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INTRODUCCION

En el capitulo 1 se describe lo que es un consumidor, y coémo se da el proceso de compra:
partiendo de las necesidades internas o externas, o que hace éste buscando informacion
sobre el objeto que puede satisfacer estas necesidades, evaluando las alternativas y

finalmente, haciendo una eleccion.

Se hace también un anélisis de los factores culturales, sociales y personales que inciden en
esta decision de compra. Para éstos ultimos, se analiza la teoria de Erik H. Erikson sobre el
ciclo vital. También se hace revision del papel de los factores psicologicos que afectan este
proceso, especialmente la motivacion, esto tomando como marco de referencia las teorias
de Maslow y de Freud. Se hace referencia, asimismo, a los motivos emocionales y

racionales, el papel de la percepcion, el aprendizaje, asi como de las creencias y actitudes.

En el capitulo 2 se habla de los medios de comunicacion, dando una definicién de lo que es
comunicacion y los elementos que intervienen en esta, se hace un breve bosquejo del
desarrollo de la comunicacion y se da una clasificacion de algunos de los diversos medios

de comunicacion como son la television, el cine, el Internet, la radio, los periddicos, las



revistas, el correo directo, los anuncios exteriores y la publicidad mdvil, mencionando sus
caracteristicas, sus ventajas y desventajas que dan estos para que el mensaje que se busca
transmitir sea eficaz ante el consumidor. Ya que para alcanzar a la mayoria de los posibles
compradores es necesario usar una combinacion de varios medios para hacer una buena

campafia publicitaria.

En el capitulo 3 se estudia uno de los medios de comunicacion méas importante: La
Television. La television como medio de comunicacion masiva es analizada desde sus
origenes hasta el presente, su historia en nuestro pais, los tipos de anuncios que se manejan
en ellay su impacto en los consumidores, asi como la influencia de los simbolos, que son
los encargados de exaltar el objetivo de la publicidad, con la intencion de llamar la atencion
e identificar el producto, las imégenes, cada producto transmite o busca trasmitir diferente
imagen en la mente del consumidor, y los colores mencionando su efecto psicoldgico que

tiene cada uno, buscando finalmente impactar y llamar la atencién del consumidor.

El capitulo 4 esta dedicado a la publicidad, se ve lo que es la publicidad, enunciando un
breve bosquejo histdrico asi como varios conceptos de ésta, sus principales objetivos, las
técnicas de persuasion utilizadas el impacto persuasivo de la publicidad televisiva en el
comportamiento de compra del consumidor, como es que ésta es un fenémeno social que
afecta a la vez a millones de televidentes, y ademas se habla de los tres modelos basicos del
proceso de comunicacion persuasiva como es el modelo retérico, modelo propagandistico y

modelo de negociacion.

La descripcion de la metodologia utilizada se aborda en el capitulo 5. Se ha escrito y
sefialado mucho sobre la influencia de la publicidad. A partir de esta Informacion sobre el
impacto publicitario de los medios de comunicacion, se realiza una investigacion sobre la
recordacion del anuncio publicitario, y qué importancia tiene éste en el comportamiento de

compra del consumidor.



Esta investigacion se lleva a cabo mediante entrevistas personales basadas en un
cuestionario disefiado para determinar, analizar y concluir si realmente existe una influencia
de la publicidad en el consumidor, para que este consuma los productos anunciados por

ésta.



CAPITULO1

INTRODUCCION

En el presente capitulo se describe lo que es un consumidor, y como se da el
proceso de compra: partiendo de las necesidades internas o externas, qué hace
para buscar informacion sobre el objeto que puede satisfacer estas necesidades,

evaluando las alternativas y finalmente, haciendo una eleccion.

Se hace también un analisis de los factores culturales, sociales y personales que
inciden en esta decision de compra. Para éstos Ultimos, se analiza la teoria de Erik
H. Erikson sobre el ciclo vital. También se hace revision del papel de los factores
psicoldgicos que afectan este proceso, especialmente la motivacion, esto tomando
como marco de referencia las teorias de Maslow y de Freud. Se hace referencia,
asimismo, a los motivos emocionales y racionales, el papel de la percepcion, el

aprendizaje, asi como de las creencias y actitudes.



1.- GENERALIDADES ACERCA DEL CONSUMIDOR
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EIl consumidor es la consecuencia del deseo de venta de los fabricantes y distribuidores, los
cuales estan ubicados en una estructura social basada en la abundancia de bienes y la
demanda de masas, que han situado al hombre en una postura amplia de eleccion de compra

de productos de entre varios bienes equivalentes.

La produccion ha ido evolucionando dia con dia, recordemos por ejemplo, que el productor
de artesanias trabajaba por encargo directo, por lo tanto habia una mayor estrechez de
contacto (persona a persona) entre el fabricante y el usuario, y la produccion era limitada al

encargo.

En tales circunstancias era imposible hablar de consumidor, se trataba simplemente de
usuarios, ya que el fabricante y quien hacia el encargo sabian perfectamente las necesidades

a cubrir.

El término consumidor empieza a tener auge cuando aparece la produccion en abundancia,
cuando la fuerza de la produccion se convierte para muchos en elaboracion en serie, cuando
nace el concepto mercado, cuando por el dominio del mercado se establece la competencia,
cuando el usuario individualmente carece de importancia y cuando solamente la masa es

significativa.

En tales circunstancias, el usuario se convierte en consumidor y el producto adquiere

caracteristicas homogeneas.
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El consumidor resulta ser en esencia un conjunto que esta integrado por compradores de
muy distintas categorias. Esto es, que cada consumidor no esta hecho con el mismo molde,

no presenta homogeneidad alguna que permita identificarlos sin mayor detenimiento.

1.1 El consumidor

Para entender el comportamiento de compra del consumidor, es necesario comprender ¢qué
es el consumidor?

Consumidor es “todo individuo que adquiere o compra bienes y servicios para su consumo

personal”1

1.1.1. Comportamiento de compra del Consumidor

El comportamiento de compra del consumidor empieza desde la forma en que los
individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles ya sea tiempo, dinero o
esfuerzo, en articulos que se relacionan con el consumo; para ello hay que averiguar el qué,

por que, como, donde, y con qué frecuencia compran.

Del tal modo el comportamiento de compra de un consumidor en relacion con un articulo
de consumo como un pan, se cuestionaria: qué marca compra (Bimbo), por qué lo compra
(su sabor), cémo lo compra (efectivo o crédito), cuando lo compra (cuando tiene hambre o
antojo), donde lo compra (tienda de abarrotes o supermercados), con qué frecuencia lo

compra (diario).
El comportamiento de compra del consumidor podemos conceptual izarlo como el

comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, usar, evaluar y

disponer de los productos, servicios e ideas que esperan que satisfagan sus necesidades -

El consumidor juega un papel vital dentro de la economia, sus decisiones de consumo

afectan la demanda de los productos y el éxito o el fracaso de los negocios, por lo tanto, el

11



conocer el comportamiento de compra del consumidor es un factor importante para todas
las empresas, pues deben planear y orientar sus objetivos y actividades hacia los

consumidores

1 Kotler Philip. Direccion de Mercadotecnia, Analisis, Planeacion y Control. México, Edit. Prentice Hall, 1991. Pag. 182

2 Shiffman, Le6n. Comportamiento de consumidor. México, Edit. Pretice Hall, 1991. Pag. 6

1.2 Proceso de compra

La complejidad a la que se enfrentan los compradores al realizar su compra varia de

acuerdo con el tipo de compra involucrada.

El tipo de compra mas simple es en la adquisicion de articulos de bajo costo y de compra
frecuente, esto se debe a que el consumidor se encuentra bien familiarizado con las clases
de productos, conoce las principales marca y sus atributos, y tiene un orden de preferencia
bien definido entre las marcas. En general los compradores se encuentran sujetos a una

rutina y no se detienen a pensar mucho o a dedicarle mas tiempo a la compra.

Sin embargo, la compra se vuelve mas compleja cuando el comprador se enfrenta a una
marca no familiar dentro de cierta clase de productos conocidos, que le obliga a recabar

informacion de ella antes de realizar la compra.

La compra alcanza su méaxima complejidad cuando el comprador se enfrenta a productos no

familiares y de alto costo.

El vendedor de productos en ésta categoria debe comprender la forma de recopilar
informacion y las actividades de evaluacion de los compradores en potencia. Aqui la tarea
es facilitar informacion al comprador de los atributos del producto.

Todo consumidor, a la hora que decide llevar a cabo una compra, pasa a travées de un

proceso que se integra de los siguientes elementos:
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1.2.1. Reconocimiento del problema o necesidad

Cuando el consumidor reconoce una necesidad, la cual pudo haber sido causada por
estimulos internos o externos. En el primer caso, una de las necesidades fisioldgicas o
normales de la persona (hambre, sed, sexo), se eleva hasta el nivel de umbral que se
convierte en un impulso. El individuo ha aprendido a manejar sus impulsos debido a sus
experiencias previas y se ve motivado hacia ciertas clases de objetos que sabe que van a
satisfacer sus impulsos. Por otro lado, la necesidad pudo haber sido despertada por un
estimulo del medio ambiente (autos, viajes), mientras mas intensa sea la necesidad y mas
tiempo dure, mas fuerte serd el impulso del individuo por reducirla, emprendiendo con esto
una busqueda para adquirir finalmente el producto, bien o servicio que satisfaga su

necesidad.

1.2.2. Busqueda de la informacion

Si al despertar la necesidad, ésta es intensa y el objeto buscado esta bien definido y se
encuentra a la mano, probablemente la persona tratara de satisfacerse obteniéndolo en ese
momento. En el caso en que el consumidor no pueda satisfacer su necesidad en ese

momento, almacenara en su memoria esa necesidad.

En caso de que el consumidor comience alguna busqueda para obtener mayor informacion
que se relacione con su necesidad, hay dos estados de busqueda: el mas ligero que se
denomina atencion intensificada, que es cuando el consumidor se vuelve mas receptivo a la
informacion, y el estado de blsqueda activa de informacion, que se utiliza si la necesidad es
muy intensa, existen fuentes de informacion a las que el consumidor recurre y que influyen

relativamente sobre la decision de compra y éstas se encuentran en cuatro grupos:

Fuentes personales: Familia, amigos, vecinos, conocidos.

Fuentes comerciales: Publicidad, vendedores, distribuidores, empaques, exhibidores.
Fuentes publicas: Medios de comunicacion masiva, organizaciones de

clasificacion de consumidores.

Fuentes de la experiencia: Manejo, examen, uso del producto.

13



La relativa influencia de cada una de estas fuentes de informacion varia segun la categoria

del producto y las caracteristicas del comprador.

1.2.3. Evaluacion de alternativas
La informacion que recibe el consumidor lo ayuda a clasificar y evaluar sus alternativas.
Para comprender éste proceso existen ciertos conceptos basicos que ayudaran a esclarecer

el desarrollo de la evaluacién del consumidor.

= El primer concepto es el de los atributos del producto; aqui el consumidor tiende a ver
un producto como un conjunto de atributos y no esta interesado en saber solamente si es un
buen producto o un mal producto, sino que también pondra mas atencion en aquellos

atributos acorde con sus necesidades.

= El segundo concepto es el de los atributos sobresalientes; en éste caso se le pide al

consumidor que piense en los atributos que se le vengan a la mente de un producto.

= El tercer concepto seria la creencia sobre la marca, en el cual las creencias del
consumidor pueden variar respecto a los verdaderos atributos debido a su experiencia

particular.

= El cuarto concepto es la funcion de utilidad para cada atributo, describe el modo en que
el consumidor espera que varie la satisfaccion que le produzca el producto con los niveles

alternativos de cada atributo.

= En el quinto concepto el consumidor llega a una actitud (juicio, preferencia) respecto a
alternativas de marca a través de algun procedimiento de evaluacion, comenzando con un
conjunto de marcas, éstas las analiza y las compara usando cierto criterio para

posteriormente hacer una eleccion de acuerdo con un orden de preferencias.

1.2.4. Decision de compra
A través de la etapa de evaluacion, el consumidor forma un conjunto de referencias con

intenciones de compra, la mayoria de las veces el consumidor compra la marca preferida.
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Sin embargo, esto no significa que siempre compra lo que se quiere, porque existen factores
que pueden interferir entre la intencién de compra y la decision de compra. Estos factores
son: las actitudes de otras personas, es decir, qué tanto pueden influir un consumidor en la
decision de compra del otro consumidor; los factores situacionales no previstos, cuando el
consumidor no realiza la compra porgue surgen situaciones no previstas que cambian la

intencion de compra.

1.2.5. Comportamiento después de la compra

Después de que el consumidor ha comprado un producto, éste vivira una experiencia de
satisfaccion si el producto cumple con las expectativas, o de insatisfaccion si el producto no
las retne. El consumidor también tendré acciones posteriores a la compra: si quedo
satisfecho, con seguridad volvera a comprar el producto la proxima vez y hablara bien
sobre él a otras personas; en cambio, si quedo insatisfecho simplemente deja de comprar el

producto y da malas referencias de él a otras personas.

1.3. Principales factores que influyen en la conducta del consumidor

Anteriormente los vendedores entendian a los consumidores con mayor facilidad a través
de la préctica diaria de venderles mercancia, pero el surgimiento de nuevas marcas y el
crecimiento de los mercados han hecho que los vendedores no tengan la misma facilidad

para comprender al consumidor, porque no existe el contacto directo con ellos.
Por lo tanto, el vendedor tiene que darse a la tarea de averiguar los factores que influyen en

la conducta de los consumidores que en su mayoria no estan bajo el control del vendedor,

pero debe considerarlos.
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Modelo detallado de los factores que

influyen sobre la conducta del consumidor

Cultura .
Social
Cultura -Grupos de
referencia
Subcultura -Familia
: -Funciony
Clase Social Condicién

Fuente: Kotler, Philip. Direccion de mercadotecnia, Edit. Prentice Hall, p. 174.

1.3.1. Factores culturales

Personal

-Edad y etapa
del ciclo de
vida
-Ocupacion

-Circunstancias
econdmicas

-Estilo de vida

Psicoldgico

Nivel
fisiolégico

Necesidades de:

alimento,

bebida, sexo y Consumidor
vivienda

La sociedad en la que se desarrolla la gente, da forma a sus creencias, valores y normas

fundamentales. La manera en que pensamos, creemos, actuamos Yy percibimos las cosas, el

entorno cultural y los grupos con los que nos relacionamos, es decir, todas las influencias

de un grupo social en el comportamiento de compra del consumidor inician con la cultura

en la que él vive.
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La cultura puede considerarse como “el grupo de simbolos y hechos creados por la
sociedad y transmitidos de generacion en generacion como determinantes y reguladores de

la conducta humana” s

Cultura significa un medio de vida aprendido y heredado, que no incluye actos instintivos.
La mayor parte de nuestro comportamiento se da a través de instituciones socioculturales

3Stanton, William. Fundamentos de Mercadotecnia. México, Edit. McGraw-Hill, 1993. P4g. 117

como lafamilia, la escuela, la iglesia, las cuales nos dan patrones de conducta. Cada cultura
tiene subcultura, como los grupos nacionales, religiosos, raciales, geogréaficos, los cuales

tienen diferentes valores y estilos de vida.

Otro factor sociocultural se manifiesta en las clases sociales, que son divisiones
relativamente homogéneas y estables en una sociedad, que estan ordenadas jerarquicamente
y sus miembros comparten valores, intereses y conductas similares, la gente con diferentes
caracteristicas culturales, subculturales y de clase social tienen diferentes preferencias de

productos y de marcas.

1.3.2. Factores sociales

Los factores sociales también influyen en la conducta del comprador como son:

= Los grupos de referencias del consumidor, que son aquellos que ejercen influencia
directa (familia, amigos, asociaciones profesionales y organizaciones sociales) o indirecta
(grupos a los cuales no pertenece) en sus actitudes o conductas.

= La familia también influye en la conducta de compra, ya que existen dos tipos de
familia: la familia de orientacion, que esta formada por los padres, y la otra es la familia de
procreacion, que es la esposa y los hijos del comprador.

