e) Precio 18 6.00%

f) Quwos 17 5.67%

TOTAL 300 100%

e

PAEGUNTANO16  RGLRAM

1%%6

Los aspectos que influyeron para generar una percepcion atrayente fueron los
siguientes : Publicidad en el Punto de Venta (35%), Envase (31.00%), Empaque
(19.00%), Precio (6.00%), otros (5.70%) y Demostrador (3.33%).
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17. ; Cambiaria el disefio del producto ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
A) SI 24 8.00%
B) NO 276 92.00%
TOTAL 300 100%

o

El 92% no cambiarfa el disefio del producto y el 8% si lo cambiarian,
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18, Si su respuesta es afirmativa ; De qué forma lo cambiaria ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA [FRECUENCIA RELATIVA

A) Envase 215 71.67%

B) Tamaiio 85 28.33%

TOTAL 300 100%
PREGUNTANOD18

2o

Los encuestados que contestaron que cambiarfan el disefio del producto fueron el
71.70% por el tipo de envase y el 28.33% lo reemplazarian por el tamafio del

perfume.
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19. ; Qué sugeriria para mejorar el producto ?

CATEGORIA FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
a) Ninguna 24 8.00%
b} No contestaron 42 14.00%
¢) Mejorar precio y 109 36.33%
publicidad
d) Realizar mds promociones
atrayentes para el 80 26.70%
consumidor
¢) Mejorar el tipo de envase 45 15.00%
y
mayor fijador
TOTAL 300 100%

d)
27%

PREGUNTA NO 19 FIGURA 27

o) a}
15% 8%

b)

Las sugerencias para mejorar el producto fueron las siguientes :

B Mejorar precio y publicidad (36.3%)
B Realizar mas promociones atrayentes para el consumidor (26.70%)
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5.4 CONCLUSIONES DEL CASO DEL CUESTIONARIO :

Los resuitados de los cuestionarios fueron los siguientes :

8 El objetivo general de la investigacién se cumplié, ya que el 95% creen que la
percepcién es un factor de decisién para la compra de un producto, y el 5%
sefialaron lo contrario.

B La hipdtesis se comprob6 ya que el 94% creen que al tener una mejor percepcién
mayor ser4 la posibilidad para que se compre un producto, contra un 5.70% de los
cuales no estuvieron de acuerdo.

B E] 92% no cambiaria el disefio del producto y el 8% si lo cambiarian

B Los encuestados que contestaron que cambiarian el disefio del producto fueron el
71.70% por el tipo de envase y el 28.33% lo reemplazarian por el tamafio del
perfume.

W Las sugerencias para mejorar el producto fueron las siguientes :

1. Mejorar precio y publicidad (36.3%)

2. Realizar mé4s promociones atrayentes para el consumidor (26.70%)

Podemos concluir que los resultados obtenidos en los cuestionarios fueron en forma
satisfactoria.

Para poder reafirmar la investigacién se realizé una sesién de grupo como se verd a
continuacion.
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5.5 METODO CUALITATIVO :

Sesi6n de Grupo :

Como segunda herramienta para la comprobacién de nuestra caso préctico se realizé
una sesién de grupo, la cual estuvo conformada por trece personas de las cuales
reunieron todas los factores que nosotras necesitamos tomando como base la
estructura del cuestionario { perfumes, percepcién, etc...)

Al inicio de la sesion se realizaron las presentaciones, cada uno dijo su nombre, edad
y qué era lo que actualmente hacian. Posteriormente se realizaron las preguntas, en
las que nos basdbamos cn las preguntas del cuestionario; y la diferencia a través de
estd técnica fue obtener informacién de una forma més profunda, para un
reforzamiento de la investigaci6n .

A continuacion se desglosard la estructura de las preguntas y se describird en forma
general las respuestas que nos fueron contestadas.
1. ¢ Le gustan los perfumes ?

Todos nos contestaron que s les gustan los perfumes.

2. ¢ Usa usted algin perfume ?

