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INTRODUCCION

Los consumidores son cada vez mas exigentes en sus expectativas, buscan
productos adaptados a su necesidad especifica, buscan informacion completa del
articulo en cuestion y consideran al fabricante responsable de la insatisfaccion de
su necesidad. La prosperidad economica y el éxito del marketing operativo han
cambiado radicalmente los habitos y el comportamiento de los consumidores
frente a un producto. Por ello la empresa debe tener en cuenta estos parametros

en el desarrollo de sus productos.

La mercadotecnia esta asociada con la abundancia econdmica que otorga
mayor importancia a la distribucion, a la innovacion de productos orientada hacia
el consumidor, el servicio, etc. La mercadotecnia significa la transicion del
comercio de aquél predominio de los intereses del vendedor, a la consideracion de
los intereses del comprador o consumidor. Actualmente al concepto de
Mercadotecnia, se han unido dos nuevos elementos: primero un caracter mas

cientifico de administracién y segundo, un motivo fundamental del servicio.

El espacio aire! al interior del Sistema de Transporte Colectivo Metro,
Ciudad de México (STCMCM) es un espacio comercializable disponible para
anunciantes que deseen publicitar sus productos. Es un espacio que lleva al

usuario informacién, comercial, cultural, noticiosa y de interés general, que

! Humberto Huesca, Director General Sociedad Mexicana de Radio (SOMER). Metodol ogia propia, abril
2004.



muchas veces debido a la premura de las actividades cotidianas no le es posible

recibir.

Sonido Metro ofrece a los usuarios de este sistema de transporte,
informacion, orientacion, distraccion y esparcimiento. Sonido metro ofrece a los
anunciantes impactos garantizados y promocionales eficaces. Las horas de mayor
afluencia se registran en el STCM entre las 6 y las 10 am. Esta comprobado que
los impactos que el individuo recibe en las primeras horas del dia, poseen un nivel
de recordacion superior (el nivel de recordacion de un impacto registrado en las
primeras horas del dia es de 68%, contra un 37% durante el resto del dia) al igual
que de las 16 a las 20 horas, es justo en estos horarios cuando el usuario es

mas receptivo a la publicidad.

En el Metro se transportan en promedio, diariamente, 4.5 millones de
personas, lo que le confiere de manera automatica el caracter de medio masivo.
Los pasajeros realizan recorridos que duran de 45 minutos a una hora, tiempo
Optimo para impactar estos posibles consumidores. Sin embargo es necesario
que se practique un estudio de mercado que ayude a definir la ruta critica de
actividades respecto a la comercializaciéon del espacio aire, asi como el formato de
transmision que mejor convenga tomando en cuenta las caracteristicas del
producto y del medio en que se anuncia, sin olvidar nunca, todo lo referente al

bienestar del usuario.



La distraccion que provoca en el usuario el fijar la vista entorpece la fluidez
del transito de pasajeros e incluso podria causar accidentes (seria el caso de las
pantallas que como no tienen sonido utilizan letras tipo subtitulo). Sonido Metro
plantea la transmision de informacion como reportes de trafico, lugares cercanos
a la estacion como sitios turisticos, instancias culturales, oficinas de gobierno,
centros comerciales etc., a través de los altavoces del sistema de sonido. La
publicidad auditiva cumple con una  funcion informativa y comercial que no
interfiere con la seguridad de los usuarios o la fluidez del trafico de pasajeros, y no

es factor de distraccion.

El producto a comercializar no es comun. Hay que capacitar a la fuerza de
ventas e implementar una estrategia bien disefiada que integre los canales de

ventas y encausar y posicionar a la empresa como lider y pionera en este ramo.

En esta tesis se pretende proponer una campafia promocional para la
comercializacion del espacio aire en el Sistema de Transporte Colectivo Metro,
Ciudad de México e identificar al Metro como un espacio susceptible de
comercializacion y mostrar los beneficios para anunciantes y usuarios. Describir
las estrategias de comercializacion y venta del espacio aire en este sistema de
transporte.  Analizar la eventual capacitacion de la fuerza de ventas, la
musicalizacién, probables clientes y los potenciales anuncios en vagones y
andenes. Y principalmente describir los beneficios que Sonido Metro otorga al
Sistema de Transporte Colectivo Metro, mediante el pago en especie de servicios

que redundan en beneficios técnicos, administrativos, operativos y funcionales,



que a su vez derivan en un servicio de transporte mas eficiente para los

capitalinos.

Una campafia promocional para la venta del espacio aire, susceptible de

comercializacion en el STCM, depende de:

a) el tipo de producto que se ofrece y como se ofrece;

b) la capacitacion de la fuerza de ventas;

c) lainstrumentacion e integracion de los canales de ventas;

d) la persuasion comun, factor determinante en la capacitacion de los
vendedores;

e) la seleccion de la formula o guia y estrategia de posicionamiento y

comercializacion del producto ‘espacio aire’

La importancia de este trabajo radica en mostrar a las autoridades locales
la conveniencia de implementar un medio de informacion y comunicacion como
Sonido Metro, entre los usuarios de este sistema de transporte, que representan
casi la cuarta parte de la poblacion total de la Ciudad de México; las autoridades

del Metro, y las autoridades del Gobierno del Distrito Federal.

Mediante la consulta de hemerografia, datos estadisticos proporcionados

por el Sistema de Transporte Colectivo Metro y el Instituto Nacional de Estadistica

Geografia e Informatica (INEGI), se ha llevado a cabo un acercamiento inicial al
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usuario del metro y su perfil socioecondmico, lo cual aporta datos relevantes para

el disefio de la estrategia de comercializacion del producto.

La investigacion bibliografica referente a estudios de mercado, define el tipo
de cuestionario que se aplica en la recoleccion de informacion en campo. En las
nueve lineas del Metro (el espacio aire de las lineas A y B no entra en este
proyecto) Se fijara el establecimiento de tiempos mediante cronémetro para saber
el espacio real de transmision musical y promocion publicitaria. Las entrevistas a
directivos del Metro, al Gerente General de Ventas de SOMER (Sociedad
Mexicana de Radio), entre otros nos proporcionaran datos necesarios en la

integracion de los canales y estrategias de ventas.

El apoyo en las consultas electronicas (internet) se vuelve necesario para

la obtencién de datos actualizados respecto a la materia que abarca esta tesis.

Estd contemplado evaluar el mercado potencial de anunciantes en el
Sistema de Transporte Colectivo Metro, Ciudad de México, de Octubre 2003 a
Octubre de 2004. En las nueve lineas del Sistema de Transporte Colectivo Metro,
se aplica un estudio de mercado para identificar el tipo de usuarios de este
transporte, asi como sus habitos de consumo; eventuales anunciantes y viabilidad

de la comercializacion del espacio aire en trenes y andenes.
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En el primer capitulo, y como referencia obligada, se trata el tema de los
origenes de la comunicacion, el proceso comunicativo, los canales de

comunicacion y las teorias mas relevantes sobre esta materia.

Las diferentes estrategias de comercializacion son explicadas en el
segundo capitulo. Se habla de como el proceso mercadolégico inicia con la
planeacion, cuyo propdsito es anticipar y prever el futuro para asegurar que todos
los elementos que intervienen en la consecucidn de los objetivos de la
mercadotecnia se combinen adecuadamente. El analisis exhaustivo de las fuentes
estadisticas, del entorno y de las variables econométricas y sociales es
imprescindible para definir la oferta, la demanda, la competencia, los problemas y

las oportunidades del ambiente.

En el segundo capitulo, se trata el tema de la estrategia de ventas;
de cémo el plan estratégico de mercadotecnia funge como guia de las estrategias
de ventas que se utilizan para alcanzar una posicion con el cliente antes de que
comiencen las visitas formales de ventas. Se habla también de la conveniencia de
la eleccién del modelo combinado de la planeacién estratégica, las ventas tipo
consultor y los principios de asociacion y se describen los cinco pasos en que se

basa.

El tercer capitulo versa sobre la importancia que tiene el conocimiento
profundo del comportamiento del consumidor y las variables que a este

determinan, para la realizacion exitosa de una campafa publicitaria. Se describen

12



las necesidades y motivaciones que propician el consumo. En este mismo
capitulo, se define el concepto de segmentacion de mercado y se habla de su
utilidad en la mercadotecnia actual. La segmentacion responde a la necesidad de
cualquier organizacion de concentrar sus esfuerzos y recursos en la poblacién a la
que se puede satisfacer mejor. Se mencionan de igual manera las etapas de este
proceso, de los diferentes tipos de segmentacion, y su funcionalidad. De igual
manera se encontraran los antecedentes del Sistema de Transporte Colectivo
Metrorrey, la justificacion mercadolégica del proyecto Sonido Metro, para
implementarse en el metro de Monterrey, asi como la presentacion gréafica del

proyecto para el Gobierno del Estado de Nuevo Ledn.

La descripcion del perfil del usuario del Sistema de Transporte Colectivo
Metro, la descripcion del tipo los anunciantes y la propuesta de campafa
promocional, se llevan a cabo en el cuarto capitulo. Asi mismo se habla de la

funcién del logotipo como identificacion de una empresa.

Ocupa al quinto capitulo explicar los elementos de la identidad corporativa.

Aqui se incluye la presentacion grafica del proyecto de Sonorizacién del Metro

Ciudad de México al Gobierno de la Ciudad.
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1. LA COMUNICACION

“La comunicacién hace de un conjunto de individuos,

una civilizacién”

JEAN PIAGET

La comunicacién nacio realmente cuando los hombres y las mujeres sintieron la
necesidad de decirse algo los unos a los otros. Pudo ocurrir, incluso, antes de que
empezasen a construir sus medios de vida. Partiendo del principio, ahora
revalidado por Harry Pross, de que “las comunicaciones son el factor constitutivo
de la humanidad desde el origen del lenguaje, y que su fundamento mas
importante es persuadir, ya sea por medio de manipulaciones o por la accién

directa™.

El género humano no puede concebirse sin el lenguaje, comienzo y arribo
de todo proceso comunicativo en sus mas profundas raices: del grito al gesto, del
llanto a la risa, del sonido al olfato, del tacto a la mirada, de los pies a las manos.
O sea la infinita habilidad del hombre para hacerse entender, desde que nace,
mandando y recibiendo mensajes; del sujeto al objeto y del objeto al concepto.
Luego vendran de lo no verbal a lo verbal, de la palabra hablada a la escrita, los
signos y las imagenes hasta transformarse con sus posteriores aditamentos
técnicos, en codigos universales de la comunicacién. Todo dentro de la llave
maestra del lenguaje. Nada puede suplantarlo si se tiene en cuenta su categoria

central en la ciencia de la comunicacion, asegurando la supervivencia y progreso

! Euldio Ferrer. “Informacion y comunicacion”, pég. 50
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del ser humano, de su capacidad para superarse y reducir toda clase de

distancias.

Cada vez mas la sociedad depende de la comunicacion, que ha sido
llevada, practicamente, en alas de sus tecnologias, al ambito de una nueva
civilizacion. Siguiendo el pensamiento de Jakobson, podria decirse que la
comunicacion humana alcanza toda su originalidad cuando se ejerce mediante el
lenguaje. Incluso si existen otros medios de comunicacion, estos no tienen ni la

constancia ni la antigiiedad de la que goza el lenguaje articulado.

En su sentido aristotélico, comunicacién es la busqueda de todos los
medios posibles de persuasion. Entendida ésta como la forma natural del
lenguaje. Segun David K. Berlo: “Uno se puede comunicar sin tener la intencién de

persuadir a alguien, de una forma u otra.”?

Consecuentemente, la comunicacion,
en sus componentes y en su conjunto, con todos sus significados, es lenguaje;

sobre él se construye y desarrolla.

Segun Leibniz, la comunicacién es el instrumento universalizador que
perfecciona el lenguaje. La comunicacién nace, para Berkeley, de la necesidad y
el deseo de hacer comprensible todo lo que nos es comun en funcion de lo que

somos, lo que equivaldria a decir que si las palabras son el reflejo de las cosas, la

2 Eulalio Ferrer. “Informacion y Comunicacion”, pag. 54
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comunicacion es el reflejo de su entendimiento. La comunicacion nos acerca y

entreteje, nos vincula y mediatiza, no transporta y socializa. ®

Se supone que la primera teoria organizada de la comunicacion, hace 2500
afios, se debe a la practica o entendimiento oral de Cérax*, el hombre de la
elocuencia, nacido en Siracusa, Sicilia, quien influia mucho en el gobierno de su
pais y hablé de la retérica antes que Aristoteles. El antecedente de Aristoteles —el
que pedia que los limites de la ciudad fuera delimitada por el alcance de un grito
desde el agora- ha de quedar asociado a una trilogia con el perfil filosofico de la
comunicacion: ethos (la fuente), logos (el mensaje), y pathos (la emocién). Triada
conceptual prolongada por el mismo Aristoteles con otra que seria clasica en los
primeros estudios de la comunicacion: Quién (la persona que habla), Qué (el
mensaje que propone), y el reiterado quién (la persona que escucha). Es decir, el

triangulo aristotélico de la retérica: orador, discurso, auditorio.’

1.1 PROCESO DE LA COMUNICACION

En el antiguo esquema de Gerahard Maletzke, la comunicacion se divide en tres
formas basicas: directa e indirecta, reciproca y unilateral, privada y publica, las
cuales se condicionarian a otro conjunto de elementos imprescindibles:

originalidad, legibilidad y capacidad evocativa del mensaje-emisor®. En la

3 Citados por Eulalio Ferrer en “Informacion y Comunicacion”, pag. 54
* Idem

® Eulalio Ferrer “Informacion y Comunicacion”, pag. 59

® Eulalio Ferrer en “Informacion y Comunicacion”, pag. 64
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actualidad, segun el analisis conceptual que se ha hecho, puede decirse a partir
del origen, la comunicacion es el dialogo directo del hombre con el hombre, en
todo su repertorio de relaciones, incluidas las mas elementales. Es, segun Gillo
Dorffles, “la base de todas nuestras relaciones intersubjetivas, el verdadero punto

de apoyo de toda nuestra existencia pensante”’

. Cuanto mas se profundice en
sus formas, uno se encuentra que la comunicacion es el medio de los medios en
la medida en que a ella afluyen los conocimientos y los descubrimientos del
hombre para hacerse comprensibles entre si y hacia los demas. Instalada en el

centro de todo lo perceptible, se ha transformado en una via de reciprocidad que

contribuye determinantemente al equilibrio social.

La comunicacion, como expresion de la inteligencia humana, permea en
todas las actividades cotidianas sean sociales, politicas econdémicas, artisticas,
cientificas, entre el pasado y el futuro, de lo individual a lo colectivo. Vista en su
conjunto, con la suma de recursos humanos y técnicos que encierra, la
comunicacién es sustancia y hace comprensible nuestro tiempo. Debe entenderse,
por encima de todo, como la conciencia de pertenecer a una sociedad, de vivir en
ella; la comunicacion no sélo como testimonio del progreso del hombre, sino como

elemento humanizdor de su existencia®.

"fdem

8 fbidem
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1.2 CANALES DE COMUNICACION

En los aflos sesenta, se anuncid muy claramente que la comunicacion colectiva
era un fendbmeno de la tecnologia moderna, segun conclusiones de Berlo,
Schramm, Maletzke y otros investigadores, continuadores de Lasarzfeld y
Berelson, este ultimo creador del analisis de contenido. Ellos se encargaron de
tipificar los procesos y géneros de la comunicacion desde un enfoque
eminentemente cientifico. Karl Jaspers, ha dictaminado que “lo que no se realiza

en la comunicacion no existe.”®

En los anales académicos consta la explicacion autorizada de Mario Bunge:
“En realidad, toda sociedad es, entre otras cosas, un sistema de comunicacion,
dado que ésta, es una parte de la conducta social y, por ello, un miembro de la

estructura social”.*°

La sociedad actual esta llena de redes de comunicacion que se multiplican
cada dia, influyendo en nuestros habitos de vida tanto en lo individual como en lo
colectivo. McLuhan se encargara de advertir que “las pautas de los sentidos, que
se prolongan en los distintos lenguajes del hombre, son tan variadas como los
estilos en el vestir y en el arte.”*! Es tanta su diversidad que Armand Mattelart, ha

inventado el término mediologia*? para comprender en él absolutamente todos los

° Ibidem

% idem

1 McLuhan. “La Comprension de los medios como extensiones del hombre”, pag. 80
2 Eulaio Ferrer. “Informacion y Comunicacion”, pag. 66

18



medios de comunicacion aparte de la comunicacion de masas. La postura de
Wilbur Schramm es orientadora: “De las comunicaciones se espera que asistan a
la investigacion de un nuevo ambiente; que aumente las aspiraciones de la gente;
que guien y controlen su proceso dinamico; que instruyan sobre las cosas nuevas

y que integren a los ciudadanos en una sociedad nueva y diferente”.*®

Son multiples las formas caracteristicas de la comunicacion, dependiendo
de cada entorno y marco de referencia, ya deslindadas sus lineas maestras: oral,

escrita y visual.

No debe olvidarse que la forma méas antigua y abundante de la comunicacién
es la que se da entre personas de cara a cara. Puede ser la comunicacion entre
un hombre y una mujer, de familia a familia o de grupo a grupo. Lo importante es
que pueda desplegarse libremente, en planos de igualdad o sus equivalencias, en
el anclaje de todas las comprensiones. En sentido estricto, la comunicacién
interpersonal ha sido descrita por Gerald Miller y Mark Steinberg como la que esta
sujeta a una prediccion de vinculos y acciones, de motivaciones y formas de
actuar.'® Por su origen primitivo, acaso, la comunicacién no verbal, no se ha
valorado lo suficiente, olvidando su ascenso ininterrumpido hasta llegar a la

sociedad actual, dominada por la imagen y por una masificaciébn que provoca,

' Eulalio Ferrer. * Informacion y Comunicacion”. Pag. 55
1 fdem. Pag. 56
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cada dia mas, la rebeldia individual o grupal, mediante los signos expresivos de la

mirada y el cuerpo. *°

En una investigacion realizada por A. Montagu y F. Matson, se recogi6 el dato
de que el rostro humano puede sumar 25 000 expresiones diferentes. Si se situa
la margen de la palabra hablada y la palabra escrita, el lenguaje no verbal podria
ser el comienzo de la comunicacidbn por imagenes. Para C. Caffarel, la
comunicacion no verbal suele ser la encargada de delimitar la relacion entre los
hablantes, como deben entenderse, sus enunciados verbales dentro del apoyo

connotativo del gesto y del cuerpo.*®

Si el lenguaje de los gestos y el cuerpo es esencial, la voz, como 6rgano de la
comunicacién hablada es imprescindible como apoyo del hombre desde sus
primeros pasos. Los griegos cultivando el don de la faringe, sobre todo,
desarrollarian la conversacion, instrumento esencial de lo que se llamé el arte de
la comunicacion. Para Heidegger “el fundamento de la experiencia humana es la
conversacion”'’ Jakobson afirma que la habilidad del lenguaje humano para
transportar palabras y conceptos se basa en las propiedades Unicas y universales

del cédigo verbal.®

1> [dem. Pag. 57

1°[dem. P4g. 62

Y Martin Heidegger. “De camino al habla’, pag. 65
8 [dem
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Hacia el Siglo XVI A.C., doscientos cincuenta afios antes de la guerra de Troya,
los fenicios introdujeron en Grecia su alfabeto de dieciséis letras, hasta que roma
introdujo el alfabeto latino.*® Cardona afirma que la escritura jeroglifica, tutelada
por el Dios Tot, nacio a orillas del Nilo y que durante la primera dinastia —afio 3100
A.C- se construian textos con frases asociadas a nombres propios. En sus
origenes se trata de la escritura cuneiforme. Ortega y Gasset ha considerado a
Platon el primer escritor de libros, al instalar en la Academia una imprenta, es

decir un taller de copias.

Por la ruta histérica del alfabeto se llega a la escritura y se llega a la letra
impresa. El siglo XV acogi6 con orgullo la aparicion del arte de la imprenta. El
origen de la primera imprenta en China se ubica en el afilo de 1050. Existen
algunos testimonios que hablan de la Real Fundacién de Tipos de Corea en 1403,
donde se producian tipos metalicos moviles. Sin embargo el registro histérico se

atribuye al aleman Johannes Gutenberg, en la ciudad de Magnucia.

La imprenta arrib6 a México un siglo antes de que lo hiciera a los Estados
Unidos, en el afio de 1539 por iniciativa de fray Juan de Zumarraga® Quien la
trajo a México desde Sevilla, para ser la primera imprenta de Ameérica, fue Juan

Pablos, discipulo de Juan Cromberger. ?* Se dice que el primer libro impreso de

2 Miguel Ledn-Portilla. “México, sus penurias'y esperanzas’, 1998
2 [dem
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Juan Pablos fue ‘La escala espiritual para llegar al cielo’ de San Juan Climaco,

traducida del latin al castellano.??

Diseccionada en sus formas y en sus aterrizajes, la comunicacion como es
evidente, resulta una compleja operacion de redes e identidades, al contrario de lo
que sucede en una panoramica de conjunto, cuando las definiciones, aunque
multiples y variadas, pueden reducirse a la simplificacion de un todo comudn e
univoco. Tarea no facil por la diversidad de sesgos y matices que se requieren
para hacer comprender lo que hace comprensible al hombre, Mas aun por el
seguimiento y el analisis de cuanto por ser sistema o nudo de sistemas implica
interaccién de codigos, de claves, pautas y sobre todo cuando intervienen agentes
tecnoldgicos. * Puede decirse que desde que el hombre existe, nada existente ha
dejado de ser comunicado, segun las peculiaridades de cada época. Si de lo
colectivo se pasa a lo individual, sera facil encontrar la pista de aquellos hombres

que llegaron a ser algo por saber comunicar algo. 2*

La teoria comunicacional de McLuhan se funda en el principio de que el medio
es lo que conforma y regula la escala y la forma de asociacion y la accién
humanas, de modo que los nuevos medios de comunicaciéon no son puente entre
el hombre y la naturaleza, sino la naturaleza misma. “Todos los medios nos
trabajan por entero. Son tan penetrantes por sus consecuencias en lo personal,

politico, econémico y social, que no dejan parte de nosotros sin tocar, afectar o

2 1dem
Z1dem
2 1dem
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alterar. El medio es el mensaje.” ?® En contraposicién Henri Lefebvre, dice que el
mensaje no es el medio, sino el puro reflejo del medio. Para Umberto Eco el
mensaje es el condicionador. La relacion entre unos y otros es indisoluble como la
del emisor y el receptor. En la Comunicacion no caben las definiciones radicales o
de uso definitivo, si se acepta que los medios de comunicacion estan construidos

sobre la plataforma del mensaje. 2°

Los medio masivos de comunicacion son ejes cruciales de la historia. En su
verdadero origen estos fueron solo cinco: el cartel publicitario, la prensa, el cine, la
radio y la televisién. Medios que McLuhan divide en medios frios y calientes. Hay
que dar un gran salto en la historia para encontrar, en las proximidades de la
revolucion industrial, los perfeccionamientos mecanicos del arte de imprimir, que al
ritmo de ésta, convertiran a la letra impresa en el primer medio masivo de
comunicacion. En la vanguardia modernizadora hay que situar a la primera
rotativa, una prensa cilindrica de vapor que comenzé a utilizarse en 1814, gracias

al Times de Londres.

McLuhan dice que la prensa viene a ser socialmente el prolongamiento
tipogréfico del hombre?’, Lo cierto es que la prensa -maquina impresora- y la
prensa —medio impreso- se insertaron en el acelerador industrial de la maquina de

vapor y sus sucesivos adelantos a partir del siglo XIX. %

% Marshall McLuhan. “El medio es el mensaje”, 1972

% Eulalio Ferrer. “Informacion y Comunicacion”, pég. 84
" Marshall McLuhan. “El medio es el mensaje’, 1972

% [dem
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La prensa constituira el gran medio masificador de la letra impresa, desde

sus comienzos en el siglo XVII.

La radio en México comenzd a ensayarse en el afio de 1919, en la ciudad de
Monterrey. El Ingeniero Constantino de Tarnava, instald6 una emisora
experimental, la TWD, que daria a conocer oficialmente en 1921. Ya en 1925
operaban 11 emisoras, incluida la de Monterrey y las siete en la capital. En 1929
se iniciaria la época de las radiodifusoras comerciales a la vanguardia de las
cuales estaba la XEB, propiedad de El Buen Tono, empresa cigarrera. El diario
Excélsior hizo entonces una primera tentativa con la XEX. Pero el hecho que
incorpora a México a la competencia radiofénica sucede en 1930, al inaugurarse la

XEW por Don Emilio Azcarraga Vidaurreta. %

Conforme el hombre crea medios que perfeccionan y prolongan su vida, la
comunicacién actia como instrumento fundamental de ella, en la medida en que la
comunicacién es el desarrollo que gravita con mayor fuerza sobre los seres y el

tiempo.

A principio de los afios noventa, surgen los multimedios, un sistema hecho de
audio y video, que mezcla imagen, voz, textos gréficos y que es definido por
Daniel Bell asi: “Es un procedimiento para combinar sonidos e imagenes fijas y

con movimiento, gréficas y animacion para mezclar informacién y texto y contar

% Romeo Figueroa. jQué onda con laradio! Pag. 125
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con las posibilidades interactivas de las computadoras. *° En palabras de Nicolas
Negroponte los multimedios son “la presencia explosiva de las computadoras a

31 |Los medios

costos cada vez mas bajos y con potencia cada vez mayor”.
digitales vienen a dar una nueva dimension a las redes comunicativas, facilitando
el uso de las computadoras como instrumento de aprendizaje y juego en todos los
ambitos del ser social. Proporciona fuentes de informacion y las crea, a criterio del
usuario.®* Nos hallamos en ese momento en que el progresivo desvanecimiento

de las fronteras entre la television, la computadora y el teléfono nos situa en el

centro de la evolucién de las nuevas tecnologias de comunicacién.®

El ejemplo operativo es el de Internet que, segun Bill Gates, “es un conjunto de
computadoras conectadas entre si, que utilizan protocolos estandar o
descripciones de tecnologias para intercambiar informacion” ** Al formar parte de
internet, con su gigantesca red de computadores, se adquiere una capacidad
nueva para comunicarse local o mundialmente, todo esto funciona gracias a las

telecomunicaciones.