= El papel y condicion social, es la posicion que tiene la persona en cada grupo social; un
rol expresa las actitudes que se espera de una persona, segun las personas que la rodean, de
tal manera que cada actividad que lleve a cabo la persona dentro de su grupo social, influird

de alguna forma en su conducta de compra.

1.3.3. Factores personales
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Estos factores también van a influir en las decisiones de compra de la persona de acuerdo a

sus caracteristicas personales. Las caracteristicas personales que influyen en las decisiones

de compra de una persona son:

» Laedady laetapa de ciclo de vida del comprador. Los consumidores jovenes tienen

diferentes necesidades y deseos que los consumidores de mayor edad. De acuerdo con E. H.

Erikson (1990), las personas pasan por 8 etapas del ciclo que comprende la vida y en cada

una de ellas se presentan dicotomias y conflictos que tienen que resolver y que daran por

resultado las caracteristicas de cada individuo:

Crisis psico-sociales

Infancia Confianza
Bésica vs
desconfianza
Nifiez Autonomia
temprana Vs
Vergienza,
duda
Edad de Iniciativa
Juego Vs culpa
Edad Industria
escolar Vs
inferioridad

Adolescencia Identidad
Vs
Confusién
de
identidad
Juventud Intimidad
Vs
aislamiento
Adultez Generatividad
Vs
estancamiento
vejez Integridad
Vs
desesperanza

Fuente: E. H. Erikson (1990)
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En cada una de estas etapas se debe resolver la problematica presentada en forma de crisis
psicosocial. Los mecanismos elegidos, asi como la orientacion que se tome determina en
gran medida los intereses, valores y estilos de la persona. EI conocimiento de este proceso
permite observar, en algin modo, las necesidades e intereses de las personas, de acuerdo a

su edad.
= Ocupacion. La actividad que realice la persona influird para la adquisicion de sus bienes
Yy Servicios.
= Circunstancias econdémicas. La situacion econdmica de la persona determinara el poder
de compra de bienes y servicios.
= Estilo de vida. Se refiere a su patron de vida en el mundo, expresado en sus actividades,
intereses y opiniones.
= Personalidad y concepto de si mismo. Cada persona tiene distinta personalidad que
influira en su conducta de compra. Entendiendo por personalidad las caracteristicas

psicoldgicas y distintivas de una persona que conducen a respuestas a su ambiente.

En general, la personalidad se describe en términos de las caracteristicas siguientes:
confianza en si mismo, autoridad, autonomia, deferencia, sociabilidad, vulnerabilidad y
adaptabilidad.s

1.3.4. Factores psicoldgicos

Los especialistas en mercadotecnia, al igual que los psicologos, no pueden tener una certeza
absoluta de los que sucede en el interior del consumidor, aungue se observe la conducta de
éste. Es imposible seguir la actividad mental del consumidor, asi que para comprender a
éstos de un modo mas pleno, los especialistas en mercadotecnia deben explicar lo que
sucede en sus mentes.

La conducta de compra del consumidor se veré influida por cuatro factores psicolégicos

principales.

a) Motivacion.- Para entender como acttan los consumidores primero debemos
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determinar por qué actuan las personas. La respuesta es porque estan motivadas; toda
persona tiene necesidades que varian en importancia bajo circunstancias diferentes. Una
necesidad se convierte en un motivo cuando alcanza un nivel adecuado de intensidad; un
motivo “es una necesidad estimulada que el individuo busca satisfacers, es decir, un
motivo es una necesidad que se estimula y busca satisfaccion, todo comportamiento

comienza con la motivacion.

4 Kotler, Philip. Direccion de mercadotecnia, Edit. Pretince Hall, 1996. Pag. 184.

5 Stanton, William. Fundamentos de Mercadotecnia. México, Edit. McGraw-Hill, 1993. P4g. 113.

Para que alguien compre algo es preciso que haya un motivo; por consiguiente, si se quiere
tener exito en la venta a los consumidores, es indispensable descubrir los motivos por los

cuales se adquieren los productos y servicios.

No se conoce una clasificacion perfecta de la motivacién, ya que se sabe poco acerca de las
motivaciones humanas y su expresién dentro de la experiencia, pero se tienen dos

categorias generales, a saber:

Necesidades biogénicas.- Estas provienen de los estados fisioldgicos de tension y son las

de alimentacion y comodidad fisica.

Necesidades psicogénicas.- Son las de la estima y autoestima, las que surgen de los

estados psiquicos.

Los psicélogos han desarrollado teorias sobre la motivacion humana. Dos de las méas
conocidas son las de Abraham Maslow y Sigmund Freud, que contienen diferentes

implicaciones para el anlisis del consumidor y la estrategia de mercadotecnia.
1.3.4.1.Teoria de Abraham Maslow

Abraham Maslow, buscaba encontrar las necesidades que impulsan al ser humano en un

momento dado e identificd cinco necesidades clasificadas en orden de importancia. Estas
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son: necesidades fisioldgicas, necesidades de seguridad, necesidades sociales, necesidades
de estima y necesidades de autorrealizacion. Maslow present6 una teoria de las
motivaciones, resumiendo los puntos de vista de varias escuelas de psicologia. Este autor
reconoce que en la vida real hay més flexibilidad que en su modelo, que una persona puede
satisfacer las necesidades en varios niveles al mismo tiempo y dificilmente se cumplen las

necesidades de determinado nivel hasta la satisfaccion completa.

Jerarquia de necesidades de Abraham Maslow

Autorrealizacién
Necesidades de logros
nersnnales

Estima
Necesidad de autorrespeto, reputacion,
prestigio y nivel social

Sociales
Necesidad y afecto de identificacion con un grupo y
aceptacion

Seguridad
Necesidad de seguridad, proteccién y orden

Necesidad fisiolégico
Necesidad de alimento, bebida, sexo y vivienda

La teoria de Maslow ayuda a los mercaddlogos a comprender como diversos productos

encajan en los planes, metas y en la vida de los consumidores potenciales.

1.3.4.2.Sigmund Freud y las teorias psicoanaliticas
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Sigmund Freud cree que el ser humano es en mayor parte inconsciente de las verdaderas
fuerzas psicoldgicas que moldean su conducta, piensa que la persona durante su
crecimiento reprime muchos impulsos, los cuales nunca son eliminados por completo al
igual que no se les puede controlar a la perfeccion. Estos aparecen en los suefios, en errores
de lenguaje, en comportamiento neurotico, obsesivo o en psicosis s. La estructura de la
personalidad, de acuerdo con Freud, se compone de 3 factores: el ello o id, que representa
la vida impulsiva y bioldgica de los sujetos; el yo, que es el factor que esta en contacto con
la realidad y que pone limites al ello en su actuar; y el supero, que representa la
introyeccion de las normas sociales y culturales. Cuando el ego (yo) de la persona ya no
puede equilibrar el poder impulsivo del id (ello) con el poder opresivo del super ego o

6 kotler, Philip Mercadotecnia. México, Edit. Prentice Hall, 1993. P4g. 187
superd, deviene un desequilibrio que debera resolverse a través de un lapsus, un impulso,

una represion o una conducta neurotica o psicotica.

Una implicacion significativa de est4 teoria sobre la mercadotecnia es que los motivos
reales para que una persona compre cierto producto o vaya a cierta tienda, pueden estar
ocultos. Las técnicas normales de investigacion adecuadas para determinar datos
demograficos y econémicos, normalmente son inutiles para descubrir las razones
verdaderas del comportamiento de compra de las personas; esta teoria ha originado que el
personal de mercadotecnia advierta que debe proporcionar al comprador explicaciones
razonables y socialmente aceptadas para su compra, también se puede apelar a los deseos
mas inconscientes de las personas (sexo, conductas agresivas) para motivarlos a adquirir

determinados objetos.

Cabe hacer notar que los desarrollos en el psicoanalisis han propuesto dar un menor peso a
la parte bioldgica y resaltar mas el determinante social del inconsciente. Asi, Marcuse, H.
(1986)7, y mas recientemente Guinsberg, E. (1990)s, sefialan que las necesidades, que
pudieran tener un origen bioldgico, son creadas en gran medida por la sociedad,

especialmente por los medios masivos de comunicacion.

Ambas teorias descritas, la de Maslow y la de Freud y los psicoanalistas, permiten dar
cuenta, de alguna forma, de la forma en que los psicélogos han abordado esta cuestion.
Puede mencionarse ademas que la motivacién en algiin momento dado opera en armonia o

en conflicto y varian en intensidad, se relaciona con las aspiraciones y las necesidades, pero
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también con la percepcion, puede ser oculta o inconsciente y operar dentro de la estructura
de los habitos.

7 Marcuse, H., Eros y civilizacion, Edit. Joaquin Mortiz, México, 1986, p.109.
8 Guinsberg, E., Normalidad, conflicto psiquico, control social, Edit. Plaza y Valdés, México, 1990.

La conducta motivada va acompafiada muchas veces, por un estado de energia afectiva,
Ilamado emocion. Ejemplos: tenemos los sentimientos de energia, agrado, anticipacion,
temor, ansiedad, o inseguridad. Las emociones pueden impulsar o inhibir la conducta,
muchos anuncios basan su efectividad en las emociones, como el sentimiento de ser
aceptado en el grupo, el orgullo de poseer algo, el gozo de recibir y hasta el miedo a las

consecuencias.

Conociendo los motivos o impulsos que influyen en la conducta humana de consumo,
puede crearse una publicidad que libere las fuerzas activadoras del individuo para ponerse

en accion.

Cuando la persona reconoce una necesidad ésta se convierte en una motivacion y por ende
esa persona desea o quiere satisfacer esa necesidad. En el proceder del consumidor,
diremos que se deben considerar dos puntos: el primero que es determinar cuél es su
proceder para saber qué marcas y productos ésta comprando realmente el consumidor; el
segundo es saber el por qué de su proceder, saber por qué los consumidores actdan como lo
hacen.

El primero es sencillo de averiguar a través de entrevistas estadisticas de productos y

marcas que se venden mas en las tiendas, el segundo es un problema maés dificil y para
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Ilevar a cabo esté tarea con éxito es indispensable tener el mayor conocimiento posible

sobre las motivaciones del consumidor.

Las influencias que dirigen a un consumidor a escoger un producto en lugar de otro se
Ilaman motivos del producto , mientras que lo que hace que compren en un
establecimiento especifico, se llaman motivos de patrocinio , estos motivos han sido

clasificados mas ampliamente, considerando sus influencias en emocionales y racionales .

Los motivos del producto son dos: los primarios, los cuales inducen al consumidor a
comprar un articulo de tipo general o de producto; en cambio los motivos selectivos,
determinan que marca o articulo especifico sera comprado de la clase general, ejemplo: una
ama de casa tipica necesita un refrigerador y una lavadora, su esposo a la vez quiere un
aparato electrdnico, los factores que finalmente deciden que se debe compra el refrigerador
son los de tipo primario, mientras que se hacen las siguientes preguntas ¢qué modelo?, ;qué

marca?, ;qué tamafio?, determinaran los motivos de compra selectivos.

Pasando a los motivos de patrocinio, éstos llevan al consumidor a comprar mercancias
en cierto establecimiento y hay muchas razones para que los consumidores los escojan,
siendo una de ellas el precio o la reputacion de prestar un servicio excepcional. Otro seria la
conveniencia de la ubicacion, factor importante en el caso de las mercancias cuyos precios
son bajos y la demanda del producto es inmediata. Ejemplo: el que compra una sola
cajetilla de cigarros, generalmente compra en el establecimiento més accesible, sin
importarle la poca diferencia que pueda existir en el precio, en comparacion con otro

establecimiento ubicado en un sitio menos conveniente.
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Un siguiente motivo es la reputacion del establecimiento ya que dependiendo de lo que

ofrezca atraerd a cierto tipo de clientela.

Motivos emocionales y racionales.- los motivos de compra comienzan con las necesidades
fisioldgicas y psicoldgicas basicas como el apetito, la atraccion sexual, la afeccion paternal
y maternal, y la aprobacion de otras personas. A continuacion se mencionaran de manera
general algunos de los motivos emocionales, para posteriormente ver los motivos

racionales.

Motivos emocionales

+ Emulacion. Consiste en tratar de imitar a otros, ejemplo: el comprar un automovil nuevo,
porgue los vecinos tienen uno.

¢ Conformidad. Indica el deseo de ser como los demas, la venta de mercancia a la moda
depende en gran parte de este deseo.

¢ Individualidad o distincion. Es decir que las personas, se enorgullecen en tener algin
bien fuera de lo comun, algo diferente a los demas.

¢ El deseo de comodidad. Siendo esta la causa primordial de compra.

¢ El deseo de placer y diversiones.

¢ Ambicion, orgullo y deseo de prestigio.
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Motivos racionales:

+ Economia en la compray en la operacion.

¢ Eficiencia en la operacion

¢ Confiabilidad en el uso de la calidad

¢ Durabilidad del producto.

¢ Conveniencia en el uso del producto o en la compra del mismo

¢ Provecho del dinero o acrecentamiento de las ganancias.

Entre los motivos emocionales y los racionales no hay una clara distincién, es decir, que el
proceder del consumidor no puede clasificarse. En estudios realizados en Estados Unidos se
ha llegado a la conclusion de que la mayor parte del proceder del comprador es habitual, es
decir, que el consumidor actla automaticamente, es inflexible por la fuerza de la
costumbre. Una compra impulsiva se da en articulos pequefios, es decir, en situaciones que
no son realmente importantes, sin embargo las limitaciones de tiempo, energia y factores

similares impiden que el consumidor reflexione y planee mejor sus compras.

Estudios realizados sobre el comportamiento del consumidor, han arrojado ciertos datos
sobre el proceder de compra como lo que continuacion se describen: los miembros de las
clases bajas compran muchas cosas guiados por el impulso y prefieren cantidad a calidad,
les gustan los productos llamativos y estan mas interesados en gastar sus limitados ingresos
en automoviles y aparatos de television, que en articulos que puedan mejorar su hogar; en
cambio las personas de la clase media alta, desean prestigio, por lo tanto consideran de
mayor importancia la calidad, realizando sus compras en almacenes con prestigio y

nombre.

En mercadotecnia se han hecho clasificaciones dobles de motivos como: instintivo contra
aprendido, emocional contra racional y Gnico contra selectivo (razones para compra un tipo

de producto, contra razones para comprar una marca de producto).
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Finalmente, algunas personas son motivadas para actuar en forma similar a la gente que
observan y para aparentar e imitar las acciones ajenas; pero, en realidad, ¢que quiere el

consumidor?

Durante mucho tiempo, se cuidaron los aspectos de calidad en los bienes, la norma en que
exponian su mercancia, el tamafo, la apariencia, la reputacion y la iluminacion. Ahora las
tiendas manejan un aspecto que hace la diferencia en la aceptacién de los consumidores: la

atencion personal.

b) La percepcidn. La percepcion que tenga una persona de la situacion, influye en la
manera como actlia. Dos personas en un mismo estado motivacional y en una misma
situacion objetiva, pueden actuar diferente ya que no perciben la situacion de la misma
manera. Por consiguiente la percepcion es el proceso mediante el cual el individuo
selecciona, organiza e interpreta la informacion sensorial para crear una imagen

significativa del mundo s.

Nosotros percibimos un objeto por medio de las sensaciones y a través de mis sentidos (la
vista, el olfato, el tacto y el gusto), sin embargo cada uno interpreta la informacion de

manera individual.

Dicho en otras palabras, los motivos activan el comportamiento de las personas y las
percepciones determinan el curso de la conducta. Los elementos que configuran o tienen

influencia en las percepciones son los aspectos socioldgicos y culturales que forman el
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marco de referencia de las personas, cada individuo percibe cosas dentro de su marco de

referencia.

9 Ibidem. Pag. 175.

Entonces podemos definir la percepcion como el significado que damos, con base en
experiencias pasadas, a los estimulos que recibimos con los sentidos. Nuestras
percepciones se ven influenciadas por: 1) las caracteristicas fisicas del estimulo; 2) la

relacion del estimulo con el medio; 3) las condiciones personales.

c) Aprendizaje. Es un cambio relativamente permanente de la conducta, como resultado de
las experiencias pasadas, por lo general la conducta humana es aprendida. Por definicion
aprendizaje no incluye cambios de comportamiento atribuibles a respuestas intuitivas,
crecimiento o estados temporales del organismo como hambre, fatiga, suefio. No existe una
teoria simple del aprendizaje que sea universalmente aceptada, pero existen diversas teorias

como.

