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AXE y su despliegue publicitario
O ——
4Como impacta en adolescentes de 16 a 29 afos del D.F.?

Introduccion

En el transcurso de la carrera de Administracion, y con la especialidad en Mercadotecnia,

comencé a interesarme por las campafias publicitarias de gran impacto entre la poblacion.

Supongamos que son las nueve y media de la noche, ha terminado tu programa favorito,
estamos en los minutos de publicidad y vemos un anuncio en el que el actor Ben Affleck empieza
su dia comprando el periodico, se dirige al Stper Mercado, a la tintoreria, a un restaurante, a la
zapateria, a un Bar y siempre atendido por mujeres hermosas cautivadas por su presencia a lo
que el va contando cada una de las miradas al final del dia en el ascensor de su hotel observa el
numero de miradas obtenidas durante el dia y hace un gesto de superioridad al momento de que
el elevadorista observa su numero y acto seguido el muestra el suyo con un numero mayor
dejando una expresion de asombro en el actor y la voz off diciendo: “AXE CLICK LA NUEVA
FRAGANCIA". En definitiva con este primer ejemplo quiero introducir la Ultima version de los

creativos publicistas para dar a conocer la variante de AXE.

Si bien la Publicidad es una herramienta que los empresarios emplean para posicionar sus
articulos o servicios en la mente de los consumidores. En el anuncio publicitario se encuentra la
diversidad de escenarios llenos de estimulos que logran influenciarlos para alcanzar su

preferencia.



AXE y su despliegue publicitario
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4Como impacta en adolescentes de 16 a 29 afos del D.F.?
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Es por ello que decidi realizar esta investigacion de tesis acerca de la publicidad de la marca

“AXE”.

Con este trabajo se pretende dar un analisis e interpretacion del impacto que generan las

campafias de “AXE” en los hombres jovenes del D.F., resaltando los recursos mas impactantes.

La perspectiva del trabajo sera por una parte “Tedrica” desarrollada por una Investigacion de
Gabinete integrada en los tres primeros capitulos, mismos que contienen los diferentes enfoques
de Publicidad, Comportamiento del Consumidor y el surgimiento de AXE respectivamente. Entre
los temas que se suelen abarcar cabe destacar La publicidad a través del tiempo, la definicion y
objetivos de la Publicidad, la definicion del Comportamiento del consumidor, la relacion del
Comportamiento del Consumidor y las 4'Ps de la Mercadotecnia, las teorias del Comportamiento
del Consumido, el surgir de Unilever y los comienzos de AXE en México.

La otra parte eminentemente “Practica” se realiza a través de la observacion y la aplicacion de la
Investigacion de Mercados en la muestra de hombres jovenes que cubran el perfil, asi como los
resultados e interpretacion de los mismos. Otros de los contenidos de este trabajo son las
campafias publicitarias tanto en Television como un Revistas que se desarrollaron para la marca

“AXE” el aobjeto de estudio del presente trabajo.
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EL TITULO:

“ AXE Y SU DESPLIEGUE PUBLICITARIO,
¢ COMO IMPACTA EN LOS ADOLESCENTES

DE 16 A 29 ANOS DEL D.F.?”
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4Como impacta en adolescentes de 16 a 29 afos del D.F.?

OBJETIVO GENERAL:

OBTENER INFORMACION PARA DETERMINAR EL
IMPACTO DE LA PUBLICIDAD DE LA MARCA DE
DESODORANTE AXE EN JOVENES DE 16 A 29

ANOS DEL DISTRITO FEDERAL.
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HIPOTESIS:

LA PUBLICIDAD DE IMAGEN QUE UTILIZA AXE BASADA
SIEMPRE EN LA PREMISA (“...DE ENSENAR EL ARTE DE
LA SEDUCCION, TRUCOS Y ARTIMANAS PARA LIGAR A
LAS CHICAS...”), MOTIVA A LOS JOVENES A SER FIEL A

LA MARCA.”



La Publicidad nace...

...en su forma mas antigua como una respuesta a la necesidad de comunicar, materializar o expresar
sentimientos del ser humano, evoluciona gracias a su perseverancia Yy creatividad que emplea para

responder a los estimulos del mundo que lo rodea, asi es como se va gestandose el arte de la publicidad.

Pero es dificil citar una fecha exacta del origen de la Publicidad dentro de la historia, lo que se sabe, es que
fue utilizada desde sus origenes como un modo de anunciar acontecimientos, intenciones y seducciones
humanas, orientadas hacia diversos fines. Como lo registran en la historia algunas culturas, las empleaban
para enaltecer y consolidar las jerarquias politicas y religiosas, tomando como ejemplo: Las Piramides Mayas
y Toltecas de México Prehispanico desde ellas, ademéas de cumplir sus propias ceremonias se llamaba la

atencion publica encendiendo los fuegos rituales dia y noche.

Ahora, comienza el viaje al pasado para citar algunos acontecimientos que impulsaron e influyeron el surgir

de la publicidad...

...El origen de la publicidad... se relaciona con el
fuego, el humo y las pinturas rupestres de las
primeras tribus o clanes.!

! Enciclopedia Encarta 2006



El gesto elemental y el grito onomatopéyico para empezar a comunicarse, aunada la necesidad de aprender a
nombrar las cosas y a cultivar la tierra por parte del hombre va a tener gran influencia para el desarrollo de la
publicidad.

El primer hallazgo que registra la publicidad fue: el texto encontrado en Tebas (Ciudad Egipcia) destacada por

sus épocas de esplendor en lo Econdmico y Religioso.

Pintura Mural de Tebas

El banquete es un fragmento de una pintura mural de Tebas, fechado hacia el 1400 a.C. durante el periodo del Imperio Nuevo. Las figuras estan representadas en su
posicion tipica, es decir, de perfil. La parte superior muestra a los nobles de la corte con sus esposas atendidos por esclavos, mientras esperan que les sirvan la
comida que esta situada a la derecha. Las figuras del registro inferior representan probablemente a mujeres de la corte.2

El contenido del papiro encontrado casi tres mil afios atras esta considerado como el primer reclamo de la
publicidad, el autor fue un rico comerciante que escribio...

..."El tejedor Hapu, propietario de la tienda donde se tejen las mas bellas telas entregara una pieza de oro a
quien le de informacion alguna sobre el esclavo huido. Se ofrece una pieza de oro a quien lo devuelva a la

tienda de Hapu donde se tejen las mas bellas telas al gusto de cada uno”..3

2 Enciclopedia Encarta 2006
¥ Ferrer R. Eulalio, La Publicidad: Textos y Conceptos, México 42Ed., Trillas, 1999, p. 36

2
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Empero la actividad de informar y promover los articulos o actividades obligan al hombre de manera indirecta

a emplear nuevas formas de expresion encontrando otro hallazgo para la publicidad, esta se encontro en

Pompeya hacia 1821, en forma de graffiti, destacando vendedores de vino, panaderos, joyeros, tejedores, con

mensajes como:

* Enciclopedia Encarta 2006

“Se venden esclavos; oyen perfectamente con las
dos orejas, ven perfectamente con los dos 0jos;
garantizo su frugalidad, su honradez y su
mansedumbre (...) aqui se alquila una habitacion
con comida y tres camas de madera (...), los
comerciantes de frutas deseamos a Holconio para
tribuno; yo votare por Holconio (...) que nadie
escriba aqui mal hay el candidato cuyo nombre se
ponga en este muro; ojala pierda (...) solo vendo
flores a los enamorados (...). De esta tienda a
desaparecido una caserola de cobre cualquiera

que la regrese recibira 65 sestercios.”

® fdem, p. 40

Todos ellos manifestados en paredes blancas, se consideraron como innovacion de la comunicacion en los

centros urbanos de la época.
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Sin embargo, no solo la forma escrita registra inicios de la publicidad, también la forma oral por su parte
ayuda a la evolucién de la publicidad, dirigiendo la atencion hacia Roma donde el Pregonero Oral o Praeco
anunciaba en voz viva al publico y con una riqueza de matices de caracter persuasivo (lo mismo contratado

por el estado que por los comerciantes y particulares).

Haciendo un poco de memoria recuerdo que algunos oficios se identifican con sonidos musicales, como el
silbato empleado por afiladores y carteros o la campana utilizada por el basurero, el vendedor de helados y el

anuncio de misa en la iglesia.

En Francia los taberneros vocean los vinos empleando campanas y cuernos, por su parte Espafa, utiliza
tambores y gaitas; sin dejar a lado el México Virreinal sobresalen los pregoneros que empleaban los tambores

para acompariar sus avisos.

Sin duda la creatividad e ingenio envolvian a los pregoneros de aquel entonces, siendo distintivo de una
época la comunicacion oral. Donde el hombre busca evolucionar nuevas formulas para dar a conocer “lo que

hace y produce”.

Como actividad seductora comercial la historia relata que ha estado ligada a la actividad econdémica del
hombre, llamando la atencion de los posibles compradores y ensayando formulas persuasivas para hacer
convenientes los articulos en oferta, siendo una de las formas que se empleo para la compra-venta de
articulos y servicios.

Reflejado todo lo anterior en el comentario de Eulalio Ferrer que dice:



En América Prehispénica hubo prodigalidad de simbolismos comerciales, México el pais mas rico de ellos, los
concentraba en sus mercados alrededor de calles con mercancias bien ordenados entre artesanos, tejedores
y corolistas diversos; con ritmos pregoneros publicitarios. Hernan Cortes ha dejado constancia en sus cartas
del asombro que le produjo la vida comercial de Tenochtitldn-Tlatelolco, donde calculé que méas de 60 mil
personas se dedicaban a comprar y vender todo género de mercancias en un magno concierto de voces y de
murmullos que se escuchaban desde una legua. Ya en 1625 escribia Thomas Gage que era de notarse la
opulencia de las tiendas que adornaban a la Ciudad de México, 300 afios después Pablo Neruda diria que los
mercados mexicanos son los mas bellos del mundo.

Por algo, quizas los mercaderes llamados Pochtecas, constituian un primer nivel jerérquico de aquella
sociedad encabezada por los sacerdotes. El dios de los comerciantes eran TACATECUHTLI, cuyo significado

equivalente es “El ser del buen olfato de la nariz”.

Maqueta de Tenochtitlan
Esta maqueta, que se encuentra en el Museo Nacional de Antropologia de la ciudad de México, muestra las piramides y los distintos edificios religiosos que existian

en el corazon de Tenochtitlan. Esta ciudad, construida en 1325 sobre un pequefio grupo de islotes en el lago de Texcoco, fue la capital de los aztecas. Destruida en

1521, sobre sus restos se erigio la que hoy en dia es la propia ciudad de México. 7

® [dem, p. 42
" Enciclopedia Encarta 2006



De cara a aquella época, es evidente que una de las primeras formas de la Publicidad van asociadas al

desarrollo del comercio y de los intercambios mercantiles.

Un claro ejemplo fueron los pochtecas,
considerados  los  primeros,  vendedores
organizados, sabios en el arte de hacer atractivos
sus productos y conocedores de los deseos y

necesidades de sus posibles compradores

8 Enciclopedia Encarta 2006. Chinampas aztecas

Aln en el siglo XX quedan algunos nichos con vestigios de una rica cultura publicitaria ignorada en todos los
pueblos del continente americano.

Me es conveniente resaltar que la tradicion seductora del hombre para atraer la atencion del comprador adn
se hace evidente y se desarrolla a pasos agigantados, explorando nuevas y creativas formas de atraer al
comprador.

DATOS CURIOSOS QUE LA HISTORIA ARROJA:

& Alrededor de la primera mitad del siglo XIX, todos los anuncios publicitarios eran gratuitos con el fin

de atraer clientes o servicios por parte de los editores.
&~ La primera campafia de publicidad se desarrolla del 22 de febrero a abril del 1850.

““" La primera tarifa de publicidad surge el mismo afio que la campafia se desarrolla siendo uno y medio

reales por ocho lineas la primera vez y un real las siguientes.

““” Para 1868 se funda la primera Agencia Central de Anuncios.
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¢COMO SE DEFINE LA PUBLICIDAD?

¢QUE OBJETIVOS PERSIGUE LA PUBLICIDAD?

¢ QUE TIPOS DE PUBLICIDAD EXISTEN?

¢ CUALES SON LOS MEDIOS QUE EMPLEA LA PUBLICIDAD?
¢CUAL ES EL MARCO LEGAL DE LA PUBLICIDAD?



La Publicidad...

...Empieza justo en el momento en que la humanidad descubre el valor del intercambio de productos y

servicios como medio de supervivencia, asi es ejercida empiricamente desde la antigliedad, La Publicidad.

Con el tiempo, la actividad publicitaria ha evolucionando notablemente, refinando sus métodos y estrategias,

en busqueda de una creatividad certera y memorable.

Adicionando a lo anterior el surgimiento de Agencias de Publicidad Profesionales, los medios de
comunicacion y el acceso a los nuevos descubrimientos acerca del comportamiento humano, aportados por la
psicologia, la actividad publicitaria se convierte en la nueva forma de hacer negocios, desde la antigliedad
hasta el siglo XXI, la publicidad es el responsable de éxito de un gran nimero de empresarios y sus marca,

asi como también, el motor que ha impulsado en gran medida a la economia , la industria y la actividad

humana en general.

¢ Como se define la Publicidad?

Definiciones de Publicidad hay muchas, por tal razén, solo mencionare a consideracion algunas de las mas
importantes.

Philip Kotler la define como:

“Una actividad por medio de la cual la firma transmite comunicaciones persuasivas a los compradores.”®

Por su parte Michael R Saloman, nos dice que:

“Es una comunicacion impersonal pagada por un patrocinador identificado que utiliza los medios de

comunicacion masivos para persuadir o informar a una audiencia”0

® Fischer Laura, Mercadotecnia, México 24 Ed., McGraw Hill, 1993 P. 302
10 Michael R. Solomon, Marketing Personas Reales, Decisiones Reales, Bogota 242 Ed., Pearson Educacion 2001 P. 482

8




Y Laura Fischer, la define:

“Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e
identificables, transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacion, pagada por un patrocinador y

dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea.”!

Al respecto, el Codigo de Etica Publicitaria en su articulo 1¢r, define a la publicidad como:

“La actividad que consiste en ofrecer bienes, servicios o ideas dirigidas al pablico con el objeto de promover
su aceptacion a través de mensajes transmitidos por los diferentes medios de comunicacion y de los avisos

en envases y etiquetas.”’2

Una vez comprendidas y analizadas las definiciones anteriores, puedo concluir con el siguiente concepto:
“La publicidad es el proceso de comunicacién creativa, dirigida a al pablico para persuadir acerca de
un servicio o bien activando su demanda, por medio de mensajes pagados y producidos en forma

planeada, sistematizada para ser emitidos a través de los medios de comunicacién masiva.”13

Recordemos que la publicidad no vende por si misma, es simplemente un instrumento de persuasion
empleado por los ejecutivos para convencer al consumidor a la experimentacion del producto o servicio en
cuestion, esto alcanzara tan solo para una primera compra del producto o servicio y es este ultimo el que
tiene que hacer el resto de la tarea, si cumple con lo ofrecido seguird en el mercado, de lo contrario sera
historia.La publicidad no solo es empleado por las empresas, también la usan instituciones culturales,

estatales y de beneficencia social.

1 fdem, p. 302
12

13| a Autora : Marisol Jiménez
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¢, Qué objetivos persigue la Publicidad...?

Partiendo de laidea de Kotler y Armstrong nos dice:
“Que el objetivo publicitario es un tarea especifica que debe llevarse a cabo con una audiencia meta

especifica durante un periodo determinado.” 14

De ahi, que en la Publicidad se identifica un objetivo elemental que es: estimular las ventas ya sea de
manera inmediata o en el futuro.
La Publicidad también se plantea objetivos especificos, tales como:
INFORMAR (utilizada para informar a los consumidores sobre un nuevo producto o caracteristicas, ideal
para construir una demanda primaria)

Informarle al mercado acerca de un producto nuevo

Recordar nuevos usos para un producto

Informarte al mercado sobre un cambio de precio

Explicar como funciona el producto

Describir los servicios disponibles

Corregir las impresiones falsas

Deducir los temores de los consumidores

Crearle unaimagen a la compafiia
PERSUADIR (utilizada para construir una demanda selectiva para determinada marca que les ofrece mas por
su dinero)

Crear preferencia de marca

“ Kotler Philip y Gary Armstrong, Mercadotecnia, México 8¢ Ed.(adaptada a Latinoamérica), Pearson Educacion 2001 P.450

10
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Alentar el cambio a la marca propia
Cambiar la percepcion que tiene los consumidores de los atributos del producto
Persuadir a los consumidores de que compren ahora

Persuadir a los consumidores de que reciban una visita de ventas

RECORDAR (se utiliza para mantener en la mente de los consumidores algin servicio o producto)
Recordarles a los consumidores de que el producto puede ser necesario en el futuro inmediato.
Recordarles donde adquirirlo
Mantenerlo en su mente en las temporadas que no lo usen

Mantener el producto en el primer lugar de atencion.

Una vez explicados cada uno, es preciso recordar que para que se logren estos objetivos hay que:

1. Reconocer la Audiencia

2. Seleccionar los medios de difusion

3. Crear el mensaje publicitario

4. Planificar los medios en funcion del tiempo
5. Determinar el presupuesto

6. Medir los resultados.
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¢Y los Tipos de Publicidad, son...?

“La mejor Publicidad es la que hacen los Clientes Satisfechos

Donde sea que volteemos, somos bombardeados por una diversidad de formas de publicidad; comerciales de
television, mensajes radiofonicos, mensajes en Internet, espectaculares, el metro, etc. Todos gritandonos
“Cémpreme...”, “Ten Conciencia” o tal vez “No me Olvides”.
Es evidente que la publicidad, que realice una organizacion puede tener muchas formas, por tanto,
revisaremos los tipos mas comunes.
De acuerdo a quien la patrocina:

Publicidad por Fabricantes

Publicidad por Intermedios

Publicidad por organizaciones no comerciales y/o lucrativas (Hospitales)

Publicidad cooperativa

De acuerdo con el tipo del mensaje:
Publicidad para estimular la Demanda Primaria. Se intenta activar la demanda para una clase general
de productos, ideal para la introduccion de productos nuevos para el mercado.

Publicidad para estimular la Demanda Selecta. Se enfoca en una marca especifica.

De acuerdo al propésito del mensaje:
Publicidad de Accién Directa. Con el proposito de generar una conducta inmediata a una accion en
el mercado.

Publicidad de Accion Indirecta. Esta encaminada a obtener el reconocimiento de un producto.

12



De acuerdo al enfoque del mensaje:

Publicidad en el Producto. Informar sobre el producto y sus atributos casi todas las empresas la
utilizan.

Publicidad Institucional. Promueve las actividades, imagen o punto de vista de una organizacion o
compafiia; creando una imagen favorable.

Publicidad de Servicio Social. Intenta cambiar actitudes o conductas en beneficio de la comunidad o

publico en general.

De acuerdo a Consumidores:

Publicidad Nacional. Respaldada por fabricantes

Publicidad Local. Patrocinada por los minoristas y dirigida a los consumidores.