El cambio técnico que mas estd permeando en las tecnologias de la
comunicacion es el trnsito de ida y vuelta entre lo analdgico y digital. Este es un
cambio no sélo de forma sino de fondo, en las comunicaciones y es similar para

algunos, al salto que dio el hombre con la invencién del lenguaje. Lo digital no es

¥ Daniel Bell. “El fin de lasideologias’, 2002

3! Nicolas Negroponte. ‘ El mundo digital’, El Pais Semanal, mayo 2000.
¥ Eulalio Ferrer. “Informacion y Comunicacion”, pég. 94

* [dem

¥ [dem
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lo analdgico, sino una representacion mas o menos arbitraria de él. Por lo tanto
proporciona la capacidad de manipular simbélicamente la realidad representada.*
Los protocolos de comunicacion son una sintaxis de lo digital que se esta
constituyendo en un lenguaje mundial. Para mayor precision debe decirse que son
los rudimentos basicos de un metalenguaje electronico de la realidad, permitiendo
mover, guardar y buscar informacion de forma antes imprevisible. En suma, es el

autéentico fendmeno socioldgico del fin de siglo.

* Eulalio Ferrer. “Informacion y Comunicacion”, pag. 145
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2. ESTRATEGIAS DE VENTAS Y COMUNICACION

Una vez que el concepto de mercadotecnia se convierte en parte integral de la
flosofia de una empresa, su administracion intenta desarrollar una red de
actividades que maximicen el servicio al cliente y aseguren la rentabilidad. La
combinacion de elementos que componen un programa basado en el concepto de
mercadotecnia se conoce como la mezcla de mercadotecnia®. De acuerdo con
Jerome McCarthy, estos elementos son producto, promocion y precio. Una de las
cuatro ‘pes’, promocion, se subdivide de manera adicional en publicidad,
relaciones publicas, promociéon de ventas y ventas personales. Cuando una
compafiia adopta el concepto de mercadotecnia, debe determinar la forma en que
alguna combinacion de estos elementos resultara en un maximo de satisfaccion al

cliente.

! Eulalio Ferrer. “Informacion y Comunicacion”, pég. 145
2 Gerald L. Manning y Barry Reece, “Las Ventas en e Mundo Actual”. Pég. 10
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El mercadologo vy el jefe o gerente de ventas deben trabajar en conjunto
para definir cuanto tiempo y dinero van a invertir en cada una de las cuatro areas
de la mezcla de mercadotecnia. La decision debe ser objetiva; una empresa no
debe permitirse invertir en un proyecto que no proporcionara satisfaccion continua
al cliente. Las ventas personales son el principal método promocional que se
utiliza en los Estados Unidos, ya sea medido por las personas que se emplean,

por el total de gastos, o como porcentaje de ventas. °

En la actualidad, las empresas efectian grandes inversiones en ventas
personales en respuesta a tendencias como los productos y servicios que se
vuelven cada vez mas refinados y complejos; la competencia se ha incrementado
mucho en la mayoria de las areas de productos. Las exigencias de calidad, valor y
servicio han aumentado de manera notable por parte de los clientes, es asi como

las empresas deben tomar cartas en el asunto.

Las ventas ‘estilo consultor’ que surgieron a principios de los afios sesenta
y principios de los setenta, son una extension del concepto de mercadotecnia.
Este estilo enfatiza la identificacion de la necesidad, que se logra mediante la
comunicacién efectiva entre el vendedor y el cliente; establece una comunicacién
en dos direcciones al formular preguntas apropiadas y escuchar cuidadosamente

las respuestas del cliente. EI vendedor toma el papel de consultor y ofrece

3 William Stanton y Charles Futtrell, “ Fundamentals of Marketing”, Pag. 44
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recomendaciones bien consideradas. La negociacion reemplaza la manipulacion

ya que el vendedor establece la escena para una asociacion a largo plazo. *

En la medida en que las empresas enfrentan mayores niveles de
complejidad en el mercado, la planificacion estratégica requiere mayor atencion,
que efectuada por los vendedores a menudo se ve influida por la informacion que
se incluye en el plan estratégico de mercadotecnia de las compaiiias. Dicho plan
toma en cuenta todas las areas principales y funcionales de la empresa que deben
coordinarse, tales como produccion, mercadotecnia, finanzas y personal. Casi
todos los aspectos del plan influyen directa o indirectamente sobre la venta de

productos.

El plan estratégico de mercadotecnia es una guia de las estrategias de
ventas.® Este incluye estrategias que se utilizan para alcanzar una posicién con el

cliente antes de que comiencen las visitas de ventas. °

Segun Reece y Manning, ‘estrategia’ y ‘tactica’ poseen grandes diferencias:
las tacticas son técnicas, practicas o métodos que el vendedor utiliza cuando esta
frente al cliente. Ejemplo de esto son las preguntas utilizadas para identificar

necesidades, habilidades de presentacion y diversos tipos de cierre.

* Gerald Manning y Barry Reece, Las Ventas en el Mundo Actual. Pag. 12
® Op. cit. P4g. 14

® William Stanton y Charles Futtrell, “ Fundamentals of Marketing”, Pag. 60
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En cambio una estrategia, se dice que es un prerrequisito para el éxito de la
tactica, un plan cuidadosamente concebido que se necesita para alcanzar un
objetivo de ventas. Con el desarrollo de las estrategias correctas es mas probable
que el vendedor haga la presentacion de ventas a la persona correcta, en el
momento adecuado, en una manera en la que tenga las mayores probabilidades

de lograr resultados positivos.

Segun expertos en ventas y mercadotecnia lo mas recomendable para
cualquier empresa, es elegir el modelo combinado de la planeacion estratégica,
las ventas tipo consultor y los principios de asociacion. Dicho modelo presenta
cinco pasos y cada uno se basa en tres prescripciones’ El primero involucra el
desarrollo de una filosofia de ventas personales. Cada uno de los otros pasos se
relaciona con un &rea estratégica amplia de ventas personales que, a su vez,

hacen una contribucién singular al proceso de ventas/compras:

Estrategia de Relaciones. Es un plan bien pensado para establecer,
construir y mantener relaciones de calidad.® Este tipo de plan es esencial para el
éxito en el mercado actual, que se caracteriza por una vigorosa y a veces
descarnada competencia, productos que se asemejan, y lealtad del cliente que
depende de las relaciones de calidad lo mismo que la calidad de los productos. La

estrategia de las relaciones debe abarcar todos los aspectos de la venta, desde el

" Gerald Manning y Barry Reece, “Las ventas actuales en e mundo”. Pag. 16
8 Op.cit. Pag. 17
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primer contacto de un cliente potencial hasta dar servicio a la venta, una vez que

el prospecto se convierte en un cliente establecido.

La meta principal de la estrategia de las relaciones es crear
compenetracion, confianza y respeto mutuos, que aseguren una asociacion a
largo plazo. Para establecer este tipo de relaciones, los vendedores deben adoptar
la filosofia de doble ganancia (si el cliente gana, yo gano), proyectar una imagen

positiva de ventas y desarrollar la flexibilidad en sus comunicaciones.®

Estrategia de Producto. Es un plan que ayuda a los vendedores a tomar
decisiones correctas respecto a la seleccion y posicionamiento de productos para
satisfacer necesidades identificadas del cliente. El desarrollo de una estrategia de
producto comienza con un estudio cuidadoso del producto que se tiene, utilizando

un enfoque de andlisis de caracteristica-beneficio.*

Estrategia del cliente. Es un plan cuidadosamente preparado que resulta
en una respuesta maxima a las necesidades del cliente.!* Significa la aceptacion y
el analisis de la informacién especifica de cada cliente. Al desarrollar una
estrategia del cliente el vendedor debe desarrollar una amplia comprension de los
comportamientos de compra, descubrir las necesidades del cliente individual y

crear una amplia base de clientes potenciales y reales.

° [dem
19 Gerald Manning y Barry Reece, “Las Ventas en e Mundo Actual”. Pag. 17
" dem
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Estrategia de presentaciéon. Es un plan desarrollado que incluye la
preparacion de los objetivos de la presentacion de ventas; la preparacion del plan
de presentacion que se necesita para satisfacer estos objetivos, y la renovacion
del compromiso propio de proporcionar un servicio al cliente sobresaliente.*? La
estrategia de presentacion suele significar el desarrollo de uno o mas objetivos

para cada visita de ventas.

Interrelacién de las estrategias basicas. Hay que mencionar que las
estrategias mencionadas anteriormente no son independientes: las estrategias de
relaciones, producto y cliente influyen en el desarrollo de la estrategia de

presentacion.

2.1 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Durante los afios treinta, Paul Lasarzfeld, propuso una maxima que resume y
sustenta la intima relacién entre dos disciplinas: Todo estudio de Mercado es
psicolégico. Basandose en postulados como que es incorrecto hacer distinciones
entre cuestiones psicoldgicas y no psicolégicas en cualquier investigacion que
implique aspectos sociales y econémicos, ** o en que la necesidad de un punto de
vista psicolégico proviene de la indole misma del estudio de mercado, pues tal
estudio tiene por finalidad esencial la prediccion y, de ser posible, el control del

comportamiento de los consumidores.

2 {dem
3 Paul Lasarzfeld, citado en “ Técnicas cudlitativas...” pag. 42
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Las posibilidades de compraventa existen dependiendo del animo del
consumidor, “por lo que la tarea del marketing es en esencia psicolégica” ** Estas
ideas seran plenamente asumidas dos décadas mas tarde por la escuela
motivacionista, capitaneada por Ernest Dichter, discipulo de Lasarzfeld, una
escuela que aplica a la conducta del consumidor técnicas procedentes sobre
todo de las psicologia general y social. Gulfeck dedico un trabajo pionero al rol del

psicologo en la investigacion mercadotecnica y publicitaria.

El marketing moderno afronta nuevos retos y compromisos. La ley de la mente
es la tercera entre las veintidés leyes del marketing que proponen Ries y Trout en
su difundido recetario: “es mejor ser el primero en la mente que el primero en el
punto de venta”. A su vez es consecuencia de otro principio eminentemente
psicologico, la ley de la percepcion, segun la cual el marketing libra sus principales
batallas no en la calidad intrinseca de los productos, sino en la percepcion que los
clientes potenciales tengan de esa calidad, lo que puede justificar los abultados
gastos en publicidad e imagen. La mente tiende a formar clichés, estereotipos que
una vez enquistados; de similar forma a como en un primer encuentro solemos
hacernos una idea del tipo de persona al que nos enfrentamos (y de si nos gusta
0 no), la primera impresion perceptiva define a menudo la futura relacion cliente-
producto o usuario-servicio en términos que rebasan la argumentacion
estrictamente racional. “El mayor derroche que se puede hacer en marketing es
intentar cambiar la mente humana”, afirman estos autores. llustran sus leyes con

multiples ejemplos de la actividad empresarial: miles de empresarios fracasan

14 dem
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cada afo con nuevos productos, que en estudios previos de viabilidad resultaban
muy rentables; alguien tiene una idea, un concepto que va a revolucionar la
industria y el mercado. El mayor desafio, es introducir (“perforar”, dicen) esa idea
en la mente del consumidor. De ahi el interés por conocer sus mecanismos

basicos a lo que en gran medida puede contribuir la psicologia cientifica.

Quintanilla® ha dedicado importantes trabajos a estas contribuciones,
remarcando la simbiosis, el beneficio mutuo entre psicologia y marketing. Escribe
Quintanilla que “tal y como pone de manifiesto el premio mencionado, la economia
sin la psicologia ha sido incapaz de explicar con rigor algunos de los procesos
econdmicos mas relevantes|...] este doble objeto de andlisis desde la economia
hacia la psicologia y su reciproco, se relaciona estrechamente con numerosas
areas del quehacer de los ciudadanos, imperando en cuestiones como la salud, la
compra, el trabajo, el ahorro, la educacién, los procesos de socializacion, las

psicopatologias laborales, la influencia de la publicidad”. *°

El conocimiento y la satisfaccion del consumidor han ido ocupando un lugar
preponderante en el marketing moderno. Si “en sus origenes el marketing se
entendi6 como una rama de la economia aplicada, orientada a estudiar los
canales de distribucion, después se orientdé méas hacia el management y hacia las
ventas, ahora esta mas preocupado por estudiar y comprender el comportamiento

de los consumidores, sus necesidades y motivaciones, buscando el contacto

*® Quintanilla. Citado en “Técnicas Cualitativas’. Pag. 43,
® {dem
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7" En un sentido similar, de

directo y la respuesta efectiva del consumidor”.
acuerdo con Lambin “el marketing es el proceso social orientado hacia la
satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones para la
creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos Yy servicios
generadores de utilidad” *® La mercadotecnia trata pues de conocer y satisfacer
necesidades y deseos, identificando, creando y sirviendo a tal demanda. En la
division marketing operacional versus marketing estratégico, el primero dedicado a
la accion sobre el mercado (gestion comercial segun objetivos de ventas y cuotas
de mercado) y el segundo al analisis y comprension del mismo, es este marketing,

a través de su funcion llamada investigacion comercial, el que se centra en tratar

de identificar (descubriendo o creando) y de satisfacer necesidades y deseos.

Johnson y Wilson resumen asi esta maxima del buen vendedor: “antes de
ponerme en los zapatos de otra persona, lo primero que debo hacer es quitarme
los mios”. Diez de Castro y Landa, insisten en la dimensién psiquica “la
investigacion cualitativa conlleva una complejidad que se manifiesta por la
necesidad de penetrar en la mente de las personas con objeto de encontrar
informacion [...] la necesidad de conocer por parte del investigador precisa de la
aplicacion de técnicas y procedimientos psicoldgicos, antropolégicos vy

sociolégicos” *°

Y dem
8 [dem
9 Diez de Castro y Landa. Citado en “Técnicas cualitativas’ pag. 45
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Se han propuesto muchos modelos del comportamiento del consumidor,

teorias psicologicas a menudo complementarias entre si. Los especialistas en

marketing acuden a la investigacion sobre el consumidor buscando respuestas a

cuestiones como quién compra, cOmo compra, cuanto compra, cuando compra,

donde compra y, sobre todo, por qué compra.

Tesch reflexiona asi a propoésito del verdadero interés de la metodologia

cualitativa para obtener una informacidbn a la que so6lo mediante técnicas

cuantitativas no puede accederse:

Alguna vez la mayoria de los investigadores crey6 que los Unicos fendmenos importantes
en las ciencias sociales y econdmicas eran aquellos que podian medirse. Les llamaron
“variables” indicando que podian variar en dimensiones como tamario, longitud o cualquier otra
cantidad. Por desgracia, no demasiados fenémenos del comportamiento humano se expresan
mediante cantidades. Cuantas personas sintonizan un programa de television, por cuanto
tiempo, y cuél es su edad media, son por ejemplo, variables de interés para algunas personas
0 empresas, pero tales conductas observables y sus estadisticas solamente arafian la
superficie. ¢Por qué esas personas eligen ese programa? ¢Por qué dejan de verlo? ¢Como
hace que se sientan? [...] Un hecho histdrico es que desde los afios setenta, mas y mas
investigadores se estan interesando en un “nuevo paradigma” que no se resigna a los numeros
y prefiere observar y preguntar a la gente®

La investigacion cualitativa complementa el tradicional sistema cuantitativo

gue no entra en la comprension de esos porqués cuando en su metodologia sélo

se revelan los cuéntos estrictamente numéricos, que ignoran el amplisimo mundo

espiritual de los publicos y sus impulsos psicolégicos inconscientes, procedentes

de los valores, las emociones, los miedos, los afectos, etc., que existen en él de

forma sobre todo no reflexiva. El binomio freudiano que teleolégicamente basaba

la conducta animal en la busqueda del placer y la reducciéon del displacer podria

% Tesch. Citado en “Técnicas cualitativas...” pég. 46
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plantearse en este contexto: “desde el estudio del mundo interno o subjetivo de los
consumidores se analizan los grados de tension que impelen a la compra hasta
que se reduce esa tension a niveles tolerables, compensando carencias de tipo

emocional y subjetivo, en su mayorfa subconscientes” %*

Segun Santesmases “dado que el consumidor tiene que ser el centro de
toda actividad del marketing es muy importante llegar a comprender como se le
motiva, coOmo compra y como utiliza los productos adquiridos”. Sus motivos, que a
menudo soélo pueden conocerse a través del abanico de técnicas cualitativas,
pueden ser racionales o emocionales, concientes o latentes, positivos 0 negativos;
un ejemplo de estos ultimos seria el temor, fundamental a la hora de explicar la
adquisicién de productos como sistemas de seguridad, seguros de vida y planes
de jubilacion. La segmentacion del mercado es prioritaria para poder agrupar las
motivaciones e intentar satisfacerlas con acierto. Otros autores insisten en la
atencién especifica a segmentos o subculturas de consumidores a los que
habitualmente no se ha dotado de una personalidad propia, los cuales “no sélo se
agrupan por caracteristicas geodemogréficas, sino por habitos y conductas
parecidas: padres de familia jovenes, amas de casa, ejecutivos estresados, etc.,
[...] cuanto mas precisa sea la segmentacion, mas eficaces serén las acciones de
marketing, mas facilmente nos acercaremos a los clientes y podremos ofrecer

beneficios reales y soluciones eficaces para sus diferentes necesidades”.

! Martinez-Gastey. Citado en “Técnicas cualitativas...” pag. 46, 2003
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Un elemento basico en las concepciones mercadotécnicas actuales es la de
gestion de la demanda, tarea principal del director de marketing. La demanda
hacia una empresa proviene de dos grupos de clientes. Los habituales y los
nuevos. La teoria tradicional el marketing se ha centrado en atraer a nuevos
clientes; sin embargo, este foco esta cambiando, ya que las empresas de vision
moderna no soélo desarrollan estrategias para buscar nuevos clientes, sino también
para mantenerlos y crear relaciones a largo plazo, a lo que se le llama fidelizacion
de la clientela, que en cualquier publicacion, empresa departamento 0 congreso
sobre marketing esté recibiendo una atencién preferente?®. La clave para fidelizar
clientes consiste en darles un valor superior respecto al de la competencia y en

mantenerlos plenamente satisfechos.

En un mercado con tanta competencia, donde ya casi ninguna empresa
fabrica productos u ofrece servicios en exclusiva, los costos de atraer nuevos
clientes se disparan; de hecho, algunos estudiosos defienden que es cinco veces
mas costoso atraer a un nuevo cliente que mantenerlo satisfecho. Perder un
cliente es mucho mas que perder una venta: supone perder todas las posibles
compras que ese cliente y quiza su entorno cercano, harian en el futuro,
sensibilidad que ha originado conceptos como valor de un cliente y costo de un
cliente ?%. Tal costo resulta muy elevado si el cliente esta insatisfecho e informa de
su decepcién a conocidos y amigos e incluso a organizaciones de consumidores y

medios de comunicacién. Ademas también se ha sefialado que el cliente no suele

%2 Rafael Rabadén. “ Técnicas cuditativas...” pag. 48
% Op. cit. pég. 49,
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considerar ‘el saldo historico’ de su relacion a la hora de interrumpir el intercambio:
se puede estar siempre satisfecho con un producto o servicio pero, basta que la
altima compra u ocasion nos defraude para que no volvamos al producto o

servicio. La fidelizacion implica atencion permanente.

La mercadotecnia es una actividad que surgié con el fin de mejorar el
proceso de hacer llegar al consumidor un producto o servicio. En la actualidad,
con la internacionalizacion de la economia y loe elevados indices de
competitividad, para la venta de un producto o servicio resulta indispensable el

conocimiento y la aplicacion de dicha disciplina.

La mercadotecnia se define como el conjunto de actividades tendientes a
crear, promover, distribuir y vender bienes y servicios en el momento y el lugar
mas adecuados y con localidad requerida para satisfacer las necesidades del

cliente.

Al hablar satisfaccion de las necesidades del cliente nos referimos a los
beneficios que este obtiene con un producto o servicio. Por ejemplo, al comprar un
automavil, existen dos tipos de satisfaccion: una funcional derivada de la facilidad
del transporte, y otra psicoldgica por el estatus que le proporciona al usuario la
posesion de dicho bien, ?* de esta manera, al ser la finalidad Gltima de la
mercadotecnia la satisfaccion del cliente, es trascendental considerar los tres tipos

de beneficios que proporciona:

# Rafael Reyes, “Comunicacion y Mercadotecnia’, pég. 23
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Forma o funcién, que se origina en los atributos y caracteristicas del
producto y servicio;
Posesion, que resulta de la satisfaccion de consumir o utilizar el
producto o servicio;
Tiempo, derivado de la posibilidad de adquirir el producto y disfrutar

de este en un lugar adecuado y accesible.

La mercadotecnia se realiza a través del proceso mercadoldgico que es un
conjunto de etapas cuyo objetivo es proporcionar estos beneficios y combinarlos

de tal manera que se logre la satisfaccion integral del cliente.

Planeacion estratégica de mercadotecnia. El proceso mercadologico
inicia con la planeacion, cuyo propdésito es anticipar y prever el futuro para
asegurar que todos los elementos que intervienen en la consecucion de los
objetivos de la mercadotecnia se combinen adecuadamente, a la vez que se
minimicen posibles riesgos. La planeacion estratégica de mercadotecnia se
sustenta en el andlisis del entorno, la investigacion de mercados y el sistema de
informacion, que incluye todos los datos historicos, presentes y prospectivos de
cada una de las variables del proceso mercadologico. Un analisis exhaustivo de
las fuentes estadisticas, del entorno y de las variables econométricas y sociales es
imprescindible para definir la oferta, la demanda, la competencia, los problemas y

las oportunidades del ambiente asi como los recursos, fortalezas y debilidades de
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la organizacién. *°Por medio de la planeacién estratégica es posible contestar

estas preguntas:

¢, Como somos? Filosofia y credo
¢A donde queremos ir? Objetivos
¢, Quiénes somos? Misién

¢,Coémo llegar? Estrategias

L N T

¢,Donde estamos? Diagnostico

La planeacion estratégica de mercadotecnia incluye una serie de elementos

que se plasman en el plan estratégico; estos son determinados por la alta

direccion y sirven como base para la elaboraciébn de los planes tacticos vy

operacionales. Los elementos que forman un plan estratégico son:

Filosofia. Integra el conjunto de valores, practicas y creencias que
son la razén de ser de la empresa y representan el compromiso de la
organizacion ante la sociedad. Es imprescindible para darle sentido y
finalidad a todas las acciones futuras de la organizacién. Incluye
credo, valores y compromiso;

Credo. Se conforma por el conjunto de postulados y creencias de la
organizacion;

Valores. Son pautas de conducta o principios que orientan la
conducta de los individuos en la organizacion estos deben

compartirse y practicarse por todos sus miembros;

% jdem
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Compromiso. Responsabilidad de la organizacion ante la sociedad;
Vision. Es un enunciado que describe el estado deseado en el futuro.
Provee direccion y forja el futuro de la organizacién estimulando
acciones concretas en el presente;

Mision. Es una definicion amplia del propdésito de la organizacion y la
descripcion del negocio al que se dedica la empresa;

Objetivos estratégicos. Representan los resultados especificos que
se desean alcanzar, medibles y cuantificables a un tiempo;

Politicas estratégicas. Son directrices generales que deben
observarse en la toma de decisiones, son guias para orientar la
accion;

Estrategias. Son cursos de accion que muestran la direccion y el
empleo general de los recursos para lograr los objetivos; describen
conceptos, métodos y prioridades;

Programa. Es el conjunto de acciones, responsabilidades y tiempos

necesarios para implantar las estrategias.?

Estrategias de mercadotecnia. Los mercados estdn formados por
numerosas personas y empresas que demandan un producto o servicio. Al
plantear estrategias es necesario tomar en cuenta variables controlables y no
controlables, ademas de considerar los tipos de demanda, con el fin de establecer

las estrategias mas adecuadas; las mas usuales son:

% Rafael Reyes, “Comunicacion y Mercadotecnia’, pég. 27
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Conversion. Cuando la demanda es negativa sera necesario
condicionarla;

Estimulo. Si la demanda es cero, la alternativa mas aconsejable es
crear demanda,;

Desarrollo. Cuando existe demanda latente la estrategia consistira en
desarrollar demanda;

Reestimulo. Ante una demanda incierta, una estrategia de reestimulo
es lo mas aconsejable para incrementar la demanda;

Sincronizacion. En caso de demanda irregular la estrategia es
coordinarla para que esta sea mas frecuente;

Sostenimiento. Cuando la demanda es plena, la estrategia indicada
es la de sostenimiento, o sea, mantener la demanda;

Reduccion. En algunos casos, ante una demanda excesiva, cuando
la organizacién no tiene capacidad para satisfacer la demanda la

alternativa es la disminucion de esta.?’

Andlisis del entorno. El primer paso para que un producto o servicio sea

aceptado en el mercado, consiste en realizar un andlisis exhaustivo de factores

tales como el entorno que comprende el mercado, la filosofia de la organizacion, la

competencia, y la poblacion objetiva, con el fin de disefiar las estrategias y la

mezcla de mercadotecnia mas adecuadas para hacer llegar el producto o servicio

al cliente. Comprende todas las variables o factores controlables que se pueden

coordinar para dirigirse y atraer al mercado.

