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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

,Qué fanta influencia tiene la Publicidad por
Television en los consumidores, para Ila
adquisicién de productos del Mercado de Bienes

de Consumo?.




OBJETIVO GENERAL

Demostrar de que manera la Publicidad por
Television influye en gran parte de los

consumidores y los impulsa a la compra.




OBJETIVO PARTICULAR

|dentificar de que forma la Publicidad por
Televisién, motiva e impulsa al televidente a
familiarizarse con las caracteristicas particulares

de un producto.




HIPOTESIS

Si un televidente retiene el mensaje y la imagen
de un comercial, entonces influird en el individuo
al momento de decidir entre la gama de productos

existentes en el mercado de Bienes de Consumo.
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INTRODUCCION

INTRODUCCION

Es un hecho que la Publicidad por Television, en nuestros dias ha
jugado un papel muy importante, dentro de todas aquellas empresas U
organizaciones que proporcionan un bien o un servicio, a todo Consumidor
del rmismo. La evolucion de la Publicidad sigue teniendo gran importancia, ya
gue siempre lo que ha tratado de dar a conocer (entre otras cosas) , es el
lenguaje de las caracteristicas de los bienes o servicios que se ofrecen en el
mercado y que existen en el mismo. La Publicidad maneja diferentes
objetivos, (de acuerdo a lo que quiera dar a conocer y a las necesidades de
la empresa, para la que se éste realizando la campania publicitaria), de igual

forma también existen diferentes tipos de Publicidad

Dentro de la Publicidad, se han maneado varios medios de
comunicacion, para transmitir la misma (ya que de lo que se encarga la
Publicidad es de comunicar), pero en éste trabajo se hablara de uno de los
medios de Publicidad mas importantes; como lo es la Television, se

desarrollara la importancia que tiene [a Publicidad por Televisidn, para tedo
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aquel televidente, y también de la finalidad que tiene la misma, para con l0s

mismos

Posteriormente, se analizaran las ventajas y desventajas, que tiene la
misma, ya que aunque es un medio publicitario importante, no se deja a un

lado las desventajas que podria tener.

En el presente trabajo se pretende dar a conocer a todo aquel lector,
la influencia que tiene la Publicidad en el Consumidor, y que la Television es
uno de los medios masivos de Publicidad mas fuerte; y que de alguna
manera el objetivo principal de 1a misma es que el Consumidor reconozca y
lo motive a la compra del producto o servicio en que se esta desarrollando ia

Publicidad.

Como se ha estado sefialando que la Publicidad, ayuda a dar a
conocer un bien o un servicio (en la mayoria de los casos), en éste caso
tocara tratar y hablar Gnicamente de lo que son los Bienes de Consumo, asi

mismo se manejaran las caracteristicas de lo que es un Mercado de Bienes
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de Consumo (ya que es aqui en donde se da la compraventa del mismo) y

también las necesidades o satisfacciones que genera el musmo producto

Se analizara, lo que es un Mercado de Bienes de Consumo
(entendiéndolo en el presente {rabajo; como todas aquellas tiendas de
autoservicio) y las satisfacciones que proporciona el mismo hacia los

Consumidores, para que estos acudan a el lugar.

Principalmente se pretende dar a conocer la gran importancia que
tene la Televisién, como un medio de Publicidad masivo en los

Consumideres y posteniormente en los Mercados de Bienes de Consumo

[o%)
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LA FUNCION DE LA PUBLICIDAD

LA FUNCION DE LA PUBLICIDAD.

1 1 ANTECEDENTES.

Ha crecido cada vez mas la inquietud acerca del impacto de la
Television, ya que se ha convertido en uno de los medios de mayor alcance
en la formacion de opiniones y conductas de millones de hombres y mujeres,
y no nada mas de ellos sino también de nifios, de todas las sociedades y

culturas exrstentes

Durante varios afes la Publicidad ha jugado un papel muy importante,
nacional como internacionalmente, y cabe hacer mencion gue es uno de los
medios por el cudl existe la comercializacion de productos, (entre naciones)
y que por consigutente es uno de los elementos de la Mercadotecnia, en &l

cual se da a conocer el bien o el servicio que se ofrece.

N
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Una de las principales funciones de ta Publicidad, cOHMo se menciona
en el parrafo anterior es dar a conocer todas aquellas caracteristicas
tangibles e intangibles de un producto o servicio, que se ofrezca en el
Mercado de Bienes de Consumo. Para la Publicidad aun mas que para los
otros elementos de la mezcla de variables de Mercadotecnia, es muy
importante tener en mente que las decisiones publicitarias y su efectividad
estan muy infludas per interaccion con los objetivos de la Mercadotecnia,
con las caracteristicas de! producto y con otros elementos de la mezcla de la

misma

De manera mas especifica, el proposito de la Publicidad, "es realzar
el potencial de las respuestas de los compradores hacia la organizacion y a
sus ofertas al proveer informacion, canalizando deseos, y administrando
razones para preferir fa oferta de una organizacion en particular "' la
Publicidad es como una carta desaparecida; como se ha hecho mas
insidiosa, mas persuasiva, y como forma cada vez mas parte de nuestra vida
cotidiana, se ha hecho en gran medida invisible. Sus imagenes se dan por
supuestas Los anuncios han acabado por adquirir 1a calidad de las cosas

naturales

! Kotler, Phitip. Toma de Decisiones en Mercadotecnia Pag 139
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S embargo, no es totalmente invisible, porque lo que queramos o
no, seguimos absorbiendo sus mensajes, como decia la revista The Times:
La Publicidad actda sin que seamos conscientes de que esta actuando sobre

nosotros

Cuando se trata de buena Publicidad, el sigilo con gue trabaja es adn
mayor, Y aqui estriba ta paradoja: Cuanto mds nos bombardea la Publicidad,
menos nos daremos cuenta de ello, y sin embargoe, casl con toda seguridad,
mayor es su efecto sobre nosotros, no scbre nosotros personalmente, por

supuesto.

La mayor parte de la gente cuando se les pregunta sobre el poder de
la Publicidad, responden que creen que es eficaz, pero no con ellos. Séio
ellos, que parecen gozan, de la inmunidad Hoy la Publicidad es un sector
amplio, que tiende globalmente a crecer mas aun, y cuyos metodos  son

cada vez mas especificos.
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12 . QUE ES PUBLICIDAD?

La Publicidad, sirve para informar, pero mucho més aln para
persuadir. Vende mercancias y serviclos por el procedimiento de convertirlos
en imagenes y suefios. La Publicidad tiene un impacto que va mas alla de su

poder de persuasion.

Para poder tener un sentido o una comprensién mayor sobre de lo
que va a tratar el presente trabajo, se dara una de las muchas
conceptualizaciones de lo que es Publicidad, asi mismo se analizara para
dar un enfoque mas claro sobre el tema, "Publicidad es cualquier forma
pagada de_presentacién, comprende todas las actividades mediante las
cuales se dirigen al publico, mensajes visuales u orales con el proposito de
informarle e influrr sobre é| para que adquiera mercancias o servicios, o se

incline favorablemente hacia ciertas ideas, instituciones o personas "2

Desde un punto de vista positivo, los términos claves de esta
conceptualizacién son presentacidn y promocién, y se entiende por

presentacién como algo que se ofrece bien y la oferta de algo; por

; Aguilar Alvarez De Alba, Alfonso. Elementos de Mercadotecnia Pag 86.
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promocion se entiende como el acto de ayudar o armar, existir o prosperar,
que también es un conjunto de técnicas y medios utllizados para dar a
conocer un producto o servicio a fin de desarrollar 1a demanda de dicho
producto y crear una imagen, basada en la satisfaccion de los gusios del

consumidor y el desarrollo del bienestar econdmico y social.

1.2.1 ASPECTO ECONOMICO.

Como se menciond anteriormente, uno de los aspectos basicos de la
Publicidad, es el aspecto econdmico. La Publicidad colabora en el
crecimiento econdémico, a través de las fuerzas de produccion y de consumo
haciendo crecer cada vez mas a la economia de mercados, misma que no
puede desarrollarse hoy en dia sin el apoyo de la Publicidad, exponiendo de
esta manera su necesidad y eficacia en los mercados. La Publicidad
contribuye a la vez a crear la utifidad o el servicio de la posesion, del lugar y
del tiempo, puesto que informa al ptiblico Consumidor que hay determinados

productos que requieren y que pueden adquinrlos en un lugar y en un
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tiempo especifico. "La Publicidad contiene y transmite informacion al dia

sobre los cambios y novedades, facilitando el crecimiento econémico.”’

122 ASPECTO SOCIAL.

La Publicidad no solo motiva al hombre por el mévil economico, sino
por factores que también son importantes como lo es la aceptacion de los
demas; aspectos que tiene que ver con el prestigio, la categoria social, el
pertenecer a grupos formando parte de un todo y una serie de valores que

influyen en la eleccidon de un producto

“La Publicidad es un fenémeno extraordinario, cuya inminencia y
fuerza de gravitacion no se puede ocultar, como tampoco los efectos
presenies v omnipresentes de su accion. Tiene parentesco inmediato con
todas las formas de expresion y de comunicacion, pues es un lenguaje del

que arrancan cuantos medios ha creado el hombre para transmitir y dar a

* Fisher, Laura Investigacién de Mercados Pag 18.

10
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conocer su pensamiento, creando con las imagenes mas sencillas y

practicas lo que en filosofia publictaria pudiera llamarse conciencla de ta

comunidad.”

Fenémeno exiraordinario, ciertamente, por cuanto influye como
ningan otro lenguaje Ahurnano de los sentidos, mediante un conjunto de
medios y métodos que da a conocer, en un ambiente activo de deseos, lo
que el publico necesita, o lo que el publico cree que necesita, ya que en el
didlogo constante de los sentidos y las cosas mantienen por el hilo
conductor de fa imaginacién, es frecuente comprobar que no todos san como

se [laman, ni se llaman como son.

La Publicidad es més devenir que pasado, por eso ne hay en ella
escrito nada, todo es un constante cambio y transformacidn, y brinda en sus
testimonios cotidianas el ritmo variable de los gustos y de las cosas, de las
gentes y de las épocas. Asi mismo despierta a la vez, la imaginacion de
quienes en una forma estan sujetos a un proceso de cautivacion que les

provoca la Publicidad

* Ferrer Rodriguez, Eulalio. La Publicidad Textos v Conceplos Pig 67
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En cierta forma la Publicidad, es una parte inevitable de nuestra vida
diaria, ya que no importa donde estemos, la Publicidad estd con nosotros
induciéndonos a comprar nuevos productos. Ei trabajo de la Publicidad es
puro y simplemente el de comunicar a un publico definido, proporcionandole
informacion y una adecuada influencia orientada a que estimule al

consumidor a fa accidn.

Existen varios teorizadores gue han fijado normas, que se resumiran

en las cuatro condiciones que debe poseer la Publicidad.

1. Veracidad: Esta condicion es indispensable, ya que cada aviso falso o
engafioso puede generar en la mente del publico un escepticismo de
poca credibilidad.

2. Credibilidad Es muy importante porque hay cosas reales que parecen
falsas y cosas falsas que parecen reales, y es aqui donde entra la

creatividad y habilidad del publicista
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3. No Atacar a los Productos Competidores: Todo argumento que tienda a
desmerecer los productos que se encuentran en el mercado y son
ofrecidos con caracteristicas © wirtudes similares, vuelve como
boomerang sobre la tarea de persuasion emprendida

4 FEfectiva Presentacion de Razones que Ayuden a su Venta. Esto es que
no se debe se subestimar al que va a recibir el mensaje. Los juegos de
palabras o recursos tontos, bobos, &tc, pueden ser considerados por un
buen sector det publico consumidor, como una falta de respeto a su

capacidad intelectual.

Bueno y a todo esto ¢Qué es Publicidad?, en parrafos anteriores se
ha expresado, e indudablemente se encuentra que se puede expresar méas

acerca de ella:

» Permite la difusién masiva y la creacion de preferencia de marcas,
promoviendo asi el desarrollo empresarial
« Estimula la produccién y acelera la consecuencia de mejores niveles de

vida
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Con todo esto podemos darnos cuenta que la Publicidad ha adquirido
una fuerza importante para nuestra sociedad, ya que existe coémo una parte
para nuestro sistema de comunicacion porque informa & lz gente de la
disponibilidad de productos y servicios, en sus diversas formas, como Nos
guia, dirige, convence y alerta sobre diferentes aspectos gue hemos de

considerar en nuestra vida diaria

Por lo tanto podemos decir que la Publicidad representa la principal
herramienta de informacién y comunicacion, acerca de sus bienes o

servicios que ofrecen de cualquier compania.

1.2.3 EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD.

Para poder tener un entendimiento de la Publicidad, es necesario

saber algo acerca de [a evolucion de la misma; la cual estd dividida en seis

etapas
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1 2.3.1 LA PUBLICIDAD EN LA PRIMERA GUERRA MUNDIAL

La Primera Guerra Mundial marcé por primera vez la etapa en la que
se empled la Publicidad como instrumento de accion directa Las agencias
publicitarias pasaron de la venta de Bienes de Consumo a fa estimulacion de
sentimientos de patriotismo, [a venta de titulos de Gobierno, el fomento de la
conservacion y la promocién de otras actividades relacionadas con la

guerra.

Esta experiencia durante la guerra convencid a la gente de que la
Publicidad padia ser una herramienta Gtil en la comunicacion de ideas, asi

coma en la venta de los productos de aquella época

12 3.2 LA DECADA DE 1920.

En la década de 1920, cuando finalizd la primera guerra mundial, los
fabricantes de los camiones del ejército fueron capaces de modificar su
produccion rapidamente a camiones comerciales; los camiones fomentaron

el comercio de las cadenas de tiendas, que dieron lugar, a su vez, a los
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supermercados y tiendas de autoservicio, debido a gue era posibie hacer

entregas de puerta en puerta.

(o) o)

Posteriormente, florecié también el negocio del automovil de
pasajeros y aparecieron infinidad de nuevos productos: Refrigeradores,
lavadoras, rasuradoras; y lo mas increible de todo, la radio. La venta a
plazos permitié que los bienes dificilles de adquirir estuvieran al alcance de

todos, por lo que todos los productos necesitaron Publicidad.

La radic generd una de las mas extraordinarias demandas de

productos nuevos, lo que hizo prosperar a la Publicidad , (en aquella época).

e
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1 2.3 3 LA DEPRESION DE LA DECADA DE 1930.

Se le es llamada depresién, porque se da un derrumbe en la bolsa de
valores, lo que tuvo un efecto terrible en la economia, las quiebras de
negocios se multiplicaron; de ésia catastrofe surgieron tres avances que

afectaron en su mayoria a la Publicidad’

1 La aparicién de la radio (en gran proporcion) era como un medio
importante de la Publicidad.

2. La aprobacion de la Ley Robinson-Putman, que ayudé a proteger al
pequefic comerciante de la competencia injusta de los grandes
almacenes

3 La aprobacion de fa Ley Wheerler-Leaque, ya que proporcionaba

poderes méas directos a la Publicidad.

12.3.4 LA PUBLICIDAD DURANTE LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL.

Con el surgimiento de la Segunda Guerra Mundial, la industria se

volcod a la produccion bélica. Como todos los materiales civiles estaban
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severamente refacionados, muchas empresas recordaban su Publicidad.
Otras pensaban que aunque estaban fuera del comercio, no estaban fuera
del negocic y, como querian mantener la buena voluntad de los
consumidores, aplicaron sus esfuerzos de Publicidad para sl servicio del

publico, que se dedicaba al comercio.

1 2.3.5 LA PUBLICIDAD ENTRE 1950 Y 1975

£n 1958, el departamento de justicia dictaminé que las agencias de
Publicidad podian negociar honorarios con sus clientes en vez de continuar
con la comisidn que manejaban hasta ese entonces, que era del 15%, el

cual se requeria en todos los medios colocados, en cuanto a Publicidad.