De acuerdo a Fabricantes:

Publicidad a Organizaciones Comerciales. Es promover algun producto a los revendedores mas que
al consumidor periddico

Publicidad Profesional. Esta dirigida a todos los grupos profesionales que estad en condiciones de
usar, recomendar, prescribir o especificar un producto en particular.

Publicidad de Boca en Boca. La hace cada uno de los consumidores a otros consumidores, todo esto

en forma de rumor.

Publicidad Social. Su objeto primordial trata de contrarrestar los efectos de la Publicidad Comercial.

Publicidad Subliminal. Su objeto es vender mediante la atraccion subliminal de la atencién a necesidades

reprimidas existentes a nivel subconsciente o inconsciente de la mente del individuo que percibe dicho

mensaje.
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¢, Cual es el Marco Legal de la Publicidad...?

Como toda disciplina, no podian faltar los aspectos legales que ayudan a la proteccion de los consumidores
frente los posibles abusos de los que puedan ser objetivos.
En nuestro pais contamos con organismos Yy leyes que se encargan de la observacion y la regulacion de
formas directa e indirecta sobre La Actividad Publicitaria y Los Medios de Comunicacion.
Los Principales Organismos relacionados en la materia, son:

Secretaria de Salud

Secretaria de Gobernacion

Secretaria de Comunicaciones y transporte

Secretaria de Economia

Instituto de Nacional del Consumidor

Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad

Asociacion Nacional de Publicidad D.F. y sus Delegaciones Politicas.

Las Principales Leyes y Estatutos que regulan en materia publicitaria, son:
Codigo y Etica Publicitaria
Ley Federal de Juegos y Sorteos
Ley Federal de proteccion al Consumidor
Codificacion Sanitaria Mexicana
Ley General de Salud
Reglamento de la Ley General de Salud en materia de control sanitario de la Publicidad Reglamento
de Productos de Perfumeria y Articulos de Belleza

Reglamento de Alimentos, Bebidas y Medicamentos
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Ley Federal de Radio y Television
Reglamento al servicio de tele por cable
Reglamento de Publicidad Exterior

Ley Federal de Derechos de Autor

Todas estas leyes delimitan una serie de preceptos relacionados con esta actividad a fin de proteger al
consumidor contra los mensajes falsos o engafiosos. También regulan la calidad de los anuncios con el

objeto de proteger la Integridad, Comodidad, Seguridad y Moralidad de los ciudadanos.

¢, Los Medios de Comunicacion que emplea la Publicidad son...?

Los medios de comunicacion se definen como: los diferentes canales por los cuales pueden
transmitirse los mensajes publicitarios al consumidor.'> Considerando que los mensajes publicitarios
aparecen por los distintos medios y de acuerdo con su impacto e importancia con la audiencia, se destacan
los siguientes:

1. Prensa (Periddicos y Revistas)

2. Radio

3. Television

4. Cine

5. Exteriores

En materia de Publicidad, se empleara la gama de medios de difusion con base a 3 factores principales:

a. Los habitos del Publicos (meta en cuanto a medios)

15 Fischer Laura, Mercadotecnia, México 24 Ed., McGraw Hill, 1993
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b. La eficacia de estos para anunciar el producto

c. Los costos de las categorias principales de los medios

El presupuesto de publicidad, lo asignaran entre los diversos medios: espacio en periddicos y revistas, radio

y television, exhibidores exteriores (carteles, calendarios, graficos, tec.), anuncios en trenes y autobuses,

catalogos, directorios y circulares.

La publicidad que se utilice en los diferentes medios debe cubrir condiciones, tales como:

a.

Tener originalidad, personalidad, claridad, sencillez, oportunidad, insistencia, agresividad y
veracidad.

Dar a conocer los productos, llamar la atencion, despertar el interés, crear el deseo y forzar la
decision.

Establecer la relacion de aceptabilidad de los productos, estableciendo la potencialidad del
consumidor y crear buena voluntad entre productores y consumidores.

Preparar el camino a los vendedores presentando el nombre de la empresa y los méritos de
sus productos, para crear una imagen favorable de la compafiia o del producto.

Estar orientada progresivamente.

Demostrar su poder.

A continuacion, se desarrolla ampliamente cada uno de los medios de comunicacion...

...La Prensa y los Periddicos...

Es el medio escrito por excelencia, sus publicaciones son editadas normalmente con una periodicidad diaria

y son adquiridas por distintos lectores en diversos puntos de venta. En casi todos los casos y en diferente

medida, sus ingresos se basan en la insercion de publicidad.
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Las caracteristicas de este medio son:
e Flexibilidad de tiempo y lugar que permite comunicar mensajes especificos.
e Baja calidad de impresion
e Buena cobertura de mercado a nivel local
e Lectura selectiva de distintas secciones
e Puede colocarse el anuncio en secciones especificas del periddicos
e Poca selectividad demogréfica
Los principios que orientan a la Publicidad en este medio son:
1. Armonia en ideas, texto e ilustracion ( segun sea el caso)
2. Estilo sencillo y practico en el lenguaje
3. Pensar en las clases de publico a quienes va dirigido el mensaje
4. Sinceridad
Los elementos que debe presentar un anuncio publicitario, son:
1. Titulo o Cabeza
2. Subtitulo
3. Texto
4. llustracion
5. Pie 0 Remate
Lo que se tiene que considerar para emplear el medio, es:
a. Dias mas frecuentes
b. Frecuencia del anuncio
c. Eltamafo del anuncio
d. Colocacion del anuncio
e. Elcoste del anuncio

17



Los periddicos no difieren en su contenido, pero si en como lo dicen, ya que al publico que van dirigidos es
diferente. Por lo que podemos clasificar a los periddicos de la siguiente forma:

1. Su Contenido (informacion general y especializada)

2. Su Tamafio ( Tabloides con 5 columnas por plana y Estandar con 8 columnas por plana)

3. Su Sistema de Impresion (Offset y Rotograbado)

... La Prensay Las Revistas...

La aparicién de publicaciones periddicas que no fueran meramente informativas data del siglo XVIII en forma
de piscatores o0 almanaques, que se editaban por afios y en los que se daban datos Utiles sobre el clima, las
comunicaciones, la poblacion y otros temas informativos, junto con prosa literaria y poemas de breve

extension.

También del XVIII es la institucion del semanario o censor, que incluia descripciones de modas y costumbres,
acompafiadas de critica social y moral. Si bien su objeto no era literario, a veces la calidad de sus prosas

alcanzaba tal caracter.

Los espectaculos también promovieron la publicacion de revistas que, junto con las noticias y resefias del

acontecimiento, podian servir para acreditar una tendencia literaria.

En la actualidad, las revistas son publicaciones de tipo semanal, quincenal 0 mensual, estan a disposicion en
los diferentes puntos de venta y cuentan con un caracter especifico (economia, politica, deporte,

entretenimiento, etc.), aspecto de importancia para los destinatarios del mensaje.
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Las revistas se hojean detenidamente y sus impresiones son atractivas por el uso de color y la calidad,
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obteniendo una mayor atencion visual al anuncio desde sus diferentes puntos.
Las caracteristicas de las revistas son:
e Segmentacion de la audiencia por tipos de interés
e Largo plazo transcurrido desde la contratacion hasta que se puede medir el efecto
e Buena calidad de impresion
e Coste por impacto elevado

e largavida y lectores maltiples.

Las revistas tan bien utilizan los principios que orientan a los periodicos, cubren los elementos y considera

los mismos puntos para la eleccion del medio.

... LaRadio...

Aunque no fue ésta su finalidad original, pronto se penso en la posibilidad de utilizar la radio como medio de
comunicacion de masas. Su capacidad se puso a prueba el 2 de noviembre de 1920, cuando la emisora
KDKA de Pittshurg retransmitio la eleccion del nuevo presidente estadounidense, Warren G. Harding; su

mensaje fue escuchado por 1.000 personas.

Los avances en la electronica hicieron posible la fabricacion de nuevos y mas baratos aparatos de radio. Su
extension y el éxito del medio como vehiculo de comunicacion dieron paso a una nueva actividad empresarial,
la radio comercial. En 1925 habia unas 600 emisoras repartidas por todo el mundo y en la década de 1960 su
numero llegaba a las 10.000. Emisoras vinculadas a importantes empresas de comunicacion coexisten con
emisoras locales de mucho menor alcance pero de gran resonancia alli donde acttan
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En la actualidad considero a la Radio, el medio seductor por excelencia, por que le habla al oido, su
practicidad de hoy en dia hace que lo acompafie durante sus actividades a lo largo del dia.
La radio ofrece una impresion auditiva, la eficacia de este medio, radica por completo de la capacidad del
radioescucha para retener la informacion escuchada.
Las caracteristicas principales son:
e Posibilidad de segmentacion demografica y geogréfica
e Poca permanencia del mensaje
e Poca atencion
e Apropiado para mensajes cortos y de recuerdo
¢ Dificultad de comunicar informacion especifica
e Bajo coste
e Concentracion de anuncios
e Falta de factor visual
El gran interés de la radio como medio publicitario, esta en:
1. Suamplio poder de difusion (superior al de la television)
2. Su poder de penetracion en todos los ambientes
3. Sufluidez y flexibilidad
4. Esun medio mas popular ,la radio esta al alcance de las clases socioecondmicas mas bajas
5. Su simplicidad, tiene menos costo y no tiene las complicaciones de actores, estenografia e
iluminacion
Decisiones importantes que deben tomarse en cuenta para la eleccion de este medio, son:
a. Eleccion de emisora

b. Eleccion de dias y horas
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c. Eleccion de clase de programacion
d. Determinacién de duracion de tiempo
e. Frecuencia de los anuncios

f.  El coste del anuncio

...La Television...

En México, se habian realizado experimentos en television a partir de 1934, pero la puesta en funcionamiento
de la primera estacion de TV, Canal 5, en la ciudad de México, tuvo lugar en 1946. Al iniciarse la década de
1950 se implantd la television comercial y se iniciaron los programas regulares y en 1955 se cred Tele
sistema mexicano, por la fusion de los tres canales existentes.

Es el vehiculo de publicidad Audiovisual, ya que para su produccion se apoya de la técnica de produccion de

audio similar a la de la Radio y la técnica visual similar a la del Cine.

Es popular entre los empresarios para publicitar sus productos, ya que si consideramos como esta catalogada
la capacidad de percepcion de la mente humana, encontramos que un 90% es por la vista, el 8% por el oido y
el 2% restante por los demas sentidos (tacto, gusto y olfato).
Las caracteristicas que presencia la television son:

e Combina vison, sonido y accion

e Coste de produccion elevado

e Alcance masivo

e Alto poder de atraccion

e Poca permanencia de mensajes en ausencia de repeticion

e Peligro de pasar inadvertido dada la concentracion de mensajes
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Para la realizacion de los mensajes de publicidad que seran transmitidos por television debera tomarse en
cuenta los siguientes puntos:
a. Enfasis en laimageny no en lo que se oye.
b. Que el interés no se interrumpa
c. Unidady sencillez
Los comerciales pueden ser en vivo, escenificados o en filmes, con dibujos animados.
En términos de publicidad también se sigue la organizacion radial, asi que debe pensarse en:
1. Seleccion de canal
2. Seleccion de Diay Horas
3. Seleccion de clase de programacion
4. Frecuencia de anuncios

5. Determinacion de duracion de tiempo
... El Cine...

México vio crecer su industria gracias a un mercado seguro de habla castellana. Las producciones por lo
general eran comedias y dramas populares, cuando no peliculas de tendencia socio-folclérica. El cine en
México habia empezado con Rifia de hombres en el z6calo (1897). A partir de esta fecha no se dejaron de
producir peliculas, generalmente noticiarios sobre la independencia y la Revolucion Mexicana como El grito
de Dolores (1910, de Felipe Jesus del Haro) o Insurreccion en México (1911, de los hermanos Alva). En 1917,
el gobierno de Venustiano Carranza restringe la difusion del cine documental revolucionario, y ese mismo afio

se funda la productora Azteca Film, que realiza peliculas de ficcion como La obsesion.
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Es el medio audio-visual de mas efectividad, ya que la gente esta pendiente de lo que sucede en la pantalla
del cine cuando asisten a €l.
De hecho muchas de los comerciales que son realizados para el cine son adaptados para la television y en
general para su realizacion debe tener se en cuenta los principios que se emplean para la television.
La presentacion de los comerciales pueden seguir los siguientes formatos:

1. Slides

2. Peliculas de 20 hasta 60 segundos, filmadas en vivo o con dibujos animados

3. Peliculas con documentales.

23



el CONSUMIDOR Y 5U COMPORTAMEENTO...

o >

¢ COMO SE DEFINE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR?
¢CUAL ES LA RELACION DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR Y LAS 4'PS DE LA MERCADOTECNIA?

¢CUALES SON LAS TEORIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR?

¢QUE PASOS SIGUE EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES DEL
CONSUMIDOR?

¢CUALES SON LOS TIPOS DE DECISIONES DE COMPRA Y LOS
NIVELES DE PARTICIPACION DEL CONSUMIDOR?

¢QUE FACTORES DETERMINAN EL NIVEL DE PARTICIPACION DEL
CONSUMIDOR?

¢ CUALES SON LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LAS DECISIONES
DE COMPRA DEL CONSUMIDOR?
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El Comportamiento del Consumidor...

...Cobra cada vez mas fuerza, dentro de un mercado tan competitivo como lo es en la actualidad, donde
son muchas las marcas y los fabricantes que tratan de conquistar la aceptacion del consumidor; intentando

crear una preferencia en productos y servicios.

En consecuencia se hace importante conocer, estudiar y comprender EI Comportamiento del Consumidor. A
si, cualquier individuo interesado en satisfacer las necesidades del consumidor, conocerd y comprenderéa lo
que motiva a las personas a comprar un producto y/o servicio y a rechazar otro.

Sin embargo, existen varios conceptos basicos que son de aplicacion para la mejor comprension del

Comportamiento del Consumidor, comenzando por definirlo.

¢, Como se define el Comportamiento del Consumidor?

Para Rolando Arellano en su libro, define al Comportamiento del Consumidor como aquella actividad interna o
externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la
adquisicion de bienes o servicios. 16

Al respecto Laura Fischer de la Vega y Jorge Espejo lo definen como los actos, procesos y relaciones
sociales sostenidas por individuos, grupos y organizaciones para la obtencion, uso y experiencias
consecuentes con productos, Servicios y otros recursos.

Tal definicion conduce a tres fendmenos relacionados:

Actitudes: actos, procesos Yy relaciones sociales

Personas: individuos, grupos y organizaciones

Experiencias: obtencion, uso y consecuencia.

16 Arellano R. Comportamiento del consumidor enfoque América Latina, México 2002, P. 6
7 Fischer L. Espejo J., Mercadotecnia, México 2004, P. 104
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Por otro lado Ledn G. Schiffman and Leslie Lazar Kanukc nos dicen que se refiere a la conducta que los
consumidores tienen cuando buscan, compran, usan, evaltan y desechan productos y servicios que esperan

que satisfagan sus necesidades.!8

De las definiciones citadas, se desprenden la siguiente reflexion: “El comportamiento del consumidor es la
actividad que uno o varios individuos realizan para la satisfaccion de una necesidad por medio de la

obtencidn, experimentacion y comprobacion de bienes y servicios.”

Las definiciones del comportamiento del consumidor dependen en parte de su conducta, esto es, de la

naturaleza de sus procesos de toma de decision.

Considerando a la conducta como: un conjunto de actividades elementales, tanto mentales como fisicas,
como puede ser la preparacion de una lista de compras, bisqueda de informacion, discusion sobre la
distribucion del presupuesto familiar, etc. que de alguna forma se influyen entre si e inducen el acto de

compra, a la eleccion de un producto, de una marca, o de un servicio.1®

A continuacion se desarrollan conceptos basicos como las 4'ps de la Mercadotecnia (precio, producto, plaza

y promocién) y su importancia con el comportamiento del consumidor.

18 Schiffman & Lazar, Comportamiento del Consumidor, ED. Prentice Hall International, México 1997, P.7
19 a Autora : Marisol Jiménez
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El precio y su relacion con el comportamiento del
consumidor se encuentran en el “precio justo” que
es, la traduccion monetaria de la valoracién que el
individuo asigna al bienestar que recibira por el
bien o servicio que esta decidido a adquirir.

Partiendo de lo anterior el precio empieza ha tener

variados significados segun cada individuo.

El precio no siempre se fija en funcion de utilidades o costos, tal es, asi que las pinturas de artistas famosos

Su precio se basa en su belleza y estatus que otorgan al que las posee.

El precio en su funcion de atraccion para el consumidor segun la teoria de la Gestalt nos dice: los individuos
expuestos a un precio $5.99 lo perciben mucho méas cercano a 5 que a 6 , por lo que poner precios con estos
terminales resulta de una atraccion especial que lleva a decisiones de compra mas rapidas. A esta variable le

sumamos las ofertas, descuentos y rebajas.

El consumidor que paga un alto precio por un producto obedece al valor monetario y al valor simbdlico que se

relaciona con la imagen de calidad, refinamiento y prestigio.
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disponibles para los consumidores.

La localizacion de los productos en los anaqueles de las tiendas, centros comerciales y supermercados son
detonantes para el anélisis del comportamiento del consumidor. Con respecto a esto, se sabe que la mejor
ubicacion en las estanterias es la de aquellos niveles que permitan una visualizacion directa y horizontal (a
nivel de los 0jos), y no asi aquellos ubicados en las zonas muy bajas o elevadas (a los que no accede

facilmente la vista).

Ya hemos visto que la ubicacion es importante para influenciar la compra en el consumidor, aspectos como
el tamafio del metraje ocupado por el producto asi como el lugar cerca del producto lider, apoyaran y

facilitaran la decision de compra.

Aqui aparece una figura muy importante, con habilidad para conocer al consumidor y sus habitos, empleando

esto, lo abordara de manera congruente y lo hara que se interese y compre el producto, mejor conocido como

Vendedor.
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Sin duda ¢ ...El donde adquieras el producto...? arroja datos interesantes, aqui en México encontramos los
mercados itinerantes o tianguis (cubren zonas especificas donde se encuentran diversidad de ofertas en
productos, algunos su venta es a granel), la fijacion de los precios no es regulada como en los mercados,

supermercados y bodegas.

Comportamiento del Consumidor y La Publicidad...

Sin duda el rubro de la publicidad es donde mas
énfasis se hace y el conocimiento de las técnicas
del comportamiento del consumidor toma fuerza.
Todo esto debido a que el elemento principal de
esta actividad es la “Persuasion” enfocada a la
influencia directa a los aspectos intelectuales,

preceptiales, sensitvos 'y emotivos  del

consumidor.
La relacion que existe entre la Publicidad y el Comportamiento del Consumidor es indudable, atn cuando,
por desgracia, es comdn observar que muchas veces se hace Publicidad utilizando técnicas bastante

empiricas y con un conocimiento popular del consumidor.