1. Teoria estimulo-respuesta. Esta teoria sostiene que el aprendizaje ocurre cuando
una persona o animal, responden a un estimulo o se ve reforzado con la satisfaccion
de algunas necesidades en una respuesta correcta o recibe un castigo por un
incorrecta; cuando la misma respuesta correcta se repite en relacion con un estimulo
dado, se establecen los patrones de conducta; los reflejos condicionados

investigados originalmente por Pavlov, el conductismo respondiente de John B.
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Watson, asi como el conductismo operante de Skinner, se aplican todavia en

publicidad.

Los dos primeros sugieren que un estimulo refuerza una respuesta, mismas que tenderan a
asociarse; de ahi viene la idea de repetir en forma constante un anuncio para reforzar de
manera fuerte una respuesta de compra. EI conductismo de Skinner propone que
aprendemos mediante reforzamientos positivos 0 negativoswo. Finalmente son cuatro los
factores fundamentales para el proceso de aprendizaje: el impulso (o motivo) es un estimulo
fuerte que requiere, satisfaccion, una respuesta de algun tipo; la clave de accion es un
estimulo méas debil que determina el patrén de respuesta el cuando, como y donde de la
conducta de respuesta; la respuesta es simplemente la reaccion de conducta a las
indicaciones y ordenes y el reforzamiento resulta cuando la respuesta es provechosa

(satisfactoria).

2. Teorias cognoscitivas. Rechazan las teorias asociacionistas y afirman que el aprendizaje
se ve influido por factores intelectuales, actitudes y creencias, experiencias pasada y una
comprension intuitiva de como conseguir un objetivo. Creen que una persona puede utilizar
su habilidad de razonamiento para resolver un problema actual, aunque no hay precedentes
historicos en la experiencia de la persona. Los patrones habituales de conducta son el

resultado del razonamiento perceptivo y la orientacion hacia el objetivo.

3. Teoria de campo y Gestalt .- Es una palabra alemana que significa configuracion ,
patron o forma ; sostienen que el aprendizaje y la conducta deben ser vistos como un
proceso total, en contraste con el enfoque de elemento individual del modelo asociacionista.
A estos psicologos les interesaba la percepcion del individuo y la compresion de su

ambiente total, piensan que una persona percibe el todo y no solamente sus partes.
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10 Hill, Wilfred F., Teorias contemporaneas del aprendizaje, Edit. Paid6s, México, 1983, pp. 48 y 76.

Finalmente el aprendizaje se define como todos los cambios de comportamiento, resultantes
de conductas anteriores en situaciones parecidas, esto indica la importancia de entender el

proceso de aprender, al desarrollar una estrategia promocional.

Se han desarrollado trabajos para investigar como el consumidor retiene u olvida el

material que haya aprendido, llegando a las siguientes conclusiones:

1. El olvido es mayor inmediatamente después de haber aprendido, luego disminuye y

adquiere un nivel estable.

2. La retencion aumenta con la repeticion

3. Cuanto mas vivo y llamativo sea el material, mayor sera su grado de retencion.

4. Cuando mejor se aprenda al principio el material, mayor seré su grado de retencion.

5. El material presentado al principio o al fin se retiene mejor que el presentado en medio.

La publicidad se basa en el concepto de que la repeticion fomenta el aprendizaje y conduce

a la aceptacion del producto, la semejanza de los mensajes, es decir, la publicidad de varias
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marcas del mismo producto, cuando los anuncios aparecen juntos, pueden ayudar a su
olvido, en cambio, un anuncio distinto de los que lo acompafian, se retiene mejor que si ve

entre otros de la competencia, relativos al mismo producto.

d) Creencias y actitudes. Las creencias y actitudes de los individuos se desarrollan

mediante la accion y el aprendizaje, y éstas van a influir en al conducta de compra.

Una creencia, es la descripcion de un pensamiento que tiene una persona acerca de algo,
éstas creencias van a dar forma a las imégenes de producto y de marca, y la gente actuara

con relacién a sus creencias 1.

La actitud es la evaluacion de conocimientos de una persona, ya sea de tipo positivo o

negativo, sus sentimientos y las inclinaciones hacia un objeto o idea 1.

Las actitudes de un individuo se componen de varias partes y para cambiar una se tendra
que hacer ajustes dificiles en muchas otras. Las actitudes y creencias son elementos directos
e importantes que afectan la percepcion y la conducta de compra de los consumidores, las
actitudes tienen influencia significativa en las percepciones de las personas, seleccionando
cualquier estimulo que este en conflicto con esas actitudes, puede distorsionar la percepcion
de mensajes y afectar su grado de retencion. En el campo de la mercadotecnia, los
consumidores tienen actitudes respecto a productos, marcas, tiendas, vendedores y
anuncios; las actitudes se desarrollan sélo después de que los consumidores han aprendido
que existe un objeto y cuales son sus atributos, de hechos las actitudes se forman
percibiendo informacion sobre un objeto y evaluandola, una vez que el consumidor se
formo una actitud y le agrado el producto, existe la tendencia a ver sélo sus caracteristicas

positivas y se rechaza selectivamente cualquier informacion sobres sus cualidades mas
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débiles. En si, mientras mas firme sea la actitud, tanto mejor sera la posibilidad de efectuar

un cambio.

11 Ibidem. Péag. 177.
12 Ibidem. Pag. 177.

Varios estudios comunican de manera uniforme una relacion muy estrecha entre las
actitudes y decisiones de compra de los consumidores en relacién con el tipo de producto y
la seleccion de marca. Las actitudes se forman generalmente, por la informacién que

reciben los individuos:

1. A través de sus experiencias de aprendizaje pasadas con el producto o la idea, y

2. A través de sus relaciones con sus grupos de referencia (familia, grupos sociales, y de

trabajo), la percepcion de la informacion se ve afectada por caracteristicas de personalidad.

Se dice que el objetivo del comunicante es cambiar las actitudes y para entender su cambio,
se hace necesario comprender sus funciones, siendo de manera general cuatro las actitudes

fundamentales:

1. Funcion de ajuste o utileria.- Son las que orientan la conducta hacia alternativas méas

positivas.
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2. Defender el yo.- Su funcion es defender la imagen que tenemos de nosotros mismos, son
sentimientos que nos defienden de revelar a los demas y a nosotros mismo nuestra

verdadera naturaleza.

3. Expresar valores.- Ayudan a expresar positivamente sus valores centrales y la
personalidad que cree tener, dan claridad a la imagen de si mismo y la moldean de acuerdo
con lo que desea ser.

4. Proporcionan conocimiento.- Buscan ideas los individuos para dar significado a un
universo desorganizado a sus 0jos, las actitudes proporcionan normas o puntos de

referencia para entender al mundo.

Los cambios de actitud no son tan sencillos, es mas facil cambiar el producto adecuandolo a
la actitud de los consumidores, que éstos cambien su actitud hacia el producto, por lo tanto
es extremadamente dificil cambiar las actitudes de los consumidores. Se puede lograr
cambiar el producto y, aun asi, no es seguro de que cambien su marca actual por la que se

le ofrece, un ejemplo: son los cupones de descuento o0 las muestras gratis que pueden influir
a los compradores a cambiar sus patrones de accién. De acuerdo a lo anterior, diremos que

las actitudes tienen tres componentes que son:

a) Creencias: lo que el comprador piensa del producto.

b) Evaluaciones: son los juicios que se hacen sobre una marca o servicio basado en la

opinién que el comprador tiene sobre sus caracteristicas.

c) Tendencia a actuar: consiste en que el cliente quiera o no adquirir el producto.

La publicidad a menudo tiene un doble objetivo: a corto plazo, la venta o aceptacion
inmediata de un producto, pero también tiene un objetivo: a largo plazo, es decir, no se

limita a informar al consumidor, sino que apela a sus motivaciones para transformar sus

actitudes y a la larga su forma de vida. El caracter doble de la publicidad de informar y
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persuadir, incitador a la accién y modificador de actitud, conduce a decir, que todo anuncio
es parte de una inversion a largo plazo en imagen de marca. La imagen de la marcay la
personalidad de la empresa, son en suma, las impresiones totales producidas en las mentes
de las personas acerca de las marcas que compran y las compafiias que fabrican esas
marcas, estas impresiones pueden ser favorables o desfavorables y proceden de toda clase
de fuentes como son: noticias en periodicos, estados financieros de las empresas, asi como

conversaciones entre vecinos sobre el producto.

CONCLUSION

Para finalizar, podemos sefialar que la conducta de compra de las personas es el resultado
de la accidn reciproca de multiples factores (culturales, sociales, personales, psicoldgicos),
mismos que los vendedores no pueden controlar. Por supuesto que esto no impide que se
tengan mecanismos a su alcance para influenciar a los consumidores en su decision de

compra.

Los medios de comunicacion masiva tiene la posibilidad de actuar directamente sobre las
diferentes variables que determinan las conductas de compra, por lo que en el siguiente

capitulo se hara un estudio de los mismos.
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CAPITULO 2

INTRODUCCION

En el presente capitulo se habla de los medios de comunicacion, dando una definicion de lo
que es comunicacion y los elementos que intervienen en esta, se hace un breve bosquejo del
desarrollo de la comunicacion y se da una clasificacion de algunos de los diversos medios
mas importantes de comunicacion como es la television, el cine, el Internet, la radio, los
periodicos, las revistas, el correo directo, los anuncios exteriores y la publicidad movil,
mencionando sus caracteristicas, sus ventajas y desventajas que dan estos para que el
mensaje que se busca transmitir sea eficaz ante el consumidor. Ya que para alcanzar a la
mayoria de los posibles compradores es necesario usar una combinacion de varios medios

para hacer una buena campafia publicitaria.
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AEPANATE: INVEATIR EN LADRILLO

Empezaremos por dar dos definiciones de la comunicacién: es la relacion entre seres que
trae consigo un intercambio de algo: conocimientos, ideas, sentimientos, servicios y bienes

13.

Carl I. Hovland, establece que la comunicacién es el proceso mediante el cual un ente o

individuo transmite estimulos para modificar la conducta de otros entes o individuos:a.

Fuera de una venta de persona a persona, como en el caso de una tienda, los publicistas rara
vez tienen contacto directo con su audiencia. EI modelo general de comunicacion incluye
un emisor, un mensaje y un receptor del mensaje, éste modelo se puede utilizar para
describir la conversacion entre dos personas al igual que puede utilizarse para la publicidad,
solamente que para ello se necesita de alguien que lleve el mensaje a las personas que estén
interesadas; a esto se le conoce como medio de comunicacion, que es el camino o vehiculo

por cuyo conducto se lleva el mensaje de ventas a los clientes potenciales is. Entre los
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medios de comunicacion de mayor importancia se encuentran: la televisién, cine, Internet,

radio, periodicos, revistas, correo directo, anuncios exteriores, publicidad movil.

Para que la publicidad logre sus fines, es necesario que el productor de bienes y servicios
establezca un contacto con los consumidores, esto lo obliga a utilizar los medios de

comunicacion como la unica forma de alcanzar a la mayoria de los posibles compradores.

Por lo regular ningn medio es suficiente para llegar a todos los clientes potenciales, por lo

que es necesario usar una combinacion de varios medios para una campafia publicitaria.

2.1. Elementos que intervienen en la Comunicacion
Es importante conocer el funcionamiento de la comunicacién. Es un proceso constituido
por nueve elementos:

= Dos elementos son los componentes esenciales de la comunicacion:

13 Schewe, Charles. Mercadotecnia. México, Edit. McGraw-Hill, 1991. P4g. 538.
14 Citado por Galeano, Ernesto César. Modelos de Comunicacion, pag.146
15 Dirksen, Charles. Principios y Problemas de la Publicidad. México, Edit. Continental, 1990. Pag. 281

La fuente o emisor, que representa al individuo, objeto u organizacion del cual procede el
mensaje. Las caracteristicas basicas de la fuente son que posee conocimiento, que se
refiere a todo lo que el emisor conoce; posee actitudes, lo cual quiere decir que el emisor
define una posicion frente al mundo y los sucesos que pasan a su alrededor; finalmente se
expresa por cédigos, que pueden ser orales, escritos, iconicos, cromaticos, simbolicos y

sonidos;

El receptor, es la persona o personas a quien se envia el mensaje. El receptor, como el

emisor, posee actitudes, tiene conocimientos y se expresa mediante codigos.

= Otros dos son los instrumentos basicos del proceso:

El mensaje, es la comunicacion que la fuente esta emitiendo, es la expresion de la

informacidon que se desea transmitir. Los elementos que debe contener son: contenido
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referente al mensaje, el codigo, que se refiere a las reglas que dominan o gobiernan la

forma de los diversos mensajes
El canal, que es el medio por el cual se envia la comunicacion. Existen canales naturales y
canales técnicos. Un canal natural puede ser el aire, un canal artificial son cables,

microondas.

= cuatro elementos se refieren a las funciones centrales de la comunicacién: codificacién,

decodificacion respuesta y retroalimentacion;

Codificacidn, es el proceso que le da forma simbolica al pensamiento.

Decodificacion, es el proceso en virtud del cual el receptor concede un significado a los

simbolos transmitidos por el emisor.

Respuesta, es el conjunto de reacciones que el receptor emite después de estar en contacto

con el mensaje.

La retroalimentacion, es un proceso doble, ya que es la respuesta que el receptor facilita

a la fuente y la respuesta que la fuente devuelve al receptor informacion valiosa.
= El ultimo lo constituye el ruido del sistema.
Ruido, es la presencia de una interrupcion o distorsion imprevista durante el proceso de

comunicacioén, que hace que al receptor llegue un mensaje distinto del transmitido por el

emisor.

2.2. Desarrollo de la comunicacion
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Desde la imprenta, surgida a mediados del siglo XV, hasta la actual fase de innovaciones de
la tecnologia audiovisual basada en las computadoras los medios de comunicacién han

tenido importantes desarrollos.

La historia de los medios de comunicacion modernos comienza con el libro impreso, que
fue expresion de una verdadera revolucion, aunque se trataba de una técnica que servia
solamente para reproducir los textos que se copiaban a mano. Han de pasar casi 200 afios
desde la invencion de la imprenta antes de considerarlo hoy un periddico prototipico, a
diferencia de las hojas sueltas, los panfletos y los libros de noticias de finales de los siglos
XVI1y XVII.

El cine se inicid a fines del siglo XI1X como novedad tecnoldgica, pero lo que ofrecia era
apenas nuevo en contenido y funcion. Transferia a un nuevo medio de distribucion una
vieja tradicion del espectaculo: historias, exhibiciones, musica, drama, humor y trucos
técnicos. Era una propuesta al ocio y una respuesta a la demanda de formas econémicas, de
disfrutar el tiempo libre en familia. El cine tiene un uso propagandistico, tiene alcance,

realismo, impacto emocional y popularidad.

2.3. Clasificacion de los medios

Se sabe que el mensaje es el punto central de una comunicacion, pero no serd eficaz si no se

presenta realmente en el mercado. Por tal motivo es importante seleccionar el medio

apropiado para comunicarlo. La ubicacion apropiada de un anuncio es tan importante para

lograr una comunicacion eficiente como el mensaje mismo.

Los medios de comunicacion se clasifican en:

2.3.1. Television

La televisidn se ha llevado buena parte del publico, sobre todo a la familia. La television
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revoluciono la publicidad, y hoy se le considera como el medio de masas més eficaz y
persuasivo. Sin duda, en la actualidad se trata del canal publicitario por excelencia. Cuenta
con importantes atractivos no sélo de tipo estético, ya que une sonido, imagen, color y
movimiento en un conjunto sumamente atractivo que llega a un publico numeroso y
diverso, lo cual se ha visto potenciado por el desarrollo de las telecomunicaciones. Por ello,
resulta apto para cualquier producto. De hecho, para cierto sector de la poblacion constituye

la Unica fuente de informacion y de entretenimiento.