La voz del Consumidor se volvié muchisimo méas poderosa, y la radio
sufrid en ese momento una crisis de decadencia cuando a esta la vino a
suplantar en su mayor parte la Publicidad por Television. Es aqui cuando la
Television tiene suma importancia como medio publicitario, para todas

aquellas organtzaciones con fines de lucro, ya que posteriormente se realiza
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la Publicidad, pero para todas aquellas organizaciones que ofrecen un

Servicto.

12.3.6 LA PUBLICIDAD EN LOS FRAGMENTADOS AROS 80's,

La aparicién de la nueva tecnologia, tuvo suficientes cambios en la
Publicidad de éste lapso. En los 80’s bien pudo haber marcado el fin del

mercado fradicional de masas.

Los publicistas ya na identificaban el mercado por su tamafo, sino
valiéndose de ta demografia y la cantidad de principales usuarios

especificos.
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1.2 4 LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD

Para poder entender y comprender, el lenguaje de la Publicidad, es

necesario saber algo de su historia, la cudl esta dividida en fres periodos:

La era de la premercadotecnia.

La era de la comunicacidon masiva.

« Laerade la investigacion.

1.2 4.1 LA ERA DE LA PREMERCADOTECNIA.

Desde el comienzo del intercambio de productos, en tiempos
prehistéricos, hasta mediados del siglo XV, los compradores y vendedores
se comunicaban de manera muy primitiva. Durante fa mayor parte de este
periodo los mejores medios para anunciar un producto o servicio eran las
tablas de bairo y los Ietreros de las tabernas. Fue hasta las Glimas decadas
de este siglo cuando aparecieron los primeros impresos, para que se
entendiera lo que se pretendia informar a todos los habitantes de un clan o

tribus.
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1.2.4 2 LA ERA DE LA COMUNICACION MASIVA.

A partir del siglo XVII1, hasta principios del siglo XX, los publicistas
podian acceder con facilidad a grandes segmentos de la poblacion, primero
mediante imprentas cada vez méas veloces y después a través de los medios

de transmision, como lo vinieron a ser la radio y ta Television.

(YY) ==

1.2 4.3 LA ERA DE LA INVESTIGACION.

A lo largo de los Gltimos cincuenta afios los publicistas han mejorado
de modo sistematico las técnicas de identificacion y de audiencias, definidas
con precisidén, con mensajes preparados especialmente para cada grupo o
individuo. La tecnologia moderna de la comunicacidn, ha colaborado en ésta

busqueda de la campafia publicitaria perfecta.

El hombre ha medida creciente de su afan de superacion, en la

conformacién dinamica de su nacer constante para seguir viviendo e Ir

evolucionando hasta llegar a la perfeccidon, ha heche que Ja sociedad con
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sus cambios y efectos marquen importantes transformaciones en la
publicidad. El lenguaje de la Publicidad se ha ido manifestando de acuerdo
a las necesidades de los productos o servicios del mercado y también en

gran parte a las necesidades de los consumidores

Para proporcionar un lenguaje dentro de la Mercadotecnia, es
necesario que siempre exista un receptor, el cudl se percate de todo lo que
esta sucediendo; ya que una de las finalidades de |a Publicidad, es dar a
conocer completamente lo que se vende, entendiendo esto como todas
aquellas caracteristicas fisicas e intangibles de un bien o servicio “La
Publicidad emite mensajes a través de gran cantidad de medios y los
mismos se multiplican méas allé de los medios. El mensae publicitario se

emite unipersonal o multipersonal y también se recibe de las dos maneras™.

La Publicidad moderna es, en gran parte, un producto de éste siglo, la
comunicacién ha sido parte del proceso de ventas desde que aparecit el
primer intercambio de productos entre personas. La promocidn por medio de

la Publicidad, es esencialmente un proceso comunicativo que requiere el uso

Paoh. J. Antonio. Comunicacion e Informacién; Perspectivas Tedncas. Pag. 23
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de medios de difusidn, es decir, de vehiculos que transmitan un mensaje

simultaneo a un gran numero de personas

El medio publicitaric cuenta con un eje principal que es la
comunicacion, para ello es conveniente mencionar un concepto que para
aspectos de penetracion publicitaria sea el adecuado. Shanon y Weaver
proponen un concepto retomado también por Eulalio Ferrer, donde se

menciona que "La comunicacion es todo proceso a fravés del cual una

n B,

mente puede \nfluir en otra mente” °; esta informacién es importante debido
a que cualquier informacidn que recibimos provocara en nuestra mente una
respuesta instintiva particularmente, quiza la reacciéon normal de nuestros

hébitos e inclinaciones y la posicion adoptada serd de acuerdo al interes de

cada persona.

Actualmente en nuestra vida colidiana la Publicidad se hace
necesaria debido a la importancia de informar a los consumidores de los
constantes cambios de los nuevos y actuales bienes y servicios que
proporciona el Mercado. Siendo la comunicacion nuestra principal columna,

ya que es el medio a través del cual se establece una fransmision de

® Ferrer Rodriguez, Eulalo. La Publicidad Fextos y Conceptos. Pag 13

23



LA FUNCION DE LA PUBLICIDAD

mensaje por parte del emisor hacia un receptor, con el propodsito de ejercer
un intercambio de sefiales, donde exista un fiujo de informacion, generado
.de ambas partes (retroalimentacion), por medio de canales de comunicacion
especificos y recurriendo a un sistema de codificacion y decedificacion
(campo de experiencia en comin) gue permita expresarlo e interpretar el

mensaje emitido. Ver Fig. 1.

Comunicante+ Codificaciéon-+ Mensaje» Canal- Decodificacion+ Receptor

RUIDO

L » Retroalimentacion «———» Efecto «

{Fig. 1)

Este modelo de comunicacién que se propone para estudiar el
proceso de persuasion, es el expuesto por Lasswell y retomado por Kotler
(1975}, que nos sirve para investigar quién es el comunicante y con efecto.
En este sistema se utilizan los elementos principales y basicos de cualquier

modelo de comunicacian y que, autores como Stanton (1990}, Jaques (1891)
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y el mismo Koller (1975) entre otros, toman en cuenta para mencionar cémo
es realizado este proceso de comunicacion. Siguiendo la teoria de Kotler, se
retomaran los cuatro elementos principales de éste modelo de educacion,
debido a que son el eje principal de toda accion comunicativa dentro de la

Publicidad

El punto clave de éste modelo es el publico, dado que éste
determinara que hay que decidir y como hay que decidir, cuando y dénde
debe decidirse y quién es lo que debe de decidir; porque ésta informacién
serviré al emisor para plantear y enfocar su estrategia de comunicacion,

misma que puede ser dirigida a diferentes tipos de publico.

£l sistema de comunicacién sirve para dos finalidades La primera es
proporcionar informacién a cuantos directa o indirectamente  estan
relacionados con la empresa, el segundo es la persuasién, Por ejemplo, el
comerciante necesita convencer a los clientes no potenciales para que se
conviertan en clientes potenciales; y a estos, para que adquieran el producto

o servicio que ofrecen. Hay ademds una finalidad tercera, que puede
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considerarse realidad como requisito previo para las otras dos. Que es crear

una imagen con el consumidor gue vaya a comprar su mercancia.

1.2.5 SITUACION ACTUAL DE LA PUBLICIDAD.

En {a actualidad la Publicidad esta jugando un papel muy importante,
ya que gracias a ésta existe un gran mercado comercial, y una gran estrella
de las acciones promacionales. Muchas empresas gastan més dinero en
Publicidad que en el resto de las acciones de Mercadotecnia. Su principal
virtud es capaz de llegar al nimero deseado de receptores Ademas, tiene
una creciente influencia social, al modificar la demanda y permitir el acceso
a informaciones dificiles de encontrar por otros medios. A principios de los
anos noventa, la inversidn publicitaria en México se ha incrementado de

manera mayuscula.

En su mayer parte la Publicidad habita en todos los espacios del
hogar, partiendo de etiquetas, envases, revistas, etc, y todo lo que se
entiende por la misma; de igual forma llega por la Television, |a prensa, la

radio y asi mismo por boca de nifics y adultos que repiten las canciones o
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slogans de algin comercial. Con esas expresiones se lanzan chistes y
bromas que inconscientemente el individuo retiene y a la hora de decidir en
la gama de productos existentes en et mercado lo recuerda y lo conduce a la
compra ¢ adquisicion det mismo Cada sujeto que adopia una moda se hace

emisor de mensaies coherentes con la Publicidad

La mayoria de cualquiera de las calles de una ciudad capitalista
contemporanea, no sélo se hace participe de la emisién publicitaria, sino que
de alguna manera se construye con un texto publicitario dénde muchos

edificios se disefian como portadores de un concepto de marca.

Conforme nos acercamos al siglo XXI, el papel de la Publicidad se
encuentra en una evidente etapa de transicion. Los avances tecnoldgicos de
ta década pasada tan sdlo estableceran el escenario para la realizacion de
cambios aun mas significativos en los afios por venir. Dentro de los proximos
diez anos las compras y las actividades bancaras, los sistemas

computarizados de informacién y muchas transacciones basicas de
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comunicaciones y de negocios seran controladas por el consumidor desde
su hogar o donde se encuentre. “Si el consumidor determinara cuando y de
que manera recibira la comunicacién, entonces surgiran preguntas
fundamentales acerca del papel de la Publicidad En las épocas anteriores a
la comunicacion masiva, la Publicidad apoyaba a los medios a cambio de
tener una audiencia cautiva, dispuesta a recibir sus mensajes. Esta relacidn
entre los medios, Jos publicistas y la audiencia esta siendo modificada por 1a
nueva tecnologia. La Publicidad va a seguir siendo una importante fuerza en
el sistema econémico, pero los publicistas tendrdn que ser mas creativos

para acercarse a un tipo distinto de consumidor.”’

La Publicidad para continuar con la tendencia de la década pasada,
debera operar a escala internacional, valiéndose de las enormes agencias
multinacionales, que poseen capacidades para la investigacion y la compra
de medios. Algunos clientes declaran, que temen que se produzca un
descenso en los servicios personales de la creatividad. Las agencias
declaran, que por el contrario, la consolidacién traera mas eficiencia y costos

bajos para sus clientes.

" Kleppner, Joseph. Publicidad Pag 71
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Si hay un aspecto de |a Publicidad que sea segurg, s que el costo de
llegar a compradores potenciales seguira incrementandose. La demanda de
eficiencia en la funcidn publicitaria por parte de los clientes continuara
mermando las ganancias de las agencias; en |a actualidad ya observamos
en algunas ocasiones asperas negociaciones entre |as agencias y los
clientes con respecto a los métodos de compensacion, de la misma forma las
agencias estan consiguiendo concesiones en las tarifas de anuncios de los
medios. Si los afos ochenta fueron un periodo de expansién ilimitada, fos
afios noventa pueden llegar a caracterizarse por ser un periodo de reflexion

y cautela.

“En la actualidad la Publicidad ha adquirido una gran fuerza dentro de
la sociedad, extendiéndose cada dia en la mayoria de los enlaces
comerciales de diferentes firmas como un medio de apoyo y mediador de
consumo, constituyéndose asi como un fendmeno complejo en los sistemas

de produccion, distribucion y consumo.”

En la mayoria de los paises la necesidad de informar, comunicar y

apelar para vender, obtener y recibir, le ha dado un impulso definitivo a la

¥ Ibidem Pag 71
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Publicidad, misma que por su naturaleza ha ayudado notablemente al
desarrolio de los medios de comunicacién de masa, calificando de manera

excepcional a la sociedad moderna.

Asi mismo la sociedad ayuda al crecimiento econémico del pais, a
parte de estimular su capacidad productiva, colabora también con el
desarrollo de nuevos habitos de compra, apoya econdémicamente a los
medios de comunicacion, encuentra satisfacciones para ias necesidades y

deseos, creando estos Ultimos con |a repeticion de los mensajes.

1.2.6 OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD.
En términos generales se puede decir que el principal objetivo de la
Publicidad es' Procurar mantener y aumentar la distribucién y et consumo de

un producto.

Ef objetivo de la Publicidad consiste en informar o dar a conocer la

existencia de productos, o servicios a grupos genéricos, a traves de los
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diferentes medios. Dentro de éste objetivo se desarrollan varios, mucho mas

especificos:

Informar al mercado del nuevo producto.
Sugerir nuevos usos para el producto.
Informar al mercado de cualquier cambio en el producto
Explicar el funcionamiento del producto.
Describir los servicios disponibles.

Corregir falsas impresiones.

Reducir los temoras del cliente.

Crear una imagen propia.

Propiciar altas ventas para toda organizacion.
Aumentar la frecuencia de sustitucién
Prolongar el periodo de compra.

Presentar un programa de promacion

Reunir una familia de productos

Convertir una desventaja en ventaja.

Atraer a una nueva generacion de clientes.

Apoyar o influir en un comerciante, agente o intermediario.
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Reducir la sustitucidn de 1a marca manteniendo una lealtad hacia ella

Dar a conocer la organizacién que origina el producto/servicio
(Publicidad de Imagen Corporativa).

Estimular preguntas en los consumidores.

Dar motivos para que los mayonstas y minoristas almacenen ©
promuevan un producto.

Proporcionar informacion técnica respecto a un producto/servicio

Resulta claro que existen muchas razones para que exista la

Publicidad que se ve a nuestro alrededor Por supuesto, éstas no se

excluyen mutuamente, y muchas de las que aparecen en la lista se aplican.

Cualesquiera que sean los objetivos especificos de la Publicidad, el

proposito principal es por lo general:

Llamar 1a atencién del cliente.
Despertar el interés del cliente.
Crear un deseo del producto o servicio.

Apresurar al cliente a que compre.
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Por lo tanio, la Publicidad se ocupa principalmente de crear o cambiar
actiudes, e! crear atributos favorables para un producto o servicio debe
formar parte importante del esfuerzo publicitario De cualquier manera,
fundamentalmente la Publicidad también busca vender, por lo general con el

retrasc minimo.

1 2.7 LABOR SOCIAL DE LA PUBLICIDAD

En su funcién comunicativa, la Publicidad proporciona informacion,
forja las opiniones del publico, crea valores y establece normas entre
algunas de sus multiples funciones, debido a su contacto diario con todos
los sectores de la poblacion, por lo que afecta en la vida de jovenes, viejos,
ninos, ricos, pobres, cultos, incultos, etc.

1.2 TIPOS DE PUBLICIDAD

Existen 8 tipos de Publicidad:
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« Publicidad de Marca: Mas conocida como Publicidad del consumidor
nacional, la cual se enfoca en el desarrollo de la identidad o la imagen de
marca a largo plazo. En esta se trata de lograr una imagen distinta de

cualguier otra, puede ser de la marca o del producto

+ Publicidad al Detalle o Detallista: Esta enfocada a la tienda donde una
variedad de productos se puede adquirir o dénde se ofrece un servicio, El
mensaje anuncia productos que estan disponibles en la localidad,
estimula la visita a las tiendas y trata de crear una imagen distintiva de la
tienda, la Publicidad Local hace énfasis en el precio, la disponibilidad, ta

ubicacién y los horarios en que brinda el servicio.

+ Publicidad Politica: Es utilizada por politicos con el proposito de
persuadir a la gente para que vote por ellos. A pesar de que representa
una fuente de comunicacién importante para los votantes, los criticos
opinan que la Publicidad politica, tiende a enfocarse mas a la imagen qgue

a los objetivos.
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+ Publicidad por Directorio: También se denomina direccional porque E!
gente se dirige a elia para averiguar como compra un producto o se
solicita un servicio. La forma mas conocida de éste tipo de Publicidad es
la seccion amarilla y periadicos enfocados a la venta de un bien o
servicio, sin embargo hay una diversidad de directorios cuya funcidn es la

misma

+ Publicidad de Respuesta Directa: Esta puede utilizar cualquier medio
de Publicidad incluyendo el correo directo, pero el mensaje es diferente al
de la Publicidad nacional local, ya que se trata de estimular una venta
directa, el consumidor puede contestar por teléfono o correo y el producto
es entregado al consumidor directamente por correo o por cualquier oftro

conduclo

+ Publicidad de Negocio a Negocio: Esta se lleva a cabo cuando la
Publicidad va dirigida de un vendedor a otro vendedor e incluye mensajes
dirigidos a los mismas, a locales, a mayoristas y distribuidores; asi como a

compradores, industriales y profesionales.
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Publicidad Institucional: También se conoce como Publicidad
corporativa, canaliza sus mensajes para establecer una identidad
corporativa ¢ para ganar al publico desde el punto de vista de las

organizaciones.
Publicidad Comercial: Muchas veces no es suficiente sdlo anunclarse
ante los consumidores, especialmente cuando es importante que los

distribuidores estén dispuestos a almacenar y promover un producto.