Si todos usan algin perfume, la mayorfa los utiliza para ir a trabajar, para la escuela y
sobre todo cuando asisten a reuniones como fiestas, cockteles, bares, etc...

Unos lo utilizan una vez al dia y otros cada vez que sienten que necesitan usarlo de
nuevo.

3. ;Conoce usted lalinea de perfumes Calvin Klein ?

Todos conocen la linea de perfumes Calvin Klein, nos comentaron que se
cncontraron de esta linea por amigos que traian el olor y ellos les preguntaron (Oye,
{Qué perfume utilizas ?) y les contestaban Eternity, CkOne, Obsession, eic.. y que
ademds, este es Unisex., también tuvieron conocimiento de él a través de la
publicidad de la linea Calvin Klein en revistas, T,V,, y cuando iban a las tiendas
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departamentales 1o vieron, y la demostradora les rocié la esencia y les regalaron
demostraciones.

4. Marque con una X el tipo de perfume que conoce de 1a linea Calvin Klein :

De las 13 personas que asistieron : 8 conocen el Ck One, 2 Obssesion, y 3 Escape. A
la vez todos conocen : Eternity, Ck Be y Ck One.

5. ¢ Ha usado algiin perfume de la linea Calvin Klein ?

Todos nos respondieron que sf, la mayoria nos especificé que no siempre han
utilizado estos perfumes. También comentaron que unas veces han usado CK One,
otros Eternity y que incluso como es Unisex lo han compartido, con los padres,
novios, primes, y amigos.

6. El perfume lo compré usted o fue regalado :

El perfume, la mayorfa lo compr§ para su uso personal y para obsequiarlo con
motivo de algiin cumpleafios, graduacién, etc... Y los demés lo regalaron a sus
amigos y novios ; incluso nos comentaron que: jComo les fascino la esencia del
perfume ! y no dudaron en regalarlo.

7. ¢ Qué fue lo que le llamo la atencién del perfume antes de adquirirlo ?

Definitivamente lo que més les lamé la atencién fue el olor porque segtin ellos, es
una linea de fragancias que van con la juventud moderna y a la vez tienen un toque de
elegancia ademss, al usar cualquier tipo de estas fragancias sienten que andan frescos
todo el dia como si se acabaran de bafiar. También les llamé la atencién su color ya
que combina con el color de la recimara, carro, bafio etc..., por su tamafio, ya que
por ser accesible incluso se puede llevar consigo a la oficina, escuela etc..., y por el
envase por ser original, €ste no dernuestra si es para hombre o para mujer, por ser
Unisex, tanto como él y ella pueden traerlo.

8. ; Sabia usted que el Ck One es un perfume Unisex ?

Si todos tenfan conocimiento del que el Ck One es un perfume Unisex y por lo
mismo lo usaban entre hermanos, primos, novios, y amigos.

9. ¢ Dénde lo compré y en el caso de haya sido regalado, donde lo vi6 ?
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Lo adquirieron en exhibidores de las principales tiendas departamentales, también se
lo compraron a personas independientes; es decir que, se encargan de vender
fragancias por su cuenta.

Una de ellas nos platicé que cuando adquiri6 el CkOne, ya era el dltimo, porque antes
una jovencita, compré casi todas las fragancias incluso el gerente de piso se enter6 y
voy por curiosidad le pregunté : A qué se debia que compraré tanto y ella le contestd
de viaje a Israel a visitar a unos parientes, y los compraba para regalarlos y si tenia
oportunidad los que sobraran los venderia.

10. ; Por qué motivo adquiri6 el producto ?

Adgquirieron el producto porque les llamé la atenci6n su olor, color, y tamafio aparte
de que ya tenian conocimiento de que existian al verlo fisicamente en exhibidos, ésto
los animé a comprarlos.

Ademis de ésto, lo compraron por que lo deseaban, ya que existian gentes que les
habian platicado de la linea Calvin Klein o simplemente porque lo habian visto a
través de los medios de publicidad y les gusté mas al verlo fisicamente.

11. ; Usted cree que la percepci6n es un factor de decisién para la compra de un
producto ?