La televisidn tiene el inconveniente de ser un medio muy caro, lo cual obliga a realizar
anuncios breves en los que no es posible incluir mensajes complejos, a pesar de lo cual, 0
precisamente por ello, se requiere mucho tiempo y medios sofisticados para llevarlos a

cabo.

Por otra parte, precisamente por su caracter masivo no puede seleccionar a los receptores
como otros medios, por lo que resulta dificil afirmar que realmente llega al pablico al que
se dirigia la campafa. No hay que olvidar tampoco que el espectador puede evitar con
cierta facilidad la recepcion del mensaje. Entre otros, ese es el motivo por el que debe

repetirse para que el receptor lo asimile y lo recuerde.

Un serio inconveniente de la television es que, por su protagonismo actual y como
resultado de los excesos cometidos en ella, la publicidad televisiva en ocasiones se ve

sometida a numerosas restricciones.s

2.3.2.Cine
Como parte de su programa publicitario, algunos anunciantes usan peliculas de corta

duracion que se exhiben en salas de los cines.

Las ventajas de éstos es que tienen gran impacto debido al gran tamafio de la pantallay a

la excelente fotografia que se le presenta al espectador, se puede usar la accion, el colory
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demostrar en realidad el producto en uso y casi todo el auditorio por el cual esta pagando el

anunciante vera y oira su mensaje.

2.3.3. Internet

El International Networks conocido como Internet, es un medio de comunicacion que
consta de una serie de redes interrelacionadas de computadoras de distintas instituciones
publicas y privadas, como universidades, periddicos, bancos, bolsas de valores, despachos,
empresas tanto de servicio como industriales, ya sea micro, pequefia, mediana o grande, asi

como de personas, que individualmente se han integrado a este medio.

Es una serie de redes computacionales de informacion tecnologica, y que se compone de
computadoras personales enlazadas e informacion correspondiente al area de

conocimientos que el duefio de la misma quiere presentar.

16 Ver Reyzabal, Maria Victoria, Publicidad: manipulacién o informacion, San Pablo, Madrid, 1996.

De ésta red primaria se conecta a una red secundaria, que en realidad es una conexion a otra
red de computadoras, y ésta se realiza por parte de una empresa privada, la cual cobra por
éste servicio, el de conexion a una red superior. La red superior es en realidad la conexion a
nivel internacional con otras redes iguales o parecidas, ya que hay una gran diversidad de
redes computacionales en tipos, calidades, tamarios, etc. La conexion se realiza a través del
sistema telefonico nacional (se solicita informacion a otra red local o dentro del pais) o

internacional (se solicita informacién a una red fuera del pais).

Ventajas:

- La exposicion del producto o servicio a millones de personas a traves de éste medio de
comunicacion, siempre y cuando tengan acceso a una P.C.

- Velocidad de comunicacion.

- Internacionalizacién de un producto o servicio, sin costo de comunicacion en larga
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distancia.

- Acceso inmediato a informacién de productos o servicios de instituciones, compafiias,
universidades, etc.

- Comunicacion a través del correo electronico (quejas y sugerencias).

- Conexion a computadoras que se encuentran muy lejanas, en donde se puedan publicar

productos o servicios.

Desventajas:
- Baja adquisicion de computadoras debido a su elevado precio.

- El costo de acceso a Internet impide que una amplia poblacion tenga los servicios de ésta.

2.3.4. Radio
La radio, aunque ha sido reemplazada en gran parte por la television, continda siendo un

medio de comunicacion muy importante.

a) Red nacional.- Se obtiene empleando las instalaciones de una estacion central o estudio,
desde la cual se envian las transmisiones a otras estaciones de la red nacional, y con esto se

obtiene una cobertura amplia y simultanea del pais con una sola transmision.

b) Red local.- Se obtiene ampliando las instalaciones de una estacion local desde la cual se
envian las transmisiones al mercado potencial de la misma localidad donde se encuentra el

canal.

Ventajas:

- Alcanza a clientes potenciales en sus automoviles, lugares de trabajo y en otros donde la
television tiene poco impacto.

- La voz humana tiene calor y persuasion para llevar un mensaje que puede ser bastante
eficaz.

- Es menos costosa que la television

Desventajas:
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- Al igual que en la televisidn, el mensaje que proporciona la radio es perecedero, es decir,
si la persona no escuché el mensaje en su momento de transmision éste se pierde.
- Es un medio por el cual es imposible ilustrar el producto, por lo que no ofrece ventajas

para aquellos productos que realmente deber ser vistos por el cliente potencial.

2.3.5. Periodicos

Ofrece una cobertura muy grande en el mercado, ya que en casi todos los hogares compran
un periddico que varios miembros de la familia leen. Los periodicos son medios de
comunicacién accesibles para comunicar mensajes de publicidad, ya que los anuncios se
pueden incluir con apenas unos cuantos dias de anticipacion, y la redaccién del texto puede

ser grande o pequefia; el mensaje es tan permanente como el periédico mismo.

a) Nacionales.- Contienen informacion acerca de noticias importantes de los eventos
locales y nacionales del dia, incluyendo negocios, entretenimientos, finanzas, sociales y
actividades deportivas. Existen periddicos diarios, matutinos y vespertinos. Los periédicos
matutinos tienen por lo comdn una circulacion geografica mas amplia que la de los

perioddicos vespertinos.

b) Locales.- Son periddicos semanales, sirven a una poblacion local y homogénea, y cubren
por completo las noticias que interesan a la gente de la localidad, por lo general tienen un
alto indice de lectura.

c) Especializados.- Estos periddicos pueden ser diarios 0 semanarios, sirven a grupos
especiales de personas que normalmente tienen un interés comdn y determinado, como por
ejemplo, algunos de ellos se publican para los estudiantes y el personal de escuelas de
bachillerato o universidades.

Ventajas:

- Proporcionan amplia cobertura de las ciudades y sus areas aledafas.

- Son muy flexibles y sus textos pueden estar en conjuncién con los Gltimos
acontecimientos.

- Su costo es relativamente bajo comparado con el de otros medios
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- Pueden hacer énfasis en las noticias locales.

Desventajas:

- El papel y las técnicas de impresion pueden hacerlos pocos satisfactorios para aquellos
productos que requieran color especial y otros aspectos mecéanicos a fin de mostrar las
cualidades de los productos.

- Si se leen de prisa, podria ser relativamente breve el impacto de los anuncios.

- Hay tantos anuncios en algunos periédicos que es facil que el anuncio se pierda.

2.3.6. Revistas
Las revistas llegan a un segmento en particular del mercado nacional, para ello se disefia su
contenido editorial. Normalmente, cualquier segmento de la poblacidn encuentra una 0 mas

revistas que se relacionan con sus intereses particulares.

a) Para el consumidor o comerciales.- Se editan para dirigirse al consumidor en general y
no a algin segmento especial de la poblacién. No intentan ser leidas por consumidores de
alto nivel econdmico; quienes las compran lo hacen ya sea para su entretenimiento o para
tener informacién, o por ambas razones; el contenido editorial de estas revistas consta de
ficcion, articulos, fotografias y caracteristicas especiales que se seleccionan para llegar al
Ilamado lector general. Existen varias clases o categorias diferentes que se publican con la
finalidad de agradar a la mujer, éstas incluyen: modas femeninas, servicios para la mujer,
romances, sociales, confecciones de prendas y tejidos, y servicios para el hogar. Las
revistas para el servicio de la mujer y del hogar o caseras, son las mas importantes porque,
por lo regular, ellas son las que tienen la decision de compra y su informacién va enfocada
hacia la familia, el hogar y el cuidado de uno mismo.

b) Industriales.- Se publican para todo tipo de industrias.

c) Profesionales.- Van dirigidas a arquitectos, artistas, médicos, abogados, ingenieros, etc.

d) Servicios.- Son editadas para clubes, universidades, hospitales, hoteles, etc.
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e) Varias.

Ventajas:

- A causa de la mejor calidad de papel de las revistas, es posible usar una variedad de
colores y técnicas mecénicas.

- Tienen un alcance nacional e internacional.

- Las revistas tienen mayor vida que la mayoria de los otros medios y se leen mas
detalladamente.

- Las revistas tienen un costo relativamente bajo en relacion con otros medios.

Desventajas:

- La necesidad de comprar espacios y preparar los textos para el anuncio con mucha
anticipacion a la fecha que van a aparecer.

- Como las revistas se publican semanal o mensualmente, el anunciante no puede
comunicarse con sus compradores con la misma frecuencia que con otros medios.

- Puede ser bastante alto el costo de la preparacion mecanica de los anuncios para revistas,

especialmente para los de cuatro colores.

2.3.7. Correo Directo
Es uno de los métodos mas antiguos para llegar al consumidor. Consiste en material

impreso que es enviado en forma directa por el anunciante prospecto.

a) Carta.- Son cartas normales que se utilizan solas o con otro material, y su contenido
esta relacionado con las caracteristicas principales del producto o servicio.

b) Circulares.- Son anuncios impresos en una hoja de papel que se utiliza como material
publicitario. Se envian a menudo con otro material de correo directo.

c) Catélogos.- Se usan como fuente de informacion de compras, asi como para estimular
el deseo por las mercancias que en ellos se describen.

d) Folletos.- A diferencia de los catalogos, en un folleto sélo se puede explicar un nimero
limitado de productos.
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e) Tarjetas postales.- Es una forma de comunicacion directa que se usa con amplitud,
pues tiene un gran valor por la atencion que se le presta y porque puede producirse a
costos muy bajos. Sus mensajes deben ser breves y directos.

f) Pliegos.- Son como una carpeta publicitaria grande que forma un anuncio al abrirse; el
largo de los pliegos hace posible usar variedad de ilustraciones tipogréficas. El objeto

de éstos, es obtener una reaccion inmediata, por ésta razon es bueno usar mas de un
color.

g) Portafolios.- Es una valija portatil para guardar (casi siempre sin doblar) material

desprendible, papeles sueltos, impresos y folletos.

Ventajas:

- Si se tiene segura la obtencién de la lista adecuada de prospectos, existe muy poco
desperdicio de circulacion; cada prospecto recibe el material.

- Se pueden alcanzar los clientes potenciales en un reducido periodo de tiempo.

- Las respuestas pueden conjuntarse en forma mas efectiva que en los medios generales,
porque existe mejor control de la distribucion del material.

- Es el més flexible de todos los medios.

Desventajas:
- Se informa al consumidor muy poco sobre el producto y no puede observar directamente

los atributos de éste.

2.3.8. Anuncios exteriores

Comprende las grandes carteleras y letreros como medios de publicidad, la mayoria de las
carteleras son de propiedad particular y se alquilan a los anunciantes durante cierto tiempo.
El objetivo del anuncio exterior, es hacer llegar su mensaje en el momento en que una

persona para frente a €l, ya sea caminando o conduciendo un vehiculo.

a) Carteles.- Consiste en un anuncio litografico o impreso en otra forma, en hoja de papel,

colocado sobre un fondo. Existen distintos tipos entre los cuales se encuentran:

47



- Carteles pintados.- Son paneles o boletines en paredes, y a su vez pueden ser
iluminados o no iluminados.

- Carteles.- Espectaculares eléctricos: son anuncios diurnos y nocturnos
espectaculares, que adquieren una particularidad con efectos

especiales de luz y accion, y son colocados en sitios

importantes de transito.

- Electrénicos.- Son aquellos que simulan una pantalla de televisién gigante,

tienen accion y movimiento.

- Carteles moviles.- Es cualquier tipo de anuncio exterior que incluya movimiento.
- Carteles fijos.- Son los anuncios que no tienen movimiento, los cuales tienen

menor captacion que los moviles.

Ventajas:

- Por ser una publicidad grande en cuanto a tamarfio, su poder de atencion es mayor.

Desventajas:
- Al pasar rapidamente por donde esta el anuncio, la persona por lo regular no lo ve y
mucho menos lo lee, y pasan a forma parte del paisaje citadino a lo que ahora se le ha

llamado contaminacion visual.

2.3.9. Publicidad movil
Son todas aquellas formas de publicidad en metros, ferrocarriles, caminos, coches de
alquiler y cualquier otra clase de vehiculos de transportacion publica o las estaciones desde

las cuales operan.

a) Anuncios interiores.- Son anuncios colocados dentro de los camiones y vagones del
metro, y en trenes elevados y suburbanos.

b) Carteles moviles.- Se refieren a grandes anuncios colocados o pintados en los

exteriores de los camiones y automoviles de alquiler.

c) Carteles en terminales.- Son carteles y desplegados de distintos tamafios que se colocan

dentro de las estaciones de ferrocarriles, autobuses, metro y terminales de los aeropuertos.
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Ventajas:

- Su costo es razonable.

- Los individuos estan constantemente informados de los diferentes productos o servicios
que se encuentra en el mercado.

- Estén ante los prospectos durante un periodo considerable de tiempo.

- El nimero de lectores es elevado.

Desventajas:
- Los textos son limitados.
- No todos los productos pueden ser anunciados por la demanda y no se les puede informar

sobre los atributos del producto.

CONCLUSION

Como se ha visto, los medios de comunicacion son un medio determinante en la
formacion de valores y deseos de la sociedad. En ese sentido, son un instrumento

fundamental para la publicidad. Asimismo, la television se constituye como el
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medio méas importante en la penetracion ideolégica o formacion de
representaciones sociales. En el siguiente capitulo se describira el impacto que

causa en las conductas de compra de los individuos.

CAPITULO 3

INTRODUCCION

En el presente capitulo se estudia uno de los medios de comunicacion mas

importante: La Television. La television como medio de comunicacion masiva es
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analizada desde sus origenes hasta el presente, su historia en nuestro pais, los
tipos de anuncios que se manejan en ella 'y su impacto en los consumidores, asi
como la influencia de los simbolos, que son los encargados de exaltar el objetivo
de la publicidad, con la intencion de llamar la atencion e identificar el producto,
las imagenes, cada producto transmite o busca trasmitir diferente imagen en la
mente del consumidor, y los colores mencionando su efecto psicolégico que tiene

cada uno, buscando finalmente impactar y llamar la atencién del consumidor.

LA TELEVISION

o1



La industria de la television esta considerada como un servicio electronico de comunicacién

masiva, el cual produce, comercializa y transmite emisiones de voz e imagen al publico. En
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México, éste servicio esta legalmente establecido en los articulos 3° y 4° de la Ley Federal
de Radio y Television, como una actividad de interés publico que se realiza a través del
aprovechamiento de ondas electromagnéticas, mediante la instalacion, funcionamiento y
operacion de estaciones radiodifusoras, por los sistemas de modulacion de amplitud y

frecuencia, television, facsimiles o cualquier otro procedimiento técnico posible 17

3.1. Antecedentes de la Television

La televisién no fue inventada por un solo hombre, es el resultado de muchos
descubrimientos en los campos de la electricidad, el electromagnetismo, la electroquimica,
etc. Los principios basicos ya eran conocidos en el siglo IX, pero la realizacion practica

ocurrié cuando se puede disponer del tubo electrénico, descubierto en los afios 20s.

El desarrollo tecnologico de la television ha seguido procesos muy cercanos pero pocos
conocidos, basta mencionar que la primera estacion de televisién se empez0 a transmitir en
1927. En 1922, Philo Farnsworth tiene la idea de crear un sistema de television mediante el
cual se pudieran transmitir iméagenes por el aire de la misma manera que el sonido, proyecto
que se lleva a la practica en 1930 y despierta el interés de la empresa Radio Corporation of
America (RCA). El sistema desarrollado por Farnsworth fue declarado técnicamente unico.
Debido a que era necesario mantener el desarrollo rapido del sistema, el sefior Farnsworth
Ilega a un acuerdo con los Laboratorios Philco, en la ciudad de Philadelphia, para contar

con una produccion fisica considerable.

Después de que Farnsworth, en 1934 hace una demostracion en Inglaterra de la television
electronica, paises como Francia, Alemania, y Japdn muestran interés por la nueva

tecnologia.

17 Alvarez, José Rogelio. Enciclopedia de México. Tomo 12. México, Edit. Trillas, 1992. Pag. 7611

Es importante diferenciar entre television electronica, que es la actual y se le debe a
Farnsworth, y la television mecanica, cuyo inventor es Charles Francis Jenkins y vive su

mejor época entre los afios 1925 y 1933.