" Rafael Reyes, “Comunicacion y Mercadotecnia’, pég. 27
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La mezcla de mercadotecnia integra los atributos del producto o servicio,
que la organizacion presenta a sus clientes potenciales, constituye un factor clave
en el éxito o fracaso de una organizacion. La diferencia que ofrece la mezcla de
mercado debera ser distinta a la de los competidores, ademas de representar una

ventaja significativa de un valor agregado de acuerdo al mercado meta.

El andlisis del entorno incluye las tendencias de mercados, reglamentacion,
precio, barreras de acceso, asi como los puntos fuertes y débiles de los
competidores; se realiza a través del estudio de fuentes estadisticas e informes de
la investigacion de mercados; mediante el analisis sera posible identificar los

clientes y las estrategias mas adecuadas.

La integracion de la informacion en una base de datos constituye el sistema
de informacién de mercadotecnia (SIM), que es la herramienta primordial para

disefiar la estrategia de mercados del plan estratégico de mercadotecnia.

Segmentacion de mercado. La finalidad de la segmentacion es delimitar y
subdividir los grupos homogéneos de clientes que integran el mercado, con el
proposito de reconocer las exigencias de cada uno, crear las condiciones para
atenderlas y tener una ventaja en relaciéon con los competidores, de esta manera
sera posible satisfacer adecuadamente las necesidades de cada uno de estos

estratos.
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A través de la segmentacion de mercado, las organizaciones identifican
claramente al grupo de consumidores o usuarios actuales Yy potenciales a los

cuales deben dirigirse los objetivos de su plan estratégico.

La segmentacion responde a la necesidad de cualquier organizacion de
concentrar sus esfuerzos y recursos en la poblacion a la que se puede satisfacer

mejor. La segmentacion puede ser:

Indiferenciada. Cuando no distingue ningn segmento y simplemente
se ofrece el producto o servicio a la poblacién en general;
Diferenciada. Consiste en segmentar categorias de clientes: sus
ofrecimientos en cuanto a caracteristicas de el satisfactor, precios,
distribucién, publicidad y ventas;

Concentrada. Reconoce la existencia de diferentes segmentos; sin
embargo concentra sus esfuerzos en uno solo;

Geografica. Cuando se clasifica al mercado por ubicacion fisica o
geografica,

Demogréfica. Se estratifica a la poblacion de acuerdo con rasgos
socioeconémicos, edad, sexo y clase social;

Comportamiento. Se realiza con base en los motivos y habitos de los

consumidores;



Psicografica. Se segmenta de acuerdo con las caracteristicas

sociales y psicoldgicas. %2

Para seleccionar eficazmente un mercado meta y un segmento este debe
reunir las siguientes caracteristicas: factible, que la organizacion pueda satisfacer
sus necesidades; identificable, que sea posible conocer sus caracteristicas o
atributos; rentable, que sea redituable; influenciable, que sea susceptible de

influencia.?®

Investigacion de mercados. La investigacion de mercados consiste en
recopilar, analizar e interpretar de forma sistematica los datos relevantes del
mercado por medio de encuestas, cuestionarios, entrevistas y la aplicacion de

técnicas estadisticas.

A través de la investigacion de mercado se determinan aspectos referentes
a la situacién actual del producto, competencia, preferencias y percepciones de los
clientes. La informacion sobre el mercado es importante para toda organizaciéon
que desea tener éxito; la complejidad de los mercados origina que, para la toma
de decisiones, se requiere de un sistema de informacion viable, oportuno y veraz.
La investigacion de mercado puede ser: Béasica, cuyo objetivo es hacer un
diagndstico de la realidad y percepcion de la organizacion en el mercado; especial,

cuando se refiere a un planteamiento especifico; repetitivo, se realiza

? Rafael Reyes, “ Comunicacion y Mercadotecnia’, pag. 28
» [dem
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periodicamente para describir un fendmeno o acontecimiento desde la perspectiva

del tiempo. *°

2.2 PRODUCTO

Se refiere a la definiciébn del conjunto de atributos y cualidades tangibles, tales
como presentacion, empaque, disefilo y contenido; e intangibles, como marca,
imagen, ciclo de vida y prestigio, que el cliente acepta para satisfacer sus
necesidades y deseos. Para el caso de un servicio comprende atributos

intangibles.

La American Marketing Asociation, define al producto como “todo aquello
que puede ofrecerse a la atencion de un cliente para sus adquisicion, uso o

consumo y que ademas puede satisfacer un deseo o necesidad.”®

Existen tres conceptos de producto:
Producto basico: se refiere a lo que estd comprando el cliente en
términos de algo que resuelve un problema.
Producto real: comprende realidad, caracteristicas, estilo, marca y

empaque

% Rafael Reyes, “Comunicacion y Mercadotecnia’, pég. 32
% jdem
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Producto y el valor agregado: es decir los servicios y beneficios
adicionales, que el cliente recibe al adquirir el producto, tales como

entrega, crédito, garantia e instalacion.

Crear un producto o servicio que satisfaga las necesidades del cliente,

incluye la planeacion, el disefio, la introduccion, y el desarrollo del mismo.

Conocer lo que se vende es la clave para determinar qué tan bien se vende.
Los vendedores necesitan una estrategia de producto que se enfoque en una
satisfaccion méxima del cliente. Una estrategia de producto ayuda al cuerpo de
ventas a tomar decisiones correctas respecto a la seleccién y posicionamiento de
productos para satisfacer necesidades identificadas del cliente. La estrategia de
producto es un plan concebido que enfatiza la adquisicion de extenso
conocimiento del producto, el aprender a seleccionar y la comunicacién de
beneficios apropiados del producto que atraeran a los consumidores, y el
posicionamiento del producto®. Posicionar el producto implica las decisiones,
actividades y comunicaciones que establecen y mantienen el concepto de

producto que una empresa pretende alcanzar la mente del consumidor.

Los vendedores deben hacer algo mas que suministrar al cliente grandes
cantidades de informacion. La funcion del vendedor es proporcionar al comprador

los conocimientos especificos necesarios para que se tome la mejor decision de

¥ Manning y Reece, “Las Ventas en e Mundo Actual”. Pég. 110
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compra posible. Uno de los papeles mas importante del personal de ventas es el

de simplificar el estudio de las opciones del producto al cliente. *

Los programas de capacitacion en ventas, dan un mayor énfasis al
conocimiento del producto, puesto que esto brinda al personal de ventas una

ventaja competitiva.

Las compaiiias gastan grandes cantidades en el desarrollo de productos, ya
que es en éste donde se comprueba la idea original de un producto o servicio, se
le modifica y se verifica varias veces antes de ofrecerse al consumidor. Cada una
de las modificaciones se hace con la idea de mejorar el producto. Los vendedores
deben estar familiarizados con la historia del desarrollo del producto.?* Es a
menudo esta informacion la que monta el escenario para atraer con mas fuerza las

ventas.

A menudo la decision de comprar un producto o servicio depende del

% Nunca debe

sentimiento que el cliente tiene acerca de la empresa.
subestimarse la informacion sobre ella, como un fuerte atractivo que se utiliza
durante la presentacion de ventas. La adquisicion de conocimientos acerca de la

empresa para la que trabaja el vendedor es un paso importante hacia el desarrollo

completo del producto.

* [dem
¥ Manning y Reece, “Las Ventas en e Mundo Actual”. Pag.112
* [dem
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Todas las organizaciones tienen su propia cultura distintiva. La cultura
organizacional, es una coleccion de creencias, conductas y patrones de trabajo
que la gente empleada por una empresa especifica tiene en comun. En el curso
del tiempo, la mayoria de las organizaciones tiende a tomar normas y practicas
distintivas. ** Un compromiso continuo con el proceso de ventas es un elemento
importante de un programa de proceso del logro de calidad. Se dice que los
esfuerzos para mejorar el proceso de ventas por lo general abarcan varios tipos de
apoyo y la capacitacion de la fuerza de ventas es un componente integral de
cualquier plan de apoyo. La publicidad y la promocion de ventas representan
formas adicionales de apoyo a los vendedores. La mayor parte de las compafias
respaldan las ventas personales con diversas formas de promocion. Los
vendedores deben estar al tanto de la informacion que llega a los compradores

potenciales mediante la publicidad o las promociones de ventas.

El “servicio después de la venta” es el tema de muchos programas de
mercadotecnia. Las compafiias con esta filosofia se mantienen en contacto con
los clientes para determinar si estan satisfechos. Los procedimientos de servicio al
cliente son una forma importante de cualquier programa de apoyo al producto.
Estas son las actividades de mantenimiento y reparacion que ayudan a asegurar

la satisfaccion del cliente después de la venta.

% Op. cit. pag. 116
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Una de las doctrinas basicas de las ventas y mercadotecnia es el principio
de diferenciacién del producto. ** Los competidores en casi todas las industrias se
mueven hacia la diferenciacién con base en la calidad, el precio, la conveniencia,
la economia o algun otro factor. Es claro que a menos que pueda crear su propio

nicho de clientes, una empresa tendra dificultades para atraer clientela.

Segun Ted Levitt, Director de Harvard Business Review, los productos son
herramientas para la solucion de problemas. La gente compra los productos si
satisfacen una necesidad o para resolver un problema. Los clientes actuales,
mejor educados y mas exigentes buscan siempre la satisfaccion, las cuales
surgen del mismo producto, de la compafiia que lo fabrica o lo distribuye, y del

vendedor que ofrece y da servicios al producto.

El termino “posicionamiento del producto” se refiere a las decisiones,
actividades y comunicaciones que se dirigen hacia la creacién del concepto del
producto que una empresa pretende alcanzar en la mente del cliente. El
posicionamiento del producto es el concepto que el cliente tiene de los atributos
del producto en relacién con el concepto de productos competidores.®® El
posicionamiento del producto se aplica tanto a productos nuevos como ya
existentes. Dada la dinamica la mayoria de los mercados siempre es necesario
reposicionar los productos varias veces en su ciclo de vida, puesto que hasta un

producto sélido y popular puede perder su posicion en el mercado.

3" Manning y Reece, “Las Ventas en e Mundo Actual”. Pag. 137
% Op. cit., pag.140
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3. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor se define como: "El proceso de decision y la
actividad fisica que los individuos realizan cuando evallan, adquieren, usan o

consumen bienes o servicios."

También se define como el comprador final o el que compra para consumir.
Se deduce que un comprador es un consumidor cuando compra para consumir.
Esta definicion puede tener significado tan sélo si generalmente se esta de
acuerdo en que el consumo significa el acto de comprar realizado sin intencion de
revender lo comprado, en virtud de esta definicion, los intermediarios, fabricantes y
muchos otros son excluidos de entre los consumidores. Sin embargo, cuando este
fabricante o intermediario compra, por ejemplo, bienes de equipo, sigue siendo un
consumidor, ya que su compra se hace generalmente sin proposito alguno de

reventa.

La definicibn de consumidor en marketing depende en parte de su
conducta, esto es, de la naturaleza de sus procesos de toma de decision. En la
actualidad la conducta se considera como un conjunto de actividades elementales,
tanto mentales como fisicas, como puede ser la preparacion de una lista de
compras, busqueda de informacidon, discusion sobre la distribucion del
presupuesto familiar, etc. que de alguna forma se influyen entre si e inducen el

acto de compra, a la eleccion de un producto o marca, o de un servicio.
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El campo de la psicologia incluye multitud de planteamientos tedricos para
estudiar la conducta humana. Lo que facilita a la mercadotecnia, comprender el

comportamiento de las personas como se ve en las siguientes teorias:

TEORIAS SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Teorias del aprendizaje sobre la conducta. La psicologia tedrica y la
aplicada divergen en muchos puntos; pero la principal diferencia reside en que
sostiene que las teorias conductuales son la clave para entender la conducta
humana, y los que defienden las teorias psicoanaliticas propuestas por Sigmund

Freud.

Los tedricos conductuales tienden a ser mas practicos y eclécticos en sus
métodos. Ninguno de los planteamientos ha generado instrumentos psicoldgicos

de trabajo que cuentan con aplicaciones de mercadotecnia practica.

Teorias sobre el estimulo y la respuesta. Este tipo de teoria, sostiene
que el aprendizaje se produce cuando una persona responde a un estimulo y es
recompensada por dar una respuesta correcta o castigada por dar una respuesta
incorrecta. Las primeras teorias de este tipo de estimulo - respuesta (E-R) fueron
propuestas por Pavlov, un cientifico ruso que demostré que era posible hacer que
un perro generara saliva cuando se presentaban en la secuencia adecuada un
estimulo condicionado, como, por ejemplo, carne en polvo, y un estimulo no
condicionado, es decir, cualquiera que no provocara normalmente la respuesta,
los psicologos contemporaneos han perfeccionado y modificado posteriormente

las teorias.
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En las aplicaciones practicas de mercadotecnia de esta observacion se
aprecian en la publicidad repetitiva, diseflada para reforzar los habitos de

compras.

Teorias sobre el aprendizaje cognoscitivo. Los tedricos cognoscitivos
opinan que algunos aspectos tales como actitudes, creencias y experiencias
pasadas de las personas, se combinan mentalmente para generar cierto
conocimiento de una situacidon. Segun los cognoscitivitas, el cerebro o el sistema
nervioso central es el elemento dominante. En la mayoria de los casos, las teorias
cognoscitivas del aprendizaje rechazan las teorias defendidas por los
conductualistas de estimulos y respuestas de estimulos y respuestas estrictas,
tildandolas de demasiado mecénicas. Por otro lado los conductualistas rechazan
el "mentalismo" de las cosas cognoscitivas. Insisten en que la conducta es visible
y mensurable, y consideran que su teoria es el planteamiento practico para

estudiar la psicologia.

Las actitudes del consumidor influyen en la conducta de compra, punto en
qgue la teoria cognoscitiva entra en accién. Aunque un conductualista buscaria
relaciones de estimulo y respuesta en la situacion de compras, el cognoscitivista
atribuira la conducta de compra al uso de la experiencia pasada y a un conjunto de
actitudes especificas. Las actitudes firmemente sostenidas tienden a evitar que las
personas presten atencibn a estimulos conflictivos. En una situacion de
mercadotecnia, tales estimulos son los esfuerzos de publicidad y ventas de los

competidores.
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Ordinariamente se requiere una publicidad de ventas muy persuasiva para
cambiar la actitud de una persona con respecto a un producto o servicio que haya
proporcionado satisfaccion previa. Es muy dificil cambiar la preferencia por marcas
de productos alimenticios. No se producirdn cambios en las preferencias de
marcas, sino hasta después que los clientes potenciales hayan probado otros
productos, por lo cual los comerciantes de articulos alimenticios trabajan
arduamente para inducir a los clientes potenciales a que prueben otros productos.
Las técnicas de reducir precios y dar cupones de descuentos han sido eficaces,
pero una vez que el cliente potencial adquiere un producto competitivo, debe ser
mejor que el que habia estado utilizando o de lo contrario, no se registrara un

cambio duradero en la conducta de compra.

Teoria Gestalt del aprendizaje. Esta teoria se basa en la percepcion, la
experiencia y una orientacibn hacia metas concretas. Los psicologos que
defienden esta teoria opinan que el individuo percibe una situacion completa en
lugar de asimilar los elementos particulares de la misma. Por ende, el todo, es
algo mas gque la simple suma de los elementos que lo componen, porque las
personas tienden a organizar los elementos de una situacion y luego agregan
otros de experiencias pasadas, haciendo con ellos que la experiencia sea mayor
que la suma de las percepciones individuales, es decir, si se proporcionan ciertas

claves significativas se puede implicar algo mas de lo que se da en una situacion.

Si un anunciador de cepillos para dientes desea implicar que los dentistas

aprueben el producto, el uso de una persona vestida como dentista, basta para



transmitir este mensaje. La implicacion queda clara, incluso sin afirmar que la

persona es un dentista o sin proporcionar un escenario de consultorio dental.

Teorias psicoanaliticas del aprendizaje. Basandose en el trabajo original
realizado por Sigmund Freud, las teorias psicoanaliticas sostienen que las
personas nacen con necesidades bioldgicas instintivas que rara vez son
socialmente aceptables. A medida que la persona madura y aprende que esos
deseos no se pueden satisfacer de un modo directo, busca otros medios de
satisfaccion, por consiguiente, Freud hablé de sublimacion, sustitucion y otros

aspectos para explicar porque la gente se comporta como lo hace.

Uno de los principales beneficios derivados de la teoria psicoanalitica es el
trabajo realizado en la investigacion de las motivaciones, los investigadores son
capaces de incrementar las posibilidades de éxito de un producto o servicio, antes
de hacer una inversion sustancial, recurriendo a la teoria analitica, asi como
también a algunos métodos practicos para descubrir las motivaciones

correspondientes.

Motivacion. El concepto de motivacion es un aspecto que se debate
acaloradamente desde muchos puntos de vista tedricos. No obstante si se
considera como una necesidad estimulada, se convierte en un concepto accesible
y util para el personal de mercadotecnia. Despertar una necesidad crea una
situacion de motivacién con tensiones inherentes que es preciso resolver. Las
necesidades no se convierten en motivadores sino hasta que el individuo esta

consciente de la situacion. Por ejemplo si una persona no siente hambre no se
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sentird motivada a comer y por el contrario si tiene hambre comera practicamente
cualquier cosa, si tiene el hambre suficiente; pero a falta de una necesidad
biogénica, el atractivo de los motivos psicolégicamente derivados determina que
marcas se escogeran, que productos se utilizaran, etc. A esto se le conoce como

motivos aprendidos o culturalmente inducidos.

Percepcion. La percepcion es la interpretacion de la sensacién que son los datos
brutos recibidos por un sujeto, a través de sus sentidos (estimulo), basandose en
sus atributos fisicos, su relacion con el medio circundante y las condiciones que

prevalecen en el individuo en un momento determinado.

Los elementos que contribuyen mayormente al proceso de la percepcion
son las caracteristicas del estimulo y las experiencias pasadas, las actitudes y las

caracteristicas de la personalidad del individuo.

Por ejemplo; para seleccionar el estimulo apropiado, el comerciante debe
conocer tanto como sea posible sobre el mercado objetivo. Es preciso recordar
qgue la percepcidén es selectiva y que cada individuo posee caracteristicas que
determinan el nivel y la cantidad de esta selectividad. En una escala general, un
nuevo auto deportivo, significa diversion, jubilo y/o posicion para su nuevo
propietario; pero también significa una comision para el vendedor que realizé la
venta. Por lo que es importante que los empleados de mercadotecnia conozcan la

forma en que responderé cada mercado.
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La razobn mas importante por la cual se estudia el comportamiento del
consumidor, es la funcion central que desempefia en nuestra vida. Gran parte del
tiempo lo pasamos en el mercado, comprando o realizando otras actividades
afines. También dedicamos mucho tiempo a pensar en los productos y servicios, a
hablar con los amigos acerca de ellos y a ver o escuchar anuncios relacionados
con ellos, ademas, los bienes que adquirimos y la forma en que los utilizamos
inciden profundamente en como vivimos nuestra vida diaria. Bastarian estas
observaciones para justificar el estudio del tema. Sin embargo algunos tratan de
entender el estudio del tema por otras razones debido al comportamiento que

estos tiene y que influyen en la toma de decisiones.

Perspectiva micro: En esta perspectiva hay que conocer a los consumidores
con objeto de ayudarle a la empresa u organizacion a alcanzar sus objetivos. Los
directores de publicidad, los disefiadores de productos y muchos otros que laboran
en empresas lucrativas quieren conocer a los consumidores, a fin de realizar sus

tareas con mayor eficiencia.

Perspectiva social: Se aplica a los niveles agregados de los problemas que
afrontan los grandes grupos o bien la sociedad en general. En el nivel macro o
global, sabemos que los consumidores influyen colectivamente en las condiciones
socioeconOmicas de una sociedad entera. En los sistemas de mercado se basa en
el libre albedrio, el publico influye profundamente en lo que producird y en los
recursos que se utilizaran para ello. De aqui la influencia tan importante que el

comportamiento de los consumidores ejerce sobre la calidad y el nivel de vida.
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Como se advierte, el conocimiento del comportamiento del consumidor
desde una perspectiva macro, nos permite entender mejor las mega tendencias
econdmicas o sociales y, tal vez, nos sirva para predecirlas . Ademas, nos indicara
algunas formas de mejorar la eficiencia del sistema de mercado y aumentar el

bienestar de los miembros de la sociedad.

Nuestra atencién se centra principalmente en los consumidores finales, o
sea aquellos que compran para el consumo individual, de una familia o de un
grupo mas numeroso. Algunos han sefialado que al estudiar a los consumidores
finales, también se obtiene mucha informacion sobre los compradores industriales
y los intermediarios, asi como de otros que intervienen en las compras destinadas

a empresas y a instituciones.

Gran parte del comportamiento de las compras industriales tiene un
caracter especial, porque a menudo incluye diversos motivos y la influencia de

muchas personas.

El comprador individual. La situacibn mas comun del comprador es aquella en
que un individuo realiza una compra con poca o nula influencia de los deméas. Pero
en algunos casos varias personas intervienen en la decisibn de compra. Por
ejemplo, cuando se decide comprar un nuevo automovil, tal vez toda la familia
participe en esta decision. En otros casos, el comprador se limita simplemente a
adquirir un producto para alguien que le ha pedido un articulo. Las situaciones
anteriores revelan que las personas pueden adoptar diversos papeles ante lo que

hemos definido como comportamiento del consumidor, en la siguiente tabla se
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muestra una manera de clasificar estos roles o papeles del comportamiento del

consumidor:

Algunas situaciones de compra requieren al menos una persona que
desemperfie cada uno de esos papeles, mientras que en otras un solo individuo

puede cumplir varios roles al mismo tiempo.

Un estudio dedicado al comportamiento del consumidor resultaria
incompleto, si no se abordara mas que un papel del consumidor. Pero si se pone
de relieve un rol, sin descuidar por ello los otros aspectos, se simplificara el
estudio en muchos casos. Cuando es util considerar Gnicamente un papel,
optaremos casi siempre por el comprador, o sea el individuo que efectda la
compra. Es una estrategia Gtil porque, aun cuando se le diga que comprar, a
menudo toma decisiones respecto a cuanto comprar, la tienda seleccionada, el
tamafio del paquete y otros factores. Por tanto, el hecho de concentrarse en el
consumidor, teniendo en cuenta ademas la influencia de otros en la decision de

compra, da mucha flexibilidad y permite concentrarse en el papel del consumidor.

El estudio del comportamiento del consumidor también resulta a veces
sumamente complejo a causa de la multitud de variables en cuestién y su
tendencia a interactuar entre si y a ejercer una influencia reciproca. Para hacer
frente a la complejidad se han disefiado modelos del comportamiento del
consumidor. Los modelos sirven para organizar nuestras ideas relativas a los

consumidores en un todo congruente, al identificar las variables pertinentes, al
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descubrir sus caracteristicas fundamentales y al especificarlas como las variables

se relacionan entre si.

Un modelo consta de tres grandes secciones:

1. Variables ambientales externas que inciden en la conducta.
2. Determinantes individuales de la conducta y

3. Proceso de decision del comprador

Variables externas El ambiente externo se compone de seis factores
especificos: Cultura, subcultura, clase social, grupo social, familia y factores

personales.

Cultura. Abarca los conocimientos, creencias, arte, normas morales, leyes,
costumbres y cualquier otra capacidad y habitos adquiridos por el hombre como
miembro de una sociedad. Es el fundamento de muchos valores, creencias y
acciones del consumidor. Por ejemplo, la importancia que la gente de nuestra
sociedad concede al tiempo y a la puntualidad constituye la base a las reacciones
positivas de los compradores ante ofertas de mercado como franquicias de
establecimientos de comida rapida, cajas rapidas en los supermercados y relojes

de cuarzo.

Subculturas. Se ponen de relieve los segmentos de determinada cultura que
posee valores, costumbres y otras formas de conducta que son propias de ellos y

que los distinguen de otros segmentos que comparten el mismo legado cultural.
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Estos aspectos de singularidad tienen a veces importantes implicaciones en el
conocimiento del consumidor y en el desarrollo de buenas estrategias de
marketing. Se presta especial atencion a las subculturas que se distinguen por su

edad y sus caracteristicas étnicas.

Estratificacion social. Se refiere al proceso en virtud del cual, los miembros de
una sociedad se clasifican unos con otros en diversas posiciones sociales. El
resultado de ello es una jerarquia que a menudo recibe el nombre de conjunto de
clases sociales. Los que caen en una clase social determinada tienden a compatrtir
creencias, valores y modalidades de conducta. También suelen asociarse mas
estrechamente entre si que con integrantes de otras clases sociales. Los valores,
deseos e interacciones que surgen en los diversos agrupamientos repercuten de
manera importante en los consumidores. Afectan a los factores béasicos de
pertenencia a un grupo, la eleccion de un vecindario, el aprecio de ciertos estilos

de vida y los lugares a donde se prefieren hacer las compras.

Grupo social. Puede concebirse como un conjunto de personas que tienen un
sentido de afinidad resultante de una modalidad de interaccién entre si. Estos
grupos cumplen una gran diversidad de funciones, una de ellas es la influencia
que los miembros del grupo pueden ejercer sobre el mismo y que es importante
desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, es decir, el grupo
contribuye a convencer y a orientar los valores y la conducta del individuo. Un
ejemplo de ello lo encontramos en el interés en el que los estudiantes

universitarios muestran por la Ultima moda y por la musica. Otro aspecto
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interesante de los grupos sociales es el hecho de que contribuyen a proporcionar
al publico diversas formas de informacion capaces de influir en el comportamiento

posterior.

Familia. Es una forma especial de los grupos sociales que se caracteriza por las
numerosas y fuertes interacciones personales de sus miembros. La influencia de
ellos en las decisiones de compra representa en area de gran interés en el ambito
del comportamiento del consumidor, en algunos casos, las decisiones las adopta
un individuo con poca influencia de otros miembros de la familia. En otros casos,
la interaccion es tan intensa que se afirma que se produce una decision conjunta y
no se limita a una mera influencia reciproca. Otro aspecto de la influencia familiar
en el comportamiento del consumidor es la forma en que la etapa del ciclo de vida
de la familia incide en la compra de determinados productos y servicios por

ejemplo cuando son recién casados, los matrimonios con nifios, etc.