Incluso si los vendedores desempefian un papel primordial en el

cumplimiento de los objetivos de almacenamienio y promocion, la Publicidad

camercial también desempefia un papel importante al respecto:

Puede recordarie a los distribuideres acerca del producto entre una visita
de ventas y la siguiente.

Pueden mantener a los distribuidores totalmente informados al dia sobre
los desarrollos y cambios de politica

También puede resolver problemas en las ventas de productos poco

conocidos.
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Por lo general, la Publicidad comercial esta restringida a las
publicaciones comerciales especializadas y al uso de comunicaciones por

correo directo desde la compania hasta sus distribuidores

La mayor parte de ia Publicidad comercial se lanza con anterioridad a
las principales camparfas publicitarias de consumidores para asegurar la
compra de mercancia, anticipandose a demandas que la Publicidad dirigida

al consumidor creara en el futuro.

Como puede observarse, existen varios tipos de Publicidad, de hecho
la Publicidad es una industria muy grande, diversa y esta se va a llevar a
cabo de acuerdo a las necesidades del producto, de la empresa y del
consurmidor, cabe mencionar gue la Publicidad requiere de gran creatividad
en sus mensajes, para que estos sean originales y consistentes en términos

de estrategia, asi como una buena ejecucion.
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LOS MEDIOS PUBLICITARIOS COMO PROCESO DE COMUNICACION

Los medios publicitarios, son de gran apoyo para llevar a cabo una
buena campafa publicitaria, de igual forma cotaboran con el buen
cumplimiento de sus objetivos. La seleccion de un medio publicitario es un
problema para encontrar la mejor forma de lograr el numero deseado de
exposiciones al auditorio meta; la Publicidad se ampara en la audiencia para

realizar un anuncio con mas creatividad, informaciéon y formalidad.

2.1 CLASIFICACION DE LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD

Se dice que los medios publicitarios, “son el conjunto de soportes de
FPublicidad analogos o similares cuya propiedad ostenta una empresa con
personalidad y capacidad juridica suficientes para actuar profesionalmente,
explotandolos comercialmente como difusores de la Publicidad de manera
organizada, sistematica, habitual y permanente cumpliende con los
requisitos establecidos por la legislacion vigente”.® Los medios publicitarios
se pueden clasificar de acuerdo a criterios diferentes, dependiendo de la

manera en que lleguen al consumidor o usuario, o la forma en que éste los

* Ferrer Rodriguez, Eulalio La Publicidad: Textos y Conceptos. Pag 120
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perciba. Para saber que medios se pueden emplear en cleria campana se

deben considerar los siguientes factores:

+ Los habitos del publico;
+ La eficacia que cada uno de los medios tiene, y

+ Los costos de cada uno

Existen varios tipos basicos de Publicidad que se pueden distinguir de

la siguiente manera

& primaria: Busca estimular la demanda béasica de un tipo de producto en

particular, por ejemplo, los seguros, el té, etc.

F” Sefectiva: Busca promover una marca individual, como una marca de
jabén de tocador o polve limpiador, que se promueve sin una referencia

en particular a la 1dentidad del fabricante

F"pe producto: Busca promover una familia de productos o marcas
relacionadas, cuando se debe tomar en cuenta la imagen e interrelacion

de todos los productos en conjunto.
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‘& Institucional: Cubre la Publicidad del tipo de relaciones ptiblicas que, en
términos muy generales, busca promover el nombre de la empresa, su

imagen y sus servicios

Dentro de lo que es la clasificacion, se anunciaran los principales
medios de Publicidad y los mas importantes para las agencias publicitarias;
aunque algunas empresas no lleguen a ocupar alguno, pero que aun asi son

importantes como medio de Publicidad:

a) Television: La television tipicamente fiene mucho mas alcance que las
revistas. Es un medio de Publicidad, que tiene mucho mas frecuencia,

también es el medio masivo que tiene gran alcance de penetracién.

b} Radio Al igual que la televisién, la radio se orienta al tiempo. Ls radio ha
tenido sus tropiezos y ha sufride varios cambios fundamentales

{evolucion), pero es un medio publicitario importante y vigoroso. Puede
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c)

d)

considerarse que la radic ocupa el segundo lugar entre los medios

publicitarios actuales en el ambito de la Publicidad

N /fa
ox2Oa

Penddicos: Han constituido un elementa importante en la vida mexicana,
ya que en la actualidad la mayoria de la poblacion acude a los periddicos
de mayor circulacién. Los anunciantes o publicistas pueden comprar un
espacio en los periddicos diarios, semanales y dominicales o
suplementos de los domingos, para ayudar al vendedor {0 empresario) a

la realizacion de la venta.

Revistas: S6lo ocupan el cuarta lugar entre los medios publicitarios por
sus ingresos totales, en ellas los fabricantes publican méas anuncios que
en cualquier otro medio de comunicacion con fas masas. Las revistas de

mayor Interés ofrecen a los fabricantes de productos una oportunidad
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unica en su genero de llegar a un publico selecto.

&) Publicidad exterior: El cartel en nuestros dias en realidad, es un pariente
lejano de nuestro primer medio de Publicidad; un rotulo gue identificaba
el lugar donde se hacia negocio, era y todavia sigue siendo en la
actualidad muy importante para todo comerciante. La comunicacion en

éste medio de Publicidad tiene que ser rdpida y sencilla

f) Correo directo. Ofrece una gran flexibilidad para el publicista Resulta util
para ayudar a promociones especiales en ciertas regiones (siendo muy
caro el alcance nacionat del mercado de consumidores), y en el campo
industrial y de servicios, donde se puede dirigir 2 un publico muy
especializado El correo direcio es tan popular para el mercado
industrial, que se da mayor importancia a producir una tirada por correo

lo suficientemente distinta como para que sea notada y leida, otro
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9)

h)

problema comtin es el desperdicio por listas de direcciones no exactas o

caducas,

Publicidad en los transportes: La Publicidad en los transportes implica
exhibtciéon de material publicitario dentro de los vehiculos de transporte
publico o anuncios pegados en la parte de afuera de los vehiculos o bien
sobre las paredes de las estaciones de los transportes subterraneos
{metro), estaciones de ferrocarriles, etc.. La Publicidad en el interior de
los transportes con frecuencia, toma la forma de cartelones de carros. La
exhibicion exterior o de transporte aparece sobre los lados de los
camiones, la parte trasera de los taxis, y sobre paneles adjuntos o los
vehiculos de entrega. En algunos mercados se transportan anuncios de

24 hojas en trailers de un cenfro comercial a otro.

Publicidad en el punto de compra: Es muy dificil distinguir entre la

Publicidad en el punto de compra y los medios de ventas y promocion.
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Como la mayoria de [os anunciantes coordinan intimamente la Publicidad
del punto de compra con su programa de medios, el material de
exhibicion del punto de compra en general esta considerado como parte
del programa de Publicidad, El punto de compra puede incluir materal
publicitario en el empaque, cartulina en |os aparadores, escenarios
sencillos o complicados para exhibir mercancia, efiquetas en la
mercancia, volantes dentro de los paquetes y folletos de informacién. No
todos los medios de comunicacién son aproplados para cualguier
negocio. La seleccion de medios de comunicacién es un complicado
asunto téecnico para el gue probablemente sea esencial tener asesoria

profesional.

Cine: Con su ambiente escapista, puede tener un impacto enorme en un
publico principalmente joven, pero si no hay repeticiéon {es decir, gque se
visite el cine una vez cada semana), tiene un efecto muy poco duradero
Nuevamente, es Util como apoyo para la prensa y la Television, pero sélo

en el caso de ciertos productos, teniendo en cuenta al publico y el
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ambiente.

2.2 LOS MEDIOS PUBLICITARIOS PAGADOS

Una de las decisiones mas importantes que debe tomar la gerencia de
Publicidad, se refiere a la seleccién del canal que va a transmitir la
comunicacion publicitaria. No esta muy ¢laro que el medio elegido influya en
la forma fisica en que el mensaje es recibido, y en la disposicion mental del
plblico Todo anunciante tiene a su disposiciéon numerosos canales de
comunicacion y (pero por lo general se inclinan, por aquellos que
propicien la venta) los innumerables factores que influyen en el disefo
del canal dan importancia y complejidad a la vez al proceso de sefeccion de

medios.

Con tos afios ha ido creciendo el volumen de la Publicidad, lo mismo

que los gastos requeridos para manejar los diversos medios Existe una

variedad asombrosa de medios de comunicacion para Publicidad, (algunos
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ya mencionados anteriormente).

A continuacion se presentan algunos de los medios publicitarios mas

populares usuales y pagados; y que tienen mas acaparamiento en el

mercado actual de [a Publicidad.

1.

Televisidn: Actualmente es un medio publicitario gue tiene gran auge y
que también es un medio pagado muy importante, ya que es tanta su
demanda, que la organizacion televisora tiene que cobrar grandes
cantidades por un comercial. Se le considera el mejor medio de
comunicacion general por lograr un impacto de masa y crear una
respuesta de ventas inmediata o rapida. Cabe la duda de si ¢l pdblico es
0 no receptivo o cautivo, por el hecho de que vea la Television con
mucha frecuencia basta para generar apoyo comercial. La televisidn
permite presentar el producto y, debido a su naturaleza regional, es Gtll
para pruebas de mercadeg de productos nuevos, pere es muy cara.

Radio El uso de éste medio de comunicacion para tocar misica popular
dirigida a los jovenes favorece la repeticién de comerciales y ha dado

muestras de ser excelente para ciertos productos. Cada vez se hace mas
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evidente que las nuevas estaciones de radio locales llegan a un amplio
sector de la poblacion, por lo que ofrecen un potencial de apoyo para una
amplia variedad de productos. En los dltimos afios parece registrarse una
intensificacion de interés por parte de los produciores de articulos
envasados y de los de las grandes empresas anunciadoras. Este interés
ha renovado la radio como un vehiculo de la Publicidad. La radio
continia siendo un medio de Publicidad muy util, pero la programacion
de la Television ha reemplazado en gran parte a la radiofdnica, sin
embargo, la radio local continia siendo un medio de Publicidad
especialmente importante, para las companias que realizan su Publicidad
por medio de esta.

Periddicos; El periddico es tal vez el medio de Publicidad mas viejo. No
es un medio de Publicidad estandarizado como uno podria suponer. Mas
aun, hay una gran variedad entre los periédicos diarios. Algunos son
matutinos y otros vespertinos. Varian en tamario desde el standard (15" x
23") hasta el tabloide mas pequeno. Los periddicos diarios pueden ser
locales, regionales o nacicnales, en cuanto a circulacion se reflere.
Algunos publican los anuncios a color, ya gue cuentan con el equipo

necesario para ello. Esta lista de diferencias entre los penddicos diarios
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podria ser ampliada, pero es suficiente para enfatizar la variedad que se
encuentra aun dentro de un sélo medio de Publicidad Con frecuencia
disfrutan de la lealtad de los suscriptores y, por lo tanto, de alta
credibilidad  En consecuencia, son particularmente Utiles para la
Publicidad de prestigic y de recordatorio. Como mucha gente los lee con
prisa, pueden ser un desperdicio; os periddicos dominicales se leen a un
ritmo mas pausado y por lo tanto es posible incluir mas detalles; los
suplementos a color son ideales para la Publicidad, pero atraen a un
publico relativamente limitado; en tanto a los periodicos locales, son
particularmente Utiles para cualquier Publicidad local, perc son
relativamente caros si se usan como apoyo para una campana a nivel
nacional. A veces se usan como apoyo publicitario para pruebas de
areas de mercado. Los periddicos nacionales generalmente cargan
tarifas fijas, v estas se cargan, por cada linea, sea cual fuere la
frecuencia de las publicaciones del anuncio, o la cantidad de espacio que
se utilice. El anunciante puede insertar su anuncio en algun lugar del
periadico en el que considere mejor para su Publicidad sin tener que

pagar mas por ello.
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4 Revistas. Constituyen un medio de importancia para los anunclanies, v
aungue son muchos los tipos de empresas comerciales y organizaciones
que anuncian en las revistas, existe una variedad atn mayor entre las
revistas Estas estan clasificadas en base a las caracteristicas del
publico en general:

a) Revistas populares (son la mayoria de las revistas existentes y
estan al alcance de cualquier persona).
b) Revistas comerciales (estan subdivididas en publicaciones en
general, verticales y horizontales; las verticales son las que se
dedican a una mdustria completa y las horizontales estan dirigidas a
un nivel especifico del canal comercial).
c) Publicaciones agricolas (estan generalmente divididas en agricolas
de interés especial y publicaciones nacionales o regionales, varian
desde las irimestrales hasta las semanales, y desde las generales de
amplia cobertura hasta las muy especializadas).
De manera similar, las diferentes revistas del mismo tipo (por ejemplo, de
modas) atraen a personas de diferente edad y grupo socioecondmico,

normalmente las revistas son a color y se leen de manera regular.
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5. Publicidad de exterior La Publicidad al exterior o al aire libre, es la mas
antigua, pero a pesar de su larga historia no ha traido una gran porcién
de los presupuestos destinados a la Publicidad Se le ha calificado como
un obstaculo para la circulacidn de vehiculos y plaga de las maravillas de
la naturaleza Ademas, se le ha acusado de no prescuparse en altos
niveles por el publico en general. Este es un medio de Fublicidad
importante, gran parte de esta cobertura es local, pero en algunos casos
puede existir la cobertura nacional. Cominmente se usan tres tipos de
Publicidad exterior. La forma estandar: Este tipo de anuncios
permanecen en buen estado cuando menos hasta treinta dias. Los
anuncios iluminados: Estos ocupan hasta un cien por ciento de
exhibicién y los anuncios pintados se cambian cada cinco o seis
semanas dentro de un mercado. Por Gltimo es el anuncio eléctrico
espectacular; Hoy en dia es el que mas llama la atencidn de todo
espectador. Recientemente se han obtenido efectos novedosos
espactaculares en los anuncios exteriores usando el movimiento, el
sonido, humo y otros medios dramaticos. Carecen de muchos atributos
de la prensa vy la Television, pero es Gtil como recordatorio y para apoyar

en una campafa publicitaria.
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6 Correo Directo Es el tercer medic de Publicidad mas importante,
cualquier tipo de correo, ya sea una tarjeta postal o un folleto elaborado,
se le considera como Publicidad por correo. Este método es una forma
de Publicidad extremadamente versatl que puede ser empleada por
todos los anunciantes grandes y pequefios, locales, regionales o

nacionales

2.3 ; QUE ES LA TELEVISION?

La Televisién no fue inventada por un solo hombre de ingenio, sino

es el resultado de muchos descubrimientos en los campos de la electricidad

La Television es. “Transmision eléctrica de escenas o imagenes
visuales, con sucesidon tan rapida que dan la sensacion al espectador de
estar presenciando los acontecimientos en el preciso instante en que se

producen en el extremo emisor”."®

Como se entiende en la definicion anterior, la Television pretende dar

a conocer toda aquella informacion de la diferente programacion que se

' Diccionario Pormia. Editonal Porria, México 1995, Pag 897
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transmite para todo el publico televidente con la ayuda de Imagenes y

sonidos que son de gusto o disgusto de los espectadores.

La Television se ha convertido en una parte importante de nuestra
vida diaria y ha venido a formar un instrumento muy importante, con el
transcurso del tiempo, nos proporciona no $olo entretenimiente, sino tambien

conocimientos y noticias de actualidad.