La Publicidad establece gran influencia sobre los tamafios y la distancia de los papeles publicitarios con el fin

de asegurar una percepcion adecuada para el grupo objetivo, sin dejar a un lado, también los argumentos

publicitarios que sean comprendidos y aceptados por el consumidor y su grupo social.
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En México a pesar que contamos con los medios de publicidad modernos (Television, Radio, Revistas,
Periddicos, Internet, etc.), algunos sectores de la poblacion no tienen acceso a ellos, subsistiendo muchos

sistemas de publicidad tradicionales.

Es evidente que nuestros antepasados nos dejaron una Publicidad tradicional rica, ya que a la fecha
encontramos vendedores de diversos productos por los que identificamos por un silbato, tambor, campana,

algun grito especifico o algln pregdn (canto heredado de la época colonial).

Pero el comunicar es variable ya que encontramos también Publicidad olfativa que hace presencia con los
vendedores de asados, carnes, alambres, etc., dejando sentir el aroma al paso de los compradores

potenciales.

No olvidemos la publicidad visual que se hace evidente en la presentacion de buffet en restaurantes o la

venta de dulces y comida, asi también en la industria de la ropa, etc.

El campo de la psicologia incluye multitud de planteamientos teoricos para estudiar la conducta humana. Lo
que facilita al campo de la mercadotecnia, comprender el comportamiento de las personas como se ve en las

siguientes teorias:

< LA TEORIA ECONOMICA (Alfred Marshall)

Es una teoria elaborada por economistas, en el que marca un andlisis especifico acerca del comportamiento
del consumidor. Segln esta teoria, las decisiones de compra son resultado de célculos econdmicos,

racionales y conscientes.
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“E] comPra&or trata de gastar su dinero en
mercancias que le Proporcionen utilidad de

acuerdo con sus gustos.”

Alfred Marshall quien realiz6 la sintesis de la oferta y demanda, fuente principal del concepto
macroecondmico y emple6 la “Vara de medir del dinero”, la cual indica la intensidad de los deseos
psicolégicos en el ser humano. Segln Marshall los factores econémicos operan en todos los mercados.

Ademas, sugiere las siguientes hipotesis:

A menor precio de un producto mayor venta

Cuanto mas elevado sea el precio de los articulos, las ventas seran menos

Cuanto més elevado sea el ingreso real, este producto se venderd mas siempre y cuando no

sea de mala calidad

Cuantos mas altos sean los costos promocidnales, las ventas también serdn méas grandes.
Esta teoria asume que el hombre busca siempre maximizar su utilidad por lo tanto, siempre tratara de adquirir
el producto que mas utilidad le dé en funcion del precio que pagara por el. En otras palabras, el hombre

siempre tratara de maximizar la relacion costo-beneficio en cada actividad de su vida.

Aqui se le ha denominado al hombre “Homo Economicus”, que es una persona que, ante cualquier situacion
de eleccion, va abusar todas las alternativas posibles para luego analizarlas muy profundamente y elegir

aquella que le va a dar la mayor satisfaccion para el costo incurrido.
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Los economista afiliados a esta tendencia hablan de la existencia preferencias cruzadas entre los productos,
esto quiere decir que el comprador comprara las combinaciones mas adecuadas de todos los productos que
necesita.

Un ejemplo: no gastara todo su dinero en comprar pan, ain cuando este sea muy barato, sino dedicara una
parte a comprar algo de mantequilla para maximizar la satisfaccion global en el momento de consumir., lo
mismo hara con todos los productos que acostumbra consumir.

En la teoria econémica encontramos principios como:

Las necesidades y deseos de los consumidores son ilimitados, y, por lo tanto, no se pueden

satisfacer por completo.

Escogera siempre aquella alternativa (bien o servicio) que maximice su satisfaccion.

La utilidad de un producto consiste en la satisfaccion generada al consumidor.
Recordemos,”Los consumidores son perfectamente racionales al tomar una decision de compra, lo cual
significa que sus decisiones se toman en forman independientes (sin que influyan los demas) y que sus
preferencias son constantes a lo largo del tiempo”.

Esta teoria enmarca claramente el comportamiento de las clases pobres en general, ellas realizan
diariamente la compra en funcion del dinero obtenido en el dia, buscando maximizar la satisfaccion social de
la familia mediante la compra de la mayor cantidad de mezcla de productos accesible con el dinero que
disponen para ese fin.

La aplicacion de esta teoria se ve reflejada en las ofertas, rebajas y promociones, concernientes al precio
de los productos, que dia a dia se exponen en el mercado, ejemplo: “10% menos en esta semana”, “lleve dos
y pague uno”, “un shampoo de regalo en la compra de una secadora de cabello”, “un juego de cubiertos por
cinco taparroscas de refresco”, “gane una casa por la compra del auto”. Todos estos artificios hacen ver al

cliente, que su dinero le va a reportar mas beneficios.
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lvan Petrévich Pavlov

El fisidlogo y premio Nobel ruso Ivan Petrévich
Pavlov es conocido por sus estudios sobre la
fisiologia del aparato digestivo y, en concreto, por

su descubrimiento del reflejo condicionado.

La base de esta teoria puede encontrarse en los experimentos que realizo este famoso fisiélogo ruso, quien
trabajo profundamente los llamados reflejos condicionados.

El fundamento radica en que los individuos acttan a partir de conocimientos adquiridos, ejemplo de esto es la
adquisicion de un shampoo, en la practica los individuos compran solo aquellos productos que conocen y que
anteriormente le han brindado buenos resultados, dejando de lado el andlisis de muchas de las alternativas

existentes.

Uno de las experimentos mas famosos es el del perro y el pedazo de carne, manera breve consistia en
mostrarle a un perro hambriento un pedazo de carne al tiempo de hacer sonar una campana, el perro salivaba
cada que veia el pedazo de carne o escuchaba sonar la campana, con lo que comprobd que la actitud de
perro fue aprendida de experiencias anteriores.

Es evidente que los consumidores no siguen un comportamiento cien por ciento racional, si no que a veces

presentan matices antiecondmicos a consecuencia de un proceso de aprendizaje.
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La teoria se ve reflejada cuando se habla de lealtad de marca o de producto de lo que se esta hablando
fundamentalmente es de un proceso de aprendizaje con magnitud que impide a los consumidores comprar
otros productos, aunque estas sean muchas veces superiores en sus aspectos de calidad y precio a los que
compra habitualmente.

Ejemplo: cuando un consumidor ha usado varias veces un dentifrico que le brinda resultados satisfactores
“brillo, buen aliento, proteccion”, le resultara muy dificil arriesgarse a comprar una marca nhueva 0
desconocida, a pesar de que exista una probabilidad que esta sea mejor.

En la actualidad existen formas que rompen con este proceso de aprendizaje que detona la lealtad de
productos, esto es, mediante la entrega de muestras gratuitas del producto. De esta manera sin arriesgarse a
perder su dinero, el consumidor tendrd conocimiento del nuevo producto, también podr&4 comprobar que este
es mejor o de pésima calidad al producto utilizado actualmente, generando la compra posterior a este.

Otras tacticas, que son la fijacion de precios de introduccion muy bajos la entrega adicional de regalos en el
producto nuevo.

La politica de definicion de marcas es una manera de aprovechar la existencia de procesos de aprendizaje en
los individuos ejemplo claro es la campafia quita sed, de Sprite, en esta campafia por medio de repeticiones
por diferentes medios lograron provocar en el consumidor la asociacién de consumo del refresco y la
necesidad de la sed.

A pesar de no negar la validez del proceso de aprendizaje, un elemento para la definicion del comportamiento
hay quienes plantean que de alguna manera tienen una base econdmica en el sentido en que facilita al

individuo la realizacion del comportamiento.

Encontramos a otros cientificos sociales para quienes el comportamiento tiene raices mucho mas profundas

que los aspectos econdmicos o de aprendizaje.
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Sigmund Freud

El neurdlogo austriaco Sigmund Freud es considerado el fundador
del psicoanalisis, método de fragmentacion de la estructura
psiquica cuyo objetivo es la investigacion de los significados
inconscientes del comportamiento, asi como los suefios y fantasias
del individuo. El psicoandlisis es un procedimiento curativo de los

trastornos mentales, principalmente de las neurosis.

El medico psiquiatra Sigmund Freud propone que el comportamiento de las personas esta guiado de manera
esencial por una serie de razones profundas del espiritu humano. Estos llamados fantasmas que guian el
comportamiento de las personas, sin ellas aceptarlo de manera abierta, son basicamente el impulso sexual y el

impulso agresivo (Eros y Thanatos en la terminologia griega que usa Freud).

Segun Freud, la mayoria de las acciones de los individuos estan orientadas a satisfacer necesidades de orden
sexual, pero como la sociedad impide la manifestacion abierta de estas tendencias ellas se manifiestan de
manera oculta mediante el comportamiento cotidiano. Ejemplo el uso de la corbata en los hombres (Prenda
totalmente innecesaria y hasta molesta, pero muy popular), el fumar por su parte nos remonta a la actividad de

succion de leche materna que todos realizamos cuando fuimos bebes.

El ltimo ejemplo hace referencia en la teoria de Freud alrededor de la relacién de madre con el nifio y las
etapas de desarrollo inicial de la personalidad. La personalidad segun Freud esta compuesta por tres partes, el

id, ego, y el superego.

El id consiste en las tendencias instintivas con que nace el individuo a demas de proporcionar la energia

psiquica para el funcionamiento de las otras dos partes que constituyen la personalidad. Lo podemos
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identificar, por que es el estado impulsivo del ser humano se concentra basicamente en la satisfaccion de

2l

>

L)
™

4
3

necesidades bioldgicas, basicas y el evitar el dolor.

El ego en su primera etapa es el mediador entre los requerimientos del organismo y las condiciones del
ambiente. El superego es la ultima etapa que se desarrolla en la personalidad de un individuo conteniendo los

valores de la sociedad en la que se desarrolla (gracias al apoyo de identificacion con los padres).

El nifio incorpora a su personalidad todas las maneras socialmente aceptables de conducirse que le sefialan
sus padres. El superego va inhibir y persuadir (funciones principales) al ego de sustituir las tendencias

instintivas por objetivos morales.

Freud sostiene que el individuo atraviesa por varias etapas durante sus primeros afios, siendo decisivos en la

personalidad adulta. Las etapas son: oral, anal, falica y lactancia.

La oral (del nacimiento a los 18 meses) es la fuente principal.

La anal (18 meses a los 3 1/2 afios) comienza el desarrollo de tensiones anales por medio de la eliminacion.
La falica (de los 31/2 a los 4 afios) aqui el individuo empieza a asociar la satisfaccion sexual con el area
genital.

La lactancia (afios medios de la infancia) es el periodo de relativa calma sexual.

Los mecanismos que el individuo emplea para su defensa son la represion que ayuda a eliminar la ansiedad

causada por deseos o sentimientos inaceptables, el individuo se motiva a olvidarlos y relegarlos a la

inconciencia.
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El impulso a la agresividad y a la muerte esta en el origen de aquellas actividades que implican riesgo fisico o
mental para los individuos (las carreras de automaviles, los filmes de terror, la montafia rusa etc.) estarian
sustentadas en el deseo de muerte de los individuos, esta asociado con el vientre materno y la proteccién que

este brinda.

Thanatos (impulso de muerte) la podemos encontrar en la elaboracion de armas de guerra, la produccion de

peliculas violentas, juegos mecanicos vertiginosos, la moda punk y la musica Heavy Metal.

La aportacion mas importante de la teoria es: “que las personas son motivadas por fuerzas tanto concientes
como inconscientes y la compra de productos esta basada al menos hasta cierto grado en motivaciones
inconscientes”.

En el plano comercial, para multitud de productos parecen estar fuertemente ligados a orientaciones de tipo
sexual de los consumidores. El caso de cosméticos y la moda femenina, casos especificos, el lapiz para labios,
brasieres, y los zapatos de tacon alto son considerado entre otros elementos especificos de atractivo sexual

de los usuarios.

Estos elementos crean controversia en la sociedad, las mujeres lo emplean para se observadas por el sexo
opuesto, pero es de molestia para ellas cuando este lo hace. Otra actividad es el afeitarse en los hombres,
actividad que realizan para ser mas atractivos, pero son incapaces de reconocer concientemente la razon del

comportamiento y terminan por atribuirlo a motivos de higiene o costumbre.

Sin quitarle validez a esta teoria, hay otros autores que plantean que hay motivaciones que se refieren a las

necesidades de los individuos.
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< LA ESCUELA SOCIOLOGICA (Thorstein Veblen )

El representante de esta teoria es Thorstein Veblen
(teoria de la sociedad del ocio), sostienen que la
principal razon que guia el comportamiento de las
personas es su necesidad de integracion en el

grupo social.

Veblen considera que muchas de las compras son hechas o motivadas por la busqueda de prestigio,
asegurando que el consumo ostentoso solo era realizado por las personas de nivel socioeconémico alto y que

esta clase de consumo era una meta que unos trataban de imitar. Ejemplo es el fenémeno de la moda.

La moda se origina primeramente por el deseo de los individuos de destacar, integrarse y ser aceptado en un

grupo social.

Veblen hace hincapié en las influencias sociales de la conducta; recalca las actividades del hombre estan

directamente relacionadas y que es influenciada por los distintos niveles de la sociedad. En su modelo Veblen

toma en cuenta los factores de influencia externos que afectan la conducta del consumidor.

Los factores que influyen son los siguientes:
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La cultura. Influencias duraderas recibidas del medio. EI hombre tiene a similar esos habitos y a creer en su
absoluta perfeccion y legalidad, hasta que aparecen otros elementos de la misma cultura o se conocen
miembros de otras culturas.

Los grupos de referencia. Clase de grupos a los que el grupo se une y se identifica con ellos; son aquellos con
los que vive y establece un contacto frecuente.

La familia. Influencia importante que tiene un papel principal y duradero en la formacion de las actividades, es
el ceno familiar donde el individuo adquiere una actitud hacia la religion, politica, economia y las relaciones
humanas.

Comentario:

La familia tiene un ciclo o forma de vida. Esta indica cuales son las clases de articulos que le interesan a cada
miembro de la familia de acuerdo con el papel que cada uno desempefia.

La utilizacién en MKT de los llamados comerciales testimoniales, es decir, el uso de personas reconocidas por
la sociedad como conocedoras o influyentes; se sustenta en la idea de que muchos individuos utilizaran los
productos o servicios que recomienda el lider de opinion, solamente por el hecho de parecerse a este o de
mostrar una imagen aceptable por su grupo social.

Eslogan publicitarios como el “ser el producto de mayor venta en el mercado”, o publicidad que muestra una
variedad de amas de casa de diferentes paises, sefialando las virtudes del detergente X son ejemplos de la
aplicacion de esta teoria.

Pero esto logra controversias mientras algunos individuos logran por pertenecer a un grupo, otros irn en
contra, con el motivo de hacerse remarcar por grupo social, logrando el reconocimiento social y logrando
agruparse con sus semejantes, ejemplo la mentalidad Hippie de los 60's.

Algunas empresas emplean esta teoria en la publicidad a través de patrocinio de un evento especifico para
obtener prestigio frente a los competidores, amigos y familiares.

Asi, tras analizar las teorias del comportamiento del consumidor, se da un andlisis global del Consumidor.
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ANALISIS GENERAL DEL CONSUMIDOR

Una vez desarrolladas las técnicas y sin negar la predileccion de una sobre las demas, es inadmisible postular
solo una para brindar respuesta a todas las interrogantes por lo que se hace evidente que algunas teorias se
hacen aplicables mejor que otras, segun el tipo de producto, el tipo de consumidor e incluso de acuerdo con la

circunstancia de compra o de uso.

La teoria Econdmica de Marshall se aplicara a productos de consumo masivos y de poca diferenciacion de
marca. Por la realizacion de célculos adecuados con el fin de decidir cual es el producto con la mejor relacion
calidad-precio en funcién de dinero.

La teoria del Aprendizaje la aplicaron para productos de poco precio, de marca diferenciada y en un mercado
muy competitivo, donde la compra es repetitivas, donde los productos ya son conocido y de alto riesgo de uso.
Por su parte la corriente psicoanalitica se empleara mas usualmente por los productos altamente simbdlicos,
como cigarrillos o los cosméticos femeninos, también se abarca productos relacionados con la seduccion o la
imagen estereotipadas de la masculinidad o feminidad (tal es el caso del afeitado masculino o el de la ropa
interior femenina). Aqui se resalta ciento sector demografico propenso a basar su comportamiento en este tipo
de motivos tal es el caso de adolescentes y adultos de edad mediana.

Los criterios socioldgicos son destinados para articulos suntuarios que muestran prestigio, éxito o nivel social
relacionados con moda, vanguardia (entran todas las categorias).

Sin embargo, yo creo que todos los ejemplos que podamos obtener, una sola teoria no bastaran para explicar
de manera coherente la situacion, encontramos combinaciones entre ellas o una paralela para lograr una

mayor comprension del Comportamiento del Consumidor.
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“EL PROCESO DE TOMA DE DECISION DEL CONSUMIDOR”

Al adquirir productos o servicios, los consumidores por lo general se involucran en un proceso conformado por
los siguientes pasos:
1. Necesidad Sentida
a. Reconocimiento de la Necesidad
2. Necesidad antes de la Compra
a. Busqueda de Informacion
b. Evaluacion de Alternativas
3. Decision de la Compra
a. La Compra
4. Sentimiento después de la Compra
a. El Comportamiento Pos-compra
Si bien este proceso resulta una guia para estudiar la forma en que los consumidores toman decisiones, el
consumidor no esta obligado a cumplir el orden de los pasos, de hecho, podra terminar en cualquier momento

el proceso sin llegar a la compra del bien o servicio.

En seguida se explica mas ampliamente cada paso del proceso. Comenzando por:

Necesidad Sentida:
< RECONQOCIMIENTO DE LA NECESIDAD...

Se origina, cuando el consumidor se enfrenta a un desequilibrio “entre su estado real y el deseado”. Tal
reconocimiento se precipita cuando el consumidor esta expuesto a estimulos, ya sea internos (sed, hambre,
calor, frio, entre muchos otros) o externos (el color de un automdvil, el disefio de empaques de los productos, el

nombre de alguna marca).
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Evaluar las preferencias del comprador, provee de deseos y necesidades del consumidor, con los que se

pueden confeccionar productos y servicios.

La aparicion del “Deseo”, existe cuando alguien tiene una necesidad no satisfecha y determina que bien o
servicio especifico lo satisfacera. Los consumidores reconocerdn de diferentes formas los deseos

insatisfechos.

Por ejemplo, cuando un producto en uso no funciona de manera adecuada o cuando el consumidor esta a
punto de agotar algo que por lo comun tiene a la mano, también cuando se entera de un producto cuyas
caracteristicas hacen que parezca superior al que usa. Todas estas situaciones son consecuencia de la
Publicidad y otras actividades promocidnales.

Es importante mencionar que los empresarios con presencia global, deben observar cuidadosamente las
necesidades y deseos de los consumidores de diversas regiones del mundo, para evitar el rechazo por parte
del consumidor.

Una vez reconocida la necesidad, el consumidor pasara a la:

Necesidad antes de la Compra,;

+ BUSQUEDA DE INFORMACION....