Factores personales. Los expertos en marketing se han interesado en el proceso
de la influencia personal, el cual puede definirse como los efectos en que un
individuo produce la comunicacion con otros. La influencia personal influye en la
cantidad y el tipo de informacion que los compradores obtienen con respecto a los
productos. También se considera un factor importante que repercute en los
valores, actitudes, evaluaciones de marca e interés por un producto. La influencia
personal incide considerablemente en el proceso de difusion a través del cual un
nuevo producto y las innovaciones de servicio se dan a conocer en el mercado. La

influencia personal constituye una importante funcién de los lideres de opinién que
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son aquellas personas a quienes la gente acude en busca de consejo, opinion y

sugerencias cuando se toman decisiones de compra.

Otros factores. Se trata de una categoria general que abarca las variables que
influyen en el consumidor. Un ejemplo puede ser el efecto de los medios masivos
que no estan incorporados a ninguna de las otras categorias, con la designacion
de variables situacionales. Se resumen muchos de estos factores entre ellos el
ambiente fisico, el ambiente interpersonal, los acontecimientos nacionales y el

dinero en efectivo de que dispone el comprador.

Determinantes individuales: Son variables que inciden en la forma en que el
consumidor pasa por el proceso de decision relacionado con los productos y
servicios. El ambiente externo se dirige hacia los determinantes individuales,
demuestra que los estimulos individuales no influyen directamente en los
consumidores. Por el contrario, son modificados por factores internos como
aprendizaje, personalidad, actitudes, procesamiento de informacion y motivos. El
circulo abierto entre el proceso de decision y estas variables denota la gran
influencia que ejercen sobre el proceso de decision y estas variables denotan la
gran influencia que ejercen sobre el proceso de decision.

Las determinantes individuales son: Personalidad y auto concepto,
motivacion y participacion, procesamiento de informacion, aprendizaje y memoria,

actitudes.
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Personalidad y Auto Concepto. Ofrecen al consumidor un aspecto
central, ofrecen una estructura para que despliegue un patrén constante de

comportamiento.

Motivacion. Son factores internos que impulsan el comportamiento, dando
la orientacion que dirige el comportamiento activado.Lla participacion designa la
relevancia o importancia que el consumidor percibe en determinada situacion de

compra.

Procesamiento de informacién. Designa las actividades que los
consumidores llevan a cabo cuando adquieren, integran y evaltan la informacion.
Generalmente esas actividades requieren la blsqueda activa de informacion o su
recepcion pasiva, fijarse exclusivamente en ciertas partes de la informacion,
integrar la que ha sido objeto de nuestra atencién con la proveniente de otras
fuentes y evaluarla con miras a la toma de decisiones. También intervienen en ella

factores individuales como la motivacion, aprendizaje y actitudes.

Aprendizaje y memoria. Trata de comprender lo que aprenden los
consumidores, como aprenden y que factores rigen la retencién del material
aprendido en la mente del consumidor. Los consumidores adquieren productos y
recuerdan su nombre y caracteristicas y ademas aprenden criterios para juzgar los
productos, lugares donde adquirirlos, capacidades relacionadas con la solucién de

problemas, patrones de gustos y de conducta. Todo ese material aprendido que se
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encuentra almacenado en la memoria, ejerce un influjo muy significativo sobre la

manera en que los consumidores reaccionan ante cada situacion.

Actitudes. Rigen la orientacion basica hacia los objetos, las personas, los

hechos y nuestras actividades.

Actividades: Influyen profundamente en como actuaran los consumidores y
Su reaccion ante los productos y servicios, asi como su respuesta ante la
comunicaciéon que los mercadologos preparan para convencerlos de que
adquieran sus productos. No obstante, la actuacion total del proceso de toma de
decisiones puede interpretarse asi: Cuando el sujeto ha asimilado los estimulos
exteriores, se produce una serie de interacciones entre las variables internas.
Estas interacciones se resuelven finalmente en una conducta: el acto de seleccion

de un producto y marca, o un servicio (compra).

Proceso de decision. Al comportamiento del consumidor se le define como
un proceso mental de decision y también como una actividad fisica. LA accion de
la compra no es mas que una etapa en una serie de actividades psiquicas y fisicas
que tiene lugar durante cierto periodo. Algunas de las actividades preceden a la
compra propiamente dicha; otras en cambio, son posteriores. Pero como todas
tiene la virtud de influir en la adopcion de productos y servicios, se examinaran
como parte del comportamiento que nos interesa. Por ejemplo: Suponiendo que
un fotégrafo, que generalmente compra una marca de pelicula, de repente decide

comprar otra marca de la competencia, a pesar de que no ha habido cambio
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alguno en la calidad de las peliculas ni de su precio. ¢A qué obedece ese cambio
de lealtad? El simple hecho de sefalar que su comportamiento de compra ha
cambiado no nos ayuda a entender la situacion. Tal vez la pelicula de la
competencia haya sido recomendada ampliamente por un amigo o tal vez el
fotégrafo cambio de marca, porque pensaba que la marca de la competencia
captaba mejor los colores de algun tema fotografico de interés. Por otra parte su
decision puede deberse a una insatisfaccion general con los resultados de su

pelicula regular o a un anuncio de la marca de la competencia.

Por lo que el proceso de decision, describe el proceso de decision del
consumidor respecto a los productos y servicios. Los pasos fundamentales del
proceso son el reconocimiento del problema, busqueda y evaluacién de la
informacion, procesos de compra y comportamiento después de la compra. El
proceso comienza cuando un consumidor reconoce la existencia del problema que
se da cuando se activa en su conciencia la diferencia notable entre su situacién
real y su concepto de la situacién ideal. Esto puede realizarse a través de la
activacion interna de un motivo como el hambre o bien, deberse a otras variables
como los factores sociales o situacionales. Sin embargo, en uno y otro caso se da
la accion sélo cuando el consumidor percibe una discrepancia bastante grande

entre el estado real y el estado ideal.

Y el consumidor se siente impulsado a actuar y entra a la etapa que
consiste en comenzar a buscar informacién. Generalmente esto comienza con una

bldsqueda interna, o sea una revision rapida e inconsciente de la memoria en
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busca de la informacion y las experiencias almacenadas que se relacionan con el
problema. Esta informacion esta constituida por las creencias y actitudes que han
influido en las preferencias del consumidor por determinadas marcas. A menudo
con la busqueda se logra reconocer una fuerte preferencia de la marca,

produciéndose entonces una compra ordinaria.

Si la busqueda interna no aporta la suficiente informacion sobre los
productos o sobre la manera de evaluarlos, el consumidor seguira realizando una
busqueda externa mas decidida. Tiene contacto asi con numerosas entradas de
informacion, llamadas estimulos, que pueden provenir de las méas diversas
fuentes: anuncios, presentaciones impresas de productos y comentarios de los

amigos.

Todo estimulo de indole informativa esta sujeto a actividades del
procesamiento de informacion, de las cuales se vale el consumidor para obtener el
significado de los estimulos. Este proceso consiste en prestar atencion a los
estimulos disponibles, deducir su significado y luego guardarlo en lo que se
conoce con el nombre de memoria a corto plazo, donde puede retenerse

brevemente para que se lleve a cabo un procesamiento ulterior.

En la fase de evaluacion de alternativas, se compara la informacién
recabada con el proceso de busqueda de otros productos y marcas con los
criterios 0 normas de juicio que ha ido desarrollando el consumidor. En caso de

que la comparacion desemboque en una evaluacion positiva, el consumidor
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seguramente tendra la intencidn de comprar la opcion que reciba la evaluacion

mas favorable.

Un proceso de compra normalmente viene después de una fuerte intencion
de compra, este proceso consta de una serie de opciones, entre ellas el tipo de
tienda y la marca o servicio por utilizar. Después, la compra da origen a varios
resultados. Uno de ellos es la satisfaccion que produce la experiencia de emplear
la marca. La satisfaccion repercutira en las creencias del individuo relacionadas
con la marca. Otros resultados son la insatisfaccion y la duda después de la
compra. Ambas pueden generar un deseo mas intenso de conseguir mas
informacion e influir en el reconocimiento posterior de problemas. Es asi como las
experiencias posteriores a la compra en cierto modo dan retroalimentacién en la

etapa de reconocimiento de problemas.

3.1 COMUNICACION Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

La comunicacion puede evocar emociones que cologuen a los consumidores en
un estado mental mas receptivo, y puede estimularlos para que realicen compras
que les ayuden a resolver problemas o evitar resultados negativos. La
comunicacion es el puente entre los mercadologos y los consumidores, y también

entre los consumidores y sus respectivos ambientes socioculturales.
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COMPONENTES DE LA COMUNICACION.

La comunicacion puede definirse de muchas maneras, sin embargo puede
resumirse que consiste en la transmision de un mensaje, desde un transmisor
hasta un receptor, a través de un medio o canal de transmisién. Ademas de estos
cuatro componentes basicos, la mayoria de los comunicadores coinciden también
en que existe un quinto componente de la comunicacion — la retroalimentacion —

que indica al transmisor que el mensaje que intentd enviar fue recibido realmente?.

Transmisor. Como iniciador de la comunicacion, el transmisor puede ser una
fuente formal o informal. Puede estar representada por una organizacién lucrativa
(comercial) o por una organizacién sin propésitos de lucro; una fuente informal
puede ser uno de nuestros progenitores 0 un amigo que nosS proporcione
informacion o consejo. Los consumidores dependen a menudo de fuentes de
comunicaciéon informales para tomar sus decisiones de compra porque, a
diferencia de las fuentes formales, se considera que el transmisor no obtendra
ninguna ganancia que dependa de la decision que tome el receptor més tarde. Por
esa razon, las comunicaciones informales “de palabra” tienden a ser altamente

persuasivas?.

! Ledn Schiffmany Leslie Lazar, “Comportamiento del Consumidor”. Pag. 228
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Receptor. El receptor de las comunicaciones formales de marketing puede
ser un prospecto elegido como objetivo o un cliente. Los publicos intermediarios e
involuntarios también tienen posibilidades de recibir las comunicaciones de los
mercadologos. Entre los publicos involuntarios figura cualquier persona que esté
expuesta al mensaje sin haber sido elegida especificamente por el transmisor
como objetivo. Los receptores involuntarios de marketing son con frecuencia
publico importante para el mercaddlogo, tales como: accionistas, proveedores,
empleador, banqueros, y la comunidad local. Es importante recordar que el
publico, independientemente de cuan numeroso o diverso pueda ser, esta
constituido por receptores individuales, cada uno de los cuales interpreta el
mensaje de acuerdo con sus propias percepciones y segun sus experiencias

personales®.

El medio. El medio o sea, el canal de comunicacién, es impersonal o
interpersonal (como una conversacion formal entre un vendedor y un cliente o una
conversacion informal que dos o mas personas sostienen frente a frente, por
teléfono, por correo o a través de internet). Los medios de comunicacion masiva
se clasifican, como impresos (periodicos, revistas, carteleras), de radiodifusion

(radio, television) o electronicos (internet).

En la actualidad, la mayoria de los mercadologos incluyen en sus anuncios
impresos y por television sus respectivas direcciones en la red e invitan a los

consumidores a “visitar” sus “sitios Web” para conocer mas detalles a cerca del

% Leodn Schiffmany Leslie Lazar, “Comportamiento del Consumidor”. Pag. 229
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producto o servicio anunciado, o para solicitarlo en linea. Las nuevas modalidades
de comunicacion interactiva que permiten a los publicos de los medios de
comunicaciéon masiva a portar su retroalimentacién directa estan empezando a

borrar los limites entre los tipos de comunicacién interpersonal e impersonal®.

El mensaje. El mensaje puede ser verbal (de palabras habladas o escritas),
no verbal (una fotografia, una ilustracion o un simbolo), o bien, una combinacién
de los dos. EI mensaje verbal, ya sea hablado o escrito, puede contener mas
informacion a cerca de un producto especifico, que un mensaje no verbal. La
informacion no verbal se produce tanto por canales interpersonales como

impersonales y con frecuencia adopta la forma de la comunicacién simbolica®.

Retroalimentacion. La retroalimentacion es un componente esencial de las
comunicaciones, tanto interpersonales como impersonales. Una rapida
retroalimentacion permite que el transmisor refuerce, altere o modifique el mensaje
con la finalidad de asegurarse de que este sea comprendido en forma correcta.
Esa retroalimentacion puede asumir la forma de expresiones faciales (una sonrisa,
una mirada). Puesto que los transmisores son capaces de interpretar a menudo el
significado de tales reacciones corporales, a veces esas acciones no verbales
reciben el nombre de “lenguaje corporal’. En general es mas facil obtener
retroalimentacion de las comunicaciones interpersonales que de las

comunicaciones impersonales. Sin embargo, a causa del alto costo del tiempo y

* [dem.
® Leodn Schiffmany Leslie Lazar, “Comportamiento del Consumidor”. Pag. 230
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del espacio de los medios de comunicacion impersonales de esa indole
encuentren un meétodo para obtener retroalimentacion a la brevedad posible, de tal
manera que revisen el mensaje en caso de que su significado no esté siendo

recibido conforme a sus intenciones®.

Las comunicaciones de marketing de una compafia se disefian con el
propésito de hacer que el consumidor se percate de la existencia del producto,
inducir la compra o el compromiso de compra correspondiente, crear una actitud
positiva hacia el producto, conferir un significado simbdélico al producto o mostrar
de qué manera puede resolver el problema del consumidor mejor que un producto

0 servicio de la competencia.

3.2 NECESIDADES Y MOTIVACIONES DEL CONSUMIDOR

Las necesidades del consumidor son la base de todo marketing moderno. La clave
de la supervivencia, rentabilidad y crecimiento de una comparfia en un ambiente
de marketing altamente competitivo es su capacidad para identificar y satisfacer

necesidades insatisfechas del consumidor mejor y antes que la competencia.

Motivacion. La motivacion se define como la fuerza impulsora interna de
los individuos que los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora es producida por
un estado de tensién que existe como resultado de una necesidad insatisfecha.

Los individuos se esfuerzan consciente y subconscientemente por reducir esta

6 fdem.
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tension por medio de un comportamiento que, segun sus expectativas, satisfara
sus necesidades y, de esa manera, los aliviara del estrés que padecen. Las metas
especificas que seleccionan y los patrones de accion que emprenden para

alcanzar sus metas son resultado del pensamiento individual y el aprendizaje.

Necesidades. Todo individuo tiene necesidades: algunas innatas y otras
adquiridas. Las necesidades innatas’ son de indole fisiolégica; entre ellas figuran
las necesidades de alimento, agua, aire, ropa, casa y sexo. Puesto que resultan
impredecibles para sostener la vida bioldgica, se considera que las necesidades
biégenas constituyen motivos primarios o0 necesidades primarias®. Las
necesidades adquiridas® son las necesidades aprendidas en respuesta a la cultura
o ambiente. A las necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder y
conocimientos, se las considera motivos secundarios o0 necesidades

secundarias®®.

Metas. Las metas son los resultados que se desea obtener como
consecuencia de un comportamiento motivado. Todo comportamiento esta
orientado hacia metas. Otra forma de visualizar el paradigma de las necesidades y
las metas es el andlisis de medios y fines''. Los individuos establecen sus fines
(metas) deseados, tomando como base sus valores personales y seleccionan los

medios (0 comportamientos) que, segun creen, les ayudaran a lograr sus fines

" Ledn Schiffmany Leslie Lazar, “Comportamiento del Consumidor”. Pag. 64
& dem

° [dem

% idem

! [dem, pég. 65
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deseados. Las metas que eligen los individuos dependen de sus experiencias
personales, capacidad fisica, normas culturales prevalecientes y valores, y de la

accesibilidad de la meta en cuestion en el ambiente fisico y social.

La percepcion que un individuo tiene de si mismo influye también en las
metas especificas que selecciona. Los productos que una persona posee, los que
le gustaria tener y los que no le gustaria tener son percibidos a menudo en
términos de cuan fielmente reflejan la imagen que ese individuo tiene de si mismo,
0 que tan congruentes son con esa autoimagen. Un producto que, segun se
percibe, es compatible con la autoimagen del consumidor tendr4d mas

probabilidades de ser seleccionado que uno no compatible.

Los tipos de vivienda en que habitan las personas, los automoviles que
conducen, la ropa que usan y hasta el alimento que consumen son objetos meta
especificos que se seleccionan a menudo porque reflejan en forma simbdlica la
imagen que el individuo tiene de si mismo y porque, al mismo tiempo, satisfacen

necesidades especificas.

Las necesidades y las metas son interdependientes: ninguna puede existir
sin la otra. Sin embargo, es frecuente que las personas no estén tan conscientes
de sus necesidades como lo estan de sus metas. Por ejemplo, es posible que un
adolescente no este consciente de sus necesidades sociales, pero tal vez se afilie

a un club de fotografia para conocer nuevos amigos.

74



Usualmente, los individuos estan mas conscientes de sus necesidades
fisioldgicas que de sus necesidades de tipo psicologico. La mayoria de la gente
sabe cuando tiene hambre, sed o frio, y toma las medidas apropiadas para
satisfacer sus necesidades. Esas mismas personas tal vez no estén conscientes
de sus necesidades de aceptacion, de autoestima o estatus. Sin embargo, por un
impulso subconsciente, tienen formas de comportamiento que satisfacen sus

necesidades psicologicas (adquiridas).

Motivacion positiva y negativa. La motivacion puede ser positiva o
negativa.’”> Algunos psicologos se refieren a los impulsos positivos como
necesidades, apetencias o deseos, y a los impulsos negativos les llaman temores
0 aversiones, Sin embargo, aun cuando las fuerzas motivacionales positivas y
negativas parecen drasticamente diferentes en términos de actividad fisica, son
similares en un aspecto basico, porque ambos sirven para poner en marcha y

sostener el comportamiento humano.

Una meta positiva es aquella hacia la cual se dirige el comportamiento; por
eso se dice a menudo que son un objeto de aproximacién. Una meta negativa es
aguella de la cual uno trata de apartar su comportamiento, y de ella se dice que es
un objeto de rechazo. Puesto que tanto las metas de aproximacion como las

metas de rechazo pueden considerarse como objetos de comportamiento

12| edn Schiffmany Leslie Lazar, “ Comportamiento del Consumidor”. Pag. 68
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motivado, la mayoria de los investigadores se refieren a ambas simplemente como

metas®®.

La motivacion es un elemento altamente dinamico que cambia de manera
constante al reaccionar ante as experiencias de la vida. Las necesidades y las
metas crecen y cambian sin cesar en respuestas a la condicion tipica del
individuo, el ambiente, sus interacciones con otras personas y sus experiencias.
Conforme los individuos alcanzan sus metas, desarrollan otras nuevas. Si no
logran sus metas, se siguen esforzando por ellas o desarrollan otras metas
sustitutas. Algunas de las razones por las cuales la actividad humana impulsada
por las necesidades nunca cesa son las siguientes: (1) muchas necesidades
jamas se satisfacen del todo; por eso impulsan continuamente otras acciones
ideadas para lograr o mantener la satisfaccion. (2) A medida que las necesidades
son satisfechas, emergen nuevas necesidades de orden mas alto que causan
tension e inducen a la actividad. (3) La gente que alcanza sus metas establece

otras nuevas y mas elevadas.

La mayoria de las necesidades humanas nunca se satisfacen por completo
0 permanentemente. Por ejemplo, a intervalos bastante regulares, la gente siente
hambre y tiene que satisfacer esa necesidad. Con regularidad, la mayoria de las
personas buscan la compafiia y la aprobacion de otros individuos para satisfacer
sus necesidades sociales. Incluso necesidades psicologicas mas complejas rara

vez quedan satisfechas.

13 {dem
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Segun Maslow, las necesidades fisiologicas son dominantes cuando estan
cronicamente insatisfechas: “Para el hombre que padece hambre en un grado

extremo y peligroso, no existe ningun otro interés mas que el alimento”*,

Jerarquia de las necesidades. La teoria de Maslow sobre esta jerarquia
se utiliza con frecuencia como base para la segmentaciéon del mercado, con
exhortaciones publicitarias especificas, dirigidas a uno o varios niveles de

segmentos de necesidades.

La jerarquia de las necesidades puede utilizarse también para posicionar
productos, es decir, para decidir en qué forma deberéa ser percibido cada producto
por los consumidores prospectivos. La clave del posicionamiento consiste en
hallar un nicho (una necesidad insatisfecha) que no haya sido ocupado todavia por
ningun producto o marca de la competencia. Esta aplicacion de la jerarquia de las
necesidades se basa en la idea de que ninguna necesidad esta totalmente

satisfecha y que, por lo tanto, siempre sigue siendo motivadora en cierto grado.

Las necesidades de poder, de afiliacion y logros. Se encuentra contenida en
la jerarquia de necesidades de Maslow; sin embargo, consideradas de modo
individual, cada una tiene un grado particular de relevancia para la motivacion del

consumidor.

¥ |_edn Schiffmany Leslie Lazar, “ Comportamiento del Consumidor”. Pag. 79

77



Poder. Esta relacionada con el deseo individual de ejercer control sobre el
medio ambiente. Esto incluye la necesidad de controlar a otras personas y
diversos objetos. Esta necesidad puede estar muy relacionada con la necesidad
del ego, puesto que muchos individuos sienten un aumento en su autoestima
cuando ejercen poder sobre objetos o personas. La necesidad de controlar el
propio ambiente puede estar incluida también dentro de la necesidad de seguridad

descrita por Maslow.

Afiliacién. La afiliacibn es un motivo social ampliamente conocido y bien
investigado que ejerce una influencia de largo alcance en el comportamiento del
consumidor. La necesidad de afiliacion sugiere que el comportamiento esta
fuertemente influido por el deseo de amistad, aceptacion y pertenencia. Las
personas que tienen altas necesidades de afiliacion tienden a depender
socialmente de los demas. Esta necesidad es muy similar a la necesidad social de

Maslow.

Logros. Los individuos que tienen una intensa necesidad de buscar logros
consideran a menudo el éxito personal como un fin en si mismo. Los individuos
con alta necesidad de logros son, con frecuencia, buenos prospectos para
productos novedosos con presentaciones ingeniosas, para proyectos de “hagalo
usted mismo”. Los individuos que tienen necesidades psicoldgicas especificas
tienden a ser receptivos a las exhortaciones publicitarias que van dirigidas a esas

necesidades. Asi el conocimiento de la teoria de las motivaciones proporciona a
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los mercadologos bases adicionales para que realicen la segmentacion de sus

mercados.

La motivacion es la fuerza interior de los individuos que les impulsa a la
accion. Las necesidades y las metas son interdependientes y se transforman en
respuesta a la condicion fisica de cada individuo, su ambiente, su interaccion con
otras personas y sus experiencias. A medida que las necesidades se satisfacen,
surgen nuevas necesidades de orden mas elevado que también es preciso

satisfacer.

PERSONALIDAD Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Personalidad. Se conforma por aquellas caracteristicas psicoldgicas internas que
determinan y reflejan al mismo tiempo la manera en que una persona responde a
su medio ambiente™. Como puede verse en esta definicién se pone énfasis en las
caracteristicas internas, es decir, en aquellas cualidades, atributos, rasgos,
factores y habitos caracteristicos especificos que distinguen a una persona de
todas las demas. La identificacion de las caracteristicas de personalidad
especificas que estan asociadas con el comportamiento del consumidor ha
demostrado su enorme utilidad como base para el desarrollo de las estrategias de

segmentacion de mercado de una compainia.

1> edn Schiffman y Leslie Lazar, Comportamiento del Consumidor. Pég. 94
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En el estudio de la personalidad, tres propiedades distintivas revisten
importancia fundamental: (1) en la personalidad se reflejan diferencias
individuales; (2) la personalidad es consistente y duradera; y (3) la personalidad

puede cambiar.

El concepto personalidad es util porque nos permite clasificar a los
consumidores en distintos grupos, sobre la base de un rasgo o incluso varios de
ellos. Si cada persona fuera diferente en todos los rasgos de la personalidad, seria
imposible agrupar a los consumidores en segmentos y, por lo tanto, tendria poco
sentido que los mercaddlogos desarrollaran productos y campafias promocionales

enfocados en ciertos segmentos en particular.

La personalidad es s6lo una entre las diversas combinaciones de factores
que influyen en el comportamiento de un consumidor. La personalidad de un
individuo puede ser modificada por eventos importantes de la vida. La
personalidad del individuo no sélo se modifica en respuesta a acontecimientos

abruptos, sino también como parte de un proceso de maduracion gradual.

Teoria de los rasgos. La orientacion de la teoria de los rasgos es de indole
fundamentalmente cuantitativa o empirica; esta enfocada en la medicion de la
personalidad a partir de ciertas caracteristicas psicolégicas especificas, conocidas

como rasgos. Un rasgo se define como “cualquier elemento distintivo,
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relativamente duradero, que constituye una diferencia entre un individuo y otro™*®.

A los tedricos de los rasgos les interesa la elaboracion de tests de personalidad
que les permitan detectar las diferencias individuales en términos de ciertos

rasgos especificos.

3.2.1 SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercado es definida por Ledn Schiffman como el
procedimiento de dividir un mercado en distintos subconjuntos de consumidores
que tienen necesidades o caracteristicas comunes y de seleccionar uno o varios
de esos segmentos como otros tantos objetivos por alcanzar por medio de una
mezcla de marketing especifica. La American Marketing Asociation define
formalmente la investigacion de mercados como sigue: La investigacion de
mercados es la funcion que vincula a consumidores, clientes, con el mercaddlogo,
mediante informacion que sirve para identificar y definir las oportunidades y los
problemas de marketing; generar y evaluar las actividades de marketing;
supervisar el desempefio de marketing, y acrecentar la comprension del marketing
como un proceso.!” La investigacién de mercados es la identificacién, acopio,
andlisis, difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacién con el
fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y la solucion

de los problemas y las oportunidades de marketing.