La Televisiébn es una tecnologia que se ha desarrollado en
correspondencia con el estudio sobre la emisién de imagenes Icono-
acusticas y los niveles de recepcion del ser humano. La Television funciona
come un instrumento de medida: ¢ Cuantos recursos humanos y financieros
habran de invertirse en una determinada produccién?, ¢,Qué personafidades
politicas, del arte y de la farandula apareceréan en pantalla?, (A gue hora y

dia de la semana las transmisiones resultan eficaces o no eficaces?.

53



LOS MEDIOS PUBLICITARIOS COMO PROCESO DE COMUNICACION

2 3.1 IMPORTANCIA DE LA TELEVISION COMO MEDIO PUBLICITARIO

Para algunos anunciantes, la Television parece ser el medio
publicitario 1deal, ta Televisién se ha desarrollado mas rapidamente que
cualquier otro medio publicitario en la historia; la Televisién es el principal
medio para los anunciantes nacionales. El desarrollo de la misma ha sido
tan impresionante con la cobertura de los canales, que la mayoria de los

anunciantes acuden a éste medio para realizar su Pubficidad.

L.a Television ha tenido una evolucién muy sorprendente, que a pesar
de su novedad tenemos una cantidad impresionante de informacion acerca
de la manera de usarla eficazmente, se ha convertido rapidamente en un
principal medio de comunicacion publicitario, la Television no tuvo que pasar
por la evolucién tipica como ta que tuvieron los otros medios de Publicidad,
como es el caso del periddico, revistas y la radio (interesantes en la

actualidad).

Cominmente, a la Publicidad por Television se le designa como:

cadena, spot nacional o local.
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Cadena: Es la transmision que entrafa la vinculacion de las
estaciones por medio de una red de microondas. Las estaciones
retransmisoras se encuentran a una gran distancia y dichas estaciones

envian a la siguiente estacion los mensajes de sonido y video.

Spot Nacional: Es un comercial que se transmite a nivel nacional, se
usa y se aplica mucho este término en los circulos de la Television y la

radio.

En México existen tres clases de horarios televisivos para |03

anuncios, los cuales son.

A 24:00a 17:00 Hrs
AA 17:00a 19:00 Hrs

AAA  19:00 a 24:00 Hrs

Los spots pueden durar desde 20 hasta 60 segundos, y también estos

se pueden hacer en programas especiales, aclarando ante el televidente que

es por cortesia del anunciante.
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Los comerciales por Television, varian en su disefio que los impresos,
y son estudiados durante mas tiempo en la mente del televidente, aungue
los cortos son recordados al igual que los largos, la clase del producto tiene
un efecto significativo sobre el reconocimiento o el recordarlos tanto en la
Television como en cualquier otro medie, Los cambios en la concientizacion
y la actitud del televidente son sensibles a diferencia de los comerciales de
Television y pueden preceder cambios en la eleccion de la marca. Ademas
de su facilidad de acceso, su programacion esta disefiada para todo tipo de
publico, el espectador no requiere de un entreterumiento o un aprendizaje

previc para ver el televisor.

2 3.2 LA TELEVISION COMO MEDIO MASIVO DE COMUNICACION

Ei desarrollo social y la necesidad del hombre contemporaneo por
comunicarse con sus semejantes, ha propiciado la evolucion y expansion de
los medios masivos de comunicacién; a tal grade que estos han tomado una
importancia vital en las sociedades actuales, a nivel econémico, politico y
sociocultural. Estos son movilizadores de los procesos econémicos; asi

mismo son agentes modificadores v manipuladores de la opinién publica y
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finalmente se han integrado a nuestra cotidianidad, transformandola por

consecuencia.

Sin embargo, cabe sefalar que no es la Television, la radio u otro
medio con objeto tecnolégico el que ha generado esta serie de
transformaciones propiciadas por la dindmica anteriormente sefialada, mds
bien, son las relaciones sociales que se establecen entre las personas que
emiten el mensaje, quienes hacen uso de éste; es decir, la audiencia y

también a los gue detectan el poder de los medios.

Como se menciond anteriormente, el desarrollo tecncldgico y la
expansion de los medios masivos de comunicacion han constituido una parte
importante en la estructura de las sociedades; la intencion de explicar las
funciones de los medios es con fin de tener una perspectiva de lo que
proporcionan al publico y también con el objetivo de enfocarnos a la funcién

de entretenimiento

Dentro de los medics masivos de comunicacion, fa Television se ha

convertido en el mas popular, quizd porque proporciona entretenimiento,
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informacion y por afiadidura permite la relacién con los demas, todo ello a
través de la imagen y el sonido, lo que hace aun mas atractivo Al respecto
se dice gue estamos ante una cultura visual proporcionada por la Television
como lo es: “Vision y sonido, pero todavia mas la vista organiza el mundo
estético y orienta al pUblico”."" Posiblemente esto es lo que hace a Ia

Television el medio mas popular en las Gltimas décadas

Efectivamente, la Television en nuesiros dias es un objeto atractivo
que se ha integrado a nuestra cultura encontrando un espacio en nuestro
tiempo, es decir, tiene hoy una importancia especial en la vida familiar, ya
que las nuevas generaciones se han formado un ritmo y una forma de
consumir el medio televisivo, diferente a las anteriores generaciones que se
formaron con la radio y los medios impresos, estas generaciones tenian
otros tipos de consumo, se acostumbraron mas a la utilizacion del sonido v a
la letra impresa. La aparicion de la Televisién en sus vidas se presentd con
imagenes mas lentas en blanco y negro y con una mejor utilizacion de

efectos tecnolégicos.

1 . .. . . . . Lo .
Martinez, Mauricio Enrique. Una aproximacién a la influencia psicosocialégica de la Television en
los nifios. Pag. 83
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Lo seductor de la Televisidn podria deberse a las caracteristicas que
encierra el medio por si mismo. “La facultad mas sobresaliente de la
Television es la de ampliar el campo visual de 0s que la contemplan. A los

oidos de Ia radio se afaden los ojos de la Television” "

Esto implica que la Television permite interactuar con la cultura propia
del telespectador y a su vez le da la posibilidad de conocer otras culturas

lejanas a su alcance, en la comodidad de su casa y sin esfuerzo alguno.

Schramm afirma que una de las ventajas del medio en cuestion es
que “La Television disfruta de una situacién privilegiada para poder
ensanchar el mundo de los espectadores. Las camaras de Television

pueden acercarse a lugares a los que pocos espectadores podrian llegar” s

La Television, a diferencia de otros medios, posee diversas
cualidades que la han convertido en el instrumento de més amplio poder de
penetracién y persuasion. Tecnologicamente tiene la posibilidad de difundir

a distancia la tmagen y el sonido; de esta manera la Television reune los

" Schramm, Wilbur. La Television y los nifios Pag. 30
" Ibidem. Pag 31
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elementos auditivos, visuales y escritos gue permiten aportar al pablico la
informacion y el entretenimiento de una manera mas completa, rapida y

creible que otros medios (radio, medios impresos, etc.).

SR

El medio televisivo no, representa graves complicaciones tanto para
su adquisicion como para su consumo. Actualmente en los mercados se
encuentran televisores de varias marcas, tamafos y precios que pueden
adecuarse a las distintas economias familiares, aun hasta las de escasos

ingresos.

Como lo senala Greefield, “e! receptor no necesita ser ensefiado a
“leer” el codigo televisivo™, mas bien lo que tendria que aprender es a

entender y usar correctamente el contenido transmitido.

En la vida del telespectador, Ia Television es una persona mas con la
que se comparte la intimidad, el tiempo, la forma de vida y a ia que se le ha

dado un lugar en los puntos claves del hogar. Esto gracias a que ofrece

' Greefield, P. Marks. El nifio y los medios de comunicaciéon Pag 103
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entre otras cosas’ Comodidad, compania, conocimiento, entretenimiento,

etc.

La gama programatica de la Television propuesta para cubrir y
satisfacer las necesidades de su heterogéneo publico, permite a cada
individuo seleccionar de acuerdo a sus intereses la informacion que mas les
satisfaga, teniendo asi la preferencia por determinados programas que le
ofrezcan una identificacion personal, (viviendo lo que pasa en la pantalla y
adquiriendo a la vez modelos de vida) un rate de entretenimiento, alivio o
placer, también se utiliza para adquirir conocimento e informacidn del

mundo.

2.3 3 CONDICIONES PARA QUE SE DE UNA VERDADERA

COMUNICACION

La Publicidad es la principal fuente de ingresos de la mayoria de los
medios de comunicacion, comerciales en todo el mundo. En mas y mas
lugares, el anunciante es hoy el que paga. La tendencia no conoce

excepciones y parece implacable,
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Todos los medios de comunicacién ya no funcionan primariamente
como productos de nuevos mensajes, sino como fransmisores de mensajes

comerciales.

La relacién entre Publicidad y los medios masivos de comunicacion,
han tenido durante mucho tiempo una naturaleza incestuosa. Sin un medio
que contenga un mensaje, no puede existir la Publicidad, del mismo modo, el
medio depende del anunciante para su supervivencia, cuando existe un
equilibrio ideal entre las dos fuerzas, la estacién de Tetevisidn, se concentra
en la tarea de satisfacer a sus espectadores, y el anunciante compra

espacios o tiempos con el fin de acceder a sus clientes potenciales.

En un ambiente menos ideal, como el que vivimos, el propietario de
un medio puede establecer como primera prioridad el endosar a sus lectores

cualquier cosa que desee el anunciante.

Las cadenas de Television, obtienen sus ganancias no vendiendo sus

programas a los espectadores, sino vendiendo sectores de espectadores a

los anunciantes, y en esa situacion quién realmente dirige el negocio es el
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anunciante. Los anunciantes saben que los medios de comunicacion,

incluyendo los nuevos, se volveran hacia ellos

Algunos de nuestros medios de comunicaciéon toman las formas de
palabras, pero en su mayoria no sucede asi. Incluso ias ropas que usa una
persona, el automévil que conduce y la manera en que camina nos dicen
muchas cosas acerca de ella. Cada vez que alguien recibe un mensaje,

tenemos una comunicacian.

“La palabra comunicacion viene del latin comionurus, que significa

comun. Su ingrediente fundamental es la comunidad”.'

Para que exista realmente comunicacion, el mensae debe de ser

claro entre emisor y receptor

A la comunicacion le incumbe quién dice ¢qué? a quien, mediante la
causa con que afecta la informacion. El quién es la fuente de la
comunicacion, por ejemplo: El funcionario de una empresa comercial o el

redactor publicista de la agencia de Publicidad de una compania, el qué es

** Watson Dunn, Samuel. Publicidad su papel en la Mercadotecnia Moderna, Pag 64
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el mensaje mismo; el concepto de mensaje se entiende como una serie de
palabras ¢ imégenes en un papel o de ondas sonoras en el aire. El quién es
el plblico deseado, quiza una o millones de personas. El medio puede ser
un periodico o una estacién de Television, o tal vez no lo haya, como en el

caso de la conversacion de persona a persona.

2 4 FINALIDAD DE LA PUBLICIDAD POR TELEVISION

Para los espectadores, una cadena de Television es una galaxia de
estrellas La Television, como fo comenta Eric Clark en su libro “La
Publicidad y su poder’ no existe para informar, educar y entretener al
espectador, sino estrictamente para vender productos por medio de la

Publicidad.

Con respecto al parrafo anterior, se puede decir, que es verdad que la
Television sirve para vender, pero no en su totalidad, ya que algunas veces
ia Television emite programas de gran ayuda, como lo son los culturales y

los didacticos.
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El hecho de que la Publicidad ayuda a los anunciantes a vender es
real, y por eso hoy en dia se inclinan mas por el medio masivo de

comunicacion mas importante, como lo es la Television

La finalidad que ejerce la Publicidad por Television, es que de alguna
manera el espectador inconscientemente este invadido o influenciado para

la adquisicion de un producto o servicio que el anunclante ofrezca.

Los programas de Television que buscan atraer anunciantes intentan
sorprender desde el primer momento, con el fin de no perder audiencia; por
esa razén, incluso las series y los dramas, para la Television de accion mas

rapida resultan lentos.

La Publicidad sirve para informar; pero mucho mas para persuadir
Vende mercancias y servicios por el procedimiento de convertirlos en
Imagenes y suenos, ya que la Publicidad por Televisidn tiene un gran

impacto que va mas alla de su poder de persuasion.
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+ Tiene la ventaja de convinar la vista, el sonido y el movimiento gue llega
a los diversos sentidos (atencién, comprension y retencion, entre otros).
« Es un medio de accion rapido especialmente para un producto nuevo;

entre otras.

Algunas de las desventajas que esta puede tener a la hora de su

transmision son:

« Es muy caro el transmitir una Publicidad por Television y muchas veces
debido a esto se sacrifica la cantidad de informacién debido a su costo.

+ Se carre el nesgo de no ser visto por la mayoria de la poblacidn a quién
se dirige el mensaje.

+ Algunas veces tiene una exposicion desordenada y menor selectividad
de auditorio.

» Existe desconfianza de {0 que se anuncia, ya gue en éste medio se
utiizan los efectos especiales.

+ Elmensaje no es permanente y es muy breve.

« Muchas veces la audiencia disfruta del comercial, pero al mismo tiempo

ignora el mensaje.
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Es muy limitado la disponibilidad de tiempo.
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LA INFLUENCIA DE LA TELEVISION EN EL CONSUMIDOR

LA INFLUENCIA DE LA TELEVISION EN EL CONSUMIDOR

3.1 EL RECONOCIMIENTO DE UN COMERCIAL POR TELEVISION

Los medios publicitarios y en especial la Television, son objeto para
realizar una buena Publicidad y al mismo tiempo para informar, la Television
como se ha estado manejando; hoy en dia juega un papel muy importante en
nuestra sociedad, porgue en general es vista por un alto indice de

pobladores del pais.

La Publicidad es un escenario con un enorme peso propio, dentro de
la interaccién con las propuestas del medio televisivo. Los espectadores son
conscientes de ser muchas veces, destinatarios de numerosos anuncios y
también los juzgan desde una doble I6gica: Su abundancia y variedad que

suelen controlar {segun ellos) como cualguier otro programa.

£n 1o que respecta a los nifios se dice que de igual forma influye en
ellos, pero se considera que para ellos la Publicidad y las propuestas no son
propias, sino adultas. En éste modo peculiar de ta Television, las diferencias
de edad y de status sociocultural, resultan relevantes y a través de ellas, los

propios jovenss matizan los estereotipos adultos, tanto que los nifios

70



LA INFLUENCIA DE LA TELEVISION EN EL CONSUMIDOR

prefieren en varias ocasiones los anuncios a las demas cosas (programas,
series, noticias, efc) televisadas como un poder manipulador de la

Publicidad.

La Publicidad con un anunciador adulto es apropiada para el
entendimiento de {os nifios, lo interesante es que ia Television no mueve a la
imitacion automética sin reflexidn, sino que pasa a través de codigos proplos

de cada grupo de edad

Para que el consumidor reconozca en su totalidad un comercial, éste
debe ser innovador, espectacular y sobre todo gue tenga gran impacto en
los espectadores. En su mayaria los comerciales por Televisién son muy
agradables e impresionantes (la mayoria realizados por compaiiias-
empresas grandes), y es cuando el individuo lo reconoce inmediatamente.
Suele suceder que muchas veces el televidente no esta observando la
Television, pero si la escucha a lo lejos sin observarla, escucha el comercial
e inmediatamente o reconoce, ya sea por [a musica (principal caracteristica),

la voz, eic. Posteriormente se hablard con mas claridad de las
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caracteristicas.

No cabe duda que un comercial por Television es muy impresionante
para el televidente, y éste mismo lo motiva a realizar la compra o por lo
menos a que el consumidor se haga a la idea de que el producto se le

vuelva una necesidad.