Se realizan por los consumidores para obtener informacion sobre las alternativas disponibles que a
consideracion de él satisfacera la necesidad. Dicha blsqueda ocurre en forma Interna (la memoria) o Externa
(ambiente externo) o una mezcla de ambas.

La busqueda Interna es la recuperacion de informacion almacenada en la memoria, en otras palabras son las

experiencias con algun producto.
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La bisqueda Externa es el bombardeo del ambiente externo que rodea al consumidor. Por su amplitud, se
divide en dos sentidos: controladas y no controladas.

Las fuentes Controladas, se dirigen hacia un producto especifico, constituido por la Publicidad de Medios
Masivos (diarios, revistas, radio, television y espectaculares), la Promocion de Ventas (concursos, exhibiciones,
ofertas y descuentos), vendedores, etiquetas y empaques de productos e Internet.

Cabe mencionar que muchos de los consumidores (con educacion o alto nivel de ingresos) desconfian de la
informacion que reciben de las fuentes controladas, ya que la mayoria de las campafias resaltan las ventajas
del producto y no mencionan sus defectos.

En las fuentes No Controladas, encontramos las experiencias personales (prueba u observacion de un
producto nuevo), fuentes personales (la familia, amigos, conocidos y compafieros de trabajo) y las fuentes
publicas (profeco, la revista el consumidor, entre otras mas instituciones).

La cantidad de bisqueda externa se relaciona con la Percepcion de riesgo, el conocimiento, la experiencia y el
nivel de interés en el bien o servicio.

Lo cierto es que entre mas se incrementa la percepcion de riesgo de la compra, el consumidor amplia la
busqueda y considera otras alternativas de marca. Esto se realiza al comprar productos de alto costo, ejemplo:
las computadoras, un automavil, casas, etc., por el contrario al comprar productos de consumo personal como
Shampoo, jabén de bafio entre muchos mas, como el costo es minimo y en caso de que no cubra las
expectativas que el consumidor tiene puestas en él, solo optara por cambiar el producto en la préxima compra.
Ademaés del conocimiento que el consumidor tiene del producto o servicio, la confianza con que cuenta para
tomar decisiones, afecta el grado de la blsqueda externa que pueda emplear el consumidor.

La experiencia positiva con el producto logra limitar la bisqueda de informacion relacionada con articulos que
le interese al consumidor, caso contrario con una experiencia negativa, ya que ampliara la bisqueda de

informacion.
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Esta etapa concluye con la seleccion de un grupo de marcas, al que se denomina Conjunto en consideracion,
conformado por las alternativas preferidas del consumidor, reduciendo aun mas el grupo por medio de filtros

que se emplean en la siguiente etapa:

< EVALUACION DE ALTERNATIVAS Y LA COMPRA ...

Inicia seleccionando un atributo del producto que se desea, para asi evaluar las alternativas que integran el
conjunto en consideracion, excluyendo los productos o marcas que no los tengan.

Si la primera opcion no ayuda a la reduccion de las alternativas, el consumidor podra establecer limites, es
decir niveles minimos 0 m&ximos que una alternativa debe contener para que siga dentro del conjunto; un

ejemplo claro es el Precio (la cantidad que esta dispuesto a sacrificar por la compra de X producto).

Una ultima alternativa, es clasificar los atributos por orden de importancia y evaluar los productos sobre la base

de un buen rendimiento con relacion a los atributos mas importantes.

Aqui los productos de marca o renombre con reputacion buena, logran pesar al momento de enfrentar la
decena de comparacion con otros productos que se encuentran en los anaqueles de los autoservicios y llevar

acabo la evaluacion.
Al proveer a los consumidores de cierto conjunto de promesas, las marcas, en esencia, simplifica el proceso de
toma de decisiones del consumidor para que éste no tenga que volver a pensar en sus opciones cada vez que

necesita algo.

Como resultadote la evaluacion de las alternativas, el consumidor decide que producto va a comprar 0 Si no

comprara ninguno. Sin duda estamos listos para pasar al siguiente paso:
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< EL COMPORTAMIENTO POS-COMPRA...

Surge como resultado de la adquisicion de un producto, de aqui que los consumidores esperan ciertos
resultados de sus compras.
La forma en que se satisfacen estas expectativas determina que el consumidor quede satisfecho o insatisfecho

con la compra.

Un elemento importante de cualquier evaluacion pos-compra, consiste en la reduccion de cualquier duda que
hubiese respecto a lo acelerado de la decision, cuando las personas reconocen una inconsistencia entre sus
valores u opiniones y su comportamiento, tiende a sentir una tensién interna llamada “Disonancia

Cognoscitiva”.

Una carta pos-compra que envia los fabricantes y las declaraciones de uso contribuyen a que los clientes se
sientan a gusto con su compra. La publicidad que muestra garantias y superioridad del producto sobre las
marcas de la competencia, también son un soporte para aliviar la posible disonancia de alguna persona que ya

compro el producto.

TIPOS DE DECISIONES DE COMPRA Y NIVELES DE PARTICIPACION
DE LOS CONSUMIDORES...

Las decisiones de compra del consumidor se agrupan en tres categorias:
a. Comportamiento de respuesta rutinaria
b. Toma de decisiones limitadas

c. Toma de decisiones extensa
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Los bienes y servicios en estas tres categorias se describen mejor en términos de 5 factores:
a. Nivel de participacion del consumidor
b. Tiempo requerido para tomar una decision
c. Costo del bien o servicio
d. Grado de la busqueda de informacion

e. Numero de alternativas que se tomaron en cuenta.

El nivel de participacion es el factor mas significativo en la clasificacion de las decisiones de compra.

La participacion es la cantidad de tiempo y esfuerzo que un comprador invierte en los procesos de busqueda,
evaluacion y toma de decision del comportamiento del consumidor.

Los bienes y servicios de bajo costo y de compra frecuente, suelen asociarse con el Comportamiento de
Respuesta Rutinaria. Considerados como productos de baja participacion.

Los consumidores de esta categoria, no pasan por la etapa de reconocimiento de la necesidad sino hasta que
estan expuestos a la publicidad o ven el producto en la tienda, anteponiendo la compra primero y la evaluacion
después.

La toma de decisiones limitada es cuando un consumidor tiene experiencia con el producto pero no esta
familiarizada con las marcas actuales; se relaciona con niveles de participacion baja, ya que los consumidores
hacen esfuerzos moderados de busqueda de informacion o de consideracion de diversas alternativas.

La toma de decisiones extensa se practica cuando compran un producto desconocido y costos o un articulo
que se adquiere con poca frecuencia, es considerado el mas complejo y se asocia con una gran participacion
de parte de éste.

Recordar que los consumidores desean realizar compras correctas, de modo que tratan de averiguar todo lo

que sea posible acerca de la categoria del producto y de las marcas disponibles.
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Aqui los compradores utilizan varios criterios para evaluar sus opciones y pasan mucho tiempo en la bisqueda
de informacion.
El tipo de toma de decisiones que emplean los consumidores para comprar un producto no necesariamente

permanece constante.

FACTORES QUE DETERMINAN EL NIVEL DE PARTICIPACION DEL

CONSUMIDOR

El nivel de participacion en la compra depende de los siguientes factores: experiencia, interés, percepcion de
riesgo, situacion y visibilidad social.

Experiencia...los consumidores ya tuvieron experiencias anteriores con el producto o servicio, el nivel de
participacion suele disminuir; las repetidas pruebas ayudan a la toma de decisién rapida, puesto que esta
familiarizado con el producto y sabe que satisfacera su necesidad.

Interés... la participacion se relaciona directamente con los intereses del consumidor, el auto, la mdsica, las
peliculas, la moda, etc., varia el interés de un individuo a otro.

Percepcion de riesgo de consecuencias negativas... sise incrementa la percepcion del riesgo en la compra de
un producto, aumenta el nivel de participacion del consumidor. Encontramos varios tipos de riesgo entre los
que destaca el financiero, el social y el psicolégico.

En el financiero es la pérdida de riqueza o de poder adquisitivo. El precio y el nivel de participacion suelen
relacionarse directamente al aumentar el precio, aumenta el nivel de participacion.

En el social, el consumidor corre el riesgo cuando compra productos que afectan la opinidn que la gente tiene
de ellos.

Por su parte el riesgo psicoldgico se corre cuando se cree que una decision erronea les ocasionaria

preocupacion o angustia.
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Situacion... las circunstancias de compra pueden transformar temporalmente una decision de poca
participacion en una de alta participacion. La alta participacion entra en juego cuando el consumidor percibe
riesgo de una situacion en especifico.

Visibilidad social; la participacion aumenta en la misma medida que se incrementa la visibilidad social de un
producto. La categoria esta conformada por articulos de exhibicion social incluyen do ropa (en especial, marcas
de disefiador), joyeria, autos y muebles entre otros. Todos hablan acerca de la situacion del comprador, lo que
conlleva un riesgo social.

La participacion del consumidor es importante en el area de la promocion, afectando a la publicidad; ya que en
los diferentes niveles se establecen varias tacticas para llamar la atencion del consumidor. Que seguida se

explica:

En los productos de alta participacion encontramos una promocion extensa y abundante en informacion dirigida
al mercado meta. En consecuencia la publicidad brinda un anuncio con informacion necesaria para que facilite
e incite la decision de compra, a través de los beneficios y ventajas distintivas que le brindara el ser propietario
del producto. Ejemplo: computadoras, equipos de alta tecnologia.

Por su parte los productos de baja participacion, la promocion se lleva interna en la tienda, por medio de la
presentacion atractiva del producto, hace que sea facil de identificar de los anaqueles. Aqui la publicidad se
enfoca en el disefio de exhibidores en la tienda ya que estos estimulan al reconocimiento de productos y la
necesidad, obteniendo la compra de tales productos. Ademas de cupones, descuentos y ofertas de 2x1 que
también promueven los articulos.

La publicidad con el objetivo de vincular el producto aun aspecto de mayor participacion, activa el

desplazamiento y venta del producto. Ejemplo: alimentos nutritivos y de buena digestion, entre otros.
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LAS DECISIONES DE COMPRA DEL

CONSUMIDOR

Existen factores Individuales, Psicoldgicos, Sociales y Culturales que influyen fuertemente en el proceso de
decision; con efecto desde el momento en que el consumidor percibe un estimulo hasta la conducta pos-

compra.

™= LOS INDIVIDUALES...como, el sexo, la edad, la etapa del cicld de vida familiar, la personalidad, el auto-
concepto y el estilo de vida, son caracteristicas que hacen Unica a cada persona y crean una importante

influencia en el tipo de productos y servicios que el consumidor desea.

= | 0S PSICOLOGICOS...como, la percepcion, la motivacion, el aprendizaje, las creencias y las actitudes,
determinan la forma en que los consumidores perciben sus ambientes e interacttian con ellos, influyendo

en las decisiones definitivas de compra.

™= |OS SOCIALES... como, los grupos de referencia, los lideres de opinion y los miembros de la familia, se

resumen como la interaccion del consumidor y los grupos de influyentes de gente.

™= LOS CULTURALES... como la cultura, los valores, la sub-cultura y la clase social ejercen la influencia

méas amplia en la toma de decisiones del consumidor.

A continuacion, se abarca méas a prefundida cada uno de los aspectos con sus respectivas divisiones.

Iniciando por el factor INDIVIDUAL: son el grupo de caracteristicas Unicas contenidas en un ser humano, como
son: el género, la edad, etapa del ciclo de vida, la personalidad, el auto-concepto y el estilo de vida.

De las caracteristicas que se mencionaron antes, la mayoria son estables en el curso de la vida de una
persona a excepcion de la edad y la etapa del ciclo de vida, ya que estos sufren cambios que son graduales a

través del tiempo.
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El GENERO... radica en las diferencias fisioldgicas existentes entre Hombre y Muijeres, tal desigualdad genera
necesidades distintas, influyendo en la decision de compra de productos, como son los de belleza y salud,
alimentacion, ropa y calzado entre muchos mas que desea cada consumidor.

De igual importancia son los variados papeles culturales, sociales y econémicos que desempefian Hombre y
Mujeres, asi como los efectos que esas funciones tienen en sus procesos de toma de decision.

Los hombres como las mujeres suelen compartir motivaciones con respecto del precio, la calidad y el ambiente;
Evidentemente compran de manera diferente, asi también el sentimiento de la realizacion de las compra es
distinto. Las mujeres disfrutan del ir de compras, todo lo contrario pasa con los Hombre para ellos el ir de
compras es una necesidad, aun mas, prefieren compras sencillas, en tiendas pequefias (con poca variedad) y
comodidad.

Internet resulta una alternativa conveniente para el hombre por su facil manejo, su comodidad, resultandoles

mas grato el ir a comprar ropa y regalos, entre otros articulos.

Variables como LA EDAD Y ETAPA DEL CICLO DE VIDA FAMILIAR, logran tener considerable impacto en el
comportamiento de consumo.

La edad nos indica generalmente los productos que puede interesarle adquirir, asi como los gustos en
alimentacion, ropa, autos, muebles y recreacion, Ejemplo:

“Los nifios y preadolescentes gustan de revistas de deportes, caricaturas y videojuegos, entre muchos mas. Al
llegar a la adolescencia sus gustos en revistas divergen, a favor de publicaciones mas detalladas de deportes,
de moda y estilo de vida, etc.”

El ciclo de vida familiar es una serie ordenada de etapas, en las cuales se desenvuelven las actitudes y
tendencias conductuales de los consumidores a través de la madurez, la experiencia y los cambios en ingreso

y estatus. Ejemplo:
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“los solteros jovenes gastan mas que el promedio en bebida alcohdlicas, educacion y entretenimiento. Los
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nuevos padres por lo comdn incrementan su gusto en cuidado de la salud, ropa, vivienda y alimentos, y lo

reduce en alcohol, educacion y transportacion.”

LA PERSONALIDAD... se concibe como una forma de organizar y agrupar como reaccionar tipicamente un
individuo a las situaciones. A través de la personalidad se combina la configuracion psicologica y las fuerzas
ambientales, logrando una personalidad unica en cada consumidor.

Esta logra crear una influencia en los tipos y marcas de los productos que se desean como: el tipo de autos, la
ropa, la joyeria, las preferencias alimenticias entre muchos mas, logrando reflejar uno o mas rasgos de
personalidad.

Algunos rasgos que se pueden identificar son:

Adaptabilidad Defensa

Necesidad de pertenencia Emocion

Agresividad Disciplina

Necesidad de alcanzar metas Sociabilidad
Ascendencia Estabilidad

Dominio Confianza en uno mismo
Deferencia

EL AUTO-CONCEPTO O AUTO-PERCEPCION... es la forma en que los consumidores se perciben a si mismos
en términos de actitudes, percepciones, creencias y auto-evaluacion, aungue se registran cambios llegan a ser
graduales.

A través del auto-concepto las personas definen su identidad, lo que a su vez proporciona un comportamiento

consistente y coherente.

o1



El auto-concepto cambia la auto-imagen ideal (la forma en que el individuo desearia ser) y la auto-imagen real (la
forma en que el individuo se percibe realmente a si mismo).

En general, cualquier individuo trata de llevar su auto-imagen real hacia nuestro ideal (o por lo menos reducir la
diferencia); dificilmente se compraran articulos que pongan en peligro el auto-imagen.

El auto-concepto crea gran influencia en el comportamiento del individuo, intentando proyectar su identidad, a través
de los productos que adquieren, las tiendas que frecuenta y /o las tarjetas de crédito que porta, asi como los
automoviles que reflejan la auto-imagen de los consumidores.

Al influir en la medida en que los consumidores perciben que un servicio 0 un bien son importantes para su
personalidad, los mercaddlogos también afecta a la motivacion de investigar, buscar y comprar determinada marca.
Un factor importante en el auto-concepto es la imagen corporal, basada en la percepcion de lo atractivo de los
rasgos fisicos propios.

Una combinacion conveniente que refleje el estilo de vida de los individuos, la obtenemos de la personalidad y el
auto-concepto.

Por su parte el estilo de vida es un modo de vivir, identificando a partir de las actitudes, los intereses y opiniones de
una persona.

Aqui sobresale la segmentacion psicografica que es la técnica analitica utilizada para examinar los estilos de vida y
para clasificar a los consumidores.

El analisis psicografico y del estilo de vida se dirige de manera explicita a la forma en que los individuos expresan
externamente sus yos internos profundos en su ambiente social y cultural.

LOS PSICOLOGICOS, tales como: la percepcion, la motivacion, el aprendizaje, las creencias y actitudes son
herramientas para reconocer sus sentimientos, reunir y analizar informacion, formular pensamientos y opiniones

para emprender acciones.
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Estos factores son afectados por el ambiente de una persona, ya que se aplican en acciones especificas. Cada
individuo procesara diferente los estimulos; cuando estan en un salén de clase concentrado en el maestro, fuera
del aula conversando con algiin amigo o en su habitacion viendo television.

LA PERCEPCION... es un mosaico de estimulos; los estimulos son cualquier unidad d informacién que afecta
alguno de los cinco sentidos (visita, olfato, gusto, tacto y oido).

Y la defino como un proceso por el cual seleccionamos, organizamos e interpretamos los estimulos en un todo
significativo y coherente. En esencia es la forma en que vemos el mundo entorno nuestro.

Cuando las personas no son capaces de percibir todos los estimulos que el ambiente le ofrece, recurren a la
exposicion selectiva que no es otra cosa que decir a que estimulo hara caso y cuales pasara por alto.

NOTA: el consumidor esta expuesto a mas de 250 anuncios aprox. al dia, pero sélo observa entre 11y 20.

La familiaridad con un objeto, el contraste, el movimiento, la intensidad (como volumen alto), el color y el olor son
elementos claves que influyen en la percepcion.

Los anteriores factores son utilizados por el consumidor para identificar y definir productos y marcas.

Lo que se percibe, depende de lo vivido o del “valor de repercusion “del estimulo

Existen dos conceptos relacionados de manera estrecha con la exposicion selectiva, son: la distorsion y la retencion
selectiva.

La distorsion selectiva tiene lugar cuando los consumidores cambian o distorsionan informacion en conflicto con sus
creencias o sentimientos, Ej: “Los viajeros de negocios que vuelan con frecuencia distorsione o pasan por alto
informacion acerca de accidentes de aviones por que necesitan volar en avion constantemente por motivos de
trabajos, entre otros mas.

Por su parte la retencion selectiva, se refiere a recordar sdlo informacion que apoya los sentimientos o creencias
personales.

El estimulo que se percibira suele depender del individuo, de aqui que gente expuesta al mismo estimulo en

condiciones idénticas lo percibira de diversas maneras, Ej: “Dos personas expuestas a un mensaje publicitario,
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obtendrén interpretaciones diferentes del mensaje “, la primera se motive a la compra del producto, mientras que la
segunda ni siquiera recuerde el contenido del mensaje ni el producto.

LA MOTIVACION...es aquella fuerza dentro de los individuos que los impulsa para emprender acciones para
satisfacer necesidades especificas. Tal fuerza impulsora esta producida por un estado de tension que existe como
resultado de una necesidad insatisfecha.

Los individuos de forma consiente o inconsciente tratan de reducir la tension siguiendo un comportamiento que
creen que satisfacera sus necesidades y eliminara la tension que siente.