53



El primer sistema de television mecénica fue capaz de transmitir desde Nueva York hasta
los Angeles, cuyo sonido fue escuchado tnicamente en algunos lugares de los Estados
Unidos, en cambio la imagen si fue vista en toda la nacion; aunque contenia solamente 48
lineas de resolucion que formaban una imagen poco clara, en comparacion con las 525

lineas que se tienen actualmente.

Es llamada television mecanica porque la transmision usaba un disco de metal que era
perforado con un patrén en espiral; se emitia un rayo de luz por el disco, registrando el

objeto, y la informacion captada era transformada en impulsos eléctricos.

En 1932 muere Jenkins, y con el muere la television mecéanica en Estados Unidos, ya que
no era lo suficientemente buena para sobrevivir y sin su inventor nadie la podria rescatar.
La mayoria de los pioneros de la television creyeron que era sélo un procedimiento
engafioso, pero para el siglo XX, la importancia de los programas de television habia sido
definida por la cantidad de dinero en juego. Fue hasta 1955 cuando la television habia
crecido al grado de representar algo que ya no podia ser ignorado. Un gran impulso se dio
cuando los anunciantes comenzaron a firmar contratos para tener sus anuncios en la
television. La television actual consta de 525 lineas separadas, lo cual es el resultado de la
radiodifusion del registro continuo, es decir, la imagen original radiodifundida. En Europa,
la television es aun mas clara, ya que tiene el sistema PAL (Phase Alteration Line) que
consta de 625 lineas.

En resumen, la television, hasta finales de los afios 40s fue un invento que no logro tener
mucho impacto debido a diversas complicaciones, y con el paso de cuatro o cinco décadas

ha llegado a ser una influencia dominante en la vida de las personas.

3.2. La Television en México
La etapa experimental de la television en México se inicio a partir de 1935, cuando el

ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena hizo los primeros ensayos con un equipo
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rudimentario que €l mismo construyd. En ese afio el Partido Nacional Revolucionario trajo
a México a un equipo de television mecanica en blanco y negro e hizo algunas
demostraciones publicas. En 1939 Camarena inventd un sistema de television cromatica
que patentd tiempo despueés en el pais y en los Estados Unidos. EI 19 de agosto de 1946
inicié una serie de transmisiones sabatinas experimentales en blanco y negro desde los

laboratorios Gon Cam.

Los obstaculos iniciales para la expansion de éste nuevo medio de comunicacion fueron el
alto precio de los receptores, y la falta de normas legales para otorgar las licencias o
concesiones que permitieran la constitucion de empresas formales. En 1949 estaban
interesados en éste negocio Gonzélez Camarena y Emilio Azcarraga, pero fue Rémulo

O Farril quien primero logro explotar un canal de television.

En enero de 1950 emprendid la instalacion de un transmisor de 5 kilovatios, marca Radio
Corporation of America (RCA), en los pisos trece y catorce del edificio de la Loteria
Nacional. La primera emisién ocurrio el 26 de julio de 1950 y el dia 29 de julio de ese
mismo afio se llevo a cabo el primer control remoto desde el auditorio del edificio de la
Loteria Nacional con motivo del sorteo del periodico Novedades. El 31 de ese mes se
inauguro de manera oficial la primera televisora de América Latina. La XHTV-Canal 4, y

ésta dio paso a nuevos canales y televisoras en México.

3.3. Anuncios por Television

Todo el mundo sabe lo que le gusta o disgusta de los anuncios de televisién. Este hecho,
junto con el de desorden de saltar de un anuncio a otro, hace que la creacion de anuncios
de television sea un verdadero reto. Un anuncio de television es un mensaje que conjuga
los elementos de vision, el sonido y el movimiento, asi como también la capacidad de

generar reacciones emotivas 1s
18 Kleppner’s, Otto. Publicidad. México, Edit. Pretencie-Hall, 1993. Pag. 616.

El anuncio de television se compone de los elementos basicos: el video, que es la parte
visible, y el sonido que son las palabras habladas, la musica u otro tipo de sonidos, el

proceso creativo inicia con el video, debido a que la television por lo general es mejor
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mostrando las cosas que hablando de ellas, sin dejar de restarle importancia al impacto de

las palabra y los sonidos.

3.3.1. Tipos de anuncios

Existen toda una serie de anuncios de los que disponen los escritores y productores de
anuncios de television. Entre ellos se encuentran:

Testimoniales.- Pueden ser protagonizados por individuos conocidos o desconocidos.
Entre los televidentes causan sensacion las personas famosas. Una celebridad (el
basquetbolista Michael Jordan, el actor Antonio Banderas, etc.) capturara de seguro la
atencion del televidente. Los televidentes suelen ser escépticos respecto a las celebridades,
puesto que estan conscientes de que les pagan cuantiosas sumas por aparecer en los
comerciales. Los textos de los anuncios testimoniales tienen que parecer naturales y

creibles.

Locutor.- Aqui hay un presentador que aparece frente a la camara y le lee el texto al
televidente. El locutor puede ensefar y tal vez demostrar el producto. Puede estar en el
escenario adecuado para el producto (en la sala o en la cocina de una casa, en una oficina,
al aire libre, etc.), o puede estar en un fondo plano sin escenario. Para éstos anuncios se
debe elegir a alguien que sea simpético y creible, pero no tan poderoso como para que le
robe atencion al producto. Por ejemplo, el anuncio de pasta dental, en el cual el locutor es

un dentista y demuestra el producto.

Demostracion.- Son anuncios que sirven para desmotarle al consumidor como funciona
el producto. Por ejemplo, como mata un insecticida en aerosol, cbmo desmancha un

detergente de ropa, etc.

Acercamientos.- El lector debe tener presente que la television es un medio de
acercamiento basico, éste tipo de anuncios muestran en acercamiento al producto o servicio
que le estan ofreciendo al consumidor. Por ejemplo, el anuncio de los restaurantes que
hacen acercamientos para mostrar los alimentos cocinandose, y el apetitoso producto

terminado y listo para consumirse.
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Story line.- (Pequefia historia). Es similar a la realizacion de una pelicula en miniatura (con
un comienzo, climax y final), con la excepcion de que se narra fuera de la pantalla. Por
ejemplo, el anuncio de unas sopas instantaneas, en donde aparece una ama de casa que va
Ilegando con sus hijos, después de haberlos recogido del colegio, y se disponen a comer.

Durante estas escenas el locutor explica las ventajas de las sopas instantaneas.

Comparaciones.- Consiste en la comparacion de un producto con otro producto de la
misma categoria, por lo general, las comparaciones se hacen con referencia al producto
lider de la categoria de que se trate. Por ejemplo, el anuncio de detergente para ropa, el cual

dice que es mejor que otros detergentes, ya que tiene ingredientes que otros no tienen.

Episodios realistas.- Se basan en la formula: problema- solucion-felicidad. La fuerza
realista 0 humoristica se dramatiza con la esperanza de volver al televidente hasta el punto
que piense: puedo verme a mi mismo en esa escena . Por ejemplo, el anuncio de los
pafiuelos desechables, en el cual la persona empieza a estornudar y se percata que no trae
consigo sus pafiuelos desechables, entonces al finalizar el dia, llega a su casa y utiliza el

producto y se soluciona el problema.

Entrevista al consumidor.- La mayoria de las personas que aparecen en anuncios de
television son actores profesionales, pero en las entrevistas al consumidor también
intervienen no profesionales. Por ejemplo, un entrevistador o una voz en off (fuera de la
pantalla) puede pedirle a una ama de casa, que suele identificarse con su nombre, que
compare el detergente para ropa anunciado con la marca que usa al desmanchar dos prendas

idénticas en su lavadora, la mujer descubre que el producto anunciado funciona mejor.
Vifietas y situaciones.- El anuncio suele consistir en una serie de escenas de ritmo
rapido, en las cuales aparecen personas que disfrutan del producto como disfrutan de la

vida.

El audio en éstas escenas suele ser un anuncio cantado o una cancion con letra, basada en la
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situacion que venos Y la satisfaccion que el producto ofrece. Por ejemplo, el anuncio del

jugo de verduras, en donde parece la gente disfrutando del producto y de la vida.

Humorismo.- Este puede ayudar a mantener el interés por el anuncio, aunque existe el
peligro de que los aspectos humoristicos del anuncio se recuerden mas que el producto
mismo y sus beneficios. Su finalidad es lograr que el resto humoristico haga mas atractivo
al producto. Por ejemplo, el anuncio que promueve los cursos de inglés en el cual sale una
perrita que ira a la luna, como la instruccién que le dan es en inglés, no la entiende, por lo

que no va a la luna.

Animacion.- Consiste en dibujos animados que se fotografian sobre cintas
cinematogréaficas, cuadro por cuadro, adquiriendo vida y movimiento cuando la pelicula se
proyecta. La forma més popular de animacion son las caricaturas. Por ejemplo, el anuncio
que promueve las Afores, que esta hecho basandose en dibujos animado.

Stop motion.-(proyeccion en secuencia). Consiste en fotografiar un paquete u otro objeto
en una serie de posiciones diferentes, el movimiento puede simularse cuando los cuadros
aislados se proyectan en secuencia. Asi el paquete puede caminar , bailar y moverse ,
como si hubiera cobrado vida, por ejemplo, el anuncio de una marca de cervecera, en el
cual aparece en la pantalla, un campo de fatbol americano y salen de los vestidores
(simulando a los jugadores) las distintas cervezas que maneja dicha marca, estas salen

brincando al centro del campo al tiempo en que el locutor las va presentado.

Rotoscopio.- Consiste en producir por separado secuencias animadas y otras de accion real
entonces se combina Opticamente, por ejemplo, el anuncio en que nos nifios estan
desayunando, mientras que de un paquete de cereal, un personaje animado (simbolo de la
marca) salta de éste y juega con los nifios a la vez que demuestra el producto.

Solucion del problema.- Son los anuncios en los cuales el producto que se anuncia va a
resolver el problema del principal prospecto, un dolor de cabeza, eliminacion del sarro, etc.,
es decir, el producto esta vendiendo la solucion. Por ejemplo, los anuncios de pastas

dentales que te dicen que usandola evitaras la formacién del sarro.
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Series.- Son los anuncios en los cuales cada uno de los anuncios de la campafia es la
continuacion de lo relatado en el anterior. Cada uno de los anuncios debe ser independiente
en lo relativo a la comunicacion de sus objetivos o se corre el riesgo de confundir al
televidente si éste no ha visto el anuncio anterior. Hay algunos anuncios en serie que
finalizan diciendo: continuard . Por ejemplo, el anuncio que se hizo de dos episodios con
relacién al dia del compadre; el primero termina con la frase continuara, para que el

segundo sea la conclusién del anuncio.

Anuncios divididos.-Representa una variacion del comercial en serie. Los anuncios
relacionados (por lo general de 15 segundos de duracion) salen al aire junto con un anuncio
intercalado, que no tiene ninguna relacion entre ellos. Por ejemplo, al anuncio del shampoo
anticaspa, donde sale una mujer modelando su cabello mientras se menciona como actia el
shampoo en el cabello, y cémo va ha eliminar a la caspa de acuerdo a su contenido, y
finaliza el anuncio diciendo: y ademas, entonces los televidentes quedan en suspenso.
Después sigue un anuncio, que no tiene relacion alguna con éste producto y al terminar el
anuncio, continua el del shampoo anticaspa diciendo: le da mas brillo y suavidad a su

cabello y evita la formacién de la caspa.

Infomerciales.- Son los anuncios que tienen aspecto de un programa informativo,
venden de todo (aparatos electrodomésticos, aparatos para ejercicio, medicamentos para
adelgazar, etc.). Por ejemplo, el anuncio que da a conocer un método de relajacion
mediante cassettes auditivos, en donde le explican al televidente su funcionamiento y sus

resultados.

Combinacion.- Es la mezcla de dos 0 mas tipos de anuncios. Por ejemplo, un locutor
puede comenzar y terminar el mensaje, pero en medio del anuncio habra acercamientos, ya
que por lo regular cualquier anuncio deberia de contener por lo menos uno o dos
acercamientos, para mostrar el producto y el logotipo. El sentido del humor es adaptable a
casi todo tipo de anuncios; la animacion y la accion real son una combinacion eficaz en

muchos anuncios.
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3.4. Penetracion del anuncio Televisivo en el Consumidor

Existen infinidad de formas para que un anuncio televisivo penetre en el consumidor, las
mas importantes son la frecuencia y la saturacién. La frecuencia, se obtiene planeando la
periodicidad de aparicidn del anuncio por television, ya que se sabe, que mientras mayor
sea el numero de veces que se transmita el anuncio por television, el televidente lo retendra

mas en su mente.

En la saturacion el anuncio no solamente debe aparecer en un solo canal de television, sino
en diferentes canales. Identificando éstos dos tipos de penetracion, se puede decir que un
anuncio para que penetre en la mente del consumidor tiene que ser repetitivo, es decir,
transmitido continuamente en distintos canales. Aqui se debe considerar un horario u

horarios especificos de acuerdo al segmento del mercado al cual se quiere llegar.

Todo anuncio de television debe de contener simbolos, imagenes o colores, que lo ayuden a
ser recordado, los cuales constituyen las herramientas del publicista en la creacién de un
anuncio de television. Jack Trout y Steve Rivkin (1996) sefialan que para que un producto
pueda ser recordado por el consumidor, el publicista debe poner principal importancia al
oido, es decir, en un comercial de television, las palabras habladas deben transmitir el
mensaje de ventas. Pero lo mas importante es no dejar que las imagenes y los movimientos
ahoguen el sonido. Cuando esto sucede, los televidentes dejan de escuchar y la

comunicacion se pierde. 1

Para que un producto sea recordado puntualizan:
Primero) Que las palabras impresas deben llevar el peso principal del mensaje de ventas,

pero sin olvidar que las palabras bonitas o confusas sélo provocan problemas.

19 Jack Trout y Steve Rivkin. EI Nuevo posicionamiento. México. Edit. Mc Graw-Hill. Pag. 108.

Segundo) Los titulares deben sonar tan bien como se ven. La rima o el ritmo de las palabras
pueden ser poderosos dispositivos para memoria.
Tercero) Las imagenes necesitan una explicacion muy breve, para no distraer a los

lectores.

60



3.4.1. Influencia de los simbolos en el consumidor

Un simbolo es algo abstracto que se traduce en la inteligencia al captar varios objetos
fisicos llegando a lo esencial 20, es decir, expresiones que exaltan el objeto de la publicidad,
principalmente, para llamar la atencién del publico con el objeto de que se percate del

mensaje.

Cuando un producto o servicio es dificil de diferenciar, un simbolo puede ser el elemento
central del valor de la marca, la clave esta en distinguir las caracteristicas de la misma. Un
simbolo va mas alla del que es en si el producto que se anuncia, un simbolo es la expresion

de una idea.

Los simbolos pueden estar junto a cualquier cosa incluyendo figuras geometricas, paquetes,

gente, escenarios y personajes de caricatura y éstos pueden ser por:

Asociacién por atributos.- Un simbolo puede comunicar asociaciones y atributos
especificos como fuerza, estabilidad y fortaleza contra la adversidad, caracteristicas que sin
un simbolo resultarian muy dificiles de comunicar. Ejemplo: el genio musculoso de

maestro limpio que representa la fuerza de la limpieza.

Asociaciones positivas.- Algunos de los simbolos mas exitosos e interesantes son los
personajes de caricatura que evocan humor y fantasia, simbolos como el Osito de Bimbo, el
Gansito de Marinela, etc. Dichos personajes tienden a ser memorables, gustados por el
publico, y con un fuerte nivel de asociacion. El Osito Bimbo, por ejemplo, comunica

ternura, alegria, deseo de compafiia, generosidad, frescura en los productos de reposteria.

20 Martineau, Pierre. Motivacion y Publicidad. México, Edit. Interamericana, 1990. Pag. 247.

Los simbolos como indicadores de las clases de marca y productos.- Una funcion de los
simbolos, aparte de generar asociaciones, es la representacion de la marca. Por ejemplo, el

simbolo de Volkswagen, que indica la marca y el producto.
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Resulta arriesgado y costoso cambiar un simbolo después de toda la inversion que se le
haya hecho pero, por otro lado el simbolo puede volverse obsoleto e indeseable, por lo que

hay que hacerle las modificaciones pertinentes en el transcurso del tiempo.