18 edn Schiffmany Leslie Lazar, “Comportamiento del Consumidor”. Pag. 94

" Naresh Malhotra, “Investigacion de Mercados”. Pag. 7
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El consumidor actual es constantemente bombardeado por anuncios
publicitarios de todo tipo de productos, a cualquier hora del dia y en cualquier
lugar; los mensajes y la creatividad que estos encierran, también pasan por una
etapa turbulenta en estos ultimos afios: bien se puede disfrutar de excelentes
creaciones o de pésimas adaptaciones de anuncios que en otros paises han sido
un éxito, pero que en su intento de adecuacion a la realidad mexicana son un
fracaso. Hoy en dia es cada vez mas dificil captar la atencién del consumidor. La
globalizacion de la economia y las comunicaciones, principalmente, altera de
manera significativa los gustos, preferencias, tendencias y procesos de decision
de compra con tal rapidez, que de no estar en la memoria del consumidor, un

producto puede ser obsoleto incluso antes de llegar a posicionarse.

Uno de los métodos més utilizados en la investigacion de mercados para
entender a los consumidores es la segmentacion de mercados. Este andlisis
consiste en formar grupos de consumidores que compartan las mismas
caracteristicas entre si, las cuales son denominadas, variables. Esta metodologia
da una visién diferente de la que obtiene de los andlisis ordinarios como la
segmentacion demografica. La segmentacion de mercados es un proceso mas
complejo que permite obtener un marco de referencia objetivo acerca del objeto
de estudio; mediante este proceso se define al consumidor por sus gustos,

preferencias, estilo de vida, actitudes, conducta, es decir por su psicografia.
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PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS:

Etapa 1. Definicion del problema. El investigador debe considerar la
finalidad del estudio, la informacion basica pertinente, la informacion que hace
falta y como utilizaran el estudio quienes toman las decisiones. La definicion del
problema comprende el analisis con los que deciden, entrevistas con expertos del
ramo, analisis de datos secundarios y quizas alguna investigacion cualitativa,
como la que se realiza mediante grupos de enfoque.

Etapa 2. Elaboracion de un método para resolver un problema. Incluye
la formulacion de un marco tedrico u objetivo; modelos analiticos, preguntas de
investigacion e hipotesis, y determinar qué informacion se necesita. Este proceso
esta guiado por conversaciones con expertos del ramo, andlisis de datos
secundarios, investigacion cualitativa y consideraciones pragmaticas.

Etapa 3. Elaboracion del disefio de la investigacién. Un disefio de
investigacion es un marco general o plan para realizar el proyecto de investigacion
de mercado. Ahi se detallan los procedimientos para la obtenciéon de la
informacion necesaria y su propésito es el disefio de un estudio en el que se
pongan a prueba las hipdtesis que interesan, se determinen las respuestas
posibles a las preguntas de investigacion y se produzca la informacion que se
necesita para tomar decisiones. Elaborar el disefio de investigacion implica los
siguientes pasos:

e Definicion de la informacion.

e Anadlisis de datos secundarios.

a) Investigacion cualitativa.
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e Meétodos para el acopio de datos cuantitativos.

e Procedimientos de medicidn y preparacion de escalas.
e Redaccion del cuestionario.

e Muestreo y tamafio de la muestra.

e Plan para el andlisis de los datos.

Etapa 4. Trabajo de campo o acopio de datos. Comprende un equipo de
campo, que opera como en el caso de las entrevistas personales (domiciliarias, en
centros comerciales o asistidas por computadora), telefonicamente desde una

oficina, por correo o electrénicamente.

Etapa 5. Preparacion y analisis de datos. Consiste en su revision,
codificacion, transcripcion y verificacion. Se asignan codigos numéricos o de
literales para representar cada respuesta a cada pregunta. Los datos del
cuestionario se transcriben o capturan en cintas o discos magnéticos o se
alimentan en la computadora. Los datos se analizan para deducir informacién
relacionada con los componentes del problema de investigacion de mercados, y

asi aportar el problema de decisién administrativa.

Etapa 6. Preparacion y presentacion del informe. Todo el proyecto se
debe comprobar en un informe escrito en el que se aborden las preguntas
especificas de la investigacion y se describan el método y el disefio, asi como los

procedimientos de acopio y analisis de datos que se hayan adoptado; se exponen
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los resultados y los principales descubrimientos. Los resultados se presentan en

un formato comprensible.

Antes de que la segmentacion de mercado fuera aceptada generalmente, el
método de hacer negocios por antonomasia era el marketing masivo*®, es decir,
ofrecer el mismo producto y la misma mezcla de marketing a todos los
consumidores. La estrategia de segmentacion permite que los productores eviten
la competencia directa en el mercado mediante la diferenciacion de sus ofertas, no
s6lo en términos de precio, sino también por medio del estilo, el envase, el

atractivo promocional, el método de distribucion y un mejor servicio.

La segmentacion de mercado es el primer paso de una estrategia de
marketing en tres fases. Después de segmentar el mercado en conglomerados
homogéneos, el mercadodlogo, debe seleccionar uno 0 mas segmentos a los que
apuntar como meta. Para lograr esto, el mercaddlogo tiene que decidirse por una
mezcla de marketing especifica, es decir, la combinacion de producto, precio,
canal y a tractivo promocional, especificos para cada segmento en particular. El
tercer paso es el posicionamiento, del producto para que sea percibido por los
consumidores de cada segmento meta como algo capaz de satisfacer sus
necesidades mejor que las ofertas de la competencia. Los estudios de
segmentacion tienen la finalidad de descubrir las necesidades y deseos de grupos
especificos de consumidores a fin de poder desarrollar y promover bienes y

servicios especializados para satisfacer las necesidades de cada grupo. Muchos

'8_edn Schiffman, “Comportamiento del Consumidor”. Pag. 34
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productos han sido desarrollados para llenar lagunas en el mercado que fueron
detectadas por la investigacion basada en la segmentacion. Los estudios de
segmentacion se usan también para el redisefio 0 reposicionamiento de un
producto. La investigacion de segmentacion para averiguar cuales son los medios
apropiados para la difusion de anuncios. Casi todos los vehiculos de medios -
desde estaciones de radio, de television, hasta periodicos y revistas- usan la
investigacion de segmentacion para averiguar las caracteristicas de su publico y
para publicar sus hallazgos con miras a atraer a los anunciantes que buscan

publicos de ese tipo.

El primer paso en el desarrollo de una estrategia de segmentacion consiste
en seleccionar las bases mas apropiadas sobre las cuales se habra de segmentar
el mercado. Nueve categorias de caracteristicas del consumidor constituyen las
bases mas populares para la segmentacion de mercado. Entre ellas figuran
factores geograficos, los de tipo demogréfico, los psicolégicos, caracteristicas
psicogréficas (estilos de vida), variables socioculturales, caracteristicas
relacionadas con el uso, factores de uso-situacion, beneficios deseados, y también
formas hibridas de segmentacién, como los perfiles demografico psicogréficos, los

factores geodemogréficos y lo referente a valores y estilo de vida.*®

9 edn Schiffmany Leslie Lazar, “ Comportamiento del Consumidor”. Péag. 37
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3.3 DISENO DEL CUESTIONARIO

Naresh Malhotra, define como un cuestionario a la ‘técnica estructurada para
recopilar datos, que consiste en una serie de preguntas, escritas y orales, que
debe responder un entrevistado’. Un cuestionario siempre tiene objetivos
especificos por alcanzar. Para lograr un cuestionario exitoso habra que seguir los

cinco pasos basicos:

PASO No. 1 DETERMINAR QUE INFORMACION SE NECESITA

Para determinar el tipo de informacion que se quiere obtener con la investigacion,

deberan responderse las siguientes preguntas:

¢, Cudl es el objetivo de la Investigacion?

¢, Cudles son los datos mas relevantes que se estan buscando?

¢, Cuales son los datos complementarios?

¢ Qué informacion ser4 necesaria para comprobar la hipotesis?

PASO No. 2 DETERMINAR QUE TIPO DE CUESTIONARIO SERA

UTILIZADO

Antes de realizar el cuestionario, es necesario decidir el tipo de método a seguir.
Puede escogerse cualquiera de los siguientes. El disefiador decidira, de acuerdo a

los objetivos, cual sera el mas adecuado.
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1. Entrevista Personal: Los entrevistados ven el cuestionario e interactian
frente a frente con el entrevistador, este puede realizar preguntas extensas,

complejas y variadas; debe redactarse a modo de conversacion.

2. Entrevista Telefénica: Los participantes interactian con el entrevistador,
pero no ven el cuestionario. Esto limita el tipo de preguntas que pueden
hacerse, ya que deben ser breves y sencillas. Este tipo de entrevista, al
igual que las personales, también deben redactarse a modo de

conversacion.

3. Entrevista por Correo: Son de auto aplicaciébn, de manera que las
preguntas deben ser sencillas y llamativas para la persona de quien se
espera su respuesta, y deben ser bastante explicitas puesto que carece de

entrevistadores.

4. Entrevista Asistida por Computadora: Pueden incluirse patrones de salto
complejos y la aleatorizacion de las preguntas para eliminar las tendencias

por el orden.

PASO No. 3 DETERMINAR EL CONTENIDO DE LAS PREGUNTAS

El disefio de un cuestionario no es una tarea facil. Se requiere de una gran
capacidad de analisis y experiencia para llegar a ser un buen disefiador. Hay

algunos tips que pueden ser Utiles a la hora de realizar las preguntas personales:

A mayor numero de preguntas, menor disposicion existira por parte del

entrevistado para responderlas. Hay que utilizar inicamente las preguntas que al
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ser respondidas proporcionen datos substanciales a la investigacion. Un

cuestionario con muchas preguntas genera mayores gastos.

Es indtil incluir preguntas ociosas que no generen informacion. Si la

respuesta de la pregunta no genera un uso satisfactorio, esta debe eliminarse.

Hay que recordar que nunca deben reunirse dos preguntas en un solo
planteamiento ni preguntas de doble sentido, porque esto puede generar
confusién a la hora de responder. Ademas, cualquiera que sea la respuesta, no se

sabré si el entrevistado esta contestando la primera o la segunda cuestion.

Antes de elaborar un cuestionario, debe definirse quién es la UTD (Unidad
Tomadora de Decisiones), ya que esta serd la persona mas adecuada para
proporcionarnos la informacion que requerimos. Es un error frecuente el hacer
entrevistas a personas que no tienen ninguna informacion sobre el tema que se
les estd cuestionando. Muchas veces el entrevistado no proporciona los datos

solicitados simplemente porque no puede hacerlo.

Hay que pedirle al entrevistado, datos que pueda recordar con facilidad.
Eventos que a veces se espera que todos los entrevistados supieran, son
recordados solo por unos cuantos. La incapacidad para recordar da lugar a errores
de omision (es la incapacidad de recordar un evento que en realidad sucedi6), de
condensacion (cuando un individuo condensa o comprime el tiempo al recordar
un evento como si hubiera sucedido en una fecha mas reciente) y de creacion.
Preguntas como “¢Cuantas cervezas bebié usted el afio pasado?” no son

adecuadas, ya que el entrevistado normal no recordara el dato.
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Cuando una pregunta supone demasiado procesamiento de datos para el
entrevistado, por lo general este no la va a poder responder. La mayoria de los
entrevistados no estan dispuestos a dedicar mucho esfuerzo para proporcionar
informacion, asi que las preguntas no deben ser complicadas ni requerir de mucho

analisis. Ejemplo: ¢ Qué programas de television vio usted la semana pasada?

Existen dos razones fundamentales por las que los entrevistados no
proporcionan los datos requeridos: Porque no desean proporcionarlos (esto
depende de si las preguntas son apropiadas para el contexto determinado, si
estan dispuestos a divulgar informacion que cumple con un propdésito legitimo o si
estan dispuestos a brindar informacion delicada que los pueda hacer sentir

avergonzados o invadidos en su intimidad).

Porque no pueden proporcionar los datos que se le piden (porque no esta

informado lo suficiente sobre el tema o porque no puede recordar los datos).

PASO No. 4 DETERMINAR EL TIPO DE PREGUNTA

e Preguntas abiertas:

También son conocidas como preguntas no estructuradas , ya que los
entrevistados responden con sus propias palabras o sea que son preguntas de

respuesta libre.

Ejemplo: ¢Qué piensa de las personas que hacen sus compras en el Super

Mercado el Rey ?
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Las preguntas abiertas son muy indicadas para comenzar la entrevista,
pueden proporcionar mucha informacién que no se obtendria con las preguntas
cerradas. Permiten que el entrevistado exprese actitudes y opiniones y cualquier
punto de vista que ayudaran al entrevistador a conocerlo mejor. Las principales
desventajas son que: la codificacion suele ser muy dificil y el entrevistado puede
divagar cuando no tiene muy clara su respuesta, lo que aumenta el margen de

error.

e Preguntas de opcion multiple:

Se derivan de las preguntas estructuradas, las cuales especifican el grupo

de alternativas de respuesta y el formato de la respuesta.

En las preguntas de opcion multiple el investigador ofrece una serie de

respuestas y se le solicita al entrevistado que seleccione una o mas alternativas.

Ejemplo: ¢ Qué dia del mes prefiere comprar ?

1. Los 15 de cada mes

2. Los 30 de cada mes

3. Los 21 de cada mes

4. Los 8 de cada mes
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Las preguntas de opcidon multiple son mas faciles de codificar y el proceso de
datos disminuye el tiempo. La desventaja es que el disefiar preguntas efectivas

requiere un esfuerzo considerable.

e Preguntas Dicotémicas:

Estas preguntas tienen solo dos alternativas de respuesta SI y NO o
CIERTO y FALSO, en ocasiones complementan con un alternativa neutral:

ninguno, ambos, no seé.

e Escalas:

Es el proceso por medio del cual los entrevistados se clasificarian como

personas que tienen actitud desfavorable, neutral o positiva.

Ejemplo: Usa usted jab6n Palmolive:

Con mucha frecuencia

Regularmente

Casi nunca

No lo utilizo
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PASO No. 5 DECIDIR LA REDACCION DE LAS PREGUNTAS

o Definir los términos con precision :

Se debe utilizar el término que especifique lo que se desea con la mayor

exactitud como por ejemplo qué, cdmo, cuando, donde.

e Preguntas objetivas y subjetivas:

Al momento de formular las preguntas del cuestionario hay que crearlas de
la forma mas objetiva posible, dejando que el entrevistado responda bajo su propia

opinion y no bajo la influencia ni el punto de vista del entrevistador.

Ejemplo: Entre la cerveza soberana y atlas, ¢cual es su favorita?

¢,Cual es su cerveza favorita?

e Preguntas negativas o positivas:

Es recomendable no acorralar al entrevistado con preguntas que le obliguen
a contestar si algo es bueno o malo, se recomienda preguntar su punto de vista
sobre el tema, asi el entrevistado espontdneamente hablard sobre lo que le

agrada o no.

e Usar palabras sencillas:

El uso de palabras rebuscadas o que no sean del conocimiento comun,

deben reducirse al maximo. Las palabras a utilizar en la encuesta dependeran del
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tema y la necesidad del cuestionario, no se puede hacer un cuestionario para un
albanil que sea respondido por un doctor y viceversa, de ser un cuestionario para

un target en general entonces todas las palabra deben ser populares.

o Considerar laregionalidad:

La region, al igual que las palabras sencillas, es un punto determinante en
los resultados que arroje el cuestionario realizado. A una persona que vive en el
interior de la ciudad no se le debe hacer una entrevista sobre la eficiencia del
transporte en el Estado de México o sobre las fabricas de asfalto situadas en la
periferia  del Distrito Federal. Movilizarse, por esta razén no contestaria

objetivamente y el resultado no sera veraz ni el esperado.

o Evitar preguntas ambiguas:

Las palabras que se utilizan en un cuestionario deben tener un solo
significado que conozcan los entrevistados, muchas palabras que no parecen
ambiguas tiene diversos significados como lo son “por lo general”, “por lo regular”,

“con frecuencia” y “muy seguido”.

e Evitar la manipulacion de las respuestas:

El investigador y el entrevistador permaneceran al margen de las
respuestas expresadas por el entrevistado ya que un interés negativo o afirmativo
sobre una respuesta puede manipular y tergiversar la respuesta obtenida Se
busca son hechos reales y fidedignos que ayuden a tomar nuevas y mejores

decisiones.
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Decidir el orden de las preguntas:

Un buen cuestionario contiene tres tipos de informacion:

1.

Informacién de identificacion. Incluye datos como la direccién del
entrevistado, la zona residencial, la clave del entrevistador y el nUmero de
cuestionario. Mediante esta informacion se pretende tener una referencia
sobre el entrevistado, principalmente par efecto de aclaraciones

posteriores.

Informacién de clasificacion. Incluye todos los datos que posteriormente
puedan ayudar a establecer el perfil del consumidor. Si se trata de una
investigacion entre empresas, se solicitan datos como el giro de la

empresa, numero de empleados y ventas anuales.

Informacién basica. Es la que corresponde al cuerpo del cuestionario, y
son todas la preguntas que ayudan a demostrara una hipotesis y a tomar

una mejor decision.

CAMPANA PUBLICITARIA

Lo primero que debe tener en cuenta una empresa antes de iniciar una campafa

publicitaria, es la definicion del producto:

‘Sonido Metro’, el espacio aire al interior del Sistema de Transporte

Colectivo Metro, Ciudad de México (STCM) es un espacio comercializable

disponible para anunciantes que deseen publicitar productos que pueden ser
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consumidos por un alto porcentaje de los 4.5 millones de personas que se

transportan diariamente en este medio.

El producto ‘Sonido Metro’ esta disefiado para empresas que buscan
impactar con publicidad de sus productos de manera innovadora mediante un
formato novedoso y a través de un medio hasta el momento no explotado, a este
sector del mercado en especifico, que representa un amplio abanico de

posibilidades de consumo para los ofertantes.

‘Sonido Metro’ una version mas economica de la publicidad auditiva ofrece
a las empresas varios formatos promocionales, que impactan a 4.5 millones de

usuarios diariamente.

El producto cumple ademés con una funcidén social proporcionando un pago
en especie al STCM a través de los anuncios gratuitos, informacion sobre la
localizacion de oficinas de gobierno, localizacion de clinicas, hospitales y centros

de salud; informacién de sitios turisticos; pero sobre todo, generando empleo.

Mercado meta. Actualmente SOMER (Sociedad Mexicana de Radio) explota el
mercado conformado por empresas privadas que ofrecen productos y servicios,
asi como a instancias de gobierno o cualquier particular que tenga necesidades
de publicidad. EI mercado objetivo al que se pretende llegar con nuestro nuevo

producto es practicamente el mismo y se caracteriza por los siguientes aspectos
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e Empresas privadas con altos presupuestos en gastos de promocion y
publicidad de sus productos y que sin embargo buscan ahorrar al
MAaximo;

e Empresas que manejan una segmentacion de mercado muy
compleja y por tanto tienen necesidad de anunciarse en diferentes
medios para impactar a todos esos mercados;

e Necesidad de destacar sobre los demas y abarcar la mayoria de los
espacios publicitarios que impongan novedad;

e Necesidad de realizar campafas publicitarias constantes para

permanecer en la mente del consumidor;

El proceso de compra de este producto podria ser mas lento al principio
debido a que el cliente no tiene pruebas fehacientes de que esto le redunde en
mayores ventas. Es menester del vendedor, proporcionar las estadisticas y los
resultados que arroj6 el estudio de mercado, donde se muestra de manera
explicita la gran cantidad de consumidores potenciales que viajan dia a dia en

este transporte

‘Sonido Metro’, hasta el momento no posee competidores; es un producto
novedoso, que cumple con una funcion social, es econdmico, abarca un mercado
potencial muy significativo y ofrece a los clientes una forma de publicidad
dinamica y diferente que sin duda llama a atencion. De cualquier manera habra
que estar pendiente de la posible competencia, entiéendase por competencia

algunas comercializadoras de estaciones de radio.
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Producto. Para el nuevo producto de SOMER, ‘Sonido Metro’ se ha elegido
este nombre ya que cumple con las caracteristicas necesarias para dar a
entender que se trata de informacion auditiva transmitida dentro de las
instalaciones del sistema de Transporte Colectivo Metro. Al escuchar la frase
‘Sonido Metro’ la gente de manera automatica asocia al Metro con la radio y
deduce que se trata de una estacion de radio al interior de los trenes y los
andenes. ElI nombre del producto no es de dificil pronunciacion ni dificil de

recordar.

En la estrategia de ventas se resaltaran los puntos fuertes del producto:

e ‘Sonido Metro’ impacta a 4 millones de personas que diariamente se
transportan en el STCM;

e La mayoria son consumidores en potencia de productos y servicios

e Bajo costo de los promocionales;

e Promociones y ofertas;

e Creativos y dindmicos promocionales;

e Paquetes;

e Apoyo tecnologico reconocido. ‘SOMER’ cuenta con ingenieros
especializados en la materia. El sistema de audio que se utiliza es
tecnologia de avanzada que debe estar operado soélo por personal
capacitado y certificado;

o Refuerza el compromiso social generando fuentes de empleo.
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Precio. El precio no puede fijarse tomando en cuenta solamente los costos
internos, Debe adecuarse para que llame la atencion de los clientes, teniendo en
cuenta que la fijacion del precio no debe ser contradictoria a nuestros objetivos.
Hay que estar pendientes de los precios en las estaciones de radio con menor
audiencia para tomarlo como referencia. Una emisora con bajo rating puede dar
baratos los spots, pero nunca impactar a la audiencia cautiva que viaja en el

Metro.

Lo aconsejable seria llevar una tactica de competencia de productos y
publicidad y no de precios, mediante una campafa de publicidad atractiva,
demostraciones de la calidad del audio, de la capacidad de los creativos, de la

funcionalidad de los promocionales etc.

El precio no sera el principal componente en el que se base la campafa,
pero debera ser un elemento importante a la hora de ayudar a tomar la decisién al

comprador.

Para decidir la fijacién del precio puede utilizarse el método basado en el
mercado y en la competencia. El método basado en el costo interno no tiene
ninguna utilidad en este tipo producto debido a que el beneficio seria menor y no

reflejaria el estatus que se le quiere dar.
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Publicidad. Para llevar a cabo la promocién habra que definir a quién y
como va a hacerse llegar la informacién. En este caso los métodos para llegar al

mercado objetivo serian la fuerza de ventas y la publicidad.

En lo que respecta a las relaciones publicas se llevaria a cabo una reunion
con los clientes mas fuertes para hacer la presentacion oficial del producto. Se
invitaria también a las autoridades del STCM y autoridades del Distrito Federal.
Seria una reunién breve en una locacion de facil acceso. Se proyectaria la
presentacion; misma que estara a cargo de Humberto Huesca, Director General

de Somer y Martin Valadéz, Gerente de Ventas.

En cuanto a los otros dos métodos de promocién hay que hacer una mezcla
de ambos, porque hay puntos que los cubre la publicidad y otros la fuerza de
venta, por ejemplo: el valor unitario, todo lo referente al aspecto técnico, el
servicio posventa, etc., lo realiza la fuerza de ventas; la publicidad nos ayuda en

cuanto al posicionamiento y a dar coherencia a la imagen que queremos dar.

Para la camparfia se abarcan estas fases:

1. Fijacién de objetivos publicitarios;

2. Presupuestacion de una campafia publicitaria;

3. Determinacion del mensaje publicitario;

4. Configuracion del plan de medios de comunicacion;

5. Ejecucion de la campafia publicitaria y seguimiento;
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1. FIJACION DE LOS OBJETIVOS PUBLICITARIOS:

Nuestro objetivo va a ser dar a conocer el producto de una manera que
cree expectacion. Los clientes empezaran a preguntar de qué se trata y estaran al
pendiente de la publicidad y cuestionaran a los vendedores sobre ‘Sonido Metro’ y

los beneficios que este tendra.

Hay que utilizar un mensaje agresivo, corto y no pecar de texto excesivo,
s6lo poner el producto ‘en vitrina’ para que cree curiosidad y haga acercarse a los

Curiosos.

2. PRESUPUESTACION DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA:

No seria un presupuesto muy amplio. SOlo se necesitarian algunos
impresos en papel de excelente calidad, tarjetas de presentacién, publicidad via
correo ordinario, incluir una liga en la pagina de internet de SOMER y capacitacion
de la fuerza de ventas. Sélo hay que despertar la curiosidad de los clientes,

porque el trabajo importante se ha de desarrollar por medio de la fuerza de ventas.

3. DETERMINACION DEL MENSAJE PUBLICITARIO.

Ha de aglutinar las caracteristicas del producto y los beneficios que lo
componen. Ha de transmitir una sensacion eficiencia y eficacia como parte de una
estrategia de posicionamiento o recordacion de los productos que ofrecen las
empresas de nuestros clientes. Se ha elegido el slogan ‘A la velocidad de la radio’
debido que de manera inmediata nos habla del posicionamiento veloz en este

segmento que pueden tener los productos si se anuncian en ‘Sonido Metro’. Se
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sobreentiende que se trata de publicidad en audio y ademas brinda una sensacion

de movimiento y dinamismo que se refleja en el logotipo del producto.

4. CONFIGURACION DEL PLAN DE MEDIOS DE COMUNICACION.

Apareceran promocionales dentro del espacio aire de Sonido Metro y se haran
campafias de recordaciéon cuando el equipo de ventas y mercadotecnia de

SOMER lo consideren necesario.

5. EJECUCION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA.

Se pondria en marcha en alguna fecha que sea considerada como de ‘alto

consumo’, como diciembre, por las fiestas de fin de afio.