Se cree que la percepcién es un factor que ayuda a decidir para comprar cualquier
tipo de producto, ya que si no se satisfacen los gustos,(olor, vista, etc...) no se realiza
una verdadera compra.

12. Diganos ; El por qué ? ;
En forma general nos respondieron :

* Porque por medio de los sentidos se conoce el producto a través de la vista o por
el olor ; y por eso se toma la decisién de adquirir el producto.

® Si llama la atenci6n a través de los sentidos esto va a provocar la inguietud de
comprarlo.

* El cliente se fija en los productos de acuerdo a las caracteristicas que tengan y que
los hagan diferentes a los demds.

® Para adquirir un producto es importante es importante tener una buena percepcién
del mismo.
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* La percepcién es realmente importante por las caracteristicas diferentes de cada
perfume, es decir por su aroma, seco, dulce, etc...

13. ; Usted cree que al tener una mejor percepcién mayor serd la posibilidad para
que se compre un producto ?

Nos respondieron que si que creen que si el producto tiene una mejor percepcién esto
va a influir més para que se adquiera de una forma rdpida ya que si a cualquier
fragancia se le disefia una forma atractiva y se combina con un buen color y olor, el
producto tendrd mayor éxito de compra.

Uno de ellos coment6 que hace dos meses iba dispuesto a comprar por costumbre una
locién, pero antes de llegar a tomarle habfa en otro mostrador otra locién de otra
marca y asi de simple vista lo atrajo por su disefio y le pidi6 a la encargada que le
presentard el olor de la fragancia, y le gusto tanto que lo compré ; nos dijo que por lo
mismo si cree que si un producto lo disefian de forma que atraigan de manera
inmediata la atencién, la adquisicién del mismo serd en forma inmediata, y que se
sorprendié de su comportamiento como consumidor ya que el por varios afios habfa
comprado su locién y nunca la habia cambiado por otra, hasta que le llamo la
atencidn la otra locion.

14. Diganos el porque :
En forma generat nos contestaron lo siguiente :

¢ Una mejor percepcién contribuird a atraer mé4s rdpida la atenci6n del cliente.

¢ Porque al hacer en forma atrayente el producto mayor serd la probabilidad de
adquirirlo.

* Si el cliente percibe de una forma total el producto mayor ser4 el agrado que tenga
hacia el y con esto la facilidad de adquirirlo.

® Al disefiar el producto en forma atrayente, se captara mejor la atencién hacia el
producto y de estd forma serd mds fécil comprarlo.

15 . En el lugar donde se exhibe el producto ( punto de venta ); | se expone de
modo que genera una percepcién atrayente 7

Donde adquirieron el producto como en demostrador, exhibidor, eic..., lo
percibieron de forma atrayente, incluso comentan que acomodan las fragancias en los
pasillos de medo que cuando pasa la gente atrae la atencién hacia ellos asi mismo nos
platicaron que hace tres meses hubo una gran exposicién de la linea Calvin Klein en
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una tienda departamental de prestigio ; habian grandes demostradores que contenian
toda la linea de fragancias, grandes posters pegados, y monitores en los que estaban
pasando a través de videos los preductos ; modelos que regalaban posters, muestras
de fragancias, plumas, cachuchas etc..., y mucha gente se acercé a comprar los
productos, ya que los atrafa la gran exhibicién, hasta gente que no conocian la linea
Calvin Klein, acabaron por comprar los perfumes de esta linea.

16.  Especificamente ; que aspectos influyeron para generar una percepcién
atrayente ?

Definitivamente la publicidad que se le da en el lugar donde se exhibe el producto
influye para que atraiga la atencién del posible comprador.

Otro aspecto que influye, es la forma del envase y empaque del producto ya que si lo
disefian en forma atrayente va atraer m4s répida la atencién del comprador.

Una de ellas traia un perfume el cual por su tapa grande hacfa ver a simple vista que
¢l contenido de la botella era bastante posteriormente se quito 1a tapa y nos dimos
cuenta que no era verdad. Se platicé que a veces disefian los entornos del envase de
forma que crean una ilusién visual haciendo creer que contienen mds perfume.