Las alternativas que elija y los patrones de comportamiento que utiliza el individuo son resultado del pensamiento y
aprendizaje del individuo.

Todos buscamos diferentes satisfacciones y gastamos nuestro dinero de modo diferente, por lo que la diversidad no
constituye un fendémeno nuevo y logra crear una vida mas interesante e interactiva.

Recordar que las necesidades humanas (...del consumidor...) son la base de toda la mercadotecnia moderna y se
convierten en una clave para la supervivencia de empresas, su rentabilidad y crecimiento en un ambiente altamente
competitivo, resaltando la capacidad para identificar y satisfacer mejor y mas rapidamente que la competencia, las
necesidades insatisfechas de los consumidores.

Empero, el Marketing no crea necesidades, sdlo las hacen evidentes logrando orientar la decision del consumidor
para la satisfaccion de dicha necesidad. Recordemos que el Marketing comienza a funcionar en el nivel de las
motivaciones y deseos del individuo, desde este punto de vista, la Mercadotecnia se orienta hacia el mercado, es
decir, la satisfaccion de las necesidades del cliente encontrando un mercado listo para sus productos.

¢ Por que las personas se ven impulsadas por necesidades especificas en momentos especificos?

La teoria del cientifico Aboraham Maslow es la que da respuesta a tal pregunta.

Las necesidades segin Maslow son las siguientes:

A. Necesidades de tipo fisiol6gico o primario. Es este grupo la “NO SATISFACCION’, pone en peligro la vida de la

persona, excepto en la necesidad sexual, cuya falta pone en peligro la existencia de la especie.
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En términos de cual resultado mas urgente para la mayoria de los individuos, cabria el siguiente orden de

necesidades.

™= Necesidades de Movimiento.

™= Necesidades de Respiracion

™= Necesidades de Alimentacion

= Necesidades de Sed

™= Necesidades de Hambre

™= Necesidades de Eliminacion

= Necesidades de Descanso 0 Reposo

= Necesidades de Sexo

Al respecto del orden, no resulta tan estricto, ya que dependera de las circunstancias, ya que cualquiera de las
necesidades puede tomar mayor fuerza y convertirse en prioritaria respecto a las otras.

La necesidad de movimiento es basica, pues la caracteristica de la vida es el movimiento. Si no hay movimiento, no
habra respiracion, digestion o vida.

Aqui dividimos al movimiento en involuntario realizado por los mdsculos internos del cuerpo humano (corazon,
intestinos, pestafieo entre otros); el movimiento voluntario es realizado por las extremidades externas con una
participacion del directa del individuo (piernas, brazos, entre otros).

Siendo méas especifico con relacion a la motivacion, en esta necesidad, implica el movimiento celular béasico como el
movimiento corporal total. Dentro del marketing, la motivacion son aquellas actividades que se relacionen con el
mejor mantenimiento del estado fisico (ejercicios en Gym, centros aerdbicos, la practica de diversas actividades

deportivas y otros aspectos relacionados.
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La Respiracion es una de las mas urgentes, en relacién con su satisfaccion para poder preservar la vida. Su
satisfaccion se lleva acabo mediante “actos reflejos” (sin participacion consciente del individuo) y tomando
importancia cuando se presenta la dificultad para la satisfaccion y logra hacerse evidente para el individuo.

La motivacion en el plano del marketing logra tenerla en los aspectos médicos, en la promocion de medicamentos y

mas recientemente se esta explotando la participacion social.

La Alimentacion es la necesidad mas evidente e importante, considerada por la mayoria de los seres humanos, ya
que se trata de nutrir con la ingesta de liquidos o sdlidos al cuerpo humano.

La motivacion de la alimentacion es la mas identificada y mas explotada comercialmente. La sed es una motivacion
importante debido a que los liquidos son absolutamente indispensables para la supervivencia. En el aspecto
comercial, encontramos cantidad de marcas de refrescos y bebidas gaseosas, aguas y muchas mas que intentan
cubrir la necesidad.

El hambre por su parte es un motivate importante para la conservacion de los individuos, en su terreno comercial
encontramos cantidad de actividades que giran alrededor de brindarles los satisfactores a los individuos en los
cuales encontramos: agricultura, pesca, industrias de transformacion de alimentos, entre muchos mas, ademas de
las de servicio.

En un dia comun de un individuo encuentra a su paso cantidad y variedad de restaurantes, venta de alimentos al
paso o a domicilio, los restaurantes llamados fast-food (comida rapida), que su intencidn es la de brindarle la

satisfaccion a su necesidad.

Al referirme a la eliminacién es una necesidad importante pero poco social aln cuando es realizada por todos. La
encontramos en cuatro manifestaciones: defecacion, orina, la menstruacion (en mujeres) y sudor.
La defecacion y la orina, su objetivo principal es la eliminacion de los desechos de la nutricion (alimentacion) que no

son otra cosa que lo no procesado por el organismo y ciertas toxinas.
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El sudor cubre dos necesidades, por un lado la de eliminar las toxinas a través de la piel del cuerpo humano, ya que
la interrupcion de ellas puede causar la muerte (quemaduras graves) y en segundo plano la de refrigerar el cuerpo,

es importante ya que ayuda al organismo a mantener a temperatura adecuada.

Los periodos femeninos, necesidad que solo se presenta en las mujeres, su funcion es eliminar los flujos

menstruales y su importancia es ya que tiene que ver con la preservacion de la especie humana

En seguida su satisfaccion de las necesidades y la aplicacion comercial:

La orina y defecacion, el individuo se ve obligado a “ir al bafio”, en el terreno comercial encontramos que se explota
al publicitar productos sanitarios, como: retretes, escusados, variedad de marcas de papal higiénico, entre muchos
mas.

El sudor, es una respuesta a una accion de tipo fisica o climatica o de enfermedad; en ambito comercial es una
aspecto muy explotado ya que se encuentra cantidad y variedad de desodorantes que ocultad el olor del sudor y
antisudorantes que evitan el sudor, cada vez mas complejos, al intentar cubrir necesidades de hombre y muijeres.
La variedad de aromas, colores y disefio para la atraccion del pueblo objetivo, ademas de los articulos que se
complementan como: jabones, saunas y articulos de limpieza corporal.

Los periodos femeninos, la mujer presenta un sangrado por un lapso de tres a cuatro dias; comercialmente el cubrir
esta necesidad, se refiere al mercado de toallas sanitarias que brinda variantes para cada tipo de mujer, el momento
del periodo o la actividad que se desempefia, asi como los productos complementarios como: protectores diarios,

duchas intimas, desodorantes intimos, analgésica para los malestares, entre muchos mas.

El descanso asi como el reposo, es una necesidad que parte de la demanda fisioldgica de recuperar las energias

gastadas durante la actividad diaria, ya sean fisicas o psicologicas.
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La manifestacion méas evidente de la necesidad del descanso, es el suefio, el cual proporciona reposo fisico y
mental a la vez.

Comercialmente esta motivacion es explotada por los vendedores de colchones, y por los diferentes destinos
turisticos que ofrecen ambientes para el descanso, asi como también los clubes de relajacion.

El sexo es una necesidad que se presenta en los seres humanos para brindarles placer, la abstinencia no amenaza
la desaparicion y muerte del individuo, pero si, crea cierto peligro de extincion de la especie.

Comercialmente encontramos empresas de la industria del enamoramiento, como: las discotecas y lugares de
reunion de parejas, vendedores de flores y regalos, organizadores de bodas y fiestas de matrimonio, la industria de

la mUsica, la industria del vestido (lenceria), hoteles, asi como la industria del sexy shopt y condones.

B. Necesidades secundarias o estimuladas socialmente, siguiendo con la terminologia de Maslow, estas

necesidades se clasifican en:
™= Necesidad de anticipacion o de seguridad
= Necesidad de afiliacion, pertenencia y amor
™= Necesidad de respeto y autoridad

= Necesidad de autorrealizacion.

Asi segun las caracteristicas individuales y la satisfaccion social, la necesidad de autorrealizacion se puede orientar

al individuo hacia caminos diversos.

La seguridad o anticipacion es una necesidad que se basa en que el individuo no satisface directamente sus
necesidades, sino que busca asegurar en lo futuro su satisfaccion.
Ya que su base es prevenir la satisfaccion de necesidades futuras, la necesidad de anticipacion o seguridad puede

orientar al individuo hacia caminos diversos.
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Entre los productos que responde a tal necesidad se encuentra primordialmente la vivienda, el ahorro, la jubilacion y

sistemas de pension.

La afiliacion, pertenencia y el amor, son necesidades sociales por excelencia y orienta a las personas hacia la vida
en comunidad.

Manifestaciones como buscar amigos y ser estimado o amado por otras personas tienen su base en ella. La
afiliacion responde al deseo de tener amigos y alguien en quien confiar; la pertenencia implica mas la orientacion a
formar parte de un grupo social, y la necesidad de amor plantea el interés del individuo de sentirse querido por

otras personas.

La necesidad de pertenencia se relaciona estrechamente con muchas actividades comerciales, sin duda la moda la
mas significativa, asi como la afiliacion a clubes y asociaciones vecinales, y la compra de productos aceptados

socialmente.

El respeto y la autoridad son necesidades donde el impulso de superioridad o denominacion de los demas. El
respeto corresponde al deseo de ser admirado. Mientras que la autoridad estd mas vinculada con la capacidad del

individuo para lograr obediencia de otras personas.

La motivacion se ve reflejada en la adquisicion de servicios especiales o de primera clase, el ser presidente,
alcalde, tener acceso a zonas Vip, la adquisicion de productos exclusivos o de prestigio, el grado de estudio a nivel

posgrado o especializacion.

La autorrealizacion es una necesidad evidente sélo en algunas personas, implica el desarrollo integral de las

potencialidades humanas.
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Desarrolla un impulso a terminar la actividad emprendida, sea social, fisica o psicolégica, alcanzar las metas
propuestas en la infancia o juventud.
La motivacion esta en la aficion por ciertos obvies o actividades recreativas, participacion en grupos de estudio,

ensefiar a otros lo aprendido en la vida, participacion en actividades filantrpicas.
Metas o fines

Son el resultado que se busca con el comportamiento motivado del individuo (todo comportamiento esta orientado a
una meta o fin).

Contamos con metas genéricas que son la gama de categorias que los consumidores seleccionan para satisfacer
sus necesidades; también encontramos metas especificas que son productos que los consumidores llegan a preferir
por la marca o identificar por la etiqueta, brindando la satisfaccion a la necesidad.

Sin embargo, para cualquier necesidad existe diferentes metas o fines que son apropiadas para la satisfaccion; la
seleccion dependera de experiencias personales, capacidad fisica, normas y valores culturales dominantes y que
involucran al consumidor y la accesibilidad de la meta en el contexto fisico y social.

Aqui un factor de gran influencia es la percepcion que el individuo tenga de si mismo, ya que logra gran influencia
en las metas especificas (marcas) seleccionadas. Por lo que de acuerdo con los productos que tienen, le gustaria
tener 0 que no le gustaria tener, logran brindar a menudo un reflejo simbdlico de la auto-imagen de la persona y su

congruencia con su personalidad.

El producto logra una relacién con el individuo cuando logra ajustarse a su auto-imagen y asi la probabilidad de ser

seleccionado es mayor.
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Las necesidades y las metas son interdependientes. Pero es frecuente que la gente no este consciente de sus
necesidades como lo esta respecto a las metas y en general, los individuos son algo mas conscientes de sus
necesidades psicologicas. En general se sabe cuando se tiene frio o hambre y se actla para cubrir la necesidad, sin
embargo, resulta dificil saber cuando se tiene necesidad de aceptacion, de autoestima o de amar pero el individuo

se involucra en procesos que logran brindarle la satisfaccion a estas necesidades.

El Aprendizaje parte del comportamiento del consumidor como resultado de sus procesos de experiencias y
practicas.

El aprendizaje no se puede observar directamente, pero se puede deducir que ha ocurrido por las acciones. Existen
dos tipos de aprendizaje: el que se da por la experiencia (cuando un acontecimiento cambia el comportamiento),
ejemplo: cuando se prueba algun producto nuevo y no cubre las expectativas que habia prometido, tal vez no
vuelva a considerarse la marca, en la siguiente compra; el segundo es el aprendizaje conceptual (adquirido por
cualquier otro medio menos la experiencia), ejemplo: usted esta leyendo un articulo y se entera que algin articulo
es nocivo para la salud o no brinda los resultados ofrecidos , en el momento de ir de compras automaticamente lo

rechazas sin haberlo probado antes y elegiras cualquier otro.

La unién del refuerzo y la repeticion aumenta el aprendizaje. EI  refuerzo lo podemos percibir de dos formas:
positivo 0 negativo y la carencia de cualquiera de los dos en el consumidor, lo motivara a repetir el patron de
comportamiento o a evitarlo.

La repeticion es un estrategia clave en las campafias promocionales por que puede hacer que aumente el
aprendizaje, el mejor ejemplo de este es la publicidad repetitiva, empleada para que el consumidor aprenda cual es
su ventaja Unica sobre la competencia.

Para resaltar el aprendizaje, los mensajes publicitarios deben extenderse a lo largo del tiempo, mas que acumularse

en un tiempo.
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Cuando hablamos de aprendizaje, se desprenden dos conceptos més. El primer o se llama “la generalizacion del
estimulo”, sucede cuando una forma de aprendizaje como respuesta se extiende a un segundo estimulo similar al
primero. S e detecta con frecuencia cuando se utiliza una marca bien conocida y exitosa para un a familia de
productos. Estas familias de marcas impulsan la introduccion de nuevos productos y facilitan la venta de los

existentes; ejemplo: el detergente Clorex depende de la familiaridad con el blanqueador Clorex.

Otra alternativa de generalizacion de estimulos tiene lugar cuando los detallistas o lo mayoristas disefian sus
presentaciones para que se parezca a las marcas de fabricantes bien conocidos. Esta actividad a menudo confunde
al consumidor, ya que hace creer que compra la copia como original, ademas de que un consumidor insatisfecho lo
atribuira al original y frenara la adquisicion.

El segundo término se refiere a la discriminacion de estimulos que es la habilidad aprendida que permite la
diferenciacion entre productos similares. El consumidor suele preferir un producto argumentando que es mejor 0

mas estimulante.

Un ejemplo caracteristico fue la campafia que se realizo entre coco cola y pepsico el consumidor, deberia identificar
su refresco de su preferencia, este proceso se llama diferenciacion de producto. La diferenciacion del producto

suele basarse en desigualdades superficiales.

Las creencias y actitudes se ligan estrechamente a los valores. Una creencia por su parte, es: un patron organizado
de conocimientos que un individuo siente como verdadero acerca de su mundo. Tales creencias pueden basarse en
el conocimiento, la fe o la publicidad de boca en boca.

Los consumidores tienden a desarrollar un conjunto de creencias sobre los atributos de un producto y luego, por
medio de estas creencias a formarse una imagen de marca (un conjunto de creencias sobre una marca particular).

A su vez laimagen de marca crea las actitudes de los consumidores hacia el producto.
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La actitud la definimos como una tendencia aprendida para responder en forma coherente (positiva 0 negativa)

hacia un objeto dado, como una marca. A demas de ser mas duraderas y complejas que las creencias, si un bien o

servicio alcanza sus metas de utilidades, las actitudes positivas hacia el producto simplemente necesitan reforzarse;

por el contrario si la marca no muestra éxito, se tratara de cambiar las actitudes de los consumidores meta.

Los cambios de actitud tienden a surgir del intento del individuo de reconciliar valores conservados largo tiempo

con la corriente constante de nueva informacion. Para lograr el cambio se puede utilizar alternativas como:

1. Cambiando las creencias sobre los atributos de la marca (es convertir creencias neutrales o
negativas sobre los atributos del producto en creencias positivas)

Tal vez resulte mas complicado cambiar las creencias acerca de un servicio, pues los atributos de los

servicios son intangibles. El hecho es que resulta mas dificil convencer a los consumidores de que

cambien de peluguero o abogado que de marca de navajas de afeitar.

2. Cambiando la importancia de las creencias que consiste en cambiar la importancia relativa de las
creencias sobre un atributo.

Ejemplo: durante afios, los consumidores han sabido que los cereales de fibra de trigo contienen

mucha fibra natural. La primera creencia asociada con el atributo es que la fibra tiende a activar como

laxante natural, de accion suave; hoy dia podemos observar que los cereales se promueven por

medio del alto contenido de fibras que posiblemente prevengan ciertos tipos de cancer, lo que

aumenta la importancia de este atributo en la mente de los consumidores.

Cabe mencionar que el cambio se puede para aumentar como para disminuir la importancia de

algunas creencias a favor de otras.

3. Agregando creencias nuevas, el tercer término para transformar las actitudes es agregar nuevas

creencias. Aunque los cambios en los patrones de consumo con frecuencia son lentos, ademas de

cierto grado de complejidad para agregar nuevas creencias. En el ejemplo anterior del cereal con
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fibra se apuesta que los consumidores con el tiempo y con ayuda de la publicidad se haran a la idea

de que el cereal es un bocadillo.
FACTORES SOCIALES

La mayoria de los consumidores tienden a solicitar las opiniones de otros para que los orienten sobre nuevos
productos o servicios, productos relacionados con cada imagen personal, entre otros, con el Unico fin de reducir su
esfuerzo de busqueda y evaluacion o la incertidumbre.

De manera especifica el individuo interactla socialmente con grupos de referencia, lideres de opinién y miembros

de su familia para obtener informacion del producto y aprobacion de su decision.
LOS GRUPOS DE REFERENCIA

Los grupos formales e informales conforman los grupos de referencia de esa persona. Los consumidores adquieren
productos o emplean marcas para identificarse a un grupo especifico. Asimilan, por medio de la observacion, lo que
consumen los integrantes de sus grupos de referencia y recurren a los mismos criterios para tomar sus propias

decisiones de consumo.

Una clasificacion general de grupos es la siguiente:
&~ Directos Primarios
¥~ Directos Secundarios
¥~ Indirectos Deseados

&~ Indirectos No Deseados
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Los grupos de referencia directos, son los que tienen contacto frete a frente y afectan a la vida de las personas en
forma directa. Encontrando a todos aquellos con lo que los individuos interactian normalmente de manera informal,
frente a frente, los amigos, los compafieros de trabajo, familia.

En contraste, el grupo secundario donde el individuo se relaciona en forma menos consistente, pero con mayor
formalidad, incluyendo clubes, sociedades profesionales y agrupaciones religiosas, sin necesidad de ser

integrantes.

Los consumidores son influenciados por grupos de referencia indirecta. Estos a su vez se dividen en grupos de
referencia deseados que son aquellos a los que una persona le gustaria o sofiaria con pertenecer. Para formar
parte del grupo que aspira, la persona debe respetar por lo menos las normas (las normas son los valores y
actitudes que el grupo considera aceptables) del grupo.

La contra cara de estos grupos son los no deseados o grupos de disociacion crean una influencia en el
comportamiento del individuo cuando tratan de mantenerse a distancia de ellos. Los consumidores de aqui evitaran

la compra de una casa en cierto vecindario con el fin de que no lo asocien con un grupo especifico.