3 1.1 CARACTERISTICAS DE UN COMERCIAL TELEVISIVO

La programacion de un anuncio por Television esta compuesto de dos

partes: La imagen escrita y el texto del audio (fig. A)

AUDIO ‘ VIDEO
1 Jmgle: "Champt Shiny Star” i 1 Faden ala muchacha
{Musicalizacién) {cantado.) asoméandose al balcdn

2 Acercamiento en close up a
|la muchacha gue mueve la
cabeza.

2 Jingle: "Champt Shiny Star”
{Queda al fondo la mdsica
solamente )
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Locutor {Off} |Qué sensacién
deja el nueve Champu Shiny
Star! {Jingle muasica lo
recalca )

Cabello impio, facil de
desenredar, facil de peinar
{Jingle musica lo recalea )

Jingle {cantando) *Champd
Shiny Star” Locutor {Off)
Sdlo el nuevo “*Champi
Shiny Star”

Da esos sensacionales
resultados Jingle (cantando):
“Champ( Shiny Star”

“Nuevo Champi Shiny Star
Sensacionail”

3 Continda la accidon

4 Sigue moviendo la cabeza

5 Disoivencia a product shot
gue gira scbre si mismo

6. Cémara panea para que
entren a cuadro las tres
presentaciones. Af mismo
tiempo van entrando unas
pempas de jabdn que
evolucionan rodeando de
espuma los tres envases.

7. Aparece con letras
destellantes el texto Shiny
Star.

8. Gran close up.
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Un anuncio para la Televisién debe de estar escrito en tal forma que
el material audifivo no sobresalga del material visual o viceversa El texto
para un comercial por Televisién debe ser escrito con un libreto, ya sea en
columnas o en paralelo. La parte visual se especifica en la columna
izquierda y el audio en la derecha, a esto se le conoce como spot para

Television.

Los artistas son pare indispensable en el equipo creativo de un
anuncio debido a que su principal funcién es la de traducir ias ideas de los
escritores a visuales dramaticos llamados /ayouts, es por esto que con
frecuencia ellos originan los conceptos o ideas basicas de ésta

comunicacion.

Los fayouts por Television, llamados story board, se refieren a que
debe de haber un curso o distribucion de todos los elementos del disefio,
fotografias o ilustraciones, asi como el escrito a maquina, y estos deben
estar dispuestos estéticamente, después de aprobado el libreto, el redactor y
el artista combinan el texto y el material visual mediante secuencias graficas,

constituyendo asi de ésta manera el story board.
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El story board es una especie de disposicion o distribucion de tiras
comicas dividas en un marco estructural o sistema. Cada sistema representa
una pantalla de Television en miniatura, La distribucion artistica o fayouts
desarrolla el story board, después de consultarlo con el escriter Por regla
general, sels o siete sistemas recorreran segundos, 12 a 15 sistemas en un
minuto. Por lo general estos sistemas constaran de close-ups
{acercamientos) y disparos regulares, ya que estos son de gran interés para
el espectador, por lo que el escritor v el artista tratan de hacer el video y el
audio de manera que se digan las mismas cosas al mismo tiempo, estas
técnicas refuerzan el mensaje, lo practico y acertable, es ver después, casi
inmediatamente, escuchar. Por tanto, la coordinacién de escena y sonido es

la que forma el story board (ver figura A).

El costo de la Publicidad en éste medio depende en general de o

siguiente

1. Tipo de anuncio,
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Slide con locutor en cabina (cartén, fotografia, dustracion o frase)

estatico

Comercial filmado en pelicula de cine de 16mm.
Comercial grabado en cinta magnética de video-tape.

Comercial en vivo.

Los spotfs tiene una duracién o mencion de 20,30,40 segundos o mas.

La colocacion y el costo del spof depende de la cobertura de éste.

Spot en corte de estacion

—  Cosfo econémico

—  Movimiento de audiencia

—  Saturacidén de comerciales

Spot en break intermedio

—  Costo medio

- Amitad de programa de una hora
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» Spotcarer
- Dentro del programa

- Costos elevado

4. Clase de horario (ya mencicnados anteriormente).

A 24:00=217:00 Hrs.
AA  17:00a 19:00 Hrs

AAA 1900 a 24:00 Hrs.

Aparte de los spofs pueden hacerse programas o eventos especiales
actarando al televidente que el programa es por cortesia y gracias al

esfuerzo del comunicante.

No cabe la menor duda gque en un futuro no muy lejanc los
comerciales los realizardn por medio de computadoras (debido al avance
tecnoldgico) aunque por el momento solamente en algunas ocasionses las

televisoras hacen uso de ésta para su programacion; dejando a un lado
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todos los instrumentos y elementos con gque se realizan actualmente

3.2 EL. COMERCIAL TELEVISIVO COMO MEDIO DE MOTIVACION A LA

COMPRA

La masificacidn del medio televisivo die origen a realizar estudios
sobre los habitos de consumo en varios paises, entre ellos el nuestro, que
por supuesto registra la presencia de éste fendmeno tecnoldgico. A través
de estos estudios, se descubric que las nuevas generaciones son
consumidoras potenciales de la pantalla chica, ya que han nacido en la era

tecnoldgica, y por consiguiente es algo comun y familiar.

Los mensajes publicitarios estan disefiados para cambiar los niveles
de concientizacion de auditorios especificos, en éste caso se hablara de la
Television como un medio para transmitir mensajes, que de alguna manera
atacan la conciencia del pablico televidente y por consecuencia lo invita y
motiva a la compra de un producto (o servicio} existente en el mercado de

bienes de consumo.
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La motivacidon se puede entender como una fuerza impulsora dentro
de los individuos que los invita a la accién de compra; dicha fuerza
impulsora es producida por un estado de tensidn, el cual existe como
resultado de una necesidad no satisfecha Los individuos se esfuerzan
conscientemente y subconscientemente por hacer menos ésta tension a
traves de un comportamiento, el cual anticipan que llenara sus necesidades

y por lo tanto los regutara de la tensién que sienten.

“En medios de comunicacion masiva, el tiempo y el espacio estan
comercializados cada fraccion de segundo y cada centimetro cuadrado. La
razdn basica para la existencia de los medios de comunicacion, es vender,
el contenido vende la publicacion al estrato deseado del publico,
suministrando una plataforma para la Publicidad que vende productos y
apoya a los medios de comunicacion. El tiempo y espacio deben usarse con
el proposito de comunicar y acelerar los niveles méaximos de la imaginacion
consisterites en el mavimiento basico de las instituciones de los medios de

comuricacién, vender y hacer dinero aparecer”.'®

ESTE TESS Np ey
ALk BE 1 BiBLIGTEC

'S Wilson Bryan, Key. Seduccidn Subliminal Pag. 127
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El proceso de compra se inicia cuando el consumidor descubre o
siente un problema o necesidad insatisfecha (motivacion), lo cual le crea una
tension interna, y es aqui cuando el comercial televisivo desempefia un
papsl muy importante, ya que invade al consumidor de necesidades a la
hora de su transmision. La motivacion puede describirse como "la fuerza

impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accion™."”

La necesidad despierta o se desencadena por estimulos internos o
externos. Esto quiere decir que puede surgir de una toma de conciencia de
un estado de carencia determinado de un deseo de hacer o tener
determinadas cosas. Hambre, sed, sexo, son los clasicos ejemplos de
necesidades, que la experiencia le ensefia al ser humano ta manera de

satisfacerlos

Por ofra parte, [a necesidad puede surgir de estimuios externos, como

io sor: Los anuncios ¢ la presentacion misma del producto.

" Schiffman, Ledn G. — Lazar Kanuk, Lashe. Comportamiento del Consurzidor. Pag 70
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Desde e! punto de vista de Mercadotecnia, es importante averiguar
las motivaciones que desencadenan la toma de conciencia del consumidor

con respecto a su carencia

En el momento en que el comprador necesite mas informacién para la
toma de decision en su compra, éste se vera obligado (consciente e
inconscientemente) a recurrir a una variedad de fuentes para obtenerla,
asignando a cada una de ellas diversos grados de confiabilidad. Un claro
ejemplo de este caso es: La fuente comercial basada en la Publicidad,
promaciones, accidn de los vendedores, etc., auxiliado por la determinacién

del mensaje publicitario.

3.2 1 LAINFLUENCIA DE LA IMAGEN Y EL MENSAJE EN EL

CONSUMIDOR

En una sociedad en la que el consumidor se basa grandemente en las
fuerzas publicas de informacion para dirigir muchas de sus actividades,
estos medios se convierten en influencias importantes de sus necesidades.

No dejando a un lado, que es el mensaje, mas que el medio, el que es mas
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importante Sin embargo, prmero es importante que el medio sea reconocido
para que el mensaje pase. También, en muchos casos, el consumidor evalia
y acepta o rechaza el mensaje sobre las bases de su actitud hacia la fuente

de informacion.

Laos vendedores de bienes de consumo utiltzan cast todas las fuentes
de informacion que estan dentro det ambiente del consumidor para influir en
su comportamiento. Los mensajes publicitarios por si mismos, se convierten

en una parte del ambiente del consumidor.

Como parte de los alrededores del comprador, estos mensajes
cuando se perciben, entran en contacto con alguna condicidn existente en el
individuo. Puede ser una necesidad fisica o psicoldgica. La necesidad puede
incluso estar latente o no reconocida, el mensaje publicitario puede convertir
el requerimiento latente en una necesidad. Cuando ocurre esta
transformacion, el mensaje publicitario del vendedor se vuelve una parte

sumamente importante en el ambiente del consumidor. Esta es una forma
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por medio de la cual una empresa comercial entra en contacto con el
consumidor La empresa comercial, sus productos, servicios, instalaciones y

mensajes promocionales, son parte del ambiente del consumidor.

Dade que la funcién comunicativa de la Publicidad es en primer lugar,
la diseminacion de informacién de Mercadotecnia precisa, y corregir las
malas apreciaciones. El conocer que lo saben los consumidores (o no

saben), es importante para determinar la clase de mensaje que se requiera.

En el proceso de compras del consumidor, toda la informacion relativa
a los requerimentos y satisfacciones debe pasar a través de una
visualizacion de actitudes; a consecuencia de la competencia, la mayoria de
los mensges publicitanos, es en igual forma importante entender las
actitudes hacia la competencia, que es aqui donde entra la creatividad de |a
agencia de Publicidad y las televisoras para que el consumidor Unica y
exclusivamente sea influenciado por la imagen y el mensaje de un comercial
de “X" producto y no por el de la competencia, tanto por el producto como

por la absorcion de televidentes para su comercial,
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Al tener gran influencia un producto, en cuanto a su imagen y mensaje
esta motivara al consumidor a la adquisicion del mismo, que posteriormente
se convertird en una necesidad menor, hasta procurar que el consumidor

adguiera con mayor frecuencia el producto

El mensaje de un anuncio consta de dos partes: El texto y labor
artistica. El texto es Ia parte verbal del anuncio e incluye titulos, subtitulos,

textos del cuerpo y la firma.

Para preparar éste, se considera lo que se conace como AIDA

+ Atencion

« Interés

Deseo

e Accion
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Los demas hay gue conocer lo que es.

» “Titulo" Es uno de los elementos basicos que debe atraer la atencidn y el
interés del lector de tal forma que lo haga leer el resto del anuncio.

» Subtitulo: Es el enlace entre el titulo y el cuerpo del texto.

+ Cuerpo del Texto: Consta de una afirmacion introductoria en un parrafo,

varios parrafos aclaratorios y un parrafo de final.

Posteriormente, el cuerpo del Texto debe de contar con las siguientes

caracteristicas

+ Identificar un deseo o problema especifico de los consumidores.

» Sugerir la mercancia o servicio como la mejor forma de satisfacer ese
deseo o solucionar ese problema.

+ Exponer las ventajas y beneficios del producto.

s Sefalar por gué el producto anunciado es el mejor para la situacion
particular del comprador.

+ Justificar lo presentado y sus ventajas.
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» Incitar a que actue el comprador.”*®

3 3 CAUSAS Y CONSECUENCIAS DE LA INFLUENCIA DE UN

COMERCIAL EN EL CONSUMIDOR

En nuestra sociedad los medios de comunicacion se han convertido
en un elemento fundamental a la hora de influir en las actitudes,
conocimientos, valores y conductas de las personas. Y dentro de [os
mensagjes difundidos por dichos medios, son los de ficcién y de Publicidad
{por delante de los de informacidn y de opinién) los que mas influencia

tienen entre los nifos y los jovenes.

Se considera {como se ha estado mencionando) gue un comercial
televisivo provoca una serie de impulsos en todo aquel televidente, en éste
caso se analizaran algunas de las causas y consecuencias que originan un

comercial por Televisidn

Causas: Existen varias, pero simplemente se analizaran algunas (mas

relevantes)

'® Fischer de la Vega, Laura. Mercadotecnia. Pags 343 y 344
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El televidente es absorbido totalmente por la Televisién
{(inconscientemente) a la hara de encender la misma

Es de gran impacto para el consumidor un camercial por Television.
Existen ocasiones en las gque al consumidor le son agradables algunos
comerciales.

El observar un producto nuevo en el mercado de bienes de consumo, el
consumidor espera verlo por Televisidn.

Al ver gran parte del dia la Television el individuo puede comparar

comerciales (en cuanto al gusto e impacto).

Consecuencias:

En el momento en que el televidente enciende el televisor, éste crea clerta
inquietud, necesidad, deseo, satisfaccion, por adquinr un producto de
cualguier comercial que lo invita constantemente a su adquisicion.

Muchas veces al ver un comercial por Televisién y por primera vez (mas s
es Innovador) crea gran impacte en el consumidor, y esto mismo

inconscientemente, hace que el consumidor lo espere volver a ver para
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que en un determinado momento, éste influya en el momento de la
compra

Con frecuencia los comerciales televisivos son muy impresionantes (y
mas hoy en dfa) y no se digan los que son transmitidos por compaiiias
grandes por ejemplo; Coca-Cola, Bimbo, Pepsi, Bacardi, efc.; aungque ya
estan acostumbrados los televidentes a una marca o mas bien se
identifican, y por lo tanto el comercial ayuda a crear cierta necesidad,

deseo, antojo y satisfaccion del producto y lo guia a su adguisicién.

El asistir a un mercado de bienes de consumo y encontrarse con un
nuevo producto, que atin no se ha visto por ningln medio de Publicidad,
provoca una gran atencidn hacia el mismo; y por lo tanto el consumidor
desea informarse lo mas que se pueda acerca del mismo y se dirige a
conocerlo fisicamente, pero posteriormente observa el anuncio en
Television, y se da cuenta que cubre con sus necesidades, el consumidor
quedara encantado con el producto; pero si sucede lo contrario, aun de

conocerlo fisicamente también lo conocera por Televisién y puede existir
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la posibilidad de que por lo menos lo inquiete y piense a |a hora de su
adquisicion.

+ Existen ocasiones, en las gue el consumidor estda acostumbrado a la
adquisicion de un solo producto, pero en cuanto se le presenta uno por la
Television (semejante al que esta acostumbrade a adquirir), €s cuando el
comercial tiene impacto en el consumidor e influye en él para que lo
adquiera, no olvidando que no deja a un lado el realizar una comparacion

amplia tanto del producto como del comercial y su impacto.

Se calculd que en México los nifios y los jdvenes ven como término
medio, entre 2,000 y 3,500 anuncios anuales (informe del INEGI). Ello puede
dar una idea hasta que punfo los mensajes publicitarios afectan a sus
consumidores y tambien hasta que punto pueden condicionar la imagen del

entorno e incluse de si mismos.

La mitad del tiempo que un consurmidor dedica a ver un empaque se
concentra en los elementos visuales. El cliente solo utiliza diez segundos
para visualizar una categoria y pasa por alto mas de una tercera parte de los

productos que se exhiben en los anaqueles.
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MERCADO DE BIENES DE CONSUMO

4.1 ; QUE ES EL CONSUMIDOR?

El ambiente del mercado del consumidor es solo una parte de su
ambiente total, y se considera que el consumidor es el punto central del
mercado, el vendedor vy el producto, y son solo tres factores ambientales con

los cuales tiene contacto el consumidor.