3.4 ANTECEDENTES “METRORREY”

“Metrorrey” es una empresa publica descentralizada del Gobierno del
Estado de Nuevo Leodn y fue constituida el 9 de noviembre de 1987, segun el
decreto 118 emitido por el H. Congreso del Estado, con la finalidad de llevar a
cabo las acciones necesarias para construir, operar, administrar y mantener el
servicio publico de transporte colectivo del Metro de Nuevo Leb6n, bajo la

denominacion de Sistema de Transporte Colectivo “Metrorrey”.

Metrorrey forma parte de la Administracion Descentralizada del Gobierno
del Estado de Nuevo Ledn, teniendo personalidad juridica y patrimonio propios,

con domicilio en Monterrey, Nuevo Leo6n
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La construccion de la Linea 1 se inicio el 18 de Abril de 1988 y tres afios
después, el 25 de abril de 1991 arranc6 su operacion. La construccion de la Linea

2 dio inicio en febrero de 1993 y fue inaugurada el 30 de noviembre de 1994.

El Sistema de Transporte Colectivo “Metrorrey”, es concebido mediante la
Ley que crea el organismo publico descentralizado denominado Sistema de
Transporte Colectivo “Metrorrey”, segun Decreto No. 118 publicado en el Periédico
Oficial del Estado de fecha 9 de noviembre de 1987 y su Adicion segun el Decreto
No. 197, publicado en el Periddico Oficial del Estado de fecha 20 de mayo de
1991, asi como sus Reformas segun Decreto 381 publicado en el Periddico Oficial

del Estado de fecha 31 de enero de 1997.

“Metrorrey” forma parte de la Administracion Descentralizada del Gobierno
del Estado de Nuevo Leon, teniendo personalidad juridica propia y patrimonio

propios, con domicilio en Monterrey, Nuevo Ledn.

Su funcion es la prestacion del transporte urbano, a través de un sistema de
transporte de personas tipo Metro ligero para lo cual, cuenta con las facultades
legales para realizar todos los actos, contratos y operaciones conducentes a la
finalidad mencionada. Como Organismo Publico Descentralizado del Gobierno del

Estado de Nuevo Leon, tiene aplicacion del siguiente Marco Juridico Estatal:

- Constitucion Politica del Estado de Nuevo Leon.

- Ley Organica de la Administracion Publica para el Estado de Nuevo Ledn.
- Ley de Administracion Financiera para el Estado de Nuevo Leodn.

- Ley de Adquisiciones, Enajenaciones, Arrendamiento y Prestacion de

Servicios para la Administracion Publica del Estado.
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- Ley de Egresos del Estado de Nuevo Leon.

- Ley de Expropiacion por Causa de Utilidad Publica.

- Ley de Obras Publicas para el Estado y Municipio de Nuevo Leon.
- Ley de Responsabilidades de los Servidores Publicos del Estado y
Municipios de Nuevo Leon.

- Ley del Servicio Civil del Estado de Nuevo Leon.

- Ley de acceso a la Informacion Publica.

Asi como aplicacion de toda aquél ordenamiento juridico que concierne a los

Organismos Descentralizados del Estado.

3.4.1 JUSTIFICACION MERCADOLOGICA PROYECTO ‘METRORREY’

El Sistema de Transporte Colectivo Metrorrey proporciona un entorno ideal
para la comercializacion del espacio aire del mismo, gracias a las condiciones que
proporcionan el horario de servicio y la considerable afluencia de potenciales
consumidores de productos y servicios. La publicidad brinda a su vez, un valor

agregado al servicio de transporte, al convertirlo en un medio de comunicacion.

= El Metrorrey cuenta con horario de servicio de 5:30 a 23:30 horas;

= En este servicio se transportan 148 mil personas diariamente en
promedio;

= Lo cual representa el 9% de la poblacion econdmicamente activa;

= Con edades que fluctian entre 16 y 55 afios (46% de 16 a 28 afios,
26% de 28 a 39 afios, 14% de 40 a 55 afos);

= El horario de mayor afluencia se concentra de lunes a viernes de 6 a
9y de 17 a 20 horas, sin embargo en fines de semana la afluencia
no sufre disminuciones importantes;

= Todos ellos publico cautivo, que al recibir a través del medio auditivo

un mensaje a las primeras horas del dia, conservan un nivel de
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recordacion elevado, (72.8% en comparacion con los mensajes que

se reciben en horas posteriores).

La ocupacion de los usuarios se distribuye en los siguientes porcentajes:

31% estudiantes, 26% empleados, profesionistas, oficinistas y
técnicos 'y 12% obreros, pertenecientes a los niveles
socioeconémicos ‘C’ y ‘D’, pobladores en su mayoria de los
Municipios de Monterrey, Guadalupe y San Nicolas (67% Monterrey;

18% Guadalupe; 10% San Nicolas);

Las 18 horas habiles del Sistema de Transporte Colectivo Metrorrey
asi como la variedad en el perfil del usuario, hacen de este medio,

punto idoneo para la comercializacion de productos.

El recorrido de la linea 1 tarda 38.20 minutos en concluir; la linea 2, con

sblo 5 estaciones y una de transbordo, realiza su trayecto en 9.35 minutos.

Tiempo suficiente para impactar a una gran audiencia.

El Gobierno del Estado tiene proyectada a corto plazo, la ampliaciéon del

Sistema de Transporte Colectivo Metrorrey con 6.4 Km. mas de extension (1.4

Km. subterraneos y 5.0 km elevados) sobre el eje de la Av. Alfonso Reyes, el

equivalente a la construccion de cinco estaciones de pasajeros, a partir de la

estacién General Anaya hasta la calle Juarez, a la altura de la Clinica 6 del IMSS.
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Esta continuacion incluye una estacion que dara servicio a los estudiantes y

trabajadores de la Universidad Autbnoma de Nuevo Leon.

Areas Mercadol6gicas que en su trayecto recorre el’Metrorrey

LINEA 1, EXPOSICION — TALLERES

A partir de la estacion Exposicion y hasta la estacién Palacio Federal,
predomina la clase social baja;

Cruzando la avenida 16 de mayo y hasta la Av. Fidel Velasquez, la clase
predominante es la clase media a partir de la estacion Edison hasta Mitra;
media alta y alta alrededor de las estaciones Mitra y Alfonso Reyes . A
partir de Penitenciaria, pasando la Av. Fidel Velasquez y hasta Talleres,
estacion terminal predomina la clase baja.

Atravesando la avenida Lazaro Céardenas y durante el trayecto que
comprenden las estaciones ‘'Y’ Griega y Parque Fundidora, el nivel
socioeconomico fluctia entre la clase media, media alta y alta.

A patrtir de la Avenida Churubusco, y hasta la Avenida 16 de Mayo, trayecto
en el que se localizan las estaciones Parque Fundidora, Félix U. Gémez,
Del Golfo, Cuauhtémoc, Central y Edison, predomina de manera total la

clase baja.

LINEA 2, GRAL. IGNACIO ZARAGOZA — GRAL. ANAYA

Esta linea en su recorrido total que consta de soOlo seis estaciones,
atraviesa, de acuerdo al mapa mercadologico, los limites entre las clases

baja, media y media alta...

FUENTE: Mapa Mercadol6gico WILSA. Fecha Elaboracién de reporte: 14/Abril/2004.
Actualizado al 18/Mayo/2004
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¢ QUE ES SONIDO METRO?
v" Innovador medio publicitario que impacta en promedio a 153 mil usuarios
que viajan diariamente en el Sistema de Transporte Colectivo Metrorrey;
11% de la poblacién econbmicamente activa (equivalente a la audiencia de

una de las cinco estaciones mejor posicionadas en Monterrey).

¢Por qué anunciarse en SONIDO METRO?

v' Al recibir un mensaje auditivo a las primeras horas del dia, el
publico cautivo conserva un nivel de recordacion elevado, ( 72.8%
en comparacion con los mensajes que se reciben en horas
posteriores).

v' Entre 153 y 156 mil usuarios promedio viajan diariamente en el Sistema de
Transporte Colectivo Metrorrey (dato proporcionado por Alfonso Reyes
Santana, Gerente de Trafico Metrorrey); 11% de la poblacion
econdmicamente activa y perteneciente al nivel socioeconémico C y D.

(INEGI)

v' El Sistema de Transporte Colectivo Metrorrey cuenta con 18 horas
habiles de servicio, dentro de las cuales, los horarios que
presentan una mayor afluencia, se registran de 6 a 10 de la
mananay de 17 a 21 horas.

v' Gracias al sistema de ventilacion instalado al interior de los vagones del
Metrorrey la ‘contaminacién por ruido’ no existe, y aunado a esto, SOMER
introduce la mas alta tecnologia de audio en el mercado, lo que proporciona

nitidez y calidad inmejorables en las transmisiones de musica y publicidad.
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v' El tiempo de exposicion promedio (recorrido) de los pasajeros es de 13 a 15
minutos, tiempo suficiente para sorprender e impactar a los potenciales

consumidores, cuyas edades fluctian entre los 16 y los 55 afios de edad.

En la actualidad, el sistema de transporte colectivo metro aparte de ser el mas
eficiente medio de transporte para miles de usuarios en monterrey, se ha
convertido en un eficaz medio de comunicacibn entre anunciantes vy
consumidores, gracias a Sonido Metro, un producto mas de SOMER, que se
encarga de llevar su anuncio a miles de personas que se transportan diariamente
en el “Metrorrey” por lapsos de 15 a 20 minutos promedio, convirtiéndose asi en

audiencia cautiva potencial.

Los usuarios entre 14 y 54 afios de edad constituyen el 77% del total de la

poblacién que utiliza el metro para transportarse.

El anunciante consigue ser uno de los primeros impactos del dia sobre el
espectador; esta comprobado que el ‘recuerdo’ promedio durante el dia en
usuarios de 16 a 45 afios es de un 35.5%, alcanzando hasta MAXIMOS de hasta
un 72.8%.

Sonido Metro le ofrece 17 horas de transmisién disponibles para la
comercializacion de sus productos a partir de las 5:30 y hasta las 22:30 horas,

horario de servicio del “Metrorrey”.
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4. LOGOTIPO

Desde el antiguo Egipto las ideas se han comunicado de forma visual. Los
egipcios utilizaban dibujos y simbolos colocados en lineas. La esencia del buen
disefio grafico consiste en comunicar por medio de la palabra escrita, combinada a
menudo con un dibujo o con fotografias. A lo largo de los siglos, el arte de exhibir
la palabra escrita ha evolucionado hasta ser un campo sofisticado del disefio
gréfico. Las palabras y las imagenes que éstas crean, vienen en muchos estilos.
Cada letra de una palabra puede verse como una ilustracion. El trabajo del
disefiador consiste en escoger las letras de correctas para comunicar el mensaje

en forma correcta a su idea.*®

En la actualidad el diferenciarse del resto de las personas, de las empresas,
de las marcas, de los productos, etc., es quiza la caracteristica con mas peso
dentro del desarrollo de un logotipo. Nadie es igual a nadie y por extension

ninguna identidad deberia parecérsele a otra.

El logotipo nace de la mano de la Revolucién Industrial,®

sin embargo
ahora no es el artesano quien brinda su obra. Por medio de la mecanizacion los
productos son concebidos en serie. De esta manera la estandarizacion

"democratiza" al consumo.

% Articulo sobre disefio gréfico publicado por Adrian Frutiguer en |a pégina espafiola:
www.arslogodesign.com
% [dem

124



La firma del artesano, como indicador de calidad, valor, origen y de
fiabilidad, respaldaba sus productos. Todos los consumidores de los productos de
tal o cual artesano conocian de sus habilidades, de los usos y recursos de la
materia prima. Ademas cualquier reclamo era solicitado directamente a esta
persona. ¢Quién no conocia a Mr. Downbry, el fabuloso productor de porcelana?
Hoy, ¢alguien conoce o sabe de la existencia de algun tal Mr. Kenwood, fabricante
de enormes trailers?® El logotipo surge de esta necesidad de respaldar los
productos producidos en serie. Un logotipo es un mensaje abreviado sobre todos

los valores que encierra una marca. Un logotipo debe representar solidez.

Un buen logotipo debe poseer dos cualidades insustituibles: ser recordable
y resistir el paso del tiempo, o de las modas fuertes y pasajeras®. Un ejemplo es
el de Coca Cola, que al pasar el tiempo permanece en la mente de los
consumidores. El logotipo de la Coca Cola subsiste estoicamente al tiempo. Los
‘retoques’que ha sufrido el logotipo son casi imperceptibles. Esta es otra de las
cualidades de un buen logotipo: responden a un tiempo de concepcién. Son de
una época y de la cultura y, por qué no, de las actividades econdémicas de una

época.

Un logotipo es un valor agregado del producto®’. Nadie compraria un

perfume de Chanel que viniese sin etiqueta. Un logotipo 0 una marca hablan por
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si solos de un indice de calidad o valor y prestigio de un producto o servicio®.

Otra de las funciones claves de un logotipo es la de identificar, por lo tanto
un logotipo debe ser distintivo®®. La pertinencia del lenguaje que ha de utilizar el
disefiador es la que asegurara la aceptacion y eficacia del mensaje. Por ejemplo,
un estilo de logotipo con reminiscencias a lo tecnoldgico estaria fuera de lugar en
el caso de una lenceria, donde seria mas pertinente operar en lo sensible. El
disefiador debe recabar el maximo de informacién sobre el trabajo al cual ha sido
encomendado para asegurar el correcto funcionamiento y comunicacion de la

obra.

En sintesis, un logotipo es una abstraccion de conceptos vertidos
tipograficamente, con la suficiente capacidad de impacto y que proporciona una

identidad uUnica, que le da reconocimiento y solidez al mismo tiempo.

FUNDAMENTOS TEORICOS DEL COLOR

En contraste con la creencia habitual, el color por si mismo no existe ni es una
caracteristica inherente del objeto. Por el contrario, el color forma parte del
proceso de percepcion del objeto, y por ende, resulta una apreciacién subjetiva del

observador.
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Para intentar definirlo, puede decirse que el color es la sensacion resultante
de la estimulacion de la retina del ojo por parte de determinadas longitudes de
onda de la luz.'® La recepcién de la luz que impacta en las células sensibles
del ojo en distintas longitudes de onda produce como respuesta una estimulacion
de distinto grado, a la cual se considera "color". Las longitudes de onda
visibles al ojo humano son aquellas que se encuentran en un rango
de entre 400 y 700 nanometros. Elcolor atribuido a los objetos surge
cuando su superficie reflejla una parte del espectro de la luz

blanca que impacta sobre ella y absorbe el resto.

En el area del disefio grafico, existen dos grandes categorias relacionadas
con el color: imagenes en color e imagenes en blanco y negro. Las imagenes en
color pueden agruparse en dos categorias: colores planos (uniformes) y tramas de
color. El color juega un papel preponderante a la hora de generar una
comunicacioén visual. Los colores portan significaciones, por las cuales exceden su
funcién de recubrimiento de las formas y las convierten en portadoras de
significados que exceden el mero objeto. Sensaciones tales como calidez,

sobriedad, asepsia o proteccién son aportadas principalmente por los colores.

Los colores definen y portan la identidad de una marca a los ojos del

receptor del mensaje visual, y en ello se encuentra su eficacia comunicativa.

190 A rticulo sobre disefio gréfico publicado por Adrién Frutiguer en la pégina espafiola:
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Existen diversas clasificaciones del color. Abraham Moles y Luc Janiszewski son

los impulsores de la categorizacion segun el grafismo funcional:

- Los policromos, o gama cromatica. Compuesto por colores diversos que

encuentran su unidad en la combinacion de colores basicos.

- Los camafeos, o matizaciones alrededor de una coloracién principal. Puede
haber tantos camafeos como colores. No obstante, cabe distinguir en primer
lugar el camafeo célido (compuesto de tonos que giran alrededor del rojo y del
naranja) del camafeo frio (compuesto por tonos alrededor del azul cyan y del

verde).

- Los tonos de gris, que comportan colores variados muy cercanos al blanco

(tonos pastel) o al negro (tonos oscuros) o al gris (tonos quebrados).

- Los neutros, que componen un conjunto Unicamente blanco y negro o que

pueden comprender grises escalonados.

PSICOLOGIA DEL COLOR

El color. En el siglo XVII, Newton fue el primero que, por medio de un prisma de
cristal, descompuso la luz; al incidir esta sobre una pantalla, aparecié en forma de
una banda de varios colores. El distinto camino que siguen los rayos se debe a su
longitud de onda; cada longitud de onda corresponde a un color, sabiendo
entonces que las radiaciones luminosas constituyen solamente una pequefia parte

del espectro de las radiaciones
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La apreciacion de los colores se basa en una coordinacion complicada de
procesos fisicos, fisioldgicos y psicologicos. El color tiene una inmensa afinidad

con las emociones, por ejemplo los egipcios usaban el color con fines curativos.

Las personas que tienen oido musical pueden distinguir facilmente los tonos
musicales, de diferentes frecuencias, Pero el sentido de la vista no puede percibir
los diferentes componentes de la sensacion cromatica. Cada sensacion cromatica
es uniforma e indivisible, Sélo puede ser descrita por medio de las propiedades
apreciadas de forma directa. Las propiedades mas importantes que cada color

tiene son: tono, intensidad, luminosidad y claridad.

En la clasificacion natural de los colores se sistematiza su descripcion: cada
color ocupa en el llamado cuerpo cromatico, un lugar determinado que depende
de la igualdad o desigualdad del color respecto a otros seis de referencia, estos
colores son amarillo, rojo, verde, y azul mas el blanco y el negro. Los colores
fundamentales se ordenan en una cruz en angulo recto de manera que cada brazo

de la cruz tiene en sus extremos un color.

Simbologia del color. Desde épocas remotas se ha asociado los colores a ciertos
estados de péanico, con motivos religiosos y magicos. Pero la simbologia de los
colores difiere en las distintas civilizaciones. Por lo general el amarillo y el rojo son
considerados colores célidos y el verde y azul como colores frios. El color nos

ofrece un enorme vocabulario de gran utilidad en el alfabeto visual

129



Ciertos colores tienen un valor simbdlico. El blanco simboliza la pureza; el
rojo, el amor y la sangre, aunque también advierte un peligro inminente; el
puarpura-antiguamente el color de los reyes- se emplea hoy para indicar
radiactividad. El verde es el color del mal, pero también el de la esperanza. El
negro es a la vez un color de gala y de luto. El rojo se asocia a la furia, peligro,
amor la sangre y hasta se ha extrapolado a la capa roja con la que se agita al toro,
el color rojo apenas si tiene significado para el toro que carece de sensibilidad
hacia el color y solo se mueve por el hecho de que se agita ante él un trozo de

tela.

El color en la comunicacion visual. El color esta cargado de informacion y es
una de las experiencias visuales mas penetrantes que todos tenemos en comun y
por ello este constituye una valiosisima fuente de comunicadores visuales. El
color tanto el de la luz como el del pigmento se comporta de manera Unica, pero
nuestro conocimiento del color en la comunicacién visual va un poco mas alla de

nuestras observaciones, ante él.

Cada matiz tiene caracteristicas propias, existiendo tres matices primarios o
elementales: amarillo, rojo y azul. Cada uno representa cualidades fundamentales.
El amarillo se considera el mas préximo a la luz y el calor, el rojo el mas emocional
y activo, el azul es pasivo y suave. El amarillo y rojo tiende a expandirse, el azul a

contraerse. Cuando estos se asocian en mezclas se obtienen nuevos significados.
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La estructura cromatica en su estructura mas simple se compone de

Colores primarios (amarillo, rojo, azul) Secundario (naranja, verde y violeta)

La segunda dimension del color es la saturacion que se refiere a la pureza
de un color respecto al gris. El color saturado es simple casi primitivo, carece de
complicaciones y es muy explicito, estd compuesto de matices primarios y
secundarios, cuanto mas intenso y saturado es la coloracién de un objeto visual
mas cargado de expresion o emocion esta. La tercera dimension es el brillo, que

va de la luz a la oscuridad.

El uso del color en la publicidad. Una de las conclusiones a la que se ha
llegado es que la mirada humana percibe la forma antes que el color. Es decir, si
se acerca al centro del campo visual humano, se observa en forma progresiva, es
decir al observar un pedazo de papel de determinado color, el sujeto percibe
primero la forma antes que el color que lo Compone. Por lo tanto, si con la forma
logramos el primer impacto, el color es fundamental para retener la atencion y

actuar sobre la  capacidad reflexiva  emocional  del individuo.

Uno de los elementos més versétiles en un anuncio es el color dependiendo
del producto y del atractivo publicitario, el color puede usarse por muchas razones:
es un dispositivo que llama la atencién. Con muy pocas excepciones, la gente

notard que un anuncio a colores con mas facilidad que otro en blanco y negro.
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Ciertos productos sélo pueden presentar realmente si se usa el color: Los
muebles para el hogar, los alimentos muchas ropas y accesorios de vestir y los
cosméticos perderian gran parte de sus atractivos si se presentan en blanco y

negro.

Cabe destacar que tan importante es el contraste o visibilidad de los colores

individuales como la armonizacion ( familias de colores: calidos y frios)

De acuerdo a Murch, un investigador en factores humanos bien conocido,
"...el color puede ser una herramienta poderosa para mejorar la utilidad de un
despliegue de informacién en una amplia variedad de &reas si el color es usado
adecuadamente. Inversamente, el uso inapropiado del color puede seriamente

reducir la funcionalidad de un sistema de despliegue”.

El uso de color apropiado puede ayudar a la memoria del usuario y facilitar

la formacion de modelos mentales efectivos.

Fundamentos del color. La retina contiene receptores sensitivos a la luz
conocidos como bastones y conos. El propdsito primario de los bastones es
proporcionar vision de noche, mientras que los conos trabajan en niveles mas
altos de intensidad de la luz. Los conos contienen foto pigmentos, también
conocidos como fotorreceptores, los cuales son sensitivos al rojo, al verde o al
azul. De acuerdo con Murch, aproximadamente 64% de los conos contienen foto

pigmentos rojos, 32% contiene verdes y solamente alrededor de 2% contienen foto
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pigmentos azules. Las propiedades fisioldgicas del sistema nervioso dictan la
sensacion del color. Los humanos son sensitivos a un rango de longitudes de
onda. Las longitudes de onda no coloreadas, sin embargo el color es el resultado
de la interaccion de la luz y nuestro sistema nervioso. Las longitudes de onda que
producen colores diferentes son enfocadas a distancias diferentes detras de la

lente.

La lente no transmite todas las longitudes de onda de la misma manera,
exhibiendo menos sensibilidad a las longitudes de onda mas cortas, lo cual tiene
el efecto de absorber los azules. Inversamente, somos mas sensitivos a las
longitudes de onda mas largas, lo cual es exhibido por una sensibilidad
aumentada a los amarillos y anaranjados. Bastante raro, podemos ver los azules
mejor en la periferia que en el frente debido a la distribucion fisica de los

fotorreceptores azules.

Consecuente con la organizacion fisica del ojo hay efectos interesantes o
ilusiones causadas por ciertas organizaciones de color o combinaciones. Debido a
la falta de fotorreceptores azules, las lineas azules delgadas (como el texto azul)
tienden a verse borrosas, y pequefios objetos azules tienden a desaparecer
cuando se trata de enfocarlos. Los colores que difieren solamente por la cantidad
de azul no producen bordes claros. Por ejemplo, los colores con la misma cantidad
de verde y rojo que varian solamente en la cantidad del azul producen orillas
borrosas. El contraste de colores adyacentes puede crear una ilusion observada

facilmente.
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Modelos mentales y el uso efectivo del color. La gente interactia con su
mundo a través de modelos mentales que ellos han desarrollado.
Especificamente, las ideas y las habilidades que traen a su trabajo estan basadas
en modelos mentales que ellos desarrollan acerca de ese trabajo. El uso
adecuado del color comunica hechos e ideas mas rapidamente y mas
estéticamente al usuario. El color también puede ayudar a desarrollar modelos
mentales eficientes y factibles si se siguen las siguientes pautas: simplicidad,

consistencia, claridad y lenguaje del color.

Simplicidad. La simplicidad es importante en el disefio de interfaces a color.
Existe una simplicidad inherente en el color la cual deberia ser usada cuando se
desarrolla el disefio. Los cuatro colores fisiologicamente primarios son el rojo, el
verde, el amarillo y el azul. Estos colores son faciles de aprender y recordar.
Vinculando significados practicos e intuitivos a estos colores simples cuando se
disefia una pantalla, el disefiador de la interfaz enriquece el desarrollo del usuario

con un modelo mental efectivo.

Consistencia. La consistencia es vital al asignar significados a los colores. El
orden intuitivo de los colores puede ayudar a establecer consistencia intuitiva en el
disefio. El orden espectral y porcentual rojo, verde, amarillo, azul puede guiar el
orden de los conceptos vinculados a los colores. El rojo es primero en el orden
espectral y se enfoca en el frente, el verde y el amarillo se enfocan en medio,

mientras que el azul se enfoca en el fondo.
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El color puede ser usado para codificar o agrupar piezas de informacion.
Esto ayuda a incrementar el nimero de piezas de informacion que un usuario

puede retener en la memoria de corto plazo.

Existen aspectos fisiologicos que impiden la consistencia en el uso del color.
Varios matices del mismo color deberan de ser eliminados por diferentes
conceptos e ideas. Esto es especialmente cierto para los azules. Los diferentes
matices de azul son muy dificiles de distinguir y muchos pueden no ser

reconocidos por el usuario.

Claridad. La claridad es también una pauta importante para usar color.
Experimentos han mostrado que el tiempo de busqueda para encontrar una pieza
de informacion es disminuido si el color de esta pieza es conocido por anticipado,
y si el color sélo se aplica a esa pieza. Los colores de interfaz estandarizados
deberan de ser establecidos y usados a través del desarrollo. El uso claro y
conciso del color puede ayudar a los usuarios a encontrar piezas de informacién
rapida y eficientemente. El aprendizaje puede ser grandiosamente aumentado
con el color. El color ha probado ser superior al blanco y negro por la efectividad

en el tiempo de proceso de informacién y por el rendimiento de memoria.