17. ¢ Cambiaria el disefio del producto ?

Nadie cambiaria su disefio ya que sienten que asi esta bien antes que nos contestaran
se mostrd la fragancia y nos dijeron que estd bien disefiado y que por el entorno de la
botella atrae de forma inmediata 1a atenci6n de las personas que nunca lo han visto.
18. Si su respuesta es afirmativa ; De qué forma lo cambiaria ?

Lo tinico que sugirieron es mejor precio, que sea mas accesible para que todo tipo de

gente pueda adquirirlo. Al terminar la sesién se agradecié la presencia de nuestros
invitados, y antes de despedirnos se regalaron muesiras del Ck One.
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5.6 CONCLUSION DE LA SESION DE GRUPO :

Sesion de grupo

Como segunda herramienta del caso practico para la afirmacién de la presente
investigacitn se reunieron trece personas que llenaran los requerimientos necesarios
para que pudieran compenetrar en las perspectivas de nuestra investigacitn; como
perfumes, percepcién, etc.

Se les pregunto si estaban de acuerdo que al tener una mejor percepcién mayor seré la
posibilidad para comprar el producto y en forma general nos respondieron lo
siguiente !

¢ Al ser en forma atrayente mejor serfa la posibilidad de la compra.

* Entre mejor sea determinante el perfume al realizarlo en forma atrayente el
producto mayor serd la probabilidad para adquirirlo.

* Puede resaltar atributos del producto.

® A través de la percepcién se adquiere el producto.

* Porque la percepcitn influye en las personas en la eleccién de un determinado
producto, y su principal interés a veces es como esto.

¢ Es un factor por el cual uno se puede dar cuenta de la primera impresién que nos
da al ver el producto.
Es importante como una persona ve el producto, es decir si el producto esta bien
presentado, atraerd la atencién del cliente.
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CONCLUSIONES GENERALES :

Podemos concluir que nuestra investigaci6n a través de la parte tedrica se comprobé
en forma satisfactoria, tanto en el caso préctico como en la aplicacién del cuestionario
y en la sesi6n de grupo. Por lo que se concluye que:

Se comprobé el Objetivo General el cual es : Que la percepcitn es un elemento de
decisién para la compra de un producto. La mayoria de las personas a quienes
aplicamos €l cuestionario nos respondieron que la percepcidn influye en los
individuos en la eleccién de un determinado producto y su principal interés es :
Como se encuentra el producto presentado.

Se analizé el concepto de mercadotecnia, y la forma de como influye en el
consumidor, para satisfacer sus necesidades a través del medio ambiente que lo
rodea.

Se estudiaron todas las teorias del comportamiento del consumidor que sirven
como fundamento a los programas de mercadotecnia, como son : Motivacién,
Percepcién, Actitud y Aprendizaje.

El concepto del producto se desarroll, asi como los elementos que lo conforman
COmo son : marca, etiqueta, envase, empaque y embalaje.

Se ilustraron los principios especificos que fundamentan a la organizacién
perceptiva como ilusiones visuales, estructuralismo, teoria Gestalt.

Los elementos que influyen en el punto de venta son: exhibidores, vitrinas o
aparadores, y demostradores.

La hip6tesis se comprobd, ya que la percepcién es determinante como elemento de
decisién, por lo tanto ayudard en la seleccion de un producto, luego entonces a
mejor percepcién mayor posibilidad serd la compra de un producio. La mayoria de
los que se entrevistaron nos respondieron que la percepcién es a través de los
sentidos y si satisfacen nuestros gustos de acuerdo a lo que apreciamos adquirimos
del producto.

Se cumplieron los objetivos especificos de la Investigacién, que fueron :

. Se analiz6 de que forma la mercadotecnia influye en el consumidor para poder

satisfacer sus necesidades a través del medio ambiente que lo rodea.

. Se estudiaron las teorias del comportamiento del consumidor que sirven como

fundamento a ios programas de mercadotecnia.