Se puede entender por consumidor, como aquella persona fisica o
juridica que adquiere en el mercade un producto o servicio; y que por lo
tanto requiere de tener medios de adquisicion y estar decidido a efectuar el

canje, o sea dinero-producto.

El consumidor es importante en muchas fases de la Mercadotecnia es
por eso, que se esta realizando un gran hincapié en éste, ya que aunque
exista una gran diversidad de productos y servicios, y que no se cuente con

un consumidor de que servirian esos productos y servicios que ofrecen las
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empresas; si no existe un elemento muy importante y principat como lo es el

consumidor.

4.1 1 TIPOS DE CONSUMIDCRES

La reaccidn de un comprador masculino al ambiente de su mercado
es generalmente diferente al de una mujer. El comportamiento de compra de
un hombre en los supermercados es totalmente diferente af de la mujer,
cuando estan comprando en condiciones idénticas. La edad de los

consumidores es importante en la explicacién de sus necesidades.

Logicamente, los requerimientos para alimentar, vestir, calzar, dar
casa y educar a una nifia de 8 afios son notablemente diferentes de aquelios
que se requieren para sostener a su abuelo de 80 afos. “Las diferencias

entre la mayoria de los grupos de edades son igualmente significantes. Las
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diferencias de fisicos no son unicamente diferencias de tamafo, estructura y

apariencia, sino diferencias en vitalidad, fuerza de salud” 12

Los consumidores se consideran de la siguiente manera

Consumider Comercial e Industrial, v a su vez en potenciales y reales:

v’ Consumidores Potenciales:

= Conoccen el producto.

o Necesitan del producto.

+ Desean el producto.
 Tienen capacidad de compra.

s Estan dispuestos a desprenderse de su dinero.

v’ Consumidores Reales.- £stos son cuando realiza el consumidor un acto

material de compra;

" Bell, Martin L Mercadotecnia, Conceptos y Estrategia. Pag. 224
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« Consumidores finales,

« Consumidores que incorporan los productos a sus productos.

Como se menciond con anterioridad, las diferencias entre
consumidores también son importantes para poder designar los tipos, otras

diferencias son las siguientes:

¢ Necesidad del producto.
» Poblacion.

e Ingresos.

« Edad

o Cultura, entre otras

No cabe duda que el medio ambiente es muy importante como fuente

de muchas necesidades vitales de los consumidores y también como fuente

de productos y servicios utilizados para satisfacer estas necesidades.
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4 1.2 NECESIDADES DEL CONSUMIDOR

Los consumidores aplican segularmente la resolucién amplia del
problema para satisfacer ciertas necesidades como los son. Motivos, deseos
e impuisos; empleando mucho tiempo para buscar el producto adecuado que
cumpla con esas necesidades, por ofro lado, los consumidores han
encontrado formas rulinarias de satisfacer las mismas, por lo tanto no
realizan muchas comparaciones estos procesos de resolucion del problema
nos ayuda a entender la variedad de los productos existentes en el Mercado

de Bienes de Consumo

El consumidor desea, mas que nada, su satisfaccion; y la satisfaccion
depende del grado en que se cubren las necesidades. La satisfaccion de las
necesidades del consumidor es el propgsito basico de la Mercadotecnia.

Una necesidad es una carencia reconocida por el individuo,

Todo individuo tiene necesidades, algunas son innatas, otras son

adquiridas Las necesidades innatas son fisiolégicas (biogenéticas); gue

inciuyen las necesidades de alimento, aire, agua, abrigo, ropa y sexo, ya que
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son necesarias para el sostenimiento de la vida bicldgica, las necesidades

biogenéticas se consideran como necesidades primarnas o motivos,

Las necesidades adquindas son aquellas que aprendemos en
contestacion a nuestro medio ambiente o cultura. Estas pueden incluir
necesidades de estima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje. Debido a que
las necesidades adquiridas son en general psicoldgicas y se consideran
necesidades secundarias o motivos; rtesultan del estado psicolégico

subjetive del individuo y sus relaciones con otros.

El comportamiento del consumidor con frecuencia es disefiado para
llerar mas de una necesidad. De hecho, es mas probable que se
seleccionen metas especificas porque llevan varias necesidades; un ejemplo
muy claro es gque compramos prendas de vestir por proteccion y por
modestia; adicionalmente nuestras prendas de vestir llenan un enorme rango
de necesidades personales y sociales. Existe gente que posee distintas
necesidades para buscar el logro de sus metas por medio de |la seleccion de

las mismas, y sin embargo la gente con las mismas necesidades puede

96



MERCADO DE BIENES DE CONSUMO

averiguar el logro a través de diferentes metas.

Las necesidades son percibidas por el individuo dentro de si mismo, o
bien su medio ambiente. Por tanto, las necesidades estan siempre centradas
en el individuo porque son el resultado de su propia percepcion. La
naturaleza de la necesidad y el tipo de bienes y servicios que lo satisfacen,
son en gran parte determinados por la relaciéon del individuo con su medio

ambiente.

Muchas de las veces la urgencia de satisfacer la curiosidad lleva al
hombre a la exploracion de lo desconocido y a consumir bienes vy servicios
simplemente para satisfacer su curiosidad. Por lo menos la mitad de los

gastos del consumidor, son el resultado de los contactos ambientales.
En un grupo pequefio como lo es la familia o el hogar, es tan

importante su influencia en el consumidor, ya que explica la accién del

consumidor en el Mercado de Bienes de Consumo, y por lo tanto se le da
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alencidn separada, siguiendo la discusidon del comportamiento del

consumidor como individuo.

La exhibicidn de mercancias que provoca la decision de compra,
represenfa un elemento ambiental que sugiere simultaneamente la
existencia de una necesidad y los medios para satisfacerla. Los bienes y
servicios brindados paor {os vendedores también influyen en las necesidades,
la mayoria de los vendedores, han estado interesados en las mencionadas
compras por impulso, considerada como una compra gue no habia sido
planeada; un ejemplo claro es Se le pide a una ama de casa que
proporcione su lista de sus articulos que desea comprar antes de entrar a un
supermercado; y por lo general, en sus compras incluyen productos no
mencionados antes de su recorrido por la tienda. Cuando se ven bienes y
servicios, ya sea en las tiendas ¢ en cualquier ofra parte del ambiente,

inevitablemente surge el conacimiento de las nacesidades
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42 ;QUE ES UN MERCADO DE BIENES DE CONSUMO?

Los Bienes de Consumo son aquellos que usan los consumidores
finales (u hogares) para la satisfaccidon de las necesidades personales. Para
efectos de Mercadotecnia significa “Un mercade que esta constituido por
personas con necesidades para satisfacer, estando dispuestos a adquiriro a
arrendar los bienes y servicios que satisfagan esas necesidades mediante
una retribucion adecuada a quienes les proporcionen dichos satisfactores”.*
Otro concepto de Mercado de Bienes de Consumo es el que nos propone
Kotler "Un mercado es el conjunte de compradores actuales y potenciales de
un producto™?’ Con lo anterior, se puede entender que un Mercado de

Bienes de Consumo es aquel que proporciona un bien o un servicio a

cambio de algo (en este caso dinero), a todos los consumidores finales

También se puede hablar de mercados reales y mercados
potenciales. Los reales se relacionan con las personas que normalmente

adquieren el producto y los potenciales a todos aquellos que podrian

“® Fischer de {a Vega, Laura, Mercadotecnia Pig 58
** Kotler, Philip. Direccion de Mercadotecnia Pag 39
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adquirirlo (comprarlo)

4.2.1 CLASIFICACION Y CARACTERISTICAS DE LOS BIENES DE

CONSUMO

Una forma muy importante de explicar el ambiente del consumidor es
la de reconocer las clases de bienes que los consumidores exigen. Existen
varias formas en las que han sido caracterizados [os bienes de consumo, y
estas caracteristicas contribuyen con algunas perspectivas Utiles sobre la
naturaleza de las necesidades del ser humano; y para un mayor
entendimiento, primero se analizara su clasificacion y posteriormente sus

caracteristicas. La clasificacién de los bienes de consumo es la siguiente:

+ Bienes durables.

Bienes no durables.

Distincién de bienes entre [os lyjos y |as necesidades.

Diferenciacién de acuerdo con el origen de los mismos.

L}

100



MERCADO DE BIENES DE CONSUMO

« Bienes manufacturados. Clasificados en tres tipos diferentes:
- Bien de conveniencia.
- Bien de comparacion.

- Bien de especialidad.

< Bienes durables: Son aquellos de quienes se espera que lleven un
seguimiento de satisfacciones durante un periodo de tiempo. La duracion
del periodo no es tan critico como el hecho de gue la utilidad del producto
no es consumida inmediatamente. Por ejemplo: Un radio, una television
pueden durar muchos afios y por el contrario, una fruta, un cereal, la
extraccion de un diamante (en el caso de los servicios} son bienes no
durables. Los bienes durables por lo general son mas caros pero no

siempre.

= Bienes no durables: Estos son los que tienden a no tener una farga

existencia, como el ejemplo que se mostrd anteriormente, estos bienes
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son todo lo contrario de los durables.

- Distincién de bienes entre los lujos y las necesidades: No cabe
ninguna duda de que fos consumidores si distinguen entre las cosas que
son obligatorias y aquellas que no 1o son. Las grandes diferencias en los
estandares de vida humana, han disminuide en forma correspondiente.
Existe una considerable pobreza, pero fa gran mayoria de Ia poblacion
estd en una posicion todavia buena. En vez de hablar de necesidades y
lujos en el mercado moderno, es mas obvio diferenciar entre necesidades
y no necesidades. Las no necesidades incluirian ampliamente todos
aquellos articulos y servicios en competencia que tuvieran poder de
compra discrecional y en cambio las necesidades, con un significado
comercial, cuentan con una cierta prioridad sobre el dinero {peso) del
consumidor. Por ejemplo un comerciante de un articulo no necesario debe
tratar de establecer la demanda primaria vy la selectiva de su producto,
mientras que wun comerciante de un articulo necesario, necesita

contentarse principalmente en la demanda sslectiva (primana) El
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principal objetivo de un comerciante de un bien no necesario, puede ser el

introducir su producto dentro de la clase de los bienes necesarios.

3 Diferenciacién de acuerdo con el origen de los mismos: L.os bienes de
consumo comienzan en las granjas, las minas (y todas las instalaciones
extractivas) o en los establecimientos de fabricacion. Para una empresa
siluada hacia el mercadeo, los comienzos o propiedades fisicas de los
productos no son tan significativos como sus propiedades de mercadeo;
sin embargo, ¢l origen de los bienes asignan ciertas restricciones que
afectan definitivamente su distribucién. Un ejemplo es: Los productos de
extraccion (y hasta cierfo punto los agricolas) se abstienen a articulos
conocidos y estan fijos en su localizacién; es decir {a calidad vy la cantidad
de la produccion agricola varia considerablemente, por causa de los
factores que estdn mas alld del control del productor y el mercado de
productos agricolas es afectado por estos factores; y por el contrario la

produccion de una fabrica puede ser controlada.

< Bienes manufacturados: La clasificacion que se les da ha sido usada

durante mucho tiempo en el mercado y son los siguientes

103



MERCADO DE BIENES DE CONSUMO

= Bienes de conveniencia: Es aquel que el comprador desea comprar
{adquirir}, con un minimo de esfuerzo. Debe estar facilmente al alcance en
terminos de tiempo y espacio. Por ejemplo: Las maquinas expendedoras
automaticas (maquinas de refresco, botanas, dulces, etc.) dispensan
bienes de esle tipo Estos productos por lo general son de bajo valor
unitario altamente estandarizados y con frecuencia se anuncian a nivel

nacicnal

2 Bienes de comparacion: Son aquellos gue los consumidores desean
comprar con otros ofrecimientos disponibles antes de hacer una
seleccion. Un ejemplo podria ser el mobiliaro de casa, la ropa, etc..
Muchos de estos bienes son anunciados nacionalmente, pero a menudo
es la diferenciacién del minorista (o de la empresa) la que capta a los
compradores. Los descuentos y reducciones de precios promocionales
son caracteristicos de muchos bienes de comparacion a consecuencia de

los deseos de los minoristas de proveer valores de compra atractives.
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3 Bienes de especialidad: Son aquellos por los cuales los compradores
estan dispuestos a buscar y comprar aunque esto les cause molestias
considerables. Casi sin excepcian, el precio no es un factor principal que
afecte la venta de bienes de especialidad. Pueden ser hechos bajo pedido
o pueden ser simplemente productos muy bien diferenciados.
independientemente de la causa, el producto de especialidad es
considerade tan Unico por sus compradores que rara vez aceptan
sushitutos y generalmente estan dispuestos a esperar, si es necesario (a

falta de estas) a que sean entregados

En lo que se refiere a lo que son las caracteristicas, primero se
entendera por caracteristica, como una cualidad distintiva de bien, relativa a
su ejecucion establece en un mercado y a su relacién con los clientes para

quienes ésta tiene una capacidad satisfactoria de necesidades

Son cinco estas caracteristicas que han sido empleadas al determinar

fa posicidén de una articulo {producto):
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1 Grado de reemplazamiento: El grado en que un bien es comparado y
consumido por los usuarios para proporcionar la satisfaccion que un
consumidor espera obtener del producto.

2 Margen bruto: La suma de dinero que constituye la diferencia entre el
costo estimado y el precio de venta final. Esta es 1a suma de dinero total
necesaria para mover un bien desde su punto de origen hasta el Ultimo
consumidor.

3 Ajustes: Servicios aplicados a los bienes para poder llenar las
necesidades exactas del consumidor.

4. Tiempo de consumo: El ttempo medido de consumo durante ef cual el
bien rinde la utilidad deseada por el consumidor

5. Tiempo de biasqueda: La medida de la distancia y tiempo promedio de la
tienda de menudeo. Esta es una medida de la conveniencia otorgada al

chente por fas instalaciones comerciales.

422 TIPOS DE MERCADOS DE CONSUMO

Existen varios tipos de marcado, como lo son las siguientes:
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¢ Mercado del consumidor

» Mercado del productor o industrial
* Mercado del revendedor

* Mercado del gobierno

+ Mercado internacionai

Para su mayor entendimiento y comprensidon se dard una breve

explicacion de cada uno

Mercado de consumidor: En este tipo de mercado, los bienes (y
servicios) son rentados o adquiridos (comprados) por individuos para su uso
personal {0 ya sea para terceros), y estos bienes no son para ser

comercializados

El mercado del consumidor es el mas amplio gue existe en la
Republica Mexicana, a medida que pasa el tempo se ha visto que el
mercado del consumidor ha venido evolucionando y creciendo

constantemente; creciendo en cuanto a sus clientes potenciales: los factores
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gue ayudan a su evolucién son los cambios en los hébitos de compra, el

dinamismo de ios mercades y las comunicaciones, entre algunos otros més.

Conforme el mercado crece, todas las personas que lo conforman van
pasando por diferentes fases, es decir, desarrollo y por lo tanto las empresas
deben estar conscientes de esos cambios y analizar los efectos de los
mismos sobre el comportamiento del consumidor para mantener la actividad
comercial En el mercado de consumidor las personas compran con mucha
frecuencia pequedias cantidades de productos y no hacen grandes estudios

para decidir en su momento de compra, ésta es sin fines de lucro,

Las empresas que se enfocan exclusivamente al consumidor, deben
de tener identificado geograficamente su mercado, y para que esto se lleve a

cabo, en la practica los mercados se han dividido en:

- Mercado internacional: Es aquel que comercializa servicios en el

extranjero.
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- Mercado nacional: Es aquel que efectla intercambio de Bienes y
servicios en todo el territorio nacional.

- Mercado regional: Se entiende que es el que cubre zonas
geograficas determinadas libremente y que no necesariamente
coinciden con lo imites politicos.

— Mercado de intercambio comercial al mayoreo: Es el que se
desarrclla en areas en las que las empresas trabajan al mayoreo
dentro de una ciudad.

~  Mercado metropolitano; Este cubre una drea dentro y alrededor
de una ciudad relativamente grande.

~ Mercado local: Este puede desarrollarse en una tienda
establecida o en modernos centros comerciales dentro de una

area metropolitana.