El utilizar cédigos de color en mensajes para el usuario podria reducir
grandemente la mal interpretacion y las respuestas incorrectas. El rojo es un buen
color para alertar a un usuario hacia un error. El amarillo es apropiado para un

mensaje de advertencia, y el verde para mostrar un progreso positivo. El usar
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verde para mensajes de error y el rojo para mensajes de estado positivo solo

conducira al usuario a mal interpretaciones y a frustraciones.

Lenguaje de color. El lenguaje de color es importante en el uso del color. Los
individuos desarrollan un lenguaje de color conforma maduran, basandose en el
uso comun y cultural. Por ejemplo, el servicio de correo de Estados Unidos utiliza
el azul para los buzones del correo, Inglaterra utiliza un rojo brillante, y Grecia
utiliza un amarillo brillante. Utilizando la coordinacion correcta de color se pueden
enriguecer los datos que estan siendo presentados al afiadirles otra dimensién o
canal de informacién. Ademas, la coordinacion de color enriquece la
conceptualizacion a través de agrupar y traer elementos a la atencién del usuario

por asociacion con modelos mentales existentes.

Si se utilizan mdltiples colores puros o colores altamente saturados, el ojo
humano tendrd que reenfocar constantemente, causando fatiga al ojo. Si para el
texto o lineas delgadas se utilizan colores que son dificiles de enfocar, el sistema
visual entero deberd trabajar mas fuerte, otra vez causando fatiga y estrés. El
combinar colores para producir efectos positivos requiere de técnicas
conceptuales que son formuladas asi como algunas reglas para el reconocimiento

del color.
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4.1PERFIL DEL USUARIO

En el Sistema de Transporte Colectivo Metro, Ciudad de México (STCMCM)
se transportan diariamente 4.5 millones de personas. El rango de edades de los
usuarios se encuentra entre los 16 y 65 afios; mismos que pertenecen al nivel
socioecondmico C y D (clase baja y media baja) este nicho de mercado se
convierte en un amplio abanico de posibilidades para empresas que buscan
impactar con publicidad de sus productos, a este sector en especifico, de manera
innovadora mediante un formato novedoso y a través de un medio hasta el

momento no explotado.

Las horas de mayor afluencia se registran en el STCM entre las 6 y las 10
de la mafiana. Esta comprobado que los impactos que el individuo recibe en las
primeras horas del dia poseen un nivel de recordacién superior (el nivel de
recordacién de un impacto registrado en las primeras horas del dia es del 68%,
contra un 37% durante el resto del dia) al igual que de las 16 a las 20 horas; es

justo en estos horarios cuando el usuario es mas receptivo a la publicidad.

4.2 TIPO DE ANUNCIANTE

Actualmente SOMER (Sociedad Mexicana de Radio) explota el mercado
conformado por empresas privadas que ofrecen productos y servicios, asi como a

instancias de gobierno o cualquier particular que tenga necesidades de publicidad.
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El mercado objetivo al que se pretende llegar con nuestro nuevo producto es

practicamente el mismo y se caracteriza por los siguientes aspectos

= Empresas privadas con altos presupuestos en gastos de promocion y
publicidad de sus productos y que sin embargo buscan ahorrar al
maximo.

= Empresas que manejan una segmentacion de mercado muy
compleja y por tanto tienen necesidad de anunciarse en diferentes
medios para impactar a todos esos mercados.

= Necesidad de destacar sobre los demas y abarcar la mayoria de los

espacios publicitarios que impongan novedad
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5. IDENTIDAD CORPORATIVA

La sociedad mediatica en la actualidad ha puesto de manifiesto y ha otorgado
relevancia a la manera en que las organizaciones se comunican, tanto con su
entorno como en su interior. Asi, las palabras identidad e imagen se han asociado
a la nocién de organizacion, dando lugar a conceptos tales como imagen

institucional e identidad organizacional.

Paraddjicamente, tratdndose de comunicacion estos significantes asumen
diferentes significados, dependiendo de quien los emplee. El sentido del presente
trabajo es explicitar algunas conceptualizaciones tedricas acerca de los dos

conceptos que, son fundamentales dentro del ambito de la comunicacién en las
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organizaciones: imagen institucional e identidad organizacional.

Identidad. Considerando al grupo social como una red de interacciones,
se dice que una organizacion es el conjunto de relaciones y regulaciones internas
que preserva la autonomia del sistema y asegura la continuidad del grupo. La
fuente de la cohesidn interna que distingue a la organizacion como una entidad
separada y distinta de otras es la identidad. Por identidad organizacional se
entiende a la personalidad de la entidad. Esta personalidad es la conjuncién de su
historia, de su ética y de su filosofia de trabajo, pero también esta formada por los
comportamientos cotidianos y las normas establecidas por la direccion. La
identidad organizacional seria el conjunto de caracteristicas, valores y creencias
con las que la organizacion se identifica y se diferencia de las otras

organizaciones.

Desde la 6ptica del andlisis organizacional, la identidad en una organizacion
esta constituida por todo aquello que permita distinguir a la organizacién de las
demas. Se materializa a través de una estructura. Se define por los recursos de
que dispone y el uso que de ellos hace, por las relaciones entre sus integrantes y
con el entorno, por los modos que dichas relaciones adoptan, por los propésitos
que orientan las acciones y los programas existentes para su implementacion y

control.

Asi, la identidad tiene mdultiples manifestaciones: esta en sus roles y en su

tecnologia, en sus sistemas de informacion y control, en los modos en que se
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toman las decisiones, en los procesos de socializacion de sus miembros, en la
disciplina que imparte, en las formas que asumen el poder y la autoridad, en los
modos de interaccion entre sus integrantes, en sus paredes y en su equipamiento,

en Sus recursos y en su discurso.

También se dice que la identidad es el yo de la organizacion, es una pieza
fundamental del edificio de esta. La identidad, es pues el conjunto de atributos que
una organizacion quiere proyectar para ser reconocida de esa y soOlo de esa

manera por los publicos de la organizacion.

Filosofia y cultura corporativas. La primera es la concepcién global de la
organizacion establecida para alcanzar sus metas y objetivos, es decir lo que la
institucion quiere ser. La filosofia corporativa debe ser desarrollada, discutida,
consensuada y compartida por todos los miembros de la entidad. La cultura
corporativa se trata de los principios basicos que las personas que conforman una
organizacion comparten y aceptan, es decir, las pautas generales que orientan los

comportamientos personales y grupales.

La identidad ademas de ser, trabaja. Su trabajo es semidtico, un trabajo de
produccion de discursos. Las herramientas de este trabajo son los signos,
relaciones entre significantes y significados que los miembros de la organizacion

establecen para identificar a la organizacion y cumplir con su trabajo. Compartidos
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estos signos establecen regulaciones consensuales y dan pie a la generacion de

imagenes.

A través del tipo de interacciones comunicacionales que generan y que la
generan, la identidad suele presentarse como imagen en el sentido amplio del
término no restringido a lo meramente visual. La definicibn de la identidad
corporativa es el elemento basico de la estrategia de imagen corporativa, puesto
que constituye su base, y es el aspecto globalizador y unificador de la

comunicacion corporativa.

Conformacién de la imagen institucional. Los sujetos reciben la
informacion de la organizaciébn proveniente de diversas fuentes: la misma
organizacion mediante su conducta y su accién comunicativa y la proveniente del

entorno.

Una vez llegada al individuo éste la procesara conjuntamente con la que ya
posee y asi, se formara una estructura mental en la memoria, es decir se generara

una imagen de esa organizacion.

Es decir que los individuos basandose en las experiencias pasadas realizan
una actividad simplificadora, pero significativa entre la nueva informacion y la ya
existente otorgando a las organizaciones un conjunto de caracteristicas o atributos

por medio de los cuales las identificaran.
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Estos esquemas significativos son, estructuras mentales cognitivas ya que
por medio de ellas identificamos, reconocemos y diferenciamos a las
organizaciones. La imagen corporativa seria una de esas estructuras mentales
cognitivas que se forma por medio de las sucesivas experiencias de las personas
con la organizacion. Estaria conformada por un conjunto de atributos que la
identificarian como sujeto social y la diferenciarian de las demas organizaciones

del sector.

Esta red de atributos significativos es un conjunto de creencias sobre la
institucién, que el individuo cree que son correctas y evaluara a aquella en funcion
de dichas creencias. De esta manera una organizacion es identificada por una
persona como perteneciente a un sector organizacional y con una determinada
forma de manifestarse por medio de una serie de caracteristicas o atributos

significativos que la diferenciaran de otras.

Algunas de las razones del cuidado de la imagen de la organizacién, segun
Joan Costa son:
Destacar la verdadera identidad de la organizacion.
Transmitir notoriedad y prestigio.
Reflejar la autentica importancia y dimensién de la organizacion.
Conseguir una opinién publica favorable.

Organizar el futuro de la organizacion.
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Se trata de posicionar la organizacién en la mente de los publicos elegidos
de la misma manera que se inserta un producto en un mercado determinado. Ese
retrato mental (imagen) puede ser desglosado en varios atributos. Segun Salomon

Asch, los atributos se diferencian en centrales y periféricos.

En la configuracion global de la imagen, los atributos centrales son los
atributos esenciales que definen la imagen de la organizacion y constituiran las

pautas organizadas que guiaran la orientacion general de la misma.

Los atributos centrales a su vez se diferencian en:

Atributos basicos: son los que los individuos consideran que toda
organizacion debe poseer porque son los minimos indispensables para poder
actuar y sobrevivir en el mercado. No son atributos que diferencien a una
institucion de otra.

Atributos discriminatorios: son los que permiten a una persona una
diferenciacion entre las organizaciones existentes en el sector. Son rasgos que
No son necesarios para poder existir, pero que si influirhn de manera muy
importante en las preferencias de las personas hacia determinadas en

detrimento de otras.

Por otra parte, los rasgos periféricos serian rasgos absolutamente
dependientes de los centrales. Esta diferenciacion entre los dos tipos de atributos

es realmente muy importante ya que establece lo que es fundamentalmente
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significativo para cada publico. Cada publico tendria atributos centrales o
periféricos en funcidbn de su relacion con la institucion y de sus intereses.
Asi, de acuerdo a los atributos otorgados por los publicos a la organizacion la
imagen sera positiva 0 negativa y en base a ésta valoracion el individuo actuara,
con lo cual la imagen existente en la memoria jugara un papel importante como

motivador de la conducta de los publicos.

Pablicos. En la comunicacion de imagen es fundamental el concepto de
publico y su formacién en relacion con la organizacion. Segun Paul Capriotti el
estudio de los publicos debe enfocarse analizando las relaciones individuo-
organizacion para llegar a conocer el vinculo fundamental que se establece entre
ambos que llevara a que cada publico tenga unos intereses particulares en

relacion con la organizacion.

Asi pues, los publicos se establecerian a partir de las consecuencias de la
accion de la organizacion sobre las personas o viceversa. Surge un vinculo, una
relacion entre los dos en base a dichas consecuencias. De ésta manera las
personas al reconocer las consecuencias de la organizacion sobre ellos pasan a

constituirse en publicos de la institucion.

La nocién de vinculo es fundamental ya que a partir de la relacién
establecida entre la organizacién y los individuos se formaran los diversos
publicos, los cuales tendran unos intereses especificos en funcion de dicho

vinculo.  Por otra parte, en la interaccion entre la organizacion y los individuos se
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deriva la identificacion de los individuos con una posicion determinada en relacion
con la organizacion, y con una serie de obligaciones y expectativas en funcion de

dicha posicion.

Por consecuencia, el publico no es un grupo heterogéneo de personas sino
que es la posicibn compartida por un conjunto de individuos status de publico que
tendran unas expectativas y obligaciones compartidas, rol de publico, con respecto
a la organizacion. Mediante el analisis de rol de publico sera posible conocer como

perciben los diferentes publicos a la organizacion.

Los diferentes publicos que se relacionan con la organizacion conforman la
estructura de publicos de esa organizacion, existiendo -en funcion de las
caracteristicas de la organizacién, de la situacién en la que se encuentre y de su

relacién particular con los publicos- una priorizacién de los mismos.

Para las organizaciones es de vital importancia conocer cuales son sus
publicos prioritarios y secundarios, conocer como se forman y cuales son sus
intereses ya que en funcién de todo esto tendra que establecer su accion
comunicativa. Es decir que la planificacién de la comunicacién por parte de una
organizacion estara condicionada por los intereses de cada publico. Entonces, se
habran de fijar unos objetivos especificos de comunicacion para cada uno de los

publicos involucrados con la organizacibn en funciébn de sus intereses.

Este proceso de la formacion de la imagen corporativa, puede observarse,
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como una especie de modelo de proceso de comunicacion relativo a la
generacion, circulacion y consumo de informacion, vinculado al ambito de las
organizaciones, y en el que el papel especifico lo asumen los diferentes publicos,
dado que la imagen de una organizacion se genera en ellos. Asi pues, la imagen
institucional no es un recurso de la institucion, es algo que esta en lo diferentes
publicos y por ello es incontrolable. Por esta razon el trabajo de una organizacion
estara dirigido a establecer vinculos de relacién y comunicacion con los publicos,
para intentar influir en la imagen institucional que ellos se formaran. Y para la
organizacion es de vital importancia conocer cuales son los atributos segun los
que se estructura su imagen en cada publico, ya que de acuerdo con ellos deberéa
establecer su accibn comunicativa para intentar reforzarla, mantenerla o

modificarla dependiendo de sus intereses.

5.1MISION, VISION Y VALORES

En SOMER, empresa con gran experiencia en medios de comunicacion, desde
hace 39 afos, conocemos perfectamente las necesidades de los radioescuchas

en lo que a musica, publicidad y noticias se refiere.

Misidn. Brindar servicios integrales en medios y soluciones eficaces a las

necesidades de comunicacién de nuestros clientes, sin olvidarnos nunca de la

ética y la responsabilidad social que esta tarea lleva implicitas.
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Vision. Conservar el soélido crecimiento que a lo largo de treinta afios
hemos cimentado en nuestra empresa. Quienes conformamos SOMER estamos
orgullosos de la confianza que nuestros clientes nos han otorgado, es por eso que

seguiremos ofreciendo productos de calidad, altamente rentables.

Valores. Los Valores Institucionales facilitan la convivencia y cimientan la
cultura de servicios. Estamos comprometidos por lograr una alta motivacion en los
desafios que enfrentamos y un compromiso con la calidad en los trabajos que
realizamos. El funcionamiento institucional se fundamenta en una politica de
mejoramiento continuo de la cultura del trabajo, el espiritu de participacion y la
competitividad; todo esto implica que toda la empresa debe practicar y promover

en su desempefio diario los valores y actitudes siguientes

= Honestidad

= Excelencia

= Respeto a la dignidad de las personas

= Responsabilidad en el trabajo

= Espiritu de trabajo en grupo

= Actitud de servicio

= Fomento de la innovacién

= Administracion eficiente de los recursos

= Vinculacién con la comunidad para responder a sus

necesidades de acuerdo con la misiéon de la Institucion.
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Quienes conformamos el equipo de SOMER, estamos comprometidos a seguir
ofreciendo a los clientes, productos de calidad que satisfagan sus necesidades,
pero sobre todo, a brindarles el servicio y la atencion que se merecen, poniendo

siempre en practica los valores de los que estamos orgullosos.

PROCEDIMIENTO PARA LA REALIZACION DE SPOTS EN LA EMPRESA

SOMER, SOCIEDAD MEXICANA DE RADIO.

Cuando la relacién es vendedor-cliente directo.

Parte operativa y comercial:

1. Contactar gerente de mercadotecnia de la empresa y al ejecutivo de cuenta
de del producto en especifico;

2. Presentar planteamiento de inversion en el medio alternativo (metro) que
consta de estudios de mercado donde obviamente se mencionan la
potencialidad de los clientes y los impactos diarios;

3. Se presenta un comparativo de impacto respecto a otros medios como

radio y television local. Enfasis en la relacién costo beneficio;
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Parte creativa:

10.

Se piden las cortinillas base del slogan al cliente. Estas siempre son las
mismas, independientemente del medio en el que se anuncie el producto.;
Los creativos de SOMER hacen el guidn contextualizandolo al entorno
(metro);

Grabacion en frio del guion (voz);

Musicalizacion o fondeo (a la grabacion en frio se le agrega la parte
sonora);

Edicion. Se recortan palabras, se eliminan ruidos, silencios prolongados
etc., hasta que el spot queda del tamafio y forma deseado;

Presentacion al cliente. El ejecutivo de ventas se relne con el ejecutivo de
cuenta del producto y el mercaddlogo de la empresa para hacer la
presentacion final del spot y someterlo a su aprobacion;

Aprobacion;

Pautado. Una vez obtenida la aprobacion de los spots, se realiza un
pautado y se acuerda la programacion de las emisiones;

Programacion de horarios y transmision;

Elaboracion de testigos. Estos son grabaciones aleatorias que permiten al
cliente la verificacion de las transmisiones efectivas de los spots. SOMER
es responsable de entregarlas a peticion del cliente, lo cual hace, sin

embargo por iniciativa propia.
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Cuando la relacion es vendedor-Agencia.

El mismo procedimiento se sigue cuando hay un intermediario 0 agencia,
entre el producto y el vendedor. En este caso el trato se hace con la agencia que
obtiene un 15% de comision. El cliente directo pide ese 15% como descuento

sobre la pauta contratada.
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CONCLUSIONES

La comercializacion del tiempo aire en el Sistema de Transporte Colectivo
Metro, a través de Sonido Metro, es una estrategia funcional que provee al
Gobierno de la Ciudad, otra manera de allegarse de recursos que ayuden a
agilizar el adecuado desempefio y funcionamiento del Metro, que no puede ser
soslayado por mas tiempo, ya que es por excelencia, el medio de transporte mas
utilizado por los capitalinos movilizando diariamente a cuatro millones y medio de
personas, cifra que equivale casi a la cuarta parte del total de los habitantes de la

Ciudad de México.

Sonido Metro ofrece a cambio de la concesién del tiempo aire en el Metro,
un pago en especie al inicio de la implementacion de este sistema de informacion,
mediante el suministro de materiales que mejoren la infraestructura de las
instalaciones de las 9 lineas: pintura antigrafiti, reparacién de tuberias y drenaje en
los andenes, lamparas fluorescentes, reparacion de los cristales con ‘scratching’,
contratacion del servicio de limpieza. Y eventualmente, dependiendo del éxito de
la venta del tiempo aire, la compra de refacciones para el funcionamiento de los
trenes de este sistema de transporte. La informacion y publicidad de las acciones

y programas del Gobierno local, seran difundidas de manera gratuita.

Otra parte de la oferta de Sonido Metro, consta de la capacitacion del
personal administrativo del STCM en materias como atencion y servicios al
publico, primeros auxilios, etc., asi como el reforzamiento de los programas y

actividades culturales que tienen cabida en este espacio. Se ofrece también la
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mejora, alimentacion y actualizacion de la pagina de internet. La direccion
electronica del STCM carece de la velocidad y funcionalidad adecuadas que una
pagina Web de esta naturaleza debe poseer. No esta de mas mencionar que al
concretarse este proyecto, se crean fuentes de trabajo para alrededor de ochenta

y cinco personas.

La programacion de Sonido Metro se compone de musica ambiental o “easy
listening”, publicidad del Gobierno del Distrito Federal, y publicidad pagada por
empresas privadas que deseen publicitar productos susceptibles de consumo por

este tipo target especifico.

A través de Sonido Metro se brinda a los usuarios informacion oportuna de
productos y servicios que ellos necesitan. Sonido Metro plantea la transmisién de
informacion como reportes de trafico, ubicacion de lugares cercanos a la estacion
como sitios turisticos, instancias culturales, oficinas de gobierno, centros
comerciales; asi como la difusion de campafias de salud, recordatorios del
cumplimiento de las obligaciones fiscales y avisos de interés general, a través de
los altavoces del sistema de sonido. La publicidad auditiva cumple con una
funcion informativa y comercial que no interfiere con la seguridad de los usuarios o
la fluidez del trafico de pasajeros, y no es factor de distraccion. No hay

contaminacion visual.

Sonido Metro no es una estaciéon de radio. Sin embargo la infraestructura

utilizada para la instrumentacién y ejecucion de las cuestiones técnicas es la
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misma. La musicalizacién®* y la sonorizacién'®® se llevarian a cabo a través de
computadoras, consolas y dispositivos idénticos a los que se usan en las cabinas
de radio. Obtener la concesion de una frecuencia radial es punto primordial para
el funcionamiento del proyecto, que aunque no es una estacion de radio, tendria
un funcionamiento similar. Al interior de los tuneles del Metro, las antenas ‘Yagis’,
especiales para la recepcion de Frecuencia Modulada Privada, con el dispositivo
Harris Subcarrier SCA 186, de 1 kilowatt y con una ganancia de 1.5 Mhz, cortada
a la frecuencia que asigne la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, se
encargarian de retransmitir la sefal al dispositivo receptor 200A FM/SCA, que
cada tren llevara de manera individual. La cotizacion para 70 unidades (esto sélo
cubriria las necesidades técnicas en dos lineas del Metro) es de $1'000,000.00
(Un millbn de pesos 00/100 M.N.) La transmision de publicidad, musica y
comunicados, se realizaria en tiempo real, con la ayuda de un sistema MP3 y un

software o programa de administracion de tiempos “Radioadmin”.

En la estrategia de ventas se abarcan todos los niveles y frentes de la
comercializacion con la elaboracion de una ruta critica que permite visualizar
todos los puntos importantes a fin de no omitir ningan topico que pueda retrasar la

ejecucion de las tareas programadas.

191 | nstal acién de equipos sonoros en lugar cerrado o abierto necesarios para obtener una buena audicion.
Diccionario Real Academia de la Lengua Espariola. www.rae.es
192 Poner musica a un texto. idem
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La planeacion estratégica y el diagndstico FODA son ideales para prever y
resolver eventualidades e identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas que se presenten durante el desarrollo del proyecto.

Con base en los resultados arrojados por estudios de mercado, se
conocera el punto de partida para la implementacion de la estrategia de ventas y

el posicionamiento del producto.

Respecto a la imagen corporativa, se muestra que detras del producto
existe una empresa sélida, prestigiosa y responsable que lo respalda: el disefio
de un logotipo, la eleccién de los colores institucionales y la composicion de un
slogan representativo de la idea general del producto, proporcionan unidad al

proyecto y refuerzan la figura de la compainiia.

El producto a comercializar no es comun. Hay que capacitar a la fuerza de
ventas e implementar una estrategia bien disefiada que integre los canales de

ventas y encausar y posicionar a la empresa como lider y pionera en este ramo.

En cuanto a la musicalizacion, los tiempos deben cronometrarse tanto en
vagones como en andenes. Hay que tomar en cuenta los decibeles del ruido a la
entrada y salida de los trenes en el andén, el tiempo de llegada entre un tren y
otro, el ruido propio de la operacién regular dentro del vagon; considerar si la
linea es elevada, subterranea, etc. Hay que tomar en cuenta los horarios de

afluencia y el perfil de los usuarios en los diferentes ramales del Sistema de
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Transporte Colectivo Metro (STCM), ya que por ejemplo, los usuarios que se
transportan en la linea Barranca-El Rosario, de 8 a 11 de la mafana, no tienen el
mismo perfil de quienes se transportan en el mismo horario en la linea
Constitucion-Garibaldi, Santa Anita-Martin Carrera o Indios Verdes-Universidad.
En ésta ultima, los registros indican que en los horarios de mayor afluencia se
registra que un alto porcentaje de los usuarios son estudiantes que se transportan
a Ciudad Universitaria. En la linea 7 Barranca-El Rosario puede observarse que
en las horas pico el usuario promedio son oficinistas de rangos medios y
empleados que visten con ropa un poco mas formal y trabajan en bancos, oficinas
corporativas y tienen nivel escolar de preparatoria, licenciatura y licenciatura
trunca. La mayoria labora en los alrededores de Polanco, Chapultepec, Auditorio,
Constituyentes y las Lomas de Chapultepec. En la linea 8, Constitucion-Garibaldi
es una constante encontrarse con empleados de menores ingresos y mayor

namero de integrantes en la familia.

En cuanto a la tecnologia usada, su utilizacion se justifica dejando claras
las especificaciones técnicas que van desde la instalacion, operacién y reparacion.
Hay que considerar también que el formato publicitario varia dependiendo del tipo
de producto que el anunciante desee promocionar; asi como del lugar de
transmision (andén, vagoén o simultanea) ya que puede variar de a cuerdo a las

condiciones dadas por las instalaciones y el ruido del lugar, y su costo.

El ambiente de la mercadotecnia esta en movimiento constante y ofrece

todo el tiempo oportunidades y amenazas nuevas. Dado que el ambiente de la
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mercadotecnia, sinébnimo de oportunidades y amenazas, SOMER usa su
capacidad de investigacion de mercados y sistema de informes de mercadotecnia

para monitorear el ambiente cambiante.

Esta contemplado evaluar el mercado potencial de anunciantes en el Sistema
de Transporte Colectivo Metro, Ciudad de México, por un periodo de seis meses,
y realizar monitoreos posteriores que actualicen la informacion. La aplicacion de
un estudio de mercado en el Sistema de Transporte Colectivo Metro, identifica el
tipo de usuarios de este transporte, asi como sus habitos de consumo; eventuales
anunciantes y viabilidad de la comercializaciébn del espacio aire en trenes y
andenes. La investigacién constante del mercado es sin duda una potente
herramienta, que permite a las empresas obtener la informacion necesaria para
establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas
a sus intereses. La investigacion de mercados proporciona la informacion
necesaria para la maduracion de decisiones basicas y de largo alcance de la
empresa que requieren un analisis cuidadoso de los hechos. Cuando las
soluciones de los problemas son complejas, la toma de decisiones sin su auxilio
es peligrosa. La investigacion de mercados no garantiza soluciones correctas pero

reduce considerablemente los margenes de error en la toma de decisiones.