3.4.2. Influencia de las imagenes en el consumidor

Se puede decir que una imagen es lo que se produce en la mente del consumidor al captar
un solo objeto fisico 21.. Un ejemplo podria ser las diferentes marcas de automoviles, las
cuales, cada una de ellas, transmite una imagen diferente de calidad.

Para poder tener una mayor atencion del televidente, el publicista se basa en imagenes y
simbolos por medio de colores, sonido y movimiento, efectos especiales, etc.

La mezcla de todo esto, disefiado con una buena trama en el anuncio, tendrd un mayor

impacto en la mente del consumidor.

3.4.3. Influencia de los colores en el consumidor

El color es la impresion que los rayos de luz reflejados en un cuerpo, producen en la retina
del 0jo 2

La vista no analiza los colores, no distingue un color simple de un compuesto, la fuerzay el
valor de atencion que provoca un color depende Unicamente de su tonalidad, claridad o

propia saturacion, superficie que ocupan y los colores que lo rodean.

La primera consecuencia derivada de los colores aplicada a los anuncios por television, es
que, una forma (objeto, texto, etc.) puede ser reforzada sin aumentarla, e inversamente,

mediante cierto empleo de los colores.

21 Ibidem. Pag. 247.
22 Ibidem. P&g. 248.

A continuacion se mencionaran los efectos psicologicos que tienen los colores en el

consumidor:
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Rojo.- Crea la idea de color, es dindmico, agresivo y no se repliega sobre si mismo, sino
que avanza hacia el espectador, se desborda, fluye hacia él. No admite ser dominado por

ningln otro color, y se asocia con el fuego, la sangre e incrementa la respiracion.

Anaranjado.- Es el méas calido de todos los colores, posee una especie de poder hipnético,
parece penetrarnos, enraizarse en nosotros. Cuando contienen una proporcion débil de rojo
nos produce un sentimiento placentero, pero se transforma en un sentimiento violento
conforme aumenta el contenido de rojo. El anaranjado provoca hambre, por lo que en los
restaurantes de comida rapida en la decoracion de sus interiores utilizan éste color, pero

también provoca intranquilidad y la gente tiende a comer e irse rapido.

Amarillo.- Es también un color calido, alegra la vista y anima el espiritu. Da impresion de

luz, plenitud, riqueza, alegria y vida.

Verde.- Mezcla de un color calido (amarillo) y otro frio (azul); el verde invita a la

calma, la tranquilidad, al reposo, a la frescura, a la vegetacion y a la esperanza.

Azul.- Es el més frio de los colores, de débil luminosidad, es elegido a menudo como fondo
para que contraste con los detalles predominantes de gran colorido. Se asocia con la lealtad,

la honradez, la fidelidad, la fe y la virtud.

Violeta.- Resulta de una mezcal de azul y rojo, provoca un sentimiento de descontento,
color serio, melancdlico; a veces provoca sensacion de riqueza, de desagrado, a veces

resulta insoportable y puede llegar a inspirar temor.
Café.- Mezcla de anaranjado y negro, de éste color se desprende un sentimiento de
materialismo, de comodidad y aporta cierta sensacion tranquilizadora a los colores activos

y permite que la vista se repose. Resulta un buen color para fondo.

Negro.- Todos los colores incluso los débiles producen mayor efecto colocados sobre un

fondo negro. El negro, aplicado sobre un fondo de color, desprende un vivo resplandor,
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gracias al poder de iluminacién del color del fondo, del cual obtiene la tonalidad de los
colores complementarios correspondientes, el negro adelgaza. El negro estéa asociado a las

ideas de elegancia, sobriedad, formalidad, muerte y luto.

Blanco.- Cualquier color por fuerte que sea, pierde brillo y tonalidad al ser colocado
sobre un fondo blanco. El blanco engrosa y se asocia a ideas de pureza, limpieza, higiene,

perfeccion, inocencia, castidad, timidez, a la calmay la paz.

Gris.- Posee una accién compensadora, flexible. Es el tipico color de fondo y se asocia con

las ideas de tristeza, gravedad, austeridad, pobreza y desesperacion.

Las asociaciones y significados de los colores varian dependiendo de las diferentes
culturas, como por ejemplo, el blanco, que en la mayoria de los paises occidentales
representa inocencia y pureza, mientras que en China es el color tradicional del luto; el
negro significa muerte y luto en occidente, y en Egipto, al contrario representa la
reencarnacion. Por ello es importante considerar la personalidad y reaccion al color en cada

cultura.
Con todo esto se muestra la importancia y la influencia del uso del color en los anuncios de

television, para impactar y llamar la atencion del consumidor, asi como para ser

diferenciados de la competencia.
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CONCLUSION

La television es el medio mas utilizado para moldear conducta de amplios
segmentos de la poblacién, por ello algunos sociélogos y psicélogos sociales
hablan de los tele-nifios. La mercadotecnia hace uso de este medio en forma
ingente, cada afo se gastan enormes cantidades de dinero en publicidad
televisada. En el proximo capitulo hablaremos de la publicidad en sus diferentes

formas.

CAPITULO 4
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INTRODUCCCION

Esté capitulo esta dedicado a la publicidad, se vera lo que es la publicidad,
enunciando un breve bosquejo historico asi como varios conceptos de ésta, sus
principales objetivos, las técnicas de persuasion utilizadas el impacto persuasivo
de la publicidad televisiva en el comportamiento de compra del consumidor,
cémo es que ésta es un fendmeno social que afecta a la vez a millones de
televidentes, y ademas se hablara de los tres modelos béasicos del proceso de
comunicacion persuasiva como es el modelo retérico, modelo propagandistico y

modelo de negociacion.

LAPUBLICIDAD
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La publicidad ha tenido cierta influencia sobre la vida de los hombres y de las

colectividades humanas.

Los origenes de la publicidad se remontan a los albores de la escritura. Las excavaciones
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argqueoldgicas en paises del Mediterraneo han dado evidencia de que anteriormente se
usaban signos para anunciar diferentes tipos de eventos. Los romanos pintaban las paredes
anunciando sus contiendas entre gladiadores y los fenicios dibujaban murales sobre rocas
desarrollando sus grandes batallas. En Pompeya, fue encontrado un muro anunciando a un

politico y preguntando a su vez al pueblo su preferencia por él.

El gran cambio en la publicidad se llevo a cabo en 1450 afio en el que Gutemberg invento

la imprenta, y el primer anuncio en inglés que se imprimid, aparecio en 1478.

En 1622 se creo el primer periodico en inglés: The Weekly News. Mas tarde la publicidad
tuvo un gran crecimiento en Estados Unidos. A Benjamin Franklin se le conoce como el
padre de la publicidad estadounidense, porque su Gazette, que fue publicada por primera
vez en 1729, tuvo una gran circulacion y un gran volumen de publicaciones entre los

diarios de ese pais.

Varios factores influyeron en el gran desarrollo de la publicidad en Estados Unidos.
Primeramente la industria de ese pais encabez6 la mecanizacion de la produccion, lo cual
dio origen a excedentes y, por otra parte fue necesario convencer al publico de que
comprara cantidades més grandes. En segundo lugar, fue el desarrollo de comunicaciones
maritimas, carreteras y caminos que hicieron posible hacerles llegar las mercancias y la
publicidad a los pueblos. Y por ultimo, al establecerse en 1813 la educacion publica

obligatoria, disminuy6 el analfabetismo y empezaron a surgir los periodicos y revistas.
Con la aparicion de la radio, y mas tarde de la television, se pudo contar con dos medios

extraordinarios par a difundir anuncios publicitarios.

4.1. La Publicidad en México
Durante la época prehispénica, y con relacion al comercio, los primero vendedores

organizados fueron los pochtecas, (nombre genérico que se daba a los mercaderes aztecas o
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mexicas dedicados al comercio exterior)zs, que ademas de conocer los deseos y necesidades

de sus posibles compradores, tenian la virtud de hacer atractivos sus productos.

Con la llegada de los espafioles, cambian las costumbres comerciales y de comunicacion
anteriormente establecidas, aunque se refuerzan las asociaciones de comerciantes y
artesanos debido a la tradicion gremial del pueblo mexica. Los diversos artesanos se

concentran en calles con el nombre de su especialidad.

El cambio que tiene la comunicacion en México con la introduccion de la imprenta, sélo

beneficio a unos cuantos porque la mayoria del pueblo era analfabeta.

En 1541, se imprime la primera hoja volante con caracteristicas de reportaje, en 1666 se
publica La Gaceta, en 1693 el Mercurio Volante y en 1810 aparece como diario oficial La

Gazeta de México.

Los anuncios publicados hasta la primera mitad del siglo XI eran gratuitos, la primera
campafia de publicidad desarrollada en México aparece entre los meses de enero y abril de
1850. Durante este afio EI Corredor del Comercio establece la primera tarifa a los anuncios
publicitarios. Es hasta 1865 cuando surge propiamente la publicidad, debido a los métodos
utilizados por la compafiia de cigarros el Buen Toro, S. A. propiedad de residentes

franceses.

El impulso que tiene la publicidad a partir de 1920 se debe al nacimiento de la radio, a la
explotacién comercial de tubos de gas nedn para anuncios luminosos en 1921, al
establecimiento de agencias de anuncios en 1922, a la transmision de diferentes difusoras

de radio alcanzando una gran cantidad de receptores en 1923 y a los experimentos en

23""Pochteca,” Enciclopedia Microsoft® Encarta® 2000. © 1993-1999 Microsoft Corporation.

transmisiones de television a partir de 1935.

4.2. Conceptos de publicidad
Resulta complicado dar un concepto claro de la publicidad, ya que es compleja en sus
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funciones, asi como también la relacion que tienen entre ellas. A continuacion se daran

algunos conceptos de publicidad.

Brewster-Ingraham-Palmer (citado en Reyzabal, M. V., 1996)
Se llama publicidad a la propagacion de informacion pagada con el propdésito de vender o
ayudar a vender mercancias o servicios, 0 para ganar la aceptacion de ideas que hagan que

la gente crea o actle en determinada forma.

Charles Dirksen (1990)
Es cualquier forma no personal de presentacion y promocién de mercancias y servicios de
un patrocinador identificado. Es una forma de venta que incita a la gente a comprar

mercancias o0 servicios, 0 aceptar un punto de vista.

Haray Walker Hepner (citado en Reyzabal, M. V., 1996)
Es la presentacion no personal y la promocion de ideas, mercancias o servicios en cualquier
forma y por una retribucién econémica, por cuenta de una entidad patrocinadora

identificada.

Hebert F. Holtje (1990)
Es la presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado.

Laura Fischer (1987)

Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar comunicaciones
persuasivas e identificables, transmitidas a través de los diferentes medios de
comunicacién, pagada por un patrocinador y dirigida una persona o grupo con el fin de
desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea.

Martin Bell (1987)

La publicidad involucra la comunicacién de formas no personales de mensajes hacia

importantes auditorios seleccionados, con el objeto de informarles e influir en ellos.
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Philip Kotler (1996)
Es cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocion de ideas, bienes o

servicios por un patrocinador identificado.

William Stanton (1996)

La publicidad consta de todas las actividades que impliquen la presentacion de un mensaje
patrocinado, verbal o visual, impersonal, y relacionado con un producto, servicio o idea a

un grupo. Este mensaje, llamado anuncio, se distribuye a través de uno 0 mas medios y es

pagado por un patrocinador identificado.

4.3. Objetivos de la Publicidad

Existe una gran variedad de oportunidades para hacer uso de la publicidad, por lo cual es
necesario que una organizacioén se forme una idea clara de lo que en concreto quiere lograr
con sus campafias publicitarias y hasta con cada anuncio. Determinar objetivos publicitarios

es vital para una planeacion eficaz y necesario para medir los resultados de la publicidad.

El objetivo basico de la publicidad es estimular las ventas ya sea de una manera inmediata

0 en el futuro

Kotler conceptualiza los objetivos de la publicidad como: Informar, persuadir y recordar al

consumidor 2s

24 Fischer, Laura. Mercadotecnia. México, Edit,. McGraw-Hill, 1993. Pag. 303.
25 Kotler, Philip. Manuel de la Mercadotecnia. Tomo 3. México, edit. Prentice Hall, 1995. Pag. 670

La categoria de informar incluye objetivos publicitarios como: informar al mercado en
general acerca del nuevo producto, sugerencias acerca de su uso, precio, cémo funciona el

producto, correccion de falsas impresiones y la construccion de su imagen.
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La categoria de persuadir incluye objetivos publicitarios como: la formacion de
preferencias, tratar de cambiar la percepcion del consumidor hacia la importancia de los
mejores y nuevos atributos del producto, persuadir al consumidor para que adquiera el

producto ahora y persuadir al consumidor a recibir llamadas de venta.

La categoria de recordar se basa en recordar al consumidor donde compra el producto, que
tenga en mente siempre que el producto esté ahi y que lo compre porque probablemente en
un futuro no muy lejano lo va necesitar. En general, la publicidad para poder lograr sus

objetivos, utiliza los medios de comunicacién para hacer llegar sus productos o servicios al

consumidor.

4.4. Impacto persuasivo de la publicidad televisiva

Antes de analizar especificamente el impacto persuasivoz de la publicidad televisiva, se
debe considerar la funcién que tiene el consumidor en una economia libre de opcion, es
decir, la facultad de escoger bienes y servicios necesarios en una economia caracterizada
por los distintos medios de pago, la abundancia de productos y lo mas importante, las
crecientes necesidades de consumo; para que los consumidores puedan ejercer su libertad
de opcion, es necesario que dentro de su misma economia otras personas tengan libertad

para suministrar a éstos lo que desean.

Esto se demuestra cuando los anunciantes hacen presa de su credibilidad, llevando al
publico a que compre bajo el impulso del momento como también de sus necesidades

diarias.

26 Se entiende por persuasion el inducir u obligar a alguien mediante ciertos argumentos a creer o hacer una determinada

cosa.

La publicidad por television es un fenémeno social y su analisis debe realizarse dentro del
mismo contexto, es predominante, penetrante y extensa, por lo que seria absurdo sostener

que no afecta nuestras actividades tanto conscientes como inconscientes. EI nombre de la
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marca del producto y la forma en que se reproduce el anuncio, no son solamente lo que los
va a diferenciar de los demas productos, sino que el consumidor lo recibe y hace

asociaciones de ideas y se apropia como objeto del dominio publico durante cierto tiempo.

Un ejemplo que explica esto serian los anuncios sobre articulos de belleza para el cuidado
del rostro femenino; la mayoria de las mujeres al observar el comercial piensan que usando
esa crema o jabon podran mejorar su aspecto y verse como la mujer del comercial, y asi
poder realizar ciertas actividades que su imagen no les permite. Esta serie de ideas,
sensaciones o actitudes que el televidente obtiene, son creencias para la

eleccion de ciertos productos, pues por medio de éstos adquieren la satisfaccion de
necesidades inconscientes de las que en la mayoria de los casos el consumidor las

desconoce.

Uno de los aspectos mas importantes en la publicidad televisiva es lo relativo a su poder
persuasivo es decir, su poder para influir en el comportamiento de los consumidores.
Algunos autores consideran que la vida cotidiana de los individuos esta siendo fuertemente
influida y manipulada por los mensajes de television. Por su parte afirman que los
publicistas emplean técnicas subliminales para elaborar mensajes dirigidos al nivel
inconsciente del consumidor, segln los autores ésta accion tiene un fuerte impacto sobre el
comportamiento de compra por lo que puede ser considerada como un tipo de

manipulacion.

Otros autores indican que la publicidad por television es una de las maltiples influencias
que se ejercen sobre el comportamiento del consumidor y agrega que sélo que exista una
necesidad insatisfecha él reaccionara en forma favorable ante un mensaje publicitario.
Kotler sefiala que de todas las personas que estan expuestas a los mensajes por television o
todo tipo de mensaje publicitario y s6lo unas cuantas personas realmente les prestan

atencion o se fijan en ellos.