Mercado del productor o industrial: Esté constituido por individuos
y organizaciones que adquieren productos, materias primas y servicios para
la produccion de ofros bienes y servicios: Dichas adquisiciones estan

dirigidas hacia un fin posterior
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En el mercado industrial se piensa mas para la realizacién de una
compra, utdizando métodos muy sofisticados (requermientos a través de
computadoras) o sencillos (por medio de cotizaciones de pocos
proveedores), pero siempre se hacen evaluaciones de guienes estan
ofreciendo mejores precios, mejor tiempo de entrega, mejores créditos y mas
financiamientos, etc.. En este Mercado se compra por grandes volimenes y
se planea |la compra, en éste tipo de mercado existen pocos compradores en
comparacion con el mercado del consumidor; en éste mercado la compra se
hace con fines de lucro. Principalmente estos mercados se encuentran
conformados por empresas manufactureras, productores agricolas, industria
de la construccion, industrias extractivas, industria de la transformacion,

entre otras

El objetivo principal del mercado industrial es la obtencién de
utihdades; y para lograrlo se debe de tener un alto grado de conocimiento de
los proveedores v de los clientes una informacion actualizada como se
encuentra [a competencia, un analisis de medio ambiente, un conocimiento

de las regulaciones gubernamentales, etc..
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Mercade del revendedor: Esta constituido por individuos vy
organizaciones que obtienen utiidades al revender o rentar bienes y
servicios a otros; éste mercado es considerado también de distribuidores o
comercial y esta conformado por mayoristas, minoristas, agentes,
corredores, efc.. Sus caracteristicas principales son. Ei producto no sufre
ninguna transformacién, sus fines son de lucro, existe una planeacion en las
compras, se adquieren grandes vollmenes, se debe estar con frecuencia
informado de los gustos y necesidades de los consumidores, se deben
conocer fas fuentes de suministros, tener habilidad para negociar, dominar
los principios de ia oferta y la demanda, seleccionar mercancias, conocer g

control de existencias y conocer la asignacidn de espacios.

Mercado del gobierno: Este mercado esta conformado por las
instituciones del gobierno o de! sector publico que adquieren bisnes o
servicios para llevar a cabo sus principales funciones. Estas funciones son
principalmente de tipo social, por ejemplo: Drenaje, pavimentacion, limpieza,
etc. Dado que el gobierno maneja actualmente una diversidad de
actividades, y por tal motivo se ha convertido en un gran mercado para

productores y revendedores. El gobierno compra muebles, equipo de oficina,
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combustible, papeleria, ropa, etc.. El mercado de gobierno no persigue un
consumo personal ni tampoco el lucro, compra una mezcla de productos que

considera necesarios para lograr el mantenimiento de la sociedad

En México existen muchos proveedores que Gnicamente atienden al
mercado del gobierno y manifiestan algunas inconformidades como el largo
tiempo que se toma el gobierno para decidir la compra y, sobre todo el largo

tiempo que se toma para realizar el pago.

Mercado intermacional: Todos los seras humanos poseen desecs y
necesidades por satisfacer un minimo de costo; esto provoca que las
organizaciones de un pais deseen ampliar sus fronteras, es decir, estudian

la posibilidad de colocar sus productos en otros paises.

Existe una infinidad de factores para que una organizacién tenga éxito
al vender sus productos internacionalmente, tales como los recursos con los
gue cuenta, sus necesidades internas, su capacidad de venta, asi como

ciertos factores politicos.
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4.3 LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIOS COMO GRANDES MERCAD(OS

DE BIENES DE CONSUMO

En la actualidad las tiendas de autoservicio toman la mitad de todas
las ventas al menudeo que se realizan en nuestro pais, es por eso que dia
con dia muchas de las tiendas de autoservicio han ido creciendo
constantemente y de igual forma se han ido extendiendo a lo largo de todo el
pais; creando con rapidez bodegas de las mismas tiendas de autoservicio,

pero que estas realizan ventas como tienda de autoservicio.

Se comprende que los cambios en un mercado globalizado se
continuaran acelerando y habré cada vez nuevos productos que cubran
mayores exigencias de los consumidores por un mejor servicio y valor
agregado, requiriendo asi compradores técnica y profesionalmente mejor
preparados. Por lo tanto, las empresas que se adapten a los cambios

tendran una considerable ventaja competitiva que transformaran en éxito, si
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consideran al cambio como permanente y siguen un proceso de mejora

continua.

4 3.1 FORMATO DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO

El constante desarrollo que ha mostrado el comercio detallista en Ia
ultima década propicio el surgimiento de distintos formatos, lo que ha
permitido el cambio en la estructura que tradicionalmente se habia

manejado.

La aparicidn de estos formatos tiene como consecuencia:

+ Que el tradicional comercio detallista afronte la competencia con formatos
similares y con otros tipos de tienda, con los cuales comparte el mercado.
+ Los proveedores relacionados con el comercio detallista se ven en la
necesidad de analizar, si los productos que se han desplazado en los
mercados tradicionales lo haran de la misma forma en los nuevos

formatos para fundamentar su toma de decisiones.
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» Los investigadores del sector detallista tendran que realizar sus estudios
de manera distinta y tomar en cuenta que los productos se mueven a
través de diferentes canales y que llegan a gran cantidad de
consumidores, por lo que es recomendable que el investigador considere
estas condiciones,

+ Por dltimo, el consumidor es quien decide, por qué si en décadas pasadas
ya contaba con una extensa variedad de productos en las tiendas
tradicionales, ahora los encuentra en diferentes formatos de tiendas, los
cuales elige de acuerde a la comodidad, conveniencia y precio que

desea

LIRRER.A
4.3.2 LINEAS DE PRODUCTOS

De acuerdo con la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y
Departamentales (ANTAD); las lineas de productos en los formatos de
tiendas que actualmente existen en el pais y que de ia misma forma se
analizan a nivel internacional son los siguientes; pero antes de llegar a la

descripcion de cada una de ellas, es conveniente mencionar las lineas de
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productos gque maneja el Comercio Detallista Mexicano, asi como los

servicios adicionales que ofrece al consumidor: (Figura 1)

{Figura 1)
ABARROTES COMESTIBLES ABARROTES NO COMESTIBLES | ROPA
Acettes Detergentes Bebes
Almentes en polvo Jabones de tocador Blancos
Alimentos para mascolas Productes de impieza Caballeros
Azucar [ Endulzantes Productos de papel Damas
Bebidas refrescantes Tabaquerfa Nifios {as)
Botanas Velas y veladoras Telas
Café / Procesados
Cereales FARMACIA PERECEDEROS
Congelados Medicamenlos Frutas y verduras
Dulceria Medicinas patentes Carnes
Enlatados Pescados y mariscos
Especies ENSERES MAYORES Salchicheneria
Galletas Eslufas Panaderfa / Pastelerla
Granos y semiffas Homos Lavadoras Tartilleria
Harinas Refngeradores / Secadoras Huevos
Jugoes / Concentrades Lécleos
Paslas ENSERES MENORES
Te Batidoras CUIDADO E HIGIENE PERSONAL
i Cucherla y cublertos Accesonos
JOYERIA Belleza
Bisuterla y accesonos CALZADO GCosmélicos
Piedras preciosas engarzadas Dama Perfumes
Relojerla Caballero Praductos para bebé
} i Niftos (as)
ELECTRONICA Y VIDEO SERVICIOS
Licuadoras VINOS Y LICORES Bancos
Planchas Cerveza Fotogratfa y revelado
Procesadores de alimentos Licores Fuente de sodas
Secadoras de pelo Vinos dptica
Vajiltas Reparacién de calzado
MUEBLES Restaurantes
REGALOS Cocinas Seguros
Bisuterla Comedores Taller mecénico
Cristal cotado Recdmaras Tarjetas de crédita
Figuras, porcelana, madera Salas
Plalerla

Con lo anterior se puede observar que todos los consumidores que
asisten a las Tiendas de Autoservicio se pueden sentir satisfechos con la

gama de productos existentes en el Mercado de Bienes de Consumo.
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4.3 3 TIPOS DE TIENDAS

Como se ha estado mencionando, en la actualidad existen diferentes

tipos de tiendas de las cuales se analizan en seguida;

& putoservicios.-

Es el sistema directo de venta al consumidor que exhibe productos y
articulos en forma abierta, clasificandolos por categorias y tipo,
principalmente abarrotes, perecederos, ropa y mercancias generales.
Ofrecen la mayor atencién con la menor intervencion del personal y una area

para el pago de los clientes, con sistemas de punto de venta a la salida,

Este concepto se divide de [a siguiente manera:

« Megamercado

- Ofrece servicios adicionales al consumidor.

- Superficie: Superior a los 10 mil metros cuadrados

aproximadamente.,
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- Productos que maneja Toda la linea de mercancia,

+ Hipermercado

- Ofrece servicios adicionales al consumidor.

- Superficie: Oscila entre 4,500 y 10 mil metros
cuadrados aproximadamente

- Productos que maneja: Casi toda la linea de
mercancia.

WAL*MART
* Supermercado

- Cuenta tnicamente con algunos de los servicios que
tiene el megarnercado, como por sjemplo, las
farmacias.

- Superficies: Desde los 500 hasta los 4,500 metros
cuadrados aproximadamente.

- Productos que maneja: Principalmente perecederos y

abarrotes,

el

Superama’”
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» Bodegas

- Con poca decoracion en las tiendas, no ofrece a sus
clientes ningdn tipo de servicio que signifiqgue atencién
directa.

- Superficie: Mayor a 2,500 metros cuadrados
aproximadamente,

- Productos que maneja: La mayor parte de las lineas de
preductos, con un sistema de descuento en medio

mayoreo.

+ Tiendas de conveniencia

- Unidades comerciales al detalle dedicadas a la venta
de satisfactores inmediatos las 24 horas.

- Superficie: Menor a los 500 metros cuadrados.

- Productos que maneja: Alimento y bebidas, el surtido y

diversidad de la mercancia es limitada,
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+ Clubes de membresia

- Estan enfocados al mayoreo y medio mayoreo dirigidos
a ciertos sectores a través de membresias.

- Manejan grandes volumenes de compra y bajos marge
nes de comercializacion. Presentan los productos
en envases grandes y/o multiples. La tienda no cuenta
con decoracion.

- Superficie: Mayor a los 4,500 metros cuadrados de piso
de venia,

- Productos que maneja: Abarrotes, perecederos, ropa y

mercancias generales

&~ pepartamentales.-

Sistema directo de venta al consumidor. Exhibe productos que

clasifica por areas o departamentos, principalmente ropa, varios, enseres
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mayores y menores. Ofrecen atencion personalizada a clientes, cuenta por

lo menos con un punto de venta por departamento o area.

& Especializadas.-

Sistema directo de venta al consumidor de articulos especializados,

con atencién a sus clientes por parte del personal de piso.

4.4 EL MERCADO DE BIENES DE CONSUMO COMO SATISFACTOR DE

NECESIDADES

Las empresas mexicanas han evolucionado de una economia cerrada
con un claro énfasis en producir y estar presente en el mercade a una
economia abierta con el reto de llegar al cliente con la oferta correcta y en
forma rentable. Si bien antes mercados protegidos permitian enviar por los
canales de distribucion una amplia gama de productos sin considerar la
rentabilidad de estos hasta Hegar al consumidor, ahora la mayor
competencia local e internacional demanda también una mayor orientacion a

la rentabilidad.
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Cambios en el Mercado Mexicano

Antes de
1987

>

1987-
1983

>

1994-
Futuro

> >

* Litre comersio TLCHesle del mundo

Ambiente * Fronlesas cerradas * Calda de 20% en promedo
(100% Asancel] ce los aranceles * Creciente Incursin de empresas
* Precios oficales * Elimenacin de precios mnternacien2les al mercado mexicano
* Escasez d¢ proveedares ofictales * Globalizaciin de mercato en
calificados * Pes sobrevaluader adquisicionas y comerctalizacién
devaluado
Faztores de * Garanbzar abastecmierto * Olrecer precio/calidad de * Desarroflar producios hachos a la
Euto * Cuber las receswdades del nivel intermacional medrda del consumidar
chienée en el produclo * Ofrecer nvel compelive de * Corverlrse en un jugador
* LJegar a los clienles SLIVICIOS globaliiegonal
Eslratega * Integracsén verical a fin de * Reduccon de costofmejora * Seleccionar ¢ inverlir @n aquellos
Sefeccronada abaslecerse de calidad productos con ventajas estracturales
* éndasis en asegurat @ * Ieverlif para maximezar la * Crear alianzas con
GEstribucion eficencia en opetacidn dientesipraveedeores
* Tecnologla modema para * Organzacdn onentada hacie  * Desairollo de capanidades alineadas
cumplit especificaciones de produccidn y servicio con las necesidades del clienls
los producios
Erfaus * Manufactura * Liegar al cliente con * Selectmdad y diferenciacién

senviciofcalidad

canalesichentes

El Mercado de Bienes de Consumo se ha convertido hoy en dia en un
gran elemento de existencia en la vida del ser humang, ya que a través del
tiempo se han ido reestructurando y modificando, todas aquellas psquenas
tiendas o misceldneas que Unicamente contaban con lo mas indispensable
para sus clientes, gracias al gran avance del ambiente, Y gue poco a poco
han ido surgiendo ideas de crear Tiendas de Autoservicio que cubran con lo
indispensable y algo mas, por ejemplo: La necesidad, el gusto, el antojo y

otros factores que influyen en la decisién de compra del consumidor.
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Dentro del Mercado de Bienes de Consumo {actuales) existe una gran
gama de productos, en las que el consumidor puede realizar su eleccion por

uno o par otro producto,

Al efectuar promociones en Jas Tiendas de Autoservicio, a dado
origen a que estas tengan mas consumidores, es decir, ejecutar la
Publicidad por cualquier medio y principalmente por la Televisidn, ya que en
este medio de Publicidad la gente se acerca mas debido a que estas tiendas
manejan en aito porcentaje su Publicidad, incluyendo en sus comerciales
todas sus promociones, rebajas, descuentos, etc., ya que en el comercial se
observan las aclividades antes mencionadas y en e momento en que se
acude a la Tienda de Autoservicio la gente realiza mas compras de las

planeadas, recordando lo que observa en el comercial.

Como se menciond en el parrafo anterior, las promociones, rebajas,
descuentos, ofertas y demas son elementos importantes para las Tiendas de
Autoservicio como para los consumidores; ya que al tener en consideracion
éstos elementos en una Tienda de Autoservicio inducen al consumidor a

realizar sus compras en la misma Tienda compras que estaban planeadas y
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que probablemente estas compras satisfacen de alguna manera
necesidades de cercania, liempo y ahoiro, y por consiguiente una de las
principales necesidades de los consumidores dque es [a economia de los
mismos, asi mismo el realizar promociones, ofertas, rebajas, etcétera, en la
tienda los productos son considerados con una alta adquisicion de compra, ¥

como efecto lrae consigo altas ventas.

Es muy importante recordarle al consumidor constantemente de las
ofertas y demas, por medio de la Publicidad que se realizan en la tienda

{folletos, carteles, voceando, elc.)

124



CAPITULO

Caso

Practico

1 L5



CASO PRACTICO

CASQ PRACTICO

Tras haber realizado una investigacion acerca de |o que enmarca el

tema de la Tesis, se ha llegado al final de la misma.

La investigacion que se llevé a cabo fue de campo y consistié en
aplicar cuestionarios a la gente que asiste a las Tiendas de Autoservicio

unica y exclusivamente en el municipio de Naucalpan, las cuales fueron:

¢ Aurrera.

* Comercial Mexicana.

¢ Gigante.

= Walt Mart Supercenter.

+ Price Club

* Sam’s Club.

» Bodega Aurrera.

+ Bodega Comercial Mexicana.

+ Bodega Gigante.
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Las tiendas en las que se trabajé fueron solamente las de la zona
norte, debido a que esta zona es ja mas cercana para la aplicacion de los
mismos, por tal motivo se puede asistir con mas frecuencia a las tiendas en
caso de que haya existido alguna dificultad en la aplicacion de los

cuestionarios.