Concluyo que las actividades los valores y las metas de los grupos de referencia influyen directamente en el
comportamiento del consumidor. Cabe mencionar que es importante los grupos de referencia por:

= Son fuente de informacion

= Afectan a los niveles de aspiracion de un individuo

= Sus normas limitan o estimulan el comportamiento del consumidor.

Lideres de opinidn. Los individuos a menudo son influenciados por grupos de lideres de opinion.
Muchos productos y servicios que forman parte integral de la vida mexicana cotidiana recibieron un empujon inicial

de influyentes lideres de opinion.
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En muchas emociones los lideres de opinién son los primeros en probar los nuevos productos o servicios solo por
curiosidad, de ahi que se conviertan en activistas de sus comunidades, del trabajo y del mercado.
Los lideres tienden a ser autocomplacientes, lo que aumenta la posibilidad de explotar productos y servicios

atractivos pero desconocidos.

En suma la curiosidad, el activismo y la autocomplacencia permiten que los lideres de opinién establezcan

tendencias en el mercado.

El liderazgo de opinion es un fendmeno informal, frente a frente y suele ser muy poco visible, por lo que representa
un desafio localizar a los lideres de opinidn. Por ello es frecuente que los mercaddlogos pretendan crear lideres de
opinion. Ejemplo: Las compafias se valen a veces de estrellas cinematograficas y deportivas, asi como de otras
celebridades para promover productos o servicios.

La efectividad de tal apoyo dependera de su credibilidad y atractivo como voceros y de si son conocidos para la

gente ademas de que los atributos que representan sean los adecuados para el apoyo al producto.

La familia. Como la institucién social mas importante e influyente en gran medida en la formacién de los individuos
y los valores que se transmiten, las actitudes que se aprenden, el auto-concepto asi como el comportamiento de

compra.

Es la responsable del proceso de socializacion, de la transmision de valores y normas culturales a los nifios; los

nifios aprenden observando los patrones de consumo de los padres, por lo que tendran a compartir un patrén

similar de compras.
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LOS CULTURALES

El factor cultural es el que ejerce la mas amplia y profunda influencia sobre el comportamiento y la toma de
decisiones del consumidor con que cuenta una persona.

La cultura como un conjunto de valores, normas, actitudes y otros simbolos significativos que moldean la conducta
humana asi los artefactos o productos de esa conducta que se transmiten de una generacion a otra son o que

distinguen a los grupos culturales.

Elementos que conforman la cultura, resaltan los valores, la lengua, los mitos, los usos, los rituales y las leyes que

moldea la conducta de esa cultura, entre otros.

La cultura es dominante. Los valores e influencias culturales son el océano en el que nadan los individuos y del cual
la mayoria son casi completamente inconscientes. Lo que la gente come, lo que viste, lo que piensa y siente, la
lengua que habla, todo es parte de las dimensiones de la cultura; incluida las cosas que los consumidores hacen sin
eleccion conciente por que sus valores, costumbres y ritos culturales estan firmemente establecidos en sus habitos

cotidianos.

La cultura es funcional. La interaccion humana crea valores y prescribe el comportamiento aceptable para cada

cultura; esta le da orden a la sociedad estableciendo expectativas comunes, convirtiéndose en leyes en ocasiones.

La cultura se aprende. Cada individuo aprende de su familia y amigos (personas cercanas) lo que es aceptable. Los

nifios aprenden los valores que regiran su comportamiento de los padres, maestros y sus iguales.

La cultura es dindmica. Se adapta a las necesidades cambiantes y a un ambiente en evolucion. La muestra mas

clara es la tecnologia ha acelerado el ritmo del cambio cultural, la television ha cambiado los modelos de
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entretenimiento y la comunicacion familiar, por su parte la automatizacion ha aumentado el tiempo libre disponible,
sin embargo, las normas culturales seguirdn evolucionando por nuestra necesidad de modelos sociales para

resolver los problemas.

LOS VALORES.

El elemento mas definitivo de una cultura lo constituyen sus valores; (el valor es una creencia perdurable de que un
modo especifico de comportamiento es personal o socialmente preferible a otro modo de conducta) Los sistema de
valores de la gente tienen gran influencia en su comportamiento como consumidor.

Encontramos que los individuos con sistemas de valores similares tienden a reaccionar de igual forma a los precios

y otras inducciones, creando una influencia en los habitos de ver television o de lectura entre los consumidores.

Recordemos que los valores representan lo que es mas importante en las vidas de las personas, cada una especial

atencion a los cambios en dos valores de los consumidores en el tiempo.

COMPARACION DE LAS DIFERENTES CULTURAS

Los valores esenciales pueden variar a través de la cultura. Por ejemplo: la forma en que los consumidores ven y

usan el tiempo es un reflejo de los valores profundamente arraigados que se comparten en cada cultura.

Asi como la gente, los productos tienen valores y reglas culturales que influyen en su percepcion y uso. Hay que
comprender la cultura para entender el comportamiento de los individuos dentro del contexto cultural. Un ejemplo: el
uso de colores en la publicidad; mientras en el mercado globales significados diferentes de los que tienen en su
lugar de origen. En china, el blanco es color de duelo y el rojo de las novias en las bodas; en Estados Unidos de

Norteamérica el negro es luto y el blanco es de las novias.

68



Otro aspecto importante de la cultura es la lengua, debe tener especial cuidado al traducir nombres de productos,

lemas y mensajes promocionales a lenguas extranjeras para no transmitir un mensaje indebido.

Los empresarios se adaptan en general, sus productos y formatos de negocios a la cultura de cada lugar, algunos
temen que la creciente globalizacién, asi como la proliferacion de Internet, resultard en una cultura mundial

homogénea del futuro.

LA SUBCULTURA
Un todo como la cultura, la podemos dividir en subcultura tomando como base las caracteristicas demogréficas
tomando como base las caracteristicas demograficas, las regiones geograficas, los cimientos nacionales y étnicos,

creencias politicas y los credos religiosos.

La subcultura se puede definir como un grupo homogéneo de personas que comparten elementos de la cultura total,
asi como elementos Unicos de su propio grupo.

Al interior de la subcultura, las actitudes, los valores y las decisiones de compra de la gente son todavia mas
semejantes que dentro de la cultura mas amplia.

Las diferencias subculturales pueden generar una considerable variacion dentro de una cultura en los bienes y

servicios que la gente compra y en como, cuando y donde lo hace.

En México encontramos variedad de subculturas concentradas geograficamente que tienen actitudes, valores y
necesidades identificables que los distinguen de la cultura mayor.
Identificar las subculturas puede ser tarea dificil, si logra identificarla pueden disefiar programas mercadotécnicos

especiales que servian a sus necesidades.
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LA CLASE SOCIAL

Es un grupo de personas de una sociedad a las que se considera casi iguales en estatus o estima de la comunidad,
que regularmente tienen trato social formal e informal entre si y que comparten normas de comportamiento.

Las distinciones de estilo de vida entre las clases sociales son mayores que las distinciones dentro de una clase
determinada.

La clase social suele medirse como una combinacion de ocupacion, ingreso, educacion, riqueza y otras variables.
A los mercaddlogos les interesa, la clase social por 2 razones principalmente; La primera, la clase social indican con

frecuencia el medio que se ha de usar para la publicidad y el segundo término sabe que productos atraen a que

clase sociales puede ayudar a los mercadologos a determinar donde es mejor distribuir sus productos.
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¢ COMO SURGE UNILEVER?

¢ CUANDO COMIENZA OPERACIONES EN MEXICO?
¢ CUALES SON LOS INICIOS DE AXE®?

¢ QUE ELEMENTOS INTEGRAN EL BRIEF DE AXE®?

OOw>

HISTORIA DE UNILEVER

UNILEVER una empresa que tiene ventas mundiales por $50,000 millones de dolares e invierte en
Investigacion y desarrollo mas de $1,300 millones de ddlares, surgen en el afio 1930 con la fusion de la
compaifiia holandesa de margarina MARGARINA UNIE (Fundada en 1927) y el fabricante inglés de jabdn
LEVER BROTHERS (Fundada en 1885). Ubicando sus oficinas centrales en Londres (Inglaterra) y en

Rétterdam (Holanda).
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Desde sus inicios ya operaba en mas de 40 paises; a sus 75 afios de existencia, esta presente en 150
mercados a través de sus mas de 500 marcas; cuenta con 300 subsidiarias y opera directamente en 88

paises, brindando empleo a mas de 247,000 personas en todo el mundo.

Unilever ha crecido por adquisiciones y por desarrollo organico alcanzado, de ahi que en Diciembre del

2004 alcazo una cifra de negocios de 40.400 millones con un beneficio neto de 2.100 millones.

A lo largo de su historia Unilever ha crecido y adquirido numerosos negocios; sin embargo, en los afios
80’s inicia un proceso de desinversion en los negocios no considerados estratégicos como agencias de
publicidad, compafiias logisticas y de transporte, laboratorios farmacéuticos, fabricas de carton y plastico,
entre otras, al tiempo adquiere otros negocios, algunos de ellos importantes, como: CHESBOROUGH

POND’S®, BROKC BOND, ETC.

Este proceso continud en los 90°s con la venta del grupo de quimicos y los negocios industriales como:
DIVERSEYLEVER Y MASA CONGELADAS, culminando con las adquisiciones de: SLIM FAST®, BEN &
JERRY’S®, Y BESTFOODS® en el 2000, siendo esta ultima, la mayor en |a historia de Unilever y la que

le ha permitido aumentar significativamente su posicion en el mercado.

Asi los productos que compiten en el mercado son disefiados, elaborados y distribuidos en todo el
mundo por empresas que gracias a su calidad, gozan de prestigio y reconocimiento entre sus clientes y

proveedores, ademas de sujetarse a los mas altos estandares ecoldgicos.

De esta manera Unilever muestra su liderazgo mundial en los mercados de:

¢~ HELADOS
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& ALIMENTOS
&~ PRODUCTOS PARA EL CUIDADO PERSONAL Y DEL HOGAR
&~ PERFUMES Y COSMETICOS

¢~ MERCADOS PROFESIONALES

Para conservar y fortalecer su posicion de lider, Unilever reconoce que el mundo en que trabaja esta
cambiando dia con dia. Los consumidores demandan mas de las compafias que estan detras de las
marcas de su preferencia, por lo que, acoge estas nuevas expectativas con una nueva era de evolucion,

redefiniendo su imagen.

La nueva identidad corporativa se implementara en todas las operaciones de Unilever en el mundo a

partir del 1 de julio del 2004 y concluird en Diciembre del 2005 dicho proceso.

Su nueva imagen cuenta su historia e incorpora el concepto de “VITALIDAD” como reflejo de la creciente
necesidad de los consumidores de Sentirse bien, Lucir bien y Aprovechar la vida plenamente, quedando

como mision el aporte de Vitalidad.

El cambio incluye un nuevo logotipo con 25 diferentes iconos que refuerzan, la imagen corporativa, de las

marcas, los beneficios que llevan a los consumidores y al mundo donde operamos.

Algunos de los iconos que conforman el logotipo son:
El Sol es nuestro recurso natural primario; toda la vida comienza con el sol (el simbolo ultimo de vitalidad)
El Corazon representa el amor, el cuidado y la salud (Sentirse Bien)

La Camisa representa la ropa recién lavada (Verse bien)
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Un péjaro es simbolo de la libertad, el alivio de las tareas domésticas diarias (Aprovechar mas la vida).

Ahora se muestra como Unilever, para respaldar las marcas y los productos con una visién mundial, con

una vision de Vitalidad en tres ejes principales:

Sano estilo de vida
Mas variedad, calidad, sabor y satisfaccion

Reduccion de tiempo, al considerarse como un elemento cada vez mas preciado.

Al dia de hoy Unilever queda en una posicion dptima, para satisfacer las necesidades diarias de nutricion,

higiene y cuidado personal de su mercado.

UNILEVER EN MEXICO

Unilever inicia operaciones en México en la década de los setenta, desde entonces ha incrementado su

participacion en distintos mercados estratégicos para su fortalecimiento.

A través de estos afios la compafiia ha llevado a cabo una importante y muy valiosa transformacion en su
portafolio de productos, logrando una mejor alineacion de “UNILEVER MEXICO” con la direccion
estratégica de la corporacién a nivel mundial.

Ubicandose como una de las principales abastecedoras de producto de consumo del pais; gracias al

profundo conocimiento de preferencias y necesidades de los consumidores, la compafiia puede adaptar
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facil y eficientemente sus productos y sistemas de operacion a las necesidades en las categorias en que
participa

En México como en el resto del mundo han implementado politicas que le permiten satisfacer
necesidades de esta generacion, sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para
satisfacer las suyas. Por lo que es sencillo que un consumidor mexicano identifique marcas, como:
MAIZENA®; LOS HOT CAKES PRONTO®; AL CALDO DE POLLO KNORR®, LAS MARGARINAS
BECEL®, IBERIA® O PRIMAVERA®; seguro han utilizado el Shampoo Sedal®, el jabon y Shampoo
Dove®, el desodorante Axe® o0 Rexona®. Y que decir de Snuggle®, los helados Holanda® y Bing ®y por
su puesto la crema Pond’s®, entre muchas otras, por que a lo largo de muchos afios han formado parte

de su vida diaria.

Unilever a nivel mundial asi como a nivel México, se presenta como una compafiia comprometida por:

1. El bienestar para quienes laboran en las empresas del grupo, brindandole las mejores condiciones de
trabajo (Cuenta con una plantilla de 247,000 personas en todo el mundo, de las cuales 5,000 laboran en
México)

2. Por la proteccion del Medio Ambiente, a través del programa “Escuelas por el Medio Ambiente”
(Donde este afio lograron recobrar 10 toneladas de residuos sélidos)
3.'Y por la Responsabilidad Social se sumaron al Pacto Alimentario por un México sin hambre por medio
de la Asociacion Mexicana de Bancos de Alimentos (Esta asociacion cada mes ayuda a 600,000

personas de escaso recursos econémicos)

Por lo que Unilever sabe que cuidando el medio que lo rodea y apoyando a México para que siga
creciendo, podra seguir cosechando logros satisfactorios. De ahi que su vision para el siglo XXI sea: “ EL

SEGUIR FORMANDO PARTE DE LA VIDA DE SUS CONSUMIDORES, DE SUS CLIENTES Y DE LA
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SOCIEDAD EN GENERAL APORTANDO IDEAS INNOVADORAS Y BRINDANDOLES PRODUCTOS
UTILES QUE AYUDEN A SENTIRSE BIEN Y VERSE BIEN, EN SU VIDA CON SUS AMIGOS Y

FAMILIARES”.

Unilever de México actualmente goza con 40 afios de experiencia; con una fuerza laboral de 5,000
empleados, en diverso niveles de produccion; tres centros de manufactura; 19 centros de distribucion y 8

divisiones de ventas.

De ahi que México es considerado uno de los 10 mercados mas importantes a nivel mundial para
Unilever, ya que del 2000 al 2004 registro un crecimiento del casi 100%, obteniendo ventas por $1,300

millones de dolares el afio pasado.

Hoy dia Unilever de México esta conformado por:
%~ UNILEVER BESTFOODS MEXICO
¢~ UNILEVER CUIDADO PERSONAL Y DEL HOGAR (HPC)
¢~ HELADOS HOLANDA® Y BING®

¢~ UBF FOODSOLUTIONS

En conferencia de prensa, el 13 de mayo del 2004, se presento la nueva identidad Unilever “Vitalidad”,

marcado su camino hacia el futuro: La nueva mision de Unilever consiste en agregar Vitalidad a la vida.

2 PLANTALERMA
2L PLANTA TULTITLAN
22 PLANTA CIVAC ( CUERNAVACA)
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Satisfaciendo necesidades diarias de nutricion, higiene y cuidado personal con marcas que ayudan a que

la gente se Sienta hien, Se vea bien y Aproveche mas la vida.

Esta nueva mision es parte integral de la estrategia de Unilever para el afio 2010 y esta construida sobre

las fortalezas tradicionales del nombre Unilever.

El nuevo logotipo de Unilever comenzara a aparecer en los envases a partir del 1 de julio del 2004 y se
espera que el uso de este nuevo logo se haya completado para el 2005, afio en que Unilever festeja su

aniversario 75.

Unilever esté dirigida a construir grandes marcas que ayudan a que la gente se sienta bien, se vea bieny

aproveche mas la vida, y en realidad muchas de nuestras marcas ya cumplen con esa promesa.

Respondiendo a la preocupacion de los consumidores, por tener marcas en las que puedan confiar.
Unilever, siempre ha tenido altos niveles corporativos y calidad en sus productos y tiene ademas, una
larga historia de trabajo con las comunidades y el medio ambiente. Al estar visibles como Unilever detras

de nuestros productos, podremos dar el préximo paso en el proceso de transparencia y responsabilidad.

Niall FitzGerald, presidente de Unilever expresé: "La nueva identidad de Unilever es un simbolo potente
de nuestra nueva mision de Vitalidad, mostrando que nos hacemos responsables de la diferencia que
hacemos en el dia a dia de nuestros consumidores, nuestros empleados y las comunidades y el medio

ambiente donde operamos".
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"El logotipo que hemos utilizado hasta la actualidad fue confiable y prestigioso - y no queremos perder
esas caracteristicas - pero no tan abierto y amigable como se hubiera deseado, no tanto como para
colocarlo en los envases de todo lo que producimos. = Ello exige que hable de Vitalidad, por lo que va a

cambiar”, agregd FitzGerald.

Asimismo sefiald: "Nuestra nueva mision sera un factor clave en como disefiamos nuestro portafolio de
productos y establecemos las prioridades para el progreso del negocio. Le daremos vida a la Vitalidad al
satisfacer las crecientes demandas que recibimos de los consumidores de un estilo de vida saludable, de

comodidad y complacencia, a través de productos que aporten nutricion, higiene y cuidado personal”.

"Nuestra mision esta llena de promesas para el futuro, lo que nos abre oportunidades estimulantes donde
contamos con ventajas competitivas para desarrollar nuestro negocio, y nuestro nuevo logotipo nos

ayudara a identificarnos con confianza"=, finalizé.

El nuevo logotipo cuenta la historia de Unilever.  Relne 25 iconos diferentes que representan a la
empresa y sus marcas, la idea de Vitalidad y los beneficios que llevamos a los consumidores y el mundo
en el que operamos.
Ejemplo de ellos, son:

El Sol es nuestro recurso natural primario. Toda la vida comienza con el sol - el simbolo ltimo
de Ilavitalidad.

El Corazon representa el amor, el cuidado y la salud - sentirse bien

La Camisa representa la ropa recién lavada - verse bien

Un Pajaro es simbolo de la libertad. El alivio de las tareas domésticas

pm

pm
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diarias - aprovechar mas la vida.

Hoy por hoy Unilever es una multinacional con prestigio y presencia gracias a sus altos estandares de
calidad, de comportamiento ético y responsabilidad social que en los Gltimos afios ha respondido a los
requerimientos de un mercado cada dia mas competido, desarrollando politicas de fortalecimiento de sus

areas estratégicas de negocios, lo cual la sitia dentro de las corporaciones mas grandes del mundo.