4.5. Técnicas de persuasion
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Aunque los expertos siempre buscan nuevas técnicas de venta, siguen utilizando de un
modo preferente los métodos que, a lo largo de los afios, han resultado mas eficaces. Ante
todo se trata de ofrecer mayores niveles de ahorro, un trabajo mejor, seguridad ante
problemas de salud o edad, popularidad y prestigio personal, el respeto de los demas,

mayores comodidades y mejoras sociales, en general.

La publicidad moderna no s6lo subraya las ventajas del producto, sino también los

beneficios que al adquirirlo obtendran sus consumidores.

Asi pues el publicista no vende cosméticos, sino que brinda belleza, atractivo e ilusion.
Para atraer al potencial comprador de un automavil, el vendedor no sélo realzara las
caracteristicas mecanicas del vehiculo, sino también la comodidad, la seguridad y el

prestigio que ese modelo proporcionara al comprador.

Las maltiples técnicas de persuasion dependen del ingenio de su artifice y sélo estan
limitadas por los medios de comunicacion, algunas restricciones legales. Una de las
técnicas elementales, utilizada desde la aparicion de la publicidad, se basa en la repeticién

del mensaje.

Por lo comun, el publicitario intentara captar la atencion del cliente potencial repitiendo sus
anuncios. Es frecuente encontrar el mismo anuncio que se puede ver o escuchar en la
television y la radio, en periddicos y revistas, tanto locales como nacionales e
internacionales, ademas de aparecer en vallas publicitarias, folletos o a la entrada de las

tiendas.

Otro instrumento fundamental que ayuda a aumentar las ventas son las marcas registradas.
Los productores gastan enormes sumas de dinero en crear y consolidar sus marcas como
garantia de fiabilidad y valor. Una marca registrada carecera de sentido si el productor no

garantiza una alta calidad de sus productos. Cuando el consumidor confia en un sello
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comercial, se puede considerar que éste es, en si mismo, un anuncio publicitario mas, en
tanto en cuanto es un medio de garantizar al consumidor que el producto goza de garantias
de calidad. La marca registrada muestra su eficacia de una forma concreta cuando el

productor quiere introducir en el mercado un nuevo articulo.

El precio es quiza uno de los mejores anuncios publicitarios, por lo que en determinadas
estaciones 0 con motivo de una promocion especial es frecuente el uso de palabras como
rebajas y ganga. Ademas de estos descuentos suelen hacerse ofertas del tipo mucho por
muy poco , 0 compre uno, llévese dos, prueba gratuita o pruébelo a mitad de precio .
También se fomentan las ventas brindando a los compradores facilidades de pago.

La publicidad actual redine multitud de técnicas de persuasion. Entre éstas destacan los
anuncios televisivos y radiofonicos, la utilizacion de tintas perfumadas, productos
anunciados por figuras famosas, comunicaciones dirigidas a los padres para que
proporcionen a sus hijos una vida mejor y les aseguren un mejor futuro, reclamos dirigidos
a los hijos para que pidan a mama que compren determinados cereales para el desayuno,
asi como la controvertida utilizacion del miedo. Dado que el miedo es una de las
principales debilidades humanas, se suele utilizar en publicidad, a veces de modo
encubierto y otras en un lenguaje visual muy explicito. EI miedo a la pobreza, a la
enfermedad, a la pérdida del rango social, o a sufrir una desgracia logra a veces que las
personas adquieran productos concretos, ya sea un seguro de vida, un extintor, cosméticos o

compuestos vitaminicos.

4.6. Medios de persuasion

Las organizaciones modernas estan en comunicacion diaria con los clientes, proveedores y

publico en general, éstas comunicaciones pueden ser casuales informativas y de caracter
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persuasivo que es la que particularmente nos interesa.

La comunicacion persuasiva es cuando el comunicante prepara conscientemente sus
mensajes y elige los canales que ejercen un efecto calculado sobre la actitud o

comportamiento de un publico especifico .2z

Existen tres modelos basicos del proceso de comunicacion persuasiva.

4.6.1. Modelo retorico
Fue elaborado por Aristoteles y permite observar la forma en como se dirige un locutor a un

auditorio.

Se puede aplicar, por ejemplo, en la forma en como se dirige un profesor a sus
alumnos o0 como un vendedor explica sus puntos de vista a un cliente, etc.
Retdrica, es la facultad de determinar los medios mas eficaces de persuasion en un caso

concreto.

Aristételes diferencio tres formas de persuasion que un locutor podria adoptar:
caracter para darle credibilidad a su comunicado, excitacién, que es la expresion de la

emocion conveniente en el auditorio y prueba o prueba aparente.

4.6.2. Modelo Propagandistico

27 Kotler, Philip. Direccion de Mercadotecnia, Analisis, Planeacion y Control. México, Edit. Prentice Hall, 1991. Pag. 771

Este modelo es utilizado en instituciones (Estado, iglesia, organizaciones de negocios) que
estan tratando de atraer partidarios a su caso. Aqui el proceso persuasivo es mucho mejor
que utilizando Unicamente palabras. Los primeros que emplearon éste modelo fueron los
lideres dinasticos y religiosos que al querer conquistar seguidores se dieron a la tarea de

manipular basandose en palabras (retdrica), sentimientos (ambientales) y experiencias
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(acontecimientos), para arrastrar a sus oyentes. Asi el Estado y la iglesia derrocharon
palabras, obras arquitectonicas, ceremoniales y simbolos con el fin de inspirar sentimientos

de lealtad y afianzarlos en su publico.

4.6.3. Modelo de Negociacidon

Este modelo de persuasion consiste en que un negociante trate de convencer a otro
negociante de la forma mas eficaz. Se utiliza primordialmente en las relaciones entre
gerencia y empleados, negociaciones de ventas, etc. Trata de obtener la mayor ventaja
posible de su bando y lo que obtenga de ello sera una pérdida para el otro. Puede llegarse a
un arreglo si las condiciones y conclusiones se logran, y se llega a beneficiar en parte a
cada unos de los dos bandos. El negociante puede utilizar dos herramientas para persuadir:
la induccidn, que son los alicientes y concesiones que se ofrecen a la parte contraria como
los halagos, promesas, etc. Y las amenazas, que son estimulos negativos que se ofrecen a la

parte contraria como el boicot, los amagos y los peligros posibles.

CAPITULO 5
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INTRODUCCCION

La descripcion de la metodologia utilizada se aborda en este capitulo. Se ha
descrito y sefialado mucho sobre la influencia de la publicidad televisiva A partir
de ésta informacion se realiza una investigacion sobre la evocacion de los
anuncios televisivos, y la importancia que tienen éstos en el comportamiento de

compra del consumidor.

Esta investigacion se lleva a cabo mediante entrevistas personales basadas en un
cuestionario disefiado para determinar, analizar y concluir si realmente existe una
influencia de la publicidad en el consumidor para que éste adquiera los productos

anunciados.

METODOLOGIA
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En la publicidad televisiva y en el proceso de compra del consumidor, se
puede observar que existen varios factores como son las imagenes,
colores, sonidos, movimientos, simbolos y algo muy importante, la trama
del anuncio. Si esto ultimo es bueno y conjuntado con todo lo anterior,

podra atraer la atencion e interés del televidente; por lo tanto la
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recordacion que tiene el consumidor de los anuncios de sus productos
favoritos y el impacto influyente que tiene ésta recordacion en la decision

de compra es lo que se analizara en el presente trabajo.

Existe una gran cantidad de productos en el mercado, por lo que soélo se
dirigira la

investigacion a los anuncios de Pan Bimbo.

Derivado de lo anterior, se plantea la siguiente investigacion:

INFLUENCIA QUE TIENE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
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¢ Qué influencia ejerce la

Publicidad en el comportamiento

de compra del Consumidor?

18] FIILUOS

¢ Determinar si la publicidad televisiva tiene

influencia en el comportamiento y la decision de
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compra del consumidor

¢ Determinar que influencia tienen los logotipos del

producto en los consumidores

¢ Determinar si informacion adicional de la
publicidad del producto influye en los

consumidores .

¢ Determinar cual es el factor de la publicidad

utilizada, que define la compra del producto

¢ Determinar si la publicidad del producto fomenta

algun valor social .
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“La Publicidad influye en el
comportamiento de compra del

consumidor”

5.4. Planteamiento de la Hipotesis
Ho: la publicidad no influye en el comportamiento de compra del consumidor.
Ho: P=0.50

Hi: la publicidad influye en el comportamiento de compra del consumidor.
Hi: P>0.50

5.5. Disefio de la Investigacion
El tipo de estudio que se plantea es confirmatoriozs, ya que lo que se busca es confirmar o

rechazar la hipotesis, teniendo de antemano una aproximacion tedrica. Es un estudio ex
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post factoz, ya que no es posible tener control directo sobre la variable independiente
(publicidad del producto), por que sus manifestaciones ya han ocurrido. Solamente se

infieren las relaciones de variables, sin intervencion directa.

5.5.1 Sujetos.

Se entrevistaron a personas con las siguientes caracteristicas:
1. Hombres y mujeres mayores de 15 afios.

2. Que viven en la Ciudad de México.

3. Que cuentan con lo menos con un televisor a color en casa.

4. Que han visto comerciales de los productos Bimbo.

5.5.2 Variables.

Para la presente investigacion, se considero que las variables se pudieron categorizar en:

28 Pick Susan y Lopez Ana Luisa. Como Investigar en Ciencias Sociales. Edit. Trillas. México 1994. P4g. 26
29 Kerlinger, F., Investigacion del comportamiento. Técnicas y metodologia. Edit. Nueva Editorial Interamericana, México 1975.

Variable independiente: publicidad de los productos Bimbo, vistos por los sujetos de
investigacion.

Variable dependiente: comportamiento de compra, expresado en las respuestas al
cuestionario empleado.

Variable controlada: edad, se trabajé con un grupo de adultos con edad de 15 0 mas afios.

5.5.3 Muestreo.

Se trabajo con una poblacion muestra de 50 sujetos encuestados.

El tipo de muestreo que se emple6 en la investigacion fue un muestreo no probabilistico
intencional o selectivos, ya que se eligieron sujetos que cumplian con las caracteristicas

requeridas y a los que se tenia acceso para aplicarles el cuestionario.
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Para obtener el tamafo de la muestra se utilizo la tabla de tamafios de muestra. Para el
tamafo de la muestra se fijo un nivel de confianza del 95% con un error de estimacion del
5%, ya que por lo regular es generalmente aceptable para obtener resultados validos desde

un punto de vista estadistico.

Para determinar la estimacion del tamafio de la muestra se utilizé la siguiente formula:

1. Se determin el grado de confianza donde:
95%=1.96
2. Se determind una probabilidad de éxito del .05 en donde:

p situacion a favor éxito =.05 .. q situacion en contra fracaso =.05.

Donde: p+g=1

3. Se definio el error maximo permitido:
E=5%

30 Rojas Soriano, R. Guia para realizar investigaciones sociales, Edit. Plaza y Valdés, México 1989.

Formula para estudiar poblaciones grandes (mayores a 10 mil casos)a:

Donde:
N= Tamafio de la poblacion es grande
P=.5 Proporcion de elementos de la muestra considerados Exitos.

Zo/2=1.96 Puntuacion de la distribucion normal estandar tal que el area bajo

la curva hacia su derecha sea o/2.
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E=.05 el error de estimacion.

N = Tamafio de la muestra (50).

Fuente: Levine, D. M. Estadistica para Administracion y Economia: Conceptos y Aplicaciones. México, Edit.
Interamericana, 1990. Pag. 253.

5.6. Disefio del Cuestionario
Para llevar a cabo ésta investigacion se elabord un cuestionario estructurado-no disfrazado.
Estructurado porgue en este tipo de cuestionarios se tienen claramente definidos los
objetivos y se basa en tablas de frecuencias, tales como las que nos dan como resultados la
observacion libre, y no disfrazado (cerrado) ya que al entrevistado se le ofrecen s6lo
determinadas alternativas de respuesta. Es decir, el cuestionario lleva un desarrollo l6gico y
ademas el entrevistado esté consciente de lo que persigue la investigacion.

e El cuestionario consta de 10 preguntas, de las cuales 6 son de opcion multiple y 4 de

ellas son dicotémicas:

Las preguntas 1, 6, 7, Y 8 indican la recordacién de los simbolos del producto que tienen
los entrevistados, asi como su gusto por la publicidad televisiva.
Entre otras preguntas, estas son muestras de como el consumidor se identifica

(identificacion) o que qué es lo que de alguna manera escondida o dentro del pensamiento

31 William G. Cochran, Sampling Techniques, Citado en Rojas Soriano, R. Guia para realizar investigaciones sociales, Edit. Plaza 'y
Valdés, México 1989.

este recuerda y se imagina el producto o en tal caso la marca. Mas que nada se trata de que
el consumidor actla con imaginacién hacia el producto; por lo que se le asignado un 40%
de importancia a la investigacion. Y la finalidad de estas preguntas es determinar que
influencia tienen los logotipos del producto en los consumidores

Las preguntas 2, 4, 9 Y 10 sefialan la importancia que tiene la publicidad televisiva y de los
demas medios de comunicacién para la decision de compra de los consumidores de los
productos Bimbo, y dan orientacion sobre el factor que determina la compra del producto,
asi como la frecuencia de compra. Estas preguntas son las principales. Considero que esta
serie de preguntas son las de mas peso de estas dependerd mucho los resultados de esta
encuesta; ya que las preguntas son de manera directa hacia los objetivos y variables de esta
investigacion. Y se espera obtener concretamente si realmente la publicidad televisiva tiene

influencia en el comportamiento y la decision de compra del consumidor; ademas de saber
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cual es el factor de la publicidad utilizada, que define la compra del producto. Por lo que se
le considera una ponderacion de 40%.

La pregunta 3 muestra si la informacion nutricional en la publicidad, influye en la decision
de compra de los consumidores. Esta pregunta no contiene mucha informacion. La
poblacion mexicana no esta bien informada en cuanto a nutricién se refiere. Los
mexicanos no estamos acostumbrados a seguir consejos nutricionales, por lo que no
atendemos a este tipo de recomendaciones. Lo que implica que muchos no saben que tan
nutritivo son los productos que Bimbo les ofrece por lo que esta pregunta mas que nada nos
ayudara a saber y entender que tanto saben los consumidores de lo nutritivo que son estos
productos, y de alguna manera nos ayudan a resolver cual es el porcentaje de personas que
adquieren estos productos de acuerdo a la nutricion. Por lo que hemos considerado una
ponderacion de 10%.

La pregunta 5, refiere el conocimiento que tienen los entrevistados de los diferentes
productos Bimbo. Esta pregunta es de conocimiento general. Nos ayuda a afirmar que
muchas personas conocen los productos Bimbo. Y tiene como finalidad determinar si
informacion adicional de la publicidad del producto influye en los consumidores. por lo que
le fue asignada una ponderacion de 10%., debido a que ya sabemos que estos productos ya

se conocen pero solo quiero recalcar que las personas si los conocen.

5.6.1. Formato del Cuestionario

CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION

NO. FOLIO
FECHA

Me encuentro realizando una investigacion, por lo cual le ruego me permita hacerle unas cuantas preguntas.