Se aplicaron en estas porque son las tiendas con mas demanda de
consumidores y son las mas reconocidas, es decir la poblacién acude con

frecuencia a realizar sus compras en las mismas.

Estos cuestionarios fueron aplicados a individuos en un rango de 12 y
20 afios de edad, ya que se considera que tienen mayor capacidad para
elegir en el momento de compra; para (a aplicacin de los cuestionarios no
Imparto el sexo, la religion, etc., ya que todo ser humano tiene en un
determinado momento alguna necesidad, deseo, antojo, etc., de un bien de

CONsSuUMO, ya sea para su uso u ofros.
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Para aplicar los cuestionarios se tuvo que determinar el tamafo de la
muestra, esto haciéndolo posible con la féormula de la muestra en

poblaciones finitas.

Férmula:
N = a2 N pgq
e (N-1)+0o?pg

En donde:

o° = Nivel de confianza

N = Universo o poblacion

p = Probabilidad a favor

q = Probabilidad en contra

& = Error de estimacion (presicion en los resultados)

n = Numero de elementos (tamafio de la muestra)
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Sustitucion:

n = 1.962* 450 * 50 * 50
.04619742* (450-1) + 1.962 * 50 * .50

n = 3.84*450* 50* 50
.0021341*449+3.84* 50 * 50

n = 432
1.1995527

n =360

Se escogieron como universo a 450 personas, pero siguiendo el
meétado de Ia formula anterior, se aplicaron 360 cuestionarios, ya que es mas

probable que se obtengan buenos resultados
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Explicacién de la férmula:

o = 1.86 ya que es ¢l 85% de confianza que nos da para concluir nuestra
hipétesis.

N = 450, se considert esta cantidad (Universo) porque es muy dificil hoy en
dia poder aplicar miles de cuestionarios a las miles de personas que
asisten a las Tiendas de Autoservicio, ademéas de que se [levaria por lo
menos unos 3 meses para su aplicacion. Se tomd en cuenta en base a
450 consumidores teniendo las rmismas caracteristicas homogéneas,
como lo es |a observacién de la Television, Yy se considera un universo
finito puesto que se manejaron elementos menores a £00,000.

p = 50%, ya que cuando no se tiene una idea clara, es necesario dar los
maximos valores a la probabilidad de que se realice el evento.

q = 50%, ya que cuando no se tiene una idea clara, es necesario dar los
maximos valares a la probabilidad de que no se realice el evento.

e = 0.0461974, este dato nos sirve para estimar el tamafio de |a muestra
que se necesita en una investigacién; este resultado se obtuvo con la

formula de error de estimacién:

e o2 py
n
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n =360, este nimero se obtuvo de la férmula de Ia muestra en poblaciones

finitas

Para llevar a cabo la aplicacién de los cuestionarics, fué necesario
dividirlos en partes iguales de acuerdo a la muestra para que fuera
equitativa la aplicacién de los mismos entre las Tiendas, es decir a cada
tienda correspondié aplicar 40 cuestionarios enfocandose Gnicamente a
obtener informacién acerca de lo que se desea saber, como o es

principalmente el medio publicitario: La Television.

En su mayoria los cuestionarios tuvieron preguntas cerradas, para asi

obtener informacién més clara, breve y precisa.

En una de las preguntas se tuvo que tomar un parametro y unificar

criterios semejantes, de acuerdo a las respuestas para poder dar un claro

resultado de las preguntas.
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Para obtener los resultados de las entrevistas fué necesario crear una
base de datos e ir analizando cada uno de los cuestionarios al igual que sus

respuestas.

Enseguida se analizaran cada una de las preguntas y respuestas de

todos los cuestionarios para llegar a la conclusion final del presente trabajo

Total de [a muesira
100% T
80%
f 0% 1 B Femenina
: 40% BMasculino
20%
0% 4
1

Como se ha mencionado, la muestra que se toma para la aplicacion
de los cuestionarios fue de 360, de los cuales 169 fueron del sexo femening
y 191 del sexo masculino, es decir 46.9% del femenino y 53.1% dei
masculino En realidad ef sexo no importa tanto, ya que hombres y mujeres

realizan compras. Aunque de alguna manera la grafica demuestra que toda
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la muestra el mayor porcentaje, lo ocupan los hombres, dando por hecho

que hoy en dia los hombres cooperan en las actividades de compra.

Rimrve
B e

SRR

En esta grafica se puede observar que el parametro de adquisicién de
compra es entre los 17 y 50 afios, esto implica que por lo regular asisten a
las tiendas de autoservicio gente que tiene poder adquisitivo de compra. No
olvidando que la gréfica nos muestra que también existen nifios que realizan

cempras, pero en bajos porcentajes.
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Usted es aficionado a la TV?

& Femenino
B Masculiro

Con respecto a la pregunta 2, se puede apreciar que es muy alto el
indice de poblacidn que es aficionado a la Televisién, y que por consiguiente
retiene lo que observa en la misma, es por ello que de alguna manera los
conduce a la compra, ya que es el 68.1% de la muestra que ven la
Televisidbn Esio demuestra que en la actualidad Ia Television ocupa uno de
los primeros lugares en los hogares mexicanos y que dia a dia perciben lo
que observan por medio de la misma, Considerando que la Televisidn

invade a los televidentes con su Publicidad.

134



CASO PRACTICO

¢Aproximadamente con que frecuencia ve la
TV?

& Femenino
B Masculino

i Cada 2a3 tveza
tercer vecesa ia
dia a semana
sedrana

Se puede apreciar que la pregunta anterior y esta, tienen relacion,
pero también esta grafica nos proporciona con mas seguridad y sobre todo
con regularidad la frecuencia en que un consumidor observa la Televisién,
Se denota que el 60% de los consumidores ven diario la Television,
Existieron encuestados en que se contradecian opinando que no ven la
Television (pregunta anterior) y sin embargo en esta pregunta respondieron
que diario la veian, y se considero la opinién de esta pregunta, ya que de
acuerdo con ias demas preguntas se tiene congruencia y légica. El 40%
restante se desglosa en diferentes porcentajes y un 17.5% respondid que de
dos a tres veces a la semana ven la Television; estos porcentajes implican
que aun asi por lo menos observan la Television, tiempo en el cual el ser

humano es capaz de retener un mensaje.
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JCuéles son sus canales preferidos?

T

= Femenino
8 Masculine

En esta pregunta se pusieron como posibles respuesta 6 variables, ya
que son los canales que son mas vistos por los televidentes, se descarto el
canal 11 porgue en su programacidn no incluyen gran mayoria de
comerciales publicitarios, sino mas bien este canal se enfoca simplemente a
transmisiones culiurales y de aprendizaje y sus comerciales no conducen a
la compra y deseo de algin producto o servicio; los otros se consideraron
porque se piensa gue son los que fransmiten mas Publicidad y usan mayor

parte de su tiempo en la transmision de comerciales

En cuanto a lo que es la representacion de la gréfica se puede

apreciar que el 65.8% de las personas encuestadas observan con mayor

regularidad el canal 2, ya que en este canal se transmiten altos indices de
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Publicidad, y en algunas encuestas informaban que “es el gue tiene mas
comerciales”. En lo que respecta a los demas es muy bajo su porcentaje en
comparacion con el canal 2; aunque también se considero el canal 13,
tomando en consideracion que en la actualidad quiere tomar ventaja e Ir en
primer [ugar esta felevisora, pero de igual forma contiene gran Publicidad en
su programacion, al igual que los restantes. El canal 9 ocupa un tercer lugar
teniendo como porcentaje un 8.7%, no es gran cantidad pero de igual forma

en su transmision incluyen bastantes comerciales

¢Usted que opina acerca de los comerciales de
TV?

200
BO
w0
HO
2o
©o
80
80
40
20

Bio gustan

Olncluyen en el espectador en sy
copra

Bl Jaman (2 atencién por medio d e
sexa

EFSon buenos

Mascuno

En esta pregunta se considerarén parametros de acuerdo a la
semefanza de las respuestas y a su proporcion; se observa que el 42 2% de

los encuestados opinan que los comerciales influyen en el espectador al
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momento de decidir en su compra, retomamos este parametro por su alto
porcentaje, ya que este nos ayudara a concluir los objetivos del trabajo v a
poder dar una conclusién clara en general a diferencia de las demas
respuestas. Otros dos parametros fueron obtenidos con igual porcentaje
(24.7%) notandose algo muy curioso; unos opinan que no les gustan los
comerciales y ofros que son buenos, no dejando a un lado quienes opinaron
que los comerciales iaman la atencién por medio del sexo, pero en un bajo

porcentaje.

¢Qué medios publicitarios le impactan mas?

B Femenino
B Masculine

i

>
[

Rudle
Periddico
Ezpactac
ularez

Revistaz

Es de apreciarse que en esta gréfica e! mayor porcentaje lo ocupa la
Television, ya que tiene un 66.9% en comparacion con las demas variables,

el periddico ocupa el 3.1% indicando que es el de mencr parcentaje, en
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tanto que [os espectaculares y las revistas se van casi a la par, y en lo que
se refiere a la radio, esle ocupa el segundo lugar después de la Television.
Se puede notar que la Televisién es un media publicitario muy importante y
que al espectador-consumidor les agrada y la prefieren, ain considerando

los demas medios publicitarios.

¢Cudl de los madios publicitarios piensa usted
que influyen en la decisién de su compra?

300
250
200
@ Femenino
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Es muy importante esta respuesta, ya que es uno de los objetivas
principales del presente trabgio de investigacion E! 78.6% de los
encuestados opinan que los comerciales de Television influyen en la
desicion de su compra, no dejando a un lado fos otros medios publicitarios
pero con menos porcentaje comparado con la Television. Cabe mencionar

que los demas medios son importantes, pero fos de |a Television captan mas
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publico v los comerciales estan enfocados principalmente para crear una

mente consumista en los aspectadores.

Al haber llegado a la finalidad del trabajo, es muy imporante
considerar los aspectos que conformaron el mismo, y para considerar esto,
€s necesario realizar una conclusion en la cual se de una respuesta de el

porgué de |a investigacion y del trabajo.

Dia a dia el ser humano se puede dar cuenta de que forma parte de
tos elementos de los medios que proparcionan la Publicidad ¥ sobre tado en

altos indices de el principal medio, la Television.

Con respecto al planteamiento del problema, se puede dar uno cuenta
de que la Publicidad por Television influye en todos los seres humanos
televidentes para poder elegir entre la gama de productos existentes en el

mercado de acuerdo con [os resultados obtenidos.
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CONCLUSIONES

A lravés del tiempo la Publicidad ha tomado un papel muy importante,
ya que gracias a esta muchas empresas de bienes y servicios han logrado

darse a conocer por medio de la misma.

La investigacidn realizada fue de gran ayuda para entender y
comprender el por qué de [os comerciales televisivos. Durante el desarrollo
del presente, se pudieron comprender todas las funciones que ha tenido la

Publicidad tanto en tiempos anteriares como actuales

Se comprendid que la Comunicacién-Informacion en nuestra
sociedad, ha constituido un elemento de gran importancia para
comunicarnos unos con otros, quedando claro que comunicar e informar no
es o mismo, ya que en la comunicacién enfran 3 factores los cuales son:
Emisor, mensaje, receptor; y lo mas interesante |a retroalimentacion, mas sin

en cambio en la informacidn sélo son 2 elementos: Emisor y receptor

De igual forma se entendié que todos los grupos de sociedades tienen

diferente comportamiento con respecte a una informacién, es decir la
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Publicidad por la Televisién. Se noto que dentro de los principales medios
de Publicidad, la Televisidn sin lugar a duda es el principal, sin dejar a un
tado que los demds son importantes pero en menor porcentaje. También se
observo gue en la actualidad la mayoria de la poblacién -consumidores-, sea
cual fuere su edad, poseen una gran capacidad de compra en las tiendas de

autoservicios sin importar la crisis actual.

Cansiderando que para toda investigacion, se dabe de lNevar a cabo
un método cientifico y sus elementos, es muy importante retomar [a hipétesis
en la cual se estuvo trabajando, la cual dice "La importancia de la Television
como un medio de Publicdad Masivo en un Mercado de Bienes de
Consumo”. Con respecto a esta se puede decir efectivamente que la
Television tiene una gran importancia como medio de Publicidad dentro de
los mercados de bienes de consumo, es decir esta hipotesis fue totalmente
comprobada con [a ayuda de la investigacion realizada y principalmente de

los cuestionarios que se aplicaron a los consumidores.

La Publicidad dentro de la Mercadotecnia y esta a su vez dentro de la

Administracion conforman &reas importantes puesto gue en todas las
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organizaciones privadas o de gobierno, siempre ha existido un departamento
de Mercadotecnia que ayuda a lograr los objetivos propuestos por los
directivos, entre los objetivos principales se encuentra el de mayores ventas

{de bienes o servicios) con mayores utilidades.

Se estima que teniendo una buena administracion dentro del
departamento de Mercadotecnia también favorecera en llevar a cabo una
muy buena Publicidad, y esto a su verz dard buenos resuitados Sin lugar a
duda el principal medio de Publicidad en nuestros tiempos (y probablemente

de los demas) es |a Television.
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CUESTIONARIO

1.- ¢ Usted es aficionado a la Television?

Si No

2 - { Aproximadamente con que frecuencia ve la Television?
Diario
Cada tercer dia
2 a3 veces alasemana
1 vez a la semana

3.- ¢ Cuales son sus canales preferidos?

2_ 4
5 7
9 13

4.- ¢ Usted qué opina acerca de los comerciales televisivos?
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5.- ¢ Qué medios publicitarios e impactan mas?

Television Espectaculares
Radio Revistas
Periddico

6.- ¢ Cual de los medios publicitarios piensa usted que influye en la decisién

-

de su compra®?
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GLOSARIO

“P"ANTAD: Asociacidon NMNaciona! de Tiendas de Autoserviclo v
Departamentales.

“"Bienes de Consumo: Son aguellos gue permiten una satisfaccion
inmediata de necesidades.

“"Close-Up: Vista de cerca; fotografia de cerca.

“@*Comunicacién: Accién y efecto de comunicar la comunicacion de un
movimiento Enlace entre dos puntos. Trato entre personas

“"Consumidor: Dicese de la persona Que compra, consume © usa un
género de comercio, por ejemplo, en una tienda, restaurante o Servicios,
etc..

“Insidiosa: Dafiino con apariencias inofensivas.

@ Layouts: Disposicion, arreglo; trazado; equipo; (juego de herramientas,
instrumentos, etc.); conjunto de cosas exhibidas.

%" Mercadotecnia: Téchica del mercadeo; conjunto de operaciones por que
ha de pasar una mercancia desde el proeductor hasta el consumidor.

“Publicidad: Notoriedad publica: dar demasiada publicidad a un

escandalo. Conjunto de medios empleados para dar a conocer una
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empresa comercial, industrial, efc., para facilitar fa venta de los articulos
gue produce. Anuncio: agencia, seccidn de publicidad.

" Radio: Aparato radioreceptor: tener una radio muy anfigua. Sistema de
comunicacion a distancia por medio de ondas electromagnéticas;
comprende principalmente {a fransmisidn de sefiales de noticias,
informacién, programas teatrales, musicales, educativos, stc..

“"Sigilio: Secreto que se guarda de una cosa o noticia.

@ Slide: Diapositiva, transparencia, porta objeto.

@ Slogan: Lema, mote; grito de combate.

T Spot: Sitio, lugar; sobre el terreno; aqui, alli; en algunos respectos.

@"Story board: Ensayo que hace el artista antes de empezar una obra,
Esbozo, bosquejo. Rasgos principales de una obra. Historieta.

T Television: Transmision eléctrica de escenas o imagenes visuales, con
sucesién tan rdpida que dan la sensacién al espectador de estar
presenciando los acontecimientos en el preciso instante en gue se
producen en el extremo emisor. Transformacion a distancia de la imagen

por medio de ondas radiceléctricas.
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