El estudio de mercado es parte nodal de cualquier campafa publicitaria
porque permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la demanda,
perfecciona los métodos de promocion, hace por una parte mas eficaz el sistema

de ventas y el rendimiento de los vendedores, y por otra reduce el coste de

182



ventas, impulsa a los directivos a la reevaluacion de los objetivos previstos y
estimula al personal al saber que su empresa tiene un conocimiento completo de
su situacion en el mercado y que se dirige hacia unos objetivos bien

seleccionados.

Muchas empresas no ponen marca especifica a su producto porque no
estan dispuestas a aceptar las dos responsabilidades principales que se presentan
en la propiedad de marcas: promover la marca y mantener la calidad constante en

su produccion. SOMER se responsabiliza.

La seleccion de un buen nombre de marca es una de las tareas mas
dificiles de enfrentar en el departamento mercadotecnia de las empresas. “Sonido
Metro, jA la velocidad de la radio!”, es el resultado del arduo proceso creativo que

cumple con las caracteristicas propias de una buena marca:

I+ Sugiere algo respecto al producto: su beneficio, uso o accion;

I+ Es facil de pronunciar, escribir y recordar. Nombres sencillos o de una

sola silaba son los mas adecuados para los productos a comercializar;

» Es distintivo;

I+ Tiene los requisitos para ser registrada y protegida por la ley.

Sonido Metro, o la comercializacién del espacio aire al interior del sistema de

Transporte Colectivo Metro es un proyecto que beneficia a todos los implicados
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directa o indirectamente y ofrece muchas posibilidades de éxito, que debido a la
falta de vision de las autoridades del Gobierno del D.F., del STCM, y del mismo

sindicato de ésta instancia, no ha podido concretarse.

En los ultimos cuatro afios se han dado cambios y mejoras notorias
dentro del sistema burocratico de la Ciudad de México. Como ejemplo puede
mencionarse el Servicio Profesional de Carrera, que promueve la
profesionalizacion de los servidores publicos, evita la ubicacién y remocion de
funcionarios por el viejo sistema del compadrazgo, privilegia los valores
anticorrupcion y fomenta la creacién de ideas de politicas que beneficien en
términos reales a la poblacion. Desafortunadamente este tipo de medidas no
surten efecto inmediato. La politizacién de todo procedimiento que tenga que ver
con las autoridades mencionadas en el parrafo anterior y su vision cortoplacista
han impedido que proyectos como este se lleven a cabo si estos no redundan en
beneficios directos para las autoridades, cuyos intereses imperan muy por encima

de los del usuario.

Es tarea —nada sencilla- del equipo de ventas y mercadotecnia, (al cual
la autora del presente trabajo estd adscrita) de esta empresa convencer a las
personas adecuadas de los beneficios que Sonido Metro posee. Por eso se amplia
la fundamentacién teérica y metodoldgica del proyecto en esta tesis, que es en
gran porcentaje, el resultado de una rica experiencia laboral al interior de la
compafia Sociedad Mexicana de Radio, SOMER, al mando del Sefior Humberto

Huesca Bustamante. Se fundamenta, ademés, que Sonido Metro cumple con la
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satisfaccion de dos necesidad humanas primordiales: la comunicacion y la

informacion.
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GLOSARIO

Campafia promocional: Serie coordinada de actividades promocionales
gue se organizan en torno a un producto o tema, y cuya finalidad es cumplir una
meta de reconocimiento especifica en un periodo determinado de tiempo. Jeffrey

Sussman, 1999.

Canales de comunicaciéon: Medios a través de los cuales se realiza el

proceso comunicativo. Eulalio Ferrer, 2000

Canales de ventas: Medios a través de los cuales se realizara el
intercambio del bien, servicio o producto, por su equivalente monetario. Gerald

Manning, 2003.

Color: Sensacion resultante de la estimulacién de la retina del ojo por parte

de determinadas longitudes de onda de la luz. www.rppnet.ar/psicolor Agosto,

2004.

Colores institucionales: Colores que identifican y diferencian a una

organizacion. www.monografias.com

Comercializacion del espacio aire: Venta del espacio aire. SOMER,

metodologia propia, 2003.
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Comportamiento del consumidor: Proceso de decision y actividad fisica
que los individuos realizan cuando evallan, adquieren, usan 0 consumen

bienes o servicios. Ledn Schiffman, 2003.

Comunicacion: Consiste en la transmision de un mensaje, desde un
transmisor hasta un receptor, a través de un medio o canal de transmision.
Ademas de estos cuatro componentes basicos, la mayoria de los
comunicadores coinciden también en que existe un quinto componente de la
comunicacién — la retroalimentacion — que indica al transmisor que el mensaje

que intento enviar fue recibido realmente competencia. Leon Schiffman, 2003.

Cultura organizacional: Es una coleccién de creencias, conductas y
patrones de trabajo que la gente empleada por una empresa especifica tiene
en comun. En el curso del tiempo, la mayoria de las organizaciones tiende a

tomar normas y practicas distintivas. Leén Schiffman, 2003.

Entorno: Espacio fisico donde se desarrolla un hecho o accién. Ambiente;

lo que rodea. Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola,2003.

Espacio aire: Transcurso de tiempo dentro del STCM susceptible de

comercializacion. SOMER, metodologia propia, 2003.
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Espacio comercializable: Espacio disponible con condiciones y vias de

distribucion para su venta. Frank Jeffkins, 1999.

Estrategia de ventas: Plan bien concebido de comunicacion persona a
persona, con un cliente potencial, que consiste en hacer hincapié en la
adquisicion de extenso conocimiento del producto; aprendizaje para
seleccionar y comunicar beneficios apropiados del producto que atraeran al

cliente y serviran para posicionar al producto. Gerald Manning, 2003.

Estrategia de comunicacion: Plan que se concibe con la finalidad de
establecer los canales a través de los cuales se realizara la interaccion cliente-

vendedor. Gerald Manning, 2003

Estudio de mercado: Es la funcidn que vincula a consumidores, clientes y
publico con el mercaddlogo a través de la informacion, la cual se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y problemas de mercado; para
generar, refinar y evaluar las medidas de mercadeo y para mejorar la

comprension del proceso del mismo.

Dicho de otra manera el estudio de mercado es una herramienta de mercadeo
que permite y facilita la obtencion de datos, resultados que de una u otra forma
serdn analizados, procesados mediante herramientas estadisticas y asi
obtener como resultados la aceptaciéon o no y sus complicaciones de un

producto dentro del mercado. Naresh Malhotra, 2003.
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Formato publicitario: Modalidad de publicidad. Alcaraz Varé, 1999

Fuerza de ventas: Grupo de individuos comandados por un lider que se
encarga de realizar la comunicacion cara a cara con la finalidad de ofrecer un

producto a un potencial consumidor. Gerald Manning, 2003

Horarios de afluencia: Espacio temporal en que los usuarios del STCM
utilizan con mas frecuencia este tipo de transporte. SOMER, metodologia

propia, 2003.

Imagen corporativa: Conjunto de caracteristicas, valores y creencias con
las que la organizacion de identifica y se diferencia do otras. Es la conjuncion
de su ética y su filosofia de trabajo. Se forma también por los comportamientos

cotidianos y las normas establecidas por la direccion. Gerald Manning, 2003

Impacto: Técnica la cual consiste en impresionar con un mensaje

promocional a la audiencia. Alcaraz Varo, 1999

Informacidén: Comunicacién o adquisicidbn de conocimientos que permiten

ampliar o precisar los que se poseen sobre una materia determinada. Eulalio

Ferrer, 2000.
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Logotipo: Un logotipo es un mensaje abreviado sobre todos los valores
que encierra una marca. Un logotipo busca sobre todo mostrar solidez.
Abstraccion de conceptos vertidos tipograficamente, con capacidad de

impacto. www.arslogodesign.com Mayo, 2004.

Lugar de transmision: Espacio fisico de donde se realiza la emision de

informacion gréafica o auditiva. SOMER, metodologia propia, 2003.

Marketing: Mercadotecnia. Concepto genérico que comprende cualquier
actividad, disposicion y recurso de la economia y de la sociedad en sentido
amplio que tiene por objeto explorar y probar, entender y “transformar” con un
meta, un “mercado”, es decir un (posible) ambito de consumo o influencia. En
sentido mas estricto todo marketing se propone la tarea de mantener y
extender mercados de consumo existentes para productos o servicios, asi
como la de crear nuevos mercados. La politica de consumo, la investigacion de
mercado, la politica de productos y precios, las relaciones publicas, el fomento
de las ventas y la publicidad se encuadran en la estructuracion activa del

mercado. www.marketingpower.com

Medio: Segun McLuhan el medio es lo que conforma y regula la escala 'y la
forma de asociacion y la accion humanas, Los medios de comunicacién no son
puente entre el hombre y la naturaleza, sino la naturaleza misma. Son canales

de comunicacién. Citado por Eulalio Ferrer, 2000.
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Mensaje: Elemento basico en el proceso de comunicacion, que consiste en

la informacién que se transmite. Eulalio Ferrer, 2000.

Mercado: Lo forma un grupo de clientes potenciales que se identifican por
tener una necesidad o deseo comun y que desean y son capaces de hacer lo

preciso para satisfacer esa necesidad o deseo. Naresh Malhotra, 2003.

Mercado potencial: Grupo de individuos susceptibles a comprar un bien,

servicio o producto especifico. Naresh Malhotra, 2003.

Mercado, investigacion de: Recopilar, analizar e interpretar de forma
sistematica los datos relevantes del mercado por medio de encuestas,
cuestionarios, entrevistas y la aplicacion de técnicas estadisticas. Naresh

Malhotra, 2003.

Mercado, segmentacion de: Segun Lebén Schiffman es el procedimiento
de dividir un mercado en distintos subconjuntos de consumidores que tienen
necesidades o caracteristicas comunes para posteriormente seleccionar uno o
varios de esos segmentos como otros tantos objetivos por alcanzar a través

de una mezcla de marketing especifica. Naresh Malhotra, 2003

Mercadotecnia: Conjunto de actividades tendientes a crear, promover,

distribuir y vender bienes y servicios en el momento y el lugar mas adecuados
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y con localidad requerida para satisfacer las necesidades del cliente. Alcaraz

Varo, 1999.

Musicalizacion: Transmision de muasica en un determinado espacio.

SOMER, metodologia propia, 2003.

Musicalizar: Poner muasica a un texto para que pueda ser cantado.

Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola. www.rae.es

Motivaciéon. La motivacion se define como la fuerza impulsora interna de
los individuos que los empuja a la accién. Esta fuerza impulsora es producida
por un estado de tension que existe como resultado de una necesidad

insatisfecha. Ledn Schiffman, 2003.

Nicho de mercado: Fraccion de un segmento de mercado que puede ser
usado como el publico-objetivo para la promocién de un producto determinado.
Conjunto de sujetos clasificados por las caracteristicas similares que poseen

en su comportamiento en el mercado. Naresh Malhotra, 2003.

Perfil de los usuarios: Caracteristicas que poseen los individuos que usan

0 consumen cierto bien, servicio producto. Ledn Schiffman, 2003.
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Personalidad: Puede definirse como aquellas caracteristicas psicologicas
internas que determinan y reflejan al mismo tiempo la manera en que una

persona responde a su medio ambiente. Leon Schiffman, 2003.

Posicionamiento del producto: Se refiere a las decisiones, actividades y
comunicaciones que se dirigen hacia la creacion del concepto del producto que
una empresa pretende alcanzar en la mente del cliente. El posicionamiento del
producto es el concepto que el cliente tiene de los atributos del producto en

relacion con el concepto de productos competidores. Ledn Schiffman, 2003.

Producto: Segun la American Marketing Asociation, se entiende por
producto, todo aquello que puede ofrecerse a la atencion de un cliente para su
adquisicién, uso o consumo y que ademas puede satisfacer un deseo o
necesidad. Se refiere a la definiciébn del conjunto de atributos y cualidades
tangibles, tales como presentacion, empaque, disefio y contenido; e
intangibles, como marca, imagen, ciclo de vida y prestigio, que el cliente acepta
para satisfacer sus necesidades y deseos. Para el caso de un servicio

comprende atributos intangibles. www.marketingpower.com Julio, 2004.

Promocién: Elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar,
persuadir y recordar al mercado la existencia de un producto y su venta con la
esperanza de influir en los sentimientos, creencias o comportamientos del

receptor o destinatario. Leon Schiffman, 2003
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Propaganda: Textos, trabajos y medios empleados con la finalidad de

atraer adeptos o compradores. Alcaraz Varé, 1999

Publicidad: Comunicacion masiva e impersonal que tiene como finalidad
mostrar la existencia de algo o alguien. Puede ser pagada por un patrocinador.
También existe la publicidad no pagada o publicity, generalmente esta aparece

en forma de noticia. Alcaraz Varo, 1999

Receptor: El receptor de las comunicaciones formales de marketing puede

ser un prospecto elegido como objetivo o un cliente. Ledn Schiffman, 2003

Slogan: Frase distintiva que identifica a una empresa o producto y que de

manera concreta expresa cualidades y beneficios. Alcaraz Varo, 1999

Sonorizar: Instalar equipos sonoros en lugar cerrado o abierto necesarios
para obtener una buena audicion. Ambientar una escena, un programa,

etc., mediante los sonidos adecuados. www.rae.es

Spot: Obra audiovisual o auditiva de caracter publicitario. EI mensaje
publicitario no genera derechos de autor; si los genera, por el contrario, la

obra musical preexistente utilizada o la creada expresamente para el spot.

STCMCM: Siglas del Sistema de Transporte Colectivo Metro, Ciudad de

México. Sistema urbano de transporte ubicado geograficamente en la
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Ciudad de México, compuesto por trenes circulan a nivel del suelo, en

subterraneos o en vias elevadas. www.metro.df.gob.mx Abril, 2004.

Transmisor: Como iniciador de la comunicacion, el transmisor puede ser
una fuente formal o informal. Puede estar representado por una organizacion
lucrativa (comercial) o por una organizacion sin propositos de lucro. Leon

Schiffman, 2003

Usuario: Individuo que se sirve de un bien o servicio proporcionado por una
empresa o institucién. Dicho de una persona: Que tiene derecho de usar de
una cosa ajena con cierta limitacién. Diccionario de la Real Academia de la

Lengua Espariola, 2003.
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Cuestionario para Campafia Promocional Sistema de Transporte Colectivo Metro, M éxico

Encuestador Folio
| l | Cdle: #: Interior:
Colonia: Localidad:
1. Género
1) Hombre 2) Mujer |
2. ¢Cuantos afios cumplidos tiene? 0) Ns/Nc

3. ¢Vigausted en Metro?

1) Si

2) No (Fin de la entrevista)

0) Ns/ Nc

4. ;Con qué frecuencia utiliza usted este transporte?

. 3vecesx Menos 3 Sélo fines - No vigaen Ns/Ne
Diario veces X Indefinido
semana de semana metro
1 2 3 4 5 6 0

5. ¢Delasnuevelineasdel Sistema de Transporte Colectivo Metro (STCM), cudles utiliza con mayor frecuencia? (mostrar tarjeta)

1) Linea 1, Observatorio-Pantitlan

2) Linea 2, Cuatro Caminos-Taxquefia L1
3) Linea3, Indios Verdes-Universidad L
4) Linea 4, Santa Anita-Martin Carrera L
5) Linea5, Politécnico-Pantitlan L
6) Linea 6, El Rosario-Martin Carrera L
7) Linea 7, El Rosario-Barranca del Muerto L
8) Linea 8, Garibaldi-Constitucion de 1917 L
9) Linea 9, Pantitlan-Tacubaya L
0) Ns/Nc L1
6. ¢En qué horario usted acostumbra transportarse? (mostrar tarjeta)
1) 5:3029:00 L1
2) 9:00 a12:00 L
3) 12:00 a15:00 L1
4) 15:00 a18:00 L
5) 18:00 a21:00 L1
6) 21:00 a24:00 L1
7) Sin horario especifico L
0) Ns/nc L1

7. ¢Cuéntas estaciones recorre en su trayecto habitual? (Mostrar tarjeta)

1lab
2)6a10
3)11ai5
4)16a20
5)21a25
6) 26 230
7)+de30
0) Ng/nc

8. ¢Cuantos transhordos realiza usualmente en su recorrido?

)1

2)2
3)+de2
4) Ninguno
5) Ns/nc

L1
L1
L1
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9. ¢Ha escuchado la mUsica que se toca en algunas estaciones del metro?

1)Si L1
2) No L
0) Ns/Nc L1
10. ¢Le agrada?
1) Mucho L1
2) Poco L1
3) Nada L1
0) Ns/Nc L1
11. ¢Por qué?
12. Le gustariaa usted escuchar una estacion de radio en:
Si No | N¢/
Nc
1) Los andenes 1 2 0
2) Los vagones 1 2 0
3) Ambos 1 2 0
4) Ninguno 1 2 0
13. Le agradaria escuchar:
Si No Ns/Nc
a) MUsica 1 3 0 [—
b) Cépsulasinformativas 1 3 0 [—
¢) Publicidad 1 3 0 [—
d) Locutores 1 3 0 [—
€) Servicios ala comunidad 1 3 0 [—
f) Reporte via 1 3 0 L
g) Reporte del clima 1 3 0 [—
h) Carteleraciney cultura 1 3 0 [—
i) Oficinas de Gobierno 1 3 0 [—
j) Loc. Sitios turisticos 1 3 0 [—
k) Inf. Financiera 1 3 0 [—
14. En & Metro, como considera usted:
Buena Regular Mala Ns/Nc
a) Lapuntualidad de los trenes 1 2 3 0 LI
b) Laeficienciadel servicio 1 2 3 0 LI

[LLE
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15. Cémo considera usted la seguridad en:

Buena Regular Maa Ns/Nc
a) Pasillos 1 2 3 0 LI
b) Andenes 1 2 3 0 LI
c) Vagones 1 2 3 0 L1
16. Como considera usted lalimpieza en:
Buena Regular Mala Ns/Nc
a) Pasillos 1 2 3 0 L1
b) Andenes 1 2 3 0 [
c) Vagones 1 2 3 0 [
17. Cémo considera usted |os siguientes servicios dentro del Metro:
Bueno Regular Malo Ns/Nc
a) Exposiciones 1 2 3 0 LI
b) Programa de lectura 1 2 3 0 [—
c) Ventade libros 1 2 3 0 [
d) Ventade boletos 1 2 3 0 [
€) Mdédulos de atencion 1 2 3 0 LI
18. Los vendedores ambulantes son:
1) Molestos
2) Inoportunos L1
3) Oportunos L
4) Agradables L1
5) Ninguna de |as anteriores L
0) Ns/Nc L1
19. Las autoridades del STCM, respecto a ambulantaje
1) Trabajan paraerradicarlo L1
2) Hacen lo que pueden
3) No hacen absolutamente nada L
4) Lo permiten L1
0) Ns/Nc [
20. Lapublicidad en vagones:
1) Leagrada L1
2) Le desagrada L
3) Ledaigua
0) Ns/nc L1
21. Lapublicidad en andenesy pasillos:
1) Le agrada L
2) Le desagrada
3) Ledaigua
0) Ns/nc L1
21. Le agradaria ver televisiones con publicidad en:
1) Escaleras eléctricas
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2) Andenes L
3) Vagones L

4) Ninguna de |as anteriores L

0) Ns/nc L

22. ¢Por qué?

23. Desde su punto de vista, ¢qué cree que e hace faltaa metro?

1) Trenes [
2) Seguridad L
3) Limpieza [
4) Mas lineas L
5) Todas las anteriores L1
6) No le hace faltanada L1
0) Ns/nc L

24. Desde su punto de vista, en los Ultimos 5 afios, €l servicio del STCM ha:

1) Empeorado L

2) Mejorado L

3) Sigueigua L

4) Esponténea

0) Ns/nc L
25. Le agradamas la publicidad visua o auditiva

1) Visud [

2) Auditiva L1
26. De la publicidad que hay dentro de lasinstalaciones del Metro, donde recuerda haberla visto por Ultima vez?

1) Vagones L1

2) Andenes L

3) Pasillos [
27. Recuerda de qué erael anuncio?

s LI

2) No L

28. ¢Qué periddico(s) acostumbra leer?

29. ¢{Qué revista(s) acostumbraleer?

30. Mientras viaja en el metro, usted acostumbra realizar una actividad como:

S No Ns/nc
a) Leer 1 2 0
b) Dormir 1 2 0
c) Platicar 1 2 0
d) Escuchar su propiamusica 1 2 0
e) Tejer 1 2 0
f) Dibujar 1 2 0

Otra (especifique)
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31. Durante |a Gltima semana usted compro:

1) Cigarros

2) Bebidas alcohdlicas
3) Refrescos

4) Jugos

5) Agua embotellada
6) Bebidas energéticas
7) Café soluble

8) Lechey derivados
9) Pollo

10) Carne

11) Pescado

12) Huevo

13) Pan tortillas

14) Frutasy verduras
15) Embutidos

16) Productos higiene personal
17) Productos de limpieza
18) Calzado

19) Ropa

20) Ropainterior

21) Medicamentos
22) Discos compactos

23)
24)
25)
32. Con qué frecuencia va al cine:
1) 1 vez por semana L1
2) 2 veces por semana L1
3) + 2 veces por semana L1
4) Novaal cine L1
0) Ns/nc L1

33. Cuando va al cine, se transporta en:

1) Metro L1
2) Microbus L
3) Camidn L1
4) Auto propio L1
0) Ng/nc L1

34. Qué productos consume cuando va a cine:

Si [ No [ Ns/Nc

1) Palomitas 112 o L1
2) Refrescos 112 (SR —
3) Golosinas 112 o L1
4) Hot Dogs 112 o L1
5) Pizza 112 0o LI
6) Café 112 o L1
7) Donas 112 [
8) Agua embotellada

9) No consume

201



35. Con qué frecuencia vacaciona usted? L1

36. ¢ Hasta qué afio estudi6 usted?

1) Nada3) Secundaria 5) Universidad o més
2) Primaria 4) Preparatoria 0) No contestd

37. Sumando todo lo que ganan sus familiares que viven en este hogar, ¢como cuéanto ganan entre todos al mes?

1) Hasta$1,263 4) $6,316-$12,630
2) $1,264-$3,789 5) Més de $12,630
3) $3,790-$6,315 0) No contesté |

38. ¢Cudl es su principal ocupacion?

1) Trabajador en el gobierno 7) Desempleado
2) Trabajador en sector privado 8) Jubilado o pensionado

3) Profesionistaindependiente  9) Campesino o jornalero

4) Trabajador por cuenta propia 10) Otro

5) Estudiante 0) Ns/Nc
6) Amade casa |
39. ¢Tiene usted hijos?
1) Si 2) No >>Pase (a 45) 0) No contesté>>Pase a 45 | |
40. ¢Cuéantos hijos tiene usted? |

42. ;Alguno de sus hijos asiste ala escuel a, ya sea desde preescolar hasta universidad?
1) Si 2) No (Pase a 49) 0) No contestd | |

43. Usted o los que estudian en su familia ¢ van a escuelas publicas o privadas?
1) Pdblicas

2) Privadas

3) Ambas (Espontanea)

0) Ns/ Nc

44. En su hogar ¢,gastan o no en cursos que complementen la educacion escolar de usted o su familia?

1) Si 2) No 0) Ns/Nc | |

45 ¢Tieneteléfono en su casa?

1) Si 2) No 0) No contesto
46. ¢Tiene reproductor de discos compactos en su casa?
1) S 2) No 0) No contesto
47. (Cuéntos automoviles hay en su casa?
0) Ninguno 3) Dos
1) Uno 4) Treso més
0) Ns/Nc |
48. Utilizalos servicios de salud publicos o privados?
1) Pablicos 3) No usa servicios de salud (Espontanea)
2) Privados 0) Ns/Nc
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49. ¢Regularmente en dénde compra los alimentos parala comida de su casa: en el mercado, en un super, en un tianguis o en otro lugar?

1) Mercado 4) Otro lugar
2) Slper 0) Ns/Nc
3) Tianguis |

50. ¢Tienetelevision en su casa?
1) Si 2) No >>Pase a53  0) No contest6>>Pase a 53 | |

51. ¢A qué hora acostumbra usted ver méslaTV: por lamafiana, alahorade lacomida, por latarde, por la noche o no ve television?

1) Por lamafiana 4) Por lanoche
2) A lahoradelacomida5) No ve Television
3) Porlatarde 0) Ns/Nc |

52. ¢Quétipo de programas le gusta ver més, las novelas, los eventos deportivos, las noticias, las peliculas o | as series?

1)  Novelas

2) Eventos deportivos (partidos de futbol)

3) Noticias

4) Peliculas

5)  Series

6)  Otro 0) NS/NC

53. ¢Usted acostumbra escuchar msica por laradio?
1) Si 2) No >>Pase a55  0) No contesté >>Pase a 55 | |

54. ¢Quétipo de estacion le gusta més: lamusica grupera, lamusicatropical, el pop en espafiol, el rock en espafiol, el rock eninglés, lamusicaclésicao
programas hablados?

1) Lamuisicagrupera 5) El rock eninglés
2) Lamdsicatropica 6) Lamusicacléasica
3)  El pop en espafiol 7) Programas hablados
4)  El rock en espafiol  8) Otro:
0) Ns/Nc L]

55. ¢ Ha vivido usted fuera del pais?

1)Si 2) No 0) Ns/Nc | |

56. ¢Puede usted comunicarse en otra lengua...

Sl NO NC
a) Indigena 1 2 0
b) Extranjera
>>FIN
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