1.- ¢ Le gustan los anuncios por television de los productos de Bimbo?
a) Si () b) No ()

2- ¢, Cuéndo usted observa algiin comercial de Bimbo se siente con deseo de adquirir un producto de esta marca?
a)Si() b)No() c)AlgunaVez()

3.- ¢, Lainformacién nutricional influye en su decision de compra ?
a)Si() Db)No() c¢)Awveces()
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4.- ¢ Para usted un comercial de Bimbo, influye en la compra de un producto de otra marca ?
a) Si () b)No () c)Aveces()

5.- ¢ En los comerciales de Bimbo, hay adecuada informacion sobre la variedad de la marca?

a) Siempre () b) Casi siempre () c)Frecuentemente () d) RaraVez () e)Nunca ()

6.- ¢, Hablando de los comerciales de Bimbo, qué es lo que recuerda ?
a)El Osito Bimbo () b)Los Colores () c)Los Dialogos () d)La frase: El pan de México () e)Nada ()

7.- ¢ Que diria del Osito Bimbo ?
a) Me agrada mucho () b) Me agrada () ¢) Ni me agrada ni me desagrada () d) No me agrada ()
e)Me disgusta ()

8.- ¢, Usted se identifica con algin comercial de Bimbo ?

a) Siempre () b) Casi Siempre () c¢) En Ocasiones () d) RaraVez () e) Nunca()

9.- ¢, Cual es la razén por la que usted compra productos Bimbo ?
a) Por los comerciales () b)Por precio y calidad () c¢)Por sabor () d)Por costumbre ()

e) Por antojo ()

10.- ¢, Con qué frecuencia compra los productos Bimbo ?
a)Todos los dias () b) Cada2 6 3 dias () c) Cada Semana () d) Una vez al mes () €) No compro ()

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO

5.7. Resultados graficos del Cuestionario
La preguntan. 1

¢ Le gustan los anuncios por televisién de los productos de Bimbo?
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Gusto por los anuncios

o Sl
m NO

La preguntan. 2

¢ Cuando usted observa algiin comercial de Bimbo se siente con deseo de adquirir un producto de esta marca?

OPCION ENCUESTADOS
Sl 45
NO 5
TOTAL 50
Gréfica 1
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Deseos de adquirir

oSl
mNO
OALGUNA VEZ

OPCION ENCUESTADOS
Sl 35
NO 5
ALGUNA VEZ 10
TOTAL 50
GRAFICA 2

La pregunta 3

¢, La informacion nutricional influye en su decision de compra ?
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Informacién Nutricional

oSl
m NO
O A VECES
OPCION ENCUESTADOS
Sl 30
NO 15
A VECES 5
TOTAL 50
GRAFICA 3

Pregunta 4

¢, Para usted un comercial de Bimbo, influye en la compra de un producto de otra marca ?
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Influencias

@ S
m NO
OA VECES
OPCION ENCUESTADOS
SI 35
NO 2
A VECES 13
TOTAL 50
GRAFICA 4

Pregunta 5

¢ En los comerciales de Bimbo, hay adecuada informacién sobre la variedad de la marca?
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Variedad de la marca

O SIEMPRE

m CASI SIEMPRE

O FRECUENTEM

ENTE
O RARAVEZ
B NUNCA

OPCION ENCUESTADOS
SIEMPRE 25
CASI SIEMPRE 10
FRECUENTEMENTE 9
RARA VEZ 5
NUNCA 1
TOTAL 50

GRAFICA5

Pregunta 6

¢ Hablando de los comerciales de Bimbo, qué es lo que recuerda ?
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o EL OSITO

) BIMBO
Recuerdos de Bimbo

mLOS
COLORES

oLOS
DIALOGOS

OLA FRASE: EL

PAN DE
MEXICO
m NADA
OPCION ENCUESTADOS
EL OSITO BIMBO 45
LOS COLORES 2
LOS DIALOGOS 1
LA FRASE: EL PAN DE MEXICO 1
NADA 1
TOTAL 50

GRAFICA 6

Pregunta 7

¢ Que dirfadel Osito Bimbo?
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El Osito Bimbo

O Me agrada
mucho

B Me agrada
O Ni me agrada ni
me desagrada

O No me agrada

W Me disgusta

OPCION ENCUESTADOS
ME AGRADA MUCHO 10
ME AGRADA 20
NI ME AGRADA, NI ME DESAGRADA 10
NO ME AGRADA 5
ME DISGUSTA 5
TOTAL 50
GRAFICA 7

Pregunta 8

¢ Usted se identifica con algiin comercial de Bimbo ?
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Identificacion con Bimbo

1

L S
o O
X
OPCION ENCUESTADOS
SIEMPRE 10
CASI SIEMPRE 10
EN OCASIONES 5
RARA VEZ 10
NUNCA 15
TOTAL 50
GRAFICA 8

Pregunta 9

¢ Cudl es la razdn por la que usted compra productos Bimbo ?
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@ POR LOS

Motivos de adquisicion COMERCIALE

S
m POR PRECIO
Y CALIDAD

0 POR SABOR

OPOR
COSTUMBRE

m POR ANTOJO

OPCION

ENCUESTADOS

POR LOS COMERCIALES

20

POR PRECIO Y CALIDAD

15

POR SABOR

5

POR COSTUMBRE

5

POR ANTOJO

5

TOTAL

50

GRAFICA9

Pregunta 10

¢, Con qué frecuencia compra los productos Bimbo ?
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Frecuenciade compra

5.8. Analisis de los Resultados del Cuestionario

20
15
10
5 u
o LI L 1L 1
Sg 82 85 S5 ° 3
8 88 ©g
OPCION ENCUESTADOS
TODOS LOS DIAS 5
CADA 2 6 3DIAS 5
CADA SEMANA 15
UNA VEZ AL MES 15
NO COMPRO 10
TOTAL 50
GRAFICA 10

Una vez obtenidos los resultados graficos de cada una de las preguntas del cuestionario, se

prosigue a realizar el andlisis de la informacion.
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Los cuestionarios fueron aplicados a una muestra de 50 personas de ambos sexos mayores
de 15 afos, que radican en la Ciudad de Meéxico; y también que cuentan por lo menos con

un televisor en casa.

De acuerdo con la hipotesis planteada y objetivos establecidos se tom6 una muestra
de 50 individuos debido a que solo se considerd una poblacién de la delegacion Iztapalapa

en la Ciudad de México.

Las preguntas 1, 6, 7 y 8 disefiadas para observar la influencia de los simbolos, las
asociaciones positivas y la recordacion de los simbolos del producto, asi como su gusto por
la publicidad televisiva, encontramos que: 45 (90%) recuerdan al Osito Bimbo por sobre
otras aspectos de los anuncios por television (grafica 6). Asi mismo, 30 (60%) personas
sefialan que es de su agrado este simbolo (gréfica 7). En este sentido, 45 entrevistados
(90%) gustan de los comerciales de los productos Bimbo, aunque 25 (50%) se identifican

rara vez o nunca con estos anuncios (graficas 1 y 8).

Las preguntas 2, 4, 9 y 10 sefialan la importancia que tiene la publicidad televisiva para la
decision de compra de los consumidores de los productos Bimbo, y dan orientacion sobre el

factor que determina la compra del producto, asi como la frecuencia de compra.

Los resultados acerca de la influencia que tiene el anuncio en el televidente para adquirir el
producto, indican que 35 (70%) si sienten el deseo de adquirirlo al observar algun
comercial de productos de esta marca. Asi mismo, su promocion televisiva si induce a los

consumidores encuestados a comprar productos de otras marcas (70%), (graficas 2y 4).

Los resultados también indican que, de los consumidores de los productos Bimbo
entrevistados, 5 (10%) compran el producto por antojo, y 5 (10%) lo compran por su sabor.
Es importante sefialar que su compra no es diaria, 15 entrevistados (30%) lo compran una
vez al mes 'y 15 (30%) lo hacen una vez a la semana. 10 personas (20%), compran el

producto todos los dias, o cada 2 o tres dias. (graficas 9 y10).
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La pregunta 3 muestra que la informacién nutricional en la publicidad televisiva, influye en
la decision de compra de los consumidores. 35 personas (70%) sefialaron que la
informacion nutricional que ofrecen los anuncios televisivos de Bimbo influyen de alguna

manera en su decision de compra (grafica 3).

De la pregunta nimero 5, 44 entrevistados (88%) sefialan que existe una adecuada
informacion sobre la variedad del producto, con lo cual podemos pensar que los
entrevistados si conocian, por los comerciales televisivos y demas publicidad, la variedad

de los productos Bimbo (gréafica 5).

La pregunta numero 1, me ayudara a tomar precauciones de suma importancia, ya
que en esta solicita cual es la demanda de los anuncios publicitarios que la empresa Bimbo

tiene actualmente y por hacer.

La pregunta numero 2, me ayudara a saber si actualmente la publicidad que tiene Bimbo es
adecuada o anticuada en el consumidor y su resultado. Tomando en cuenta la calidad, la
organizacion y la forma de transmitir el mensaje en los diferentes medios de publicidad que
existen. Sabemos que si un comercial o cualquier anuncio publicitarios no cuentas con
ciertos requisitos que lo demandan no se hara llegar al mercado meta correctamente, lo que

implica una pérdida en los resultados financieros y econdmicos para la empresa.

La pregunta nimero 3, me ayuda a saber que tanto aporta la informacién nutricional
contenido en los producto Bimbo; sin embargo, a pesar de ello, el consumidor se da cuenta
de este contenido; pero quiero saber qué porcentaje de mi muestra toma en cuenta esta

caracteristica para optar por adquirir uno de estos productos.

La pregunta numero 4 sera Gtil para entender un poco mas el comportamiento del
consumidor, en sentido de contrariedad; esto es, a veces el cliente opta por adquirir por otra
marca al ver una distinta, ya sea en algun cartel y un comercial televisivo. La decision que

este tiene que es la que va a optar ya sea positiva 0 negativa para bien de nuestra empresa
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es la que me ayudara a entender lo que hace en el momento que observa algun cartel o

comercial televisivo.

La pregunta numero 5, una vez que los comerciales de Bimbo ya estan posicionados en el
mercado, deseo saber la opinién del consumidor si la gama de productos con la que cuento
es adecuada o saber que tanto me estoy atrasando en actualizar o modernizar mis producto,

o si es el caso, lanzar al mercado productos que no hayan sido lanzados por la competencia.

La pregunta numero 6 conllevara a entrar en materia; es decir, una vez que la publicidad
haya atraido al consumidor, quiero saber cual es la primera reaccion o impresion que este
tiene tan solo con ver los publicitarios de Bimbo. Necesito saber qué tan cerca y entrada
estd Bimbo en el consumidor, y por las cualidades de los encuestados, son personas que
como lo mencioné al principio de la encuesta, son personas que tienen entre 15 y 25 afios
de edad.

La pregunta niumero 7, me sirve para evaluar mi simbolo publicitario. Saber si este esta

funcionando realmente en el gusto y admiracién del consumidor

La pregunta numero 8, tiene como finalidad saber si el consumidor después de ver una
publicidad de Bimbo le provoca algin recuerdo momentaneo en el pasado, o si le causa

algun sentimiento como resultado.

La pregunta nimero 9 y 10, nos dan la razén principal por la cual estoy realizando la
investigacion, primero quiero saber el motivo por el cual los productos Bimbo son
vendidos, y por otro lado, la frecuencia con la que estas adquisiciones son dadas. Para asi
saber si mi inversion es productiva a la hora de realizar mis balances y estudios econémicos

y financieros.

5.9. Prueba de Hipotesis
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Dado el planteamiento de la hipotesis establecida, se utilizd la prueba de una cola para
comprobar si influye o no el anuncio televisivo en el comportamiento de compra del
consumidor; utilizando:

Nivel de significancia del 5%, es decir a=0.05

Nivel de confianza del 95, que su valor en la tabla del area bajo la curva normal es de

Z0.05
Fuente: Agustin Montafio. Prontuario de Estadistica. México, Edit. PAC., 1994. P4g. 73.

Por lo tanto:
P-Ho
Raiz cuadrada de: Ho (1 - Ho)
n
Do6nde:

P= proporcion de los elementos de la muestra considerados éxitos.
Ho= valor de la hipdtesis nula.

n= ndmero de entrevistados.

Si:

P=x/n

Donde:

x= numero de televidentes que se ven influenciados por los comerciales para adquirir el
producto Bimbo. (gréafica 9)

Sustituyendo:

p=45/50=0.9

Por lo tanto:
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Raiz cuadrada de... 0.5(1-0.5)

Z=80=0.8

En donde, 0.8 es mayor que 0.5 y menor que 1.0. lo que significa que, al 5% de nivel de
significancia, hay evidencias suficientes para concluir que la publicidad en los diferentes
medios de comunicacion existentes, si influye en el comportamiento de compra del

consumidor.

Lo anterior, nos menciona que se rechaza la hipotesis nula se no haber influencia en

el comportamiento de compra en el consumidor; es decir, se afirma y concluye en esta

prueba de hipdtesis que la publicidad si influye en el comportamiento de compra del

consumidor.

CONCLUSIONES
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La television y los diferentes medios de comunicacién han tenido gran impacto en todo el
mundo, debido a que estos, no solo llegan a determinados grupos de personas ni a areas en
especificas, sino al mercado en general. El canal de television, por ejemplo, el horario y los
diferentes tipos de programas; son los que segmentaran el tipo de personas que en ese
momento se encuentren frente al televisor, por eso mismo es muy importante el tipo de

campafia publicitaria, la calidad y originalidad de esta, que lleva el productor.

En caso de los deméas medios de publicidad es ain mas probable que la informacion se
divulgue, ya que esta se encuentra en por ejemplo; muchas puntos de la ciudad. Como lo
pueden ser los puestos de periddicos, 0 en dado caso en el Internet. Y es aqui también
donde la calidad y la especificad de la informacidn debe ser clara y concreta, si no es asi el

competidor ganara el liderato.

Se trabajo sobre un estrato de 50 personas que habitan en la colonia La Purisima de la
delegacion Iztapalapa en la Ciudad de México. No fue parte de un estrato, sino uno en
particular con el fin de entender a la poblacion de este tamafio para saber su opinion y

aceptacion de los productos Bimbo.

El presente estudio fue elaborado con el fin de revisar el impacto de las campafias
publicitarias de la empresa Bimbo, una empresa mexicana de mucho arraigo entre los

consumidores. Se llego a las siguientes conclusiones:

1. La publicidad en los medios de comunicacién de los productos Bimbo llega a gran
namero de consumidores entrevistados, con resultados 6ptimos en cuestién a nimero de
consumidores que adquieren estos productos y que ademas les gustan de ver y oir los

anuncios Bimbo.

2. Los sujetos del estudio conocen la diversidad de productos Bimbo en existencia en el
mercado, debido a la publicidad televisiva y a los medios masivos; y que un 70% de los
encuestados, admiten sentir deseos de adquirir un producto de esta marca al ver un anuncio

de los mismos.
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3.- La informacion nutricional muchas veces influye en la decisién de compra del
consumidor. Esta no es la excepcion; es decir, al imponer pablicamente a la vista de los
consumidores la lista nutricional del producto requiere de un esfuerzo para que esta lista sea
leida. Debido a que en esta investigacion el 70% sefialaron que la informacién nutricional

que ofrecen los anuncios de productos Bimbo influyen en la decision de compra.

4.- Uno de los medios mas costosos para hacer publicidad es la television. En donde a la
vez, es el medio en donde mas personas confian en el producto. A veces lo caro no es lo
mejor, pero en este caso se puede considerar lo contrario. Porque los productos y marcas
que son anunciadas en television para las personas son los articulos de méas confianza. Y se
obtiene que los comerciales televisivos influyen en la decision de compra de muchas

personas. En nuestra investigacion un 70% considerd que esto es cierto.

5. La publicidad utilizada por los productos Bimbo en la television y deméas medios han
logrado influir en los consumidores, especialmente con el uso de su simbolo (Osito Bimbo),
por sobre otras caracteristicas especificas (frase, colores, dialogos), obteniendo una
asociacion por atributos en la cual un simbolo puede establecer conexiones con emociones,
deseos, pensamientos, asi como asociaciones positivas con este personaje caricaturizado
(Martineau, P. 1990).

6. El atributo especifico de los anuncios televisivos, presentado como valor social

(convivencia familiar), es claramente percibido por los entrevistados.

7. La publicidad utilizada por los productos Bimbo ha permitido que los consumidores
sientan deseo de comprar algun producto de esta marca cuando observan sus comerciales
anuncios, y lo que viene a sefialar que existe un buen impacto publicitario en los

consumidores.

8. Debido a que el muestreo no fue probabilistico, las inferencias que se hacen son

limitadas y no aplicables a todo el universo.
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Sugerencias para investigaciones posteriores.

1. Entrevistar a un mayor nimero de sujetos para que exista una mayor equivalencia en
cuanto al tamarfio de la muestra. Y no se quede solamente con un cierto nimero de
encuestados vy la justificacion sea prudente.

2. Utilizar un modelo probabilistico de muestreo mas sofisticado y con ello se especifique

mas los resultados de acuerdo con los planteamientos y objetivos.
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