3. Desarrollamos el concepto del producto, asi como los elementos que lo
conforman.

4. Nustramos los principios especificos que fundamentan a la organizacién
perceptiva.

5. Y se identificaron los elementos que influyen en el punto de venta.



SUGERENCIAS ;

Al haber recabado y estudiado toda la informacién de la presente investigacién
podemos dar las siguientes sugerencias :

1. Que los entornos del producto antes de fabricaria la planeen de forma persuasiva
para el consumidor, esto es tanto en su forma, como color, olor, tamafio y envase de
modo que sea llamativa ante la vista del cliente y asi se tenga una gran posibilidad de
venta; por lo que es recomendable para e! lector, poner especial interés en el
conocimiento sobre el capitulo cuatro acerca de la percepcién en el punto de venta.

2. Actuaimente el disefio en forma atractiva es el punto de venta que consiste en el
lugar o el espacio en donde se exhibe el producto a venderse. El consumidor
encontrary una imagen de lugar muy pobre, por lo que sugerimos que utilicen
material publicitario que ayude a exponer atractivamente su mercancfa y asi estimule
las compras de impulso; también ticne mucho que ver la forma en que expongan los
escaparates ya que si procuran una buena presentacién tanto de color, hechura como
del producto, asi como preparan el conjunto, bien entonados con la luminotecnia de
vida y con efectismos vistosos atraerd la atencién del piiblico y por légica traerd
clientes a la tienda.

3. Recomendamos que para que se tenga una gran publicidad en el punto de venta
utilicen diversos elementos, como : letreros electrénicos que hagan saber al cliente
las determinadas marcas que se pueden encontrar dentro de la tienda ; cintas de video
dentro de las tiendas para que el cliente tenga oportunidad de conocer todos los
productos que se venden dentro.

4. Proponemos se hapan grandes promociones en las que incluyan dar
demostraciones de lo que se¢ esta vendiendo, para que el cliente tenga un mejor
conocimiento del producto que  se desea vender,

Deseamos que estas sugerencias sean de gran utilidad al lector que este interesado con
este tema y pueda ser de gran ayuda al objetivo que este busca.



MARCO TEORICO :

Tema de Investigaci6n :

El tema de investigacién es la percepci6n en el punto de venta.

Titulo propuesto :

La percepcitn en el punto de venta como elemento de decisién para la compra de un
producto de consumo. { Caso Practice Calvin Klein )

Planteamiento del problema de investigacién :

Como determinar la importancia de la percepcién en el punto de vemta como
elemento de decisién para la compra de un producto de consumo.

Tipo de Estudio :

Hemerobibliogrfico, y de campo.

Hipétesis Central:

Si la percepci6n es determinante como elemento de decisién, por lo tanto, ayudars en
la selecci6n de un producto luego entonces a mejor percepcién mayor posibilidad de
compra de un producto.

Hipétesis Nula:

Si la percepcién no es determinante come elemento de decisién, por lo tanto, no
ayudard en la seleccién de un producto luego entonces a menor percepcién menor
posibilidad de compra de un producto.

Variable Independiente :

La percepcién en el punto de venta.

Variable Dependiente :

La decision para la compra de un producto de consumo.



Objetivo General :

Comprobar que la percepcién es un elemento decisivo para la compra de un
producto.

Objetives Especificos :

* Analizar de que forma la mercadotecnia influye en el consumidor para poder
satisfacer sus necesidades a través del medio ambiente que lo rodea.

e Eswudiar las teorfas del comportamiento del consumidor que sirven como
fundamento a los programas de mercadotecnia.

¢ Desarrollar el concepto del producto, asi como los elementos que o conforman.

¢ Tlustrar los principios especificos que fundamentan a la organizacién perceptiva.

¢ Identificar los elementos que influyen en el punto de venta.

Descripcion de la fase de recoleccién de datos te6ricos en relacién al tema.
Desarrollo Metodolégico :

Dos partes :

1. Desarrollo de los conceptos tedricos

2. Caso Practico
3. Conclusiones
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