SURGIMIENTO DE AXE®

“Axe te pone al alcance las mejores fragancias para seducir a las chicas”
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AXE® nace en Inglaterra en 1983 y hoy dia, es la marca nimero uno en productos masculinos para el

cuidado personal, disponible en 53 paises, con dominio en Europa, México, Sudamérica y Australia.

AXE®, una marca con identidad propia, estimula la confianza y atraccion de los jovenes por la
combinacion de una fragancia masculina con estilo, ademas de ser un desodorante protector de larga

duracion.

AXE® entra a México en 1991 con una innovadora mezcla de producto y comunicacion, logrando en muy

poco tiempo la posicion lider en el mercado mexicano de desodorantes masculinos.

En un inicio, la comunicacion de AXE® se caracterizd con la imagen de un hombre atractivo y
aspiracional que seducia a la mujer con su perfume dentro de un ambiente de intriga, aventura,

sensualidad y seduccidn.

Dicha seduccion se daba a través de un encuentro casual entre el “Hombre AXE” y una atractiva muijer,
comunicando a través del clasico “Double Drop”, situacion en la que la mujer podria oler la fragancia del
“Hombre AXE” al recoger ambos un objeto del piso. Esta historia se utilizaria para cada nueva fragancia a

ser lanzada entre 1991 y 1995.

A partir de 1996, AXE® renovo la comunicacion presentando historias mas cercanas al publico, utilizando
escenarios urbanos con hombres y mujeres mas jovenes; este nuevo estilo acompafié el lanzamiento de

la fragancia Native con el comercial "Hotel".

"Hotel" por su originalidad y protagonistas jovenes generd excelentes resultados en términos de

recordacion e imagen lo que ayudo a rejuvenecer la marca.

Siguiendo esta misma tendencia, en el 1997 se pauté "Jealousy" (Celos), en el cual se mostr6 a una

hermosa mujer, que al haber usado el AXE® de su novio, de pronto era asediada por otras mujeres en la
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calle (El Efecto AXE®), generando un altisimo nivel de impacto explorando niveles de seduccién y humor
inteligente, logrando excelentes resultados con muy poco tiempo de exposicion en los medios.

De ahi en adelante, AXE® fue caracterizado con hombres comunes que tenian este efecto especial en
las mujeres hermosas y al poco tiempo, se comenzaron a utilizar por primera vez comerciales especificos
para cada fragancia.

Este mismo afio se logro comunicar claramente la presencia de una nueva variedad de AXE con la
fragancia ADRENALINE, una fragancia (fresca) que ademas, encarna valores de juventud y modernidad.
Posteriormente, ECLYPSE en 1998 e HYPNOTIC en 1999, reforzaron esta imagen.

Para el 1999 y con un reto cada vez mas dificil de alcanzar, el comercial "Lift" (Elevador) se utiliz6 como
tematico, logrando igualar el impacto que "Jealousy" habia tenido. Para finales de ese afio y con motivo
del nuevo milenio, se llevo a cabo la promocion "AXE Zero", teniendo como tema el retorno a los basicos
aludiendo a Adan y Eva, comunicacion que fue censurada, no por el publico, sino por las televisoras
mexicanas, por presentarlos con muy poca ropa.

En el afio 2000, se presentd el comercial “Tren" siguiendo la misma linea de comunicacion. Al mismo
tiempo, se llevo a cabo el lanzamiento de " AXE® MANIAC", inspirado en los afios setenta.

Ademas, se realizaron los comerciales cortos de 10 seg. "Registro Civil" y "Luna" que presentaban la
misma seduccidn en historias simples y faciles de producir.

A mediados de 2001, se lanza AXE® Fusion que dio un giro radical a la campafia con el concepto "El
bien y el mal conviven en ti", campafia conformada por los comerciales: “Esquina”, “Colectivo” y
“Estacionamiento”, marcando la diferencia por su magnitud, creatividad y controversia. A finales de este
mismo afio, AXE® lanzo las barras antitranspirantes (Efecto Seco), con una campafia “No tan Chichitas”
con versiones tales como: “Enfermera”, “Policia” y “Maestra”, ademas de una campafia de revistas y

exteriores que mostraba mujeres "que te hacen sudar”.
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En paralelo, la fragancia Fusion se beneficié de la campafa de exteriores e impresos, la cual, mostraba
mujeres muy sexys en situaciones con las que los consumidores podian identificarse; esta campafia fue

coronada con varios premios del Circulo Creativo.

A principios del 2002 se lanz6 la nueva variante de AXE Enygmata® bajo el concepto "Descubre la otra
dimension”. AXE® comunicdé su nuevo empaque futurista y su nueva fragancia con efecto de larga

duracion.

En television se pautd el comercial "Metamorfosis” que gand oro en Cannes y a la par un corto

"Consultorio" ganador de un oro en el Circulo Creativo del 2002.

Con el inicio del 2003 AXE® lanza su nueva variante "AXE Conviction®" con el concepto "Para ligar lo
Unico que necesitas es conviccion". La comunicacion giré alrededor de Pierre Luiggi, fundador de la Union

de Conquistadores de Mujeres de AXE®.

A principios de 2004 la marca lanza su nueva fragancia "AXE Touch®" con el concepto "Ellas quieren el
Touch, ¢ Lo tienes? AXE® gana Bronce en el Circulo Creativo con la campafa de radio de Touch y Plata
con el radio version "Mesera". A finales de 2004, AXE® Mexico cred un comercial de cine como apoyo a
la campafia de activacion de la Hot School bajo el concepto "Marcales el camino correctamente”. El cine
"Tubo" mostré a seis bellas colegialas bailando en un salén de quimica e invitando a los chavos a
participar en la promocidn "Inscribete en la Hot School de AXE® y vete de graduacion al Hotel de hielo en
Estocolmo”. El comercial fue un éxito rotundo en recordacion de marca y gané Plata en el Circulo

Creativo 2004.
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6.
s

A principios de 2005 AXE® lanza su nueva variante "AXE Unlimited®" con el concepto "Recursos
llimitados de Seduccion". Los nuevos comerciales mostraron a hombres tomando clases de seduccién en

la Universidad Axe Unlimited, y finalmente...la graduacion.

Estas campafias tan exitosas han logrado hacer de AXE en México un icono entre los jovenes,
preparandose para ver las nuevas campafias creativas que sin duda marcaran nuevamente un fenémeno

en la sociedad.
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¢ CUAL ES EL PROBLEMA? (PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA)

¢ CUALES SON LAS PREGUNTAS? (CUESTIONARIO)

¢ CUALES FUERON LOS RESULTADOS?

.COMO TABULAR LOS RESULTADOS PARA LA
INTERPRETACION?

E. ¢QUE DICEN LAS GRAFICAS DE LOS RESULTADQOS?

AL

¢ CUALES SON LAS CONCLUSIONES?
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OBJETIVOS

Objetivo General:
Obtencion de informacion para determinar el impacto de la publicidad de la marca de
desodorantes Axe en jovenes de 16 a 29 afios del Distrito Federal.

Objetivo Especifico:
a. Indagar sobre los habitos de consumo del mercado de desodorantes.
b. Especificar que valores transmite la publicidad de AXE (el desodorante) a los jovenes.
c. Descubrir el grado de veracidad de lo que promete la publicidad con lo que obtiene el
consumidor.
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METODOLOGIA
Diagnostico:

A. Andlisis de Situacion

Desde tiempos prehispanicos los habitos de limpieza se han considerado muy importantes, por ejemplo,
se sabe que los aztecas se bafiaban hasta tres veces al dia y recurrian a hierbas aromaticas para
prevenir y eliminar olores corporales desagradables pues se consideraba que éstos ofendian al entorno.

Pasados los afios surgen los desodorantes y se anunciaban con cierta “Vergienza”, en México en los
50's MUM se anunciaba asi: “Evitese las molestias del bafio, use MUM....” (Anuncio importado de
Espafia), MUM y ODORONO de origen francés ambos, fueron los primeros desodorantes de uso masivo
pero solo por las clases media y alta de aquella época.

Para los 70's y 80’s la industria de desodorantes ofrecia productos especificos para cada género pero la
publicidad no hacia énfasis real en que se trataba de cuerpos con necesidades distintas, en consecuencia
la Publicidad se divide para “Hombres” y “Mujeres”.

Con la separacion del mercado comienza Axe a subrayar los beneficios de pertenecer al género

“Masculino”, empleando una serie de anuncios publicitarios sensuales para posicionar el producto en el
mercado.

B. Investigacion Previa o Preliminar

AXE® nace en Inglaterra en 1983 y hoy dia, es la marca nimero uno en productos masculinos para el
cuidado personal, disponible en 53 paises, con dominio en Europa, México, Sudamérica y Australia.

AXE®, una marca con identidad propia, estimula la confianza y atraccion de los jovenes por la
combinacion de una fragancia masculina con estilo, ademas de ser un desodorante protector de larga
duracion.

AXE® entra a México en 1991 con una innovadora mezcla de producto y comunicacion, logrando en muy
poco tiempo la posicion lider en el mercado mexicano de desodorantes masculinos.

A continuacion su trayectoria publicitaria:
1997 & La campariia “El Efecto Axe”

2001 &  Ellanzamiento “Axe Fusion”, bajo el concepto: “El bien y el mal conviven en ti".
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2002 &>  Ellanzamiento “Axe Enygmata”, bajo el concepto: “Descubre la otra dimension”.

2003 &>  Ellanzamiento “Axe Conviction”, bajo el concepto: “Para ligar o (inico que necesitas es
conviccion”.

2004 &  Ellanzamiento “Axe Touch”, bajo el concepto: “Ellas quieren el Touch” ¢ Lo tienes?

El lanzamiento de la Campafia Hot School bajo el concepto: “Méarcales el camino”
2005 &  El lanzamiento “Axe Unilimited”, bajo el concepto: “Recursos ilimitados de seduccion”

2006 &>  Ellanzamiento “Axe Click”, bajo el concepto: “Click mata carita”

Tal camparia es apoyada por la promocion del “CLICKER” destacando el "Centro de
Atencion al Clickeador”

C. Identificacion y formulacion del Problema

Los desodorantes son basicos para el ser humano, especialmente a partir de la adolescencia, ya que es
una etapa en la que se presentan cambios hormonales que intensifican la secrecion de aromas
corporales.

Si bien el olor corporal es determinante en las relaciones humanas, hay gran demanda en el consumo de
desodorantes, pues se ha incrementado el nimero de personas que se esfuerzan por oler bien, situacion
que ocurre no s6lo para gustarse a si mismas sino, sobre todo, a los demas.

Pero es de considerar que las diversas marcas que se presentan en el mercado en forma de spray,
polvo, barra, gel, roll-on, etc, le brinden la satisfaccion basica que busca. Por tal situacion “el consumidor
se ve envuelto en el bombardeo de un mundo de posibilidades que no solo le ofrecen cubrir su necesidad
basica, también le sugieren indirectamente “Valores” que seducen los habitos de consumo de cada
individuo”.

Por lo anterior surge la siguiente problematica: ¢El uso del desodorante Axe hace a los hombres mas
atractivos?, ¢Los contenidos que maneja las campafias publicitarias de axe, transmiten valores que
influyen en los hé&bitos de consumo de sus consumidores?, ¢Qué tan real es lo que promete Axe a su
consumidor a través de su publicidad?
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PLANEACION:

A. Determinacion de las Fuentes

Internas: Axe y su trayectoria.
Fuentes: axe.com.mx y unilever.com.mx
Censos Econdmicos y Estadisticos de Poblacion.
Fuentes: INEGI, CONAPOQ. (Ver anexos)
Externas: La observacion
La aplicacion de encuestas y recopilacion de datos en campo.

B. Eleccion y Disefo de la Muestra

De una poblacion de 103, 088, 021 que habita en el territorio mexicano, el 50, 124, 361 son hombres que
equivale aln 48.62% de la Poblacion Total.

De los cuales 4, 140, 510 se ubican en el Distrito Federal representando el 47.76%. De esta poblacion me
interesa el rango de 15 a 29 afios correspondiendo una poblacion de 1, 194, 284 representando un
28.84%.

Se determinara la muestra por medio del proceso de “Muestra en Poblaciones Infinitas” ya que mi
universo es mayor a los 500, 000 elementos.

La formula es la siguiente: Donde:
n=22pq ‘ ilidad a favor
g2 C ilidad en contra

Para la presente investigacion se tomara una probabilidad de éxito de 50% y de fracaso 50% con un
error del 5% y un nivel de confianza del 95%; planteamiento:

§::15.806/0 n=(1.96)2(.50) (.50)
q=50% (05F

n="?

By n =384.16

ot}
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De acuerdo al planteamiento anterior, la cantidad de encuestas ha realizar son: 384 que se aplicaran al
azar ha grupos dentro del rango establecido y que residan en el D.F.

C. Elaboracion del Cuestionario
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CUESTIONARIO
Nombre: Fecha: ___ /05/2006.

Edad: Folio:
Instrucciones: Marca con una “X” la opcién que responda a las preguntas que a continuacion se te presentan.

1. ¢ Usas desodorante?

A.Si

B. No (pasa a la Pregunta 15 y continua)
2. ¢Con que frecuencia?

A. Unavez al dia

B. Tres veces al dia

C. Cinco veces al dia
3. ¢{Qué presentacion prefieres?

A. Roll-on

B. Spray

C. Barra

D. Polvo (Talco)

E. Otro (especificar)
4. ;Qué marca utilizas?

A. Old Spice

B. Rexona

C. Axe

D. Adidas

E. Nivea

F. Gillette

G. Speed Stick

H. Otro (especificar)
5. ¢ Qué beneficios obtienes del desodorante que utilizas?

6. ¢ El desodorante que usas te hace sentir mas atractivo?
A. Si, ¢Por que?
B. No

7. ¢ Cuél es la primera palabra que se le ocurre al escuchar AXE?

8. ¢ Conoces la publicidad del desodorante AXE?
A.Si
B. No (pasa a la pregunta 15)
9. ¢Dénde la has visto con mas frecuencia?
A TV.
B. Revistas
C. Espectaculares
D. Internet
E. Otro (especificar)
10. ¢ Te gusta la Publicidad del desodorante AXE?
A.Si
B. No (pasa a la pregunta 13)
11. Por favor, ¢ Podrias citar algtn comercial del desodorante AXE? (pueden ser mas de uno)

12. ¢ Qué es lo que mas te agrada de la Publicidad del desodorante AXE? (Puedes elegir mas de una)
A. La masica
B. Los personajes
C. Los colores
D. La idea planteada
E. Otro (especificar)
12. ¢Recuerdas algun Eslogan del desodorante AXE?
A.Si, ¢Cudl...?
B. No
14. ; Consideras que la Publicidad del desodorante AXE es...?
A. Simple
B. Creativa
C. Original
D. Agresiva
E. Machista
F. Otro (especificar)
15. A tu consideracion, ¢,Qué propone la Publicidad del desodorante AXE? (Puedes elegir mas de una)
A. Competitividad
B. Exito
C. Erotismo
D. Higiene
E. Felicidad
F. Otro (especificar)
16. ¢,A que te dedicas?
A. Empleado
B. Estudiante
C. Hogar
D. Comerciante
17. ¢ Qué nivel de estudios tienes?
A. Bésico
B. Medio
C. Superior
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D. Otro (especificar)
“Te agradezco el tiempo que brindaste para contestar el cuestionario”
iGRACIAS!

ANALISIS E INTERPRETACION
La muestra se integro por el 48.18% de jovenes con edades de 21 a 25 afios, el 38.02% se conformo por

jovenes de 16 a 20 afios y solo el 13.80% fueron jévenes de 26 a 29 afios. (Datos Generales)

De los cuales, el 76.56% de jovenes se dedican a estudiar, con un nivel académico Superior del 83.28%,
Medio del 14.68% y solo el 2.05% con el Basico. Un 30.21% de los jovenes son empleados con estudios

Superiores del 50.43%, nivel Medio del 34.78% y el 14.78% cuenta con Basico.

El 1.30% restante son jovenes comerciantes con el nivel de estudios del 80% Superior y el 20% Medio

(Pregunta 16,17)

El 98.96% de los jovenes utiliza desodorante siendo para el 44.92% AXE la marca que mas utilizan, es

importante destacar que el 1.04% no utiliza desodorante por que prefieren el uso de colonias. (Pregunta 1, 4)

Lo usa el 69.21% de los jovenes una vez al dia después del bafio, empleando el 46.13% de ellos el Spray por
su fécil aplicacion y frescura que le brinda, el 36.41% usa la barra, un 13.21% el roll-on y otras presentaciones
como: gel y talcos lo usa el 4.25%, cabe mencionar que el 30.79% de los jovenes lo emplea mas de 3 veces y

menos de 5 veces al dia. (Pregunta 2,3)

El que los jovenes empleen mas de una vez al dia el desodorante es por que dejaron entre ver que

desempefian mas de una actividad al dia, como: practicar algin deporte, trabajar, estudiar, entre otras

actividades o simplemente la sudoracion de su cuerpo es mayor, un aspecto interesante que se reflejo a
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consecuencia de lo anterior fue el uso de dos desodorante a la vez (Barra-Spray o Roll-on-Spray). (Pregunta

3, 5)

La publicidad la conoce el 93.23% de los jovenes por medio de la Television con el 88.54% y las Revistas el
19.01% basicamente, el 14.06% a través de espectaculares, el 8.59% por el Internet y el 1.56% de los
jovenes restante por otro medio refiriéndose al Metro en general. Sin embargo el 6.77% de los jovenes no la

conocen. (Pregunta 8,9)

Los jovenes consideran que la publicidad de AXE es Creativa el 42.10% de ellos, otro 33.33% opino que es
Machista, para el 12.53% es Original, el 6.02% le es Simple, el 5.02% considera que es Agresiva entre los

mas significativos. (Pregunta 14)

De los jovenes que conocen la Publicidad a tan solo el 81.51% les gusta, por: “...1a idea planteada...” con el
41.18%, “...los personajes (modelos femeninas)...” con un 31.62%, “...la masica...” con el 22.55%, dejando al
ultimo “...los colores...” con solo el 4.16%.

Al 12.67% no le gusta la Publicidad y el 5.73% restante no contesto. (Pregunta 10,12)

El gusto por la Publicidad de AXE, se vio reflejado a través de los comerciales y slogan que mas recuerdan
los jovenes. Citaron con mayor frecuencia el comercial que pertenece a la campafa de la nueva fragancia
“AXE CLICK” (53.56%) donde sale el actor Ben Affleck acompaiiada del slogan “...Haz Clic...” para comercial
y uno de los mas recordados también por los jévenes y “...Click mata carita...” para impresos.

De la campafia “HOT SCHOOL" (19.10%) el comercial mas recordado fue el de las chicas que bailan en un

tubo y el del Manual de como usar AXE, con la frase “...méarcales el camino...” para radio y television.
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Por su parte la campafia de “AXE FUSION” (10.86%) es recordada por la trilogia de los comerciales que
reflejan la dualidad del bien y el mal en acciones, con el slogan “...el bien y el mal conviven en ti...”, esta

campafia en particular es también recordada por el simbolo distintivo de los dragones. (Preguntas 11,13)

La respuesta que los jovenes tuvieron al escuchar la palabra “AXE” fue que un 34.89% la identifico como una
marca de desodorante masculino, el 65.11% la asocio con diversos conceptos de los cuales resalta Mujeres
(16.21%), MKT (10.16%), Sexo (8.24%), Axila (7.97%), Atraccion (7.70%), Frescura (6.59%), Nada (6.59%) y

por Ultimo Hacha (2.75%). (Pregunta 7)

Al cuestionar a los jovenes de forma directa “...si el desodorante que emplean los hace sentir mas
atractivo...”, al respecto solo el 25.52% de los jovenes contesto que “SI” los hace sentir mas atractivo el
desodorante que usan, por que les brinda “Seguridad”, contribuye a la imagen limpia que desean proyectar,
los hace sentir mas varoniles o los acerca a las mujeres que gustan de “hombres limpios”.

Y datos curiosos de dichos jovenes fue que usan la marca AXE, gustan de su Publicidad y ademas citaron
mas de un comercial, asi como tambien mencionaron al menos un slogan.

Sin embargo es importante mencionar que el 74.48% no les hace sentir atractivos el desodorante que usan,
dejando en claro algunos que solo es un desodorante y no hace milagros. (Pregunta 6)

La publicidad de AXE proyecta diversos valores de los que destacan el “Erotismo” que es uno de los mas
identificados con el 64.84% de los jovenes, enseguida el “Exito” con el 19.79% de identificacion, la
“Competitividad” con un 19.27%, al 17.71% de los jovenes les refleja “Felicidad”, a un 10.94% les transmite
“Higiene”.

Solo al 3.91% de los jovenes les transmite “Otra” cosa como: Status, Sexo en general, Fantasias, Situaciones

Irreales, Seguridad, etc. (Pregunta 15)
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CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS

En conclusion la Publicidad es una parte inevitable de nuestra vida diaria y sin importar donde estemos, la
Publicidad estd con nosotros “Educando”, “Induciendo” a la compra de nuevos productos y servicios,
“Incitando” al abandono de malos habitos como el uso de drogas o “Animando” al apoyo de alguna causa
noble o alglin candidato politico.

Es parte integral de nuestro sistema econémico y esta relacionada en forma directa con la fabricacion,
distribucion, comercializacion y venta de productos y servicios. Es tan antigua como la misma civilizacion y el
comercio, siempre ha sido necesaria para reunir a compradores y vendedores.

La investigacion que se realizo, se integro por 384 hombres jovenes de edades entre 16 y 29 afios
exclusivamente, se obtuvieron interesantes resultados los cuéles son los siguientes:

De acuerdo a los grupos de edades mas entrevistados segln porcentajes, corresponde al rango de 21 a 25
afios con el 48.18% y al de 16 a 20 afios con un 38.02% respectivamente. En su mayoria los jovenes se
dedican a estudiar y trabajar contando con un nivel de estudios Superior (72.66%) y Medio (21.09%).

El porcentaje de hombres jovenes que utilizan desodorante es del 98.96% del total de la muestra. De los
cuales AXE es la marca preferida con un 44.92% por encima de las demas marcas existentes en el mercado.
El 69.21% de hombres jovenes emplea el desodorante UNA VEZ AL DIA después del bafio y un 30.79% lo
usa de 3 a5 veces al dia.

Los hombres jovenes encuestados que utilizan desodorante lo prefieren en “Spray” (46.13%) por su facil
aplicacion y frescura, en barra (36.41%) por la facil transportacion y duracion de producto, el roll-on (13.21%)
por lo econdmico y el 4.25% usa presentaciones insignificantes estadisticamente como el gel y talcos.

REFLEXION
De acuerdo a lo anterior esta claro que el uso de DESODORANTE por los hombres jovenes es importante,
ubicandolo como un articulo de primera necesidad y facil rotacion.

El que algunos jovenes lo usen mas de una vez al dia se debe a que realizan diversas actividades como
practicar algin deporte, trabajar, estudiar en dos escuelas, etc. o simplemente la sudoracion en ellos es
mayor.

Por lo que se sugiere:

Elevar la participacion en el mercado sobre la base de:
- Crear productos en base a las caracteristicas mas usadas
- Blsqueda constante de Funcionalidad y Satisfaccion de los productos que producen.
- Tener constante preocupacion por la presentacion, disefio y el renombre de la marca.

La marca preferida por el publico encuestados sin lugar a dudas fue “AXE” con el 44.92% y que finalmente es
el objeto de estudio de la presente tesis.

El 93.23% de los hombres jovenes conocen la publicidad de “AXE", mencionando haberla conocido por
medio de Television (88.54%) y Revistas (19.01%) en general. Considerando los hombres jovenes que dicha
publicidad es: Creativa (42.10%), Machista (33.33%) y Original (12.53%) basicamente.
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REFLEXION

De lo anterior se comprueba que AXE tiene conquistado a un porcentaje significativo del mercado, en parte a
la publicidad que envuelve el producto.

Cabe mencionar que inteligentemente se explota méas la Television al respecto de los demas medios como
revistas, espectaculares, Internet entre otros para la difusion de la publicidad, en una cultura donde se ve mas
television y se lee poco o se tiene poco o nulo acceso a las herramientas de tecnologia.

Por lo que se sugiere:

Aumentar la presentacion de la publicidad en base a:
- Generar innovacion en la distribucion de la publicidad en otros medios que no sean TV.
- Analizar los contenidos de las campafias para las sociedades donde se presentara.

Sin embargo, el porcentaje de hombres jovenes que GUSTAN de la publicidad de “AXE” es del 81.51% del
total de la muestra. De los cuales la razon por la que les gusta la publicidad es por la IDEA PLANTEADA
(41.18%), PERSONAJES (las modelos basicamente) (31.36%) y MUSICA (22.55%) en ese orden.

De estos porcentajes se derivan los medios por los cuales los hombres jovenes tienen estas apreciaciones. El
gusto por la Publicidad de “AXE” se vi6 reflejado a través de los COMERCIALES Y SLOGANS. De los méas
recordados por los jovenes fueron:

El comercial perteneciente a la nueva fragancia de “AXE” llamada “AXE Click” con el 53.56%, cuyo eslogan
del comercial es “Haz Click” en comerciales, y “...Click mata carita...” en medios impresos.

De la campafia “HOT SCHOOL" con el 19.10%, el comercial mas recordado fue el de las chicas que bailan en
un tubo y el del manual de como usar “AXE”, con la frase (slogan) “mércales el camino”, para Radio,
Television y Medios Impresos...

Por su parte la camparfia de “AXE FUSION” con el 10.86% es recordada por la trilogia de comerciales que
reflejan la dualidad del bien y del mal en acciones cotidianas. Con el slogan “el bien y el mal conviven en ti".
Esta campafia en particular es también recordada por el simbolo distintivo de “Los Dragones”.

REFLEXION
El gusto por la Publicidad es bien reconocida por los jovenes, pero cabe destacar que es muy obvio que la
gente en general tiende a recordar la Publicidad mas reciente o actual.

Por lo que se sugiere:
Mantener el efecto de la Publicidad por medio:
- De la explotacion creativa de los simbolos distintivos de cada fragancia
- Colocar méas tiempo las campafias al aire.
- De explotar la presencia de la marca en eventos juveniles (conciertos, premier en discoteca y bares,
entre otros)

Hablando del IMPACTO de la Publicidad de “AXE” en los jovenes, la respuesta que tuvieron al escuchar la
palabra “AXE” fue que una tercera parte (34.89%) la identificd como una marca de desodorante masculino y
las dos terceras partes (65.11%) restantes la asocio con diversos aspectos de los que se resaltan Mujeres
(16.21%), Marketing (10.16%) y Sexo (8.24%) entre otros menos significativos estadisticamente.
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Al cuestionar a los jovenes de forma directa “...si el desodorante que emplean los hace sentir mas
atractivos...”, al respecto sélo el 25.52% de los jovenes contestd que Si LOS HACE SENTIR MAS
ATRACTIVOS el desodorante que usan, porque les brinda “seguridad”, contribuye a la imagen limpia que
desea proyectar, los hace sentir mas varoniles o los hace acercarse a las mujeres que gustan de “hombres
limpios”.

Sin embargo es importante mencionar que el 74.48% no les hace sentir atractivos el desodorante que usan,
dejando en claro algunos que sélo es un desodorante y no hace milagros.

Al respecto considero que los jovenes se sintieron intimidados por el tipo de pregunta, sugiriendo ser
demasiado directa y algunas veces agresiva, y a consecuencia de la observacion puedo eludir que el
porcentaje de los que Sl consideran sentirse atractivos es mayor.

Segln los hombres jovenes la publicidad de “AXE” les proyecta “Erotismo” (64.84%), “Exito” (19.79%)
“Competitividad” (19.27%) de entre los menos significativos encontramos Felicidad, Higiene, Status, Sexo en
general, Fantasias etc.

REFLEXION

Es interesante ver como una marca se perfila hacia el consumidor sin duda “AXE” se resume en una mezcla
atractiva de mujeres guapas como protagonistas, con un marketing creativo explotando actividades cotidianas
de los consumidores, involucrando la idea de el sexo que gusta a los jovenes.

Por lo que se sugiere:
Disminuir el impacto de la publicidad en el consumidor, por medio de:
- El andlisis mas objetivo por parte del consumidor de los beneficios que brindan las diferentes
alternativas
- Fortalecer la parte intelectual y de cultura del consumidor para evitar ser sugestionados por el
bombardeo publicitario.
- Establecer claramente como consumidor cual es la necesidad a cubrir y en base a eso cubrirla Ej:
Sudoracion-Desodorante, diferente de Conquista-Desodorante, etc.
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METODOLOGIA

Diagnostico:  a. Analisis de Situacion.
b. Investigacion Previa o Preliminar

¢. Identificacion y Formulacion del Problema.

Planeacion:  a. DETERMINACION DE LAS FUENTES:
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AXE y su desplieque publicitario
£Como impacto en odolescentes de 16 a 29 ofios dei DF.?

POR MADURAR UN SUEﬂO

Cuando la ilusion de lograr Una meta se convierie en obsesion; cuando & afan de madurar un
suefio nos da noches de insomnio y la ansiedad por consumario se vuelve lerda agonia,
entonces |a vida, paraddficamente, se convierte en un sefio juego inferesante ;cuando por
madurar un suefio Se rompe con esteriotipos de prokundas raices y ¢ espiriu siente fa
posbiidad latente de levaniar el vuelo definitivamente, entonces la vida deja de ser frisie nufina;
cuando por madurar Un suefio se toman las riendas del camuaie de nuestra exsiencia y
queremos cormer sin freno la ruta del imprescindible destino, entonces hemos comenzado a
fransitar por el camino apetecido; cuando sentimos que e} aima es como un sol que se aproxima
al cenit de su ravesia por el cielo de la esperanza acariciada, entonces ka vida nos revela 1a
imagen de! riunfo anhelado; cuando por madurar un suefio se defrumban bameras y se abren
brechas por montafias de agresie ofograffa; cuando por madurar un suefio las heridas no
importan si al fmal se consigue salir victorioso , entonces 'a vida adguiere la real dimension para
la cual nos fue concedida; creces como personas en un mundo de contracciones leno de abioios
yde&qhas,paumedfmdewaﬂasadtminmdquodamsﬂﬁydeqmmsums
depende hacerlo mejor si perseveramos en nueskros intentos por madurar suefios

José Manuel Garcia Tinajero
Relacs industrial

Yo Mar y Sol agradezco a la Vida por lienarme de bendiciones y
comparto esta reflexion que refleja lo que fue para mi este
proyecto, que lo disfruten.

MARISOL MMENEZ REBOLLO



AXE y su despliegue publicitario
{Cémo Impacta en adolescentes de 16 a 29 aoffos del DF.?

ANEXCS
PERFIL DE LOS ENCUESTADOS

PREGUNTA 16: ;A QUE TE DEDICAS?
A EMPLEADO
B. ESTUDIANTE
C. HOGAR
"y D. COMERCIANTE
,9 PREGUNTA 17: ; QUE NIVEL DE ESTUDIOS TIENES?
A. BASICO
B. MEDIO
C. SUPERIOR
L.OTRO

R S

B 76.56% de kos jvenes se dedica a Estudiar el nivel Supenor en un 83.28%, Medio en un

14.68% y Bésico en un 2.05%; El 30.21% son Empleados con un nivel de estudios Superior de

50.43%, Medio de 34.78% y Basico de 14.78%; Tan sdio & 1.30% son Comerciantes con un
@ nivel de estudios de! 80% Superior y el 20% Medio.
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B.NO
PREGUNTA 2 ;CON QUE FRECUENCILA?
A UNA VEZ AL DIA
B. TRES VECES AL DiA
C. CINCO VECES AL DiA

De los 384 jovenes e 98.96% usa desodorante, de los cuales el 69.21% lo utiiza una vez a dia,
¢l 27.89% en un rango de tres vaces al dia y soko o 2.90% lo utiiza hasta 5 veces a dia.

E 1.04% restante respondid que *NO” usa desodorante remplazandoio por kas Colonias.
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AXE y su despltegue publicitario
4C6mo Impodta en adolescentes de 16 a 29 ofios del D.F.?

PREGUNTA 3: ; QUE PRESENTACION PREFIERES?

A ROLL-ON
B. SPRAY
C. BARRA
D. POLVO
E OTRO

E! spray es el de mayor preferencia con un 46.13% seguido de la barra con el 36.41% y el rol-on
con e 13.21%, y en ¥rminos mas imeriores sa encuentran ofros con ef 4.00% que basicaments
sa refieren a el gel y polvo {talkcos) con un 0.25%
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PREGUNTA 4: ;QUE MARCA UTILIZAS?

B hablar de desodorane para hombre, es hablar de una gama de altemativas que &
consumicor identifica por medio de |a marca entre otros atribulos, cada una esta dispuestas a
obtener la aceptacién del consumidor y aln mas su fidelidad logrando incrementar la

participacion frente a la compedanda.

p
’ De acuerdo a la opinidn de los jovenes, el mercado de desodorantes se percibe de la siguiente

manera:

,'-v
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PREGUNTA 5: ; QUE BENEFICEOS OBTIENES DEL DESODORANTE QUE UTILIZAS?

El mercado de los desodorantes mascuiings siempre esta en constante cambio, si se considera
que es un articuio de fadl rotacin por los usuanios a no oblener los beneficios que consideran k2

publicidad, marca, presentacion, entre otros.

Aspecios como oler agradable, no irmtacidn, proteccion les 24 hrs., la sensaciin de frescura y
libre de humedad, higiene, segundad, reducy la transpiracion, e ne manchar la ropa, la fadl
aplicacidn y variedad de fragandas, son los mas mencionados por kos jovenes como beneficios
que obtienen del desodorante que utlizan, y que genera una influencia directa para seguir
wiizando el mismo producio, reforzande asi la preferenda de las marcas antes mencionadas
por kos jovenes.
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AXE y su despliegue publicitario
2Cé6mo Impacta en adolescentss de 16 a £9 afios del D.F.?

: PREGUNTA §: ;EL DESODORANTE QUE USAS TE HACE SENTIR MAS ATRACTIVO?

A. 81, ;POR QUE?
B.NO
Una do las premisas que uiiliza |a publicidad de! desodoranie AXE, es utiizar hombres comunes

que al usar & desodoranie tiene ese efecto especial en las mujeres hermosas... 3?

Los jovenes en su mayoria opinaron que no los hacia sentir atractivo el desodoranie que utiizan, |
b sin embargo hubo un 25.52% que opinc que si los hacia senfir atractives, b interesante de estas 1

respuestas es que los jvenes consideraron que les brinda seguridad, les proporciona una

imagen impia, se sienten mas varonlles, les puede acercar a las mueres pues edas gustan de

hombres impios.

Un aspecto interesante fue e revisar que marca de desodorante utiizaban los jovenes que

contestaron que Si kos hacia sentir atraciivos, de los 98 cuestionarnios el 63 contesto que usaba

AXE y ademés les agradaba su publicidad, gustandole més la idea que les piantea.

Los 35 cuestionarios restantes contestaron otras marcas como Brut, Stefano, Gillsle, Speed

‘ ' Stick, y no ha todos les gusta la publicidad del desodorante en cuestion.
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PREGUNTA 7: JCUAL ES LA PRIMER PALABRA QUE SE TE OCURRE AL ESCUCHAR
“AXET

Al preguntarie a los jGvenes acerca de la primer palabra que ss les ocurre al escuchar AXE, ¢

34.89% respondid que es un desodorantes, & 65.11% dio diversas respuestas tales como:
miseres con e 16.21%, MKT con ol 10.16%, sexo con f 8.24%, axila con un 7.97%, afraccion

con el 7.70%, nada con el 6.59%, frescura con ef 5.49% y e hacha con & 2.75%.
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AXE y su despliegue publicitario
4Cémo Impacta en adolescentes de 16 o 29 afios del D.F.?

PREGUNTA 8: ;CONOCES LA PUBLICIDAD DEL DESODORANTE AXE?
A S
B.NO

PREGUNTA 9: ; DONDE LA HAS VISTO CON MAS FRECUENCIA?

A TELEVISION

B. REVISTAS

C. ESPECTACULARES

(1’ D. INTERNET

E. OTRO

"-ﬁ-’

NER Jwerss qoe conccen pabrichiad de AXE ~—a— Hheicry che: commmi cackin

La publicidad que emplea e desodorante AXE la conoce el §3.23% de los fovenes afravés de la

television con el 88.54%, ias revistas con un 19.01%, ios espectaculares con o 14.06%, la
Intemet con el 8.59% y olros con el 1.56% que bésicamente se refiere a el trasporie Metro. Un

5.73% no la conoce y & 1.04% restante no contesio.
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'PREGUNTA 10: ; TE GUSTA LA PUBLICIDAD DEL DESODORANTE AXE?
A S
B.NO
PREGUNTA 1z ;QUE ES LO QUE MAS TE AGRADA DE LA PUBLICIDAD DEL
DESODGRANTE AXE?
A LA MUSKCA
B. LOS PERSONAJES
’ C.LOS COLORES
D. LA IDEA PLANTEADA

E OTRC

-

De kos jovenes que conocen la publicidad del desodorante AXE, tan soko al 81.51% le gusta por
"la idea planteada” con un 41.18%, Los personaies con & 31.62% en esie renglén anexo la
parte de otros ya que todos se referfan a las modedos mujeres, La misica con el Z2.55% y por
(iHimo los colores con el 4.66%.

B 12.76% opino gue no ls gusta la publicidad y & 5.73% restante no contesto.

. J
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. PREGUNTA 14: CONSIDERAS QUE LA PUBLICIDAD DEL DESODORANTE AXE ES:
A CREATIVA
B. MACHISTA
C. ORIGINAL

D. SIMPLE
E AGRESIVA
F.CTRO

AC s

Consideran que es Creativa en un 42.10%, Machista con e 33.33%, Onginal en un 12.53%,
Simpie con e 6.02%, Agresiva con of 5.02% y Otros con e 1% que se considera que es
innovadora, sexista, superiicial, mals, efc.

‘\
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