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CAPITULO 

GENERALIDADES DE MERCADOTECNIA 



N T R a D u e e l a N 

Los investigadores de morcados han clprovec:r1.:o.do ITILu:has ioea.s de 

los ps1c:.ólogciG soc::1nl1:;;.. C:n 1935 se ut1:i.1::0 en mi:-rc<i\QO"t.t.-c.r1ia la 

investigsc1on de l.:i.s act:.ltuces. La in~est1gacidn ae ld mot1v~c1on 

en los años 5(1' s1gn1T1c:o e:n.ensas entrev1st..:i.s de sondeo 

ut1lizano:ic tii-cni.cc'l.s l:omc?.oas de los ps.1.colo9os c.i.i:Hcos. Dt.w.an-:e 

de- ios St:•· y dur"ar,t& los oV' se l:.r'Cd:.o ce 

re¡.:..•:ion:i.r- la p~r-son~lidé\a con la cond1.1ctC1 C11i eT-ectuar !"'-' cc1npr.a. 

Tedas es'tas td-cn1::c:.s nan cont:.r1t:.1.uoc• a ni.1est.ra c:.c•mDrec-ns:a.ón de

las moti·.-.;,.cion-=s al c.:;,npr·cir. pero caaa una tena.a 11.r.1t•c:¡cnes. 
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Origen del Consumismo 

P.ara oooer· .::om~r·er.a'3r meJOr 1.:i::: or 1g¿nes oel 1...onsum1smo es 

necesario def1n1r estos conceptos~ 

Lansu.n1smo.- .::-s valor Q1_\¿ r.;c.1te ei •:or.;;;L11n1aor· en el 

Va.t. laoo~ id) 

Vc.LOr,- =:s el ~,·.,,ao d.;? Lttil1CJC1.d Cl>;? LLn pr·~dL1~t.~ Y s.-~r··,1c10. 

(~abr1&la P~··~~ V&lláOOlid) 

Cc;nsu1111.:lor.- ~;;· aqLtella persona qc.:.e a tr-avés d<!! SL; podar 

c.dq1.11::.1t1vo ¡:.u~de c.om¡:.ri:tr Ltn prodl.lc.'t.c:• o ~c=rv1c.10. (G.:torielá 

Pére: V~~l~dol1a) 
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Las r~ices del conswaismo ee encuentran eR la Revoluoi6n 

Industrial; y fue una de las etapas primordiales para 

la Mercadot&cnia • i....:i producc1or. mc::1$l'~~ ;--,,;i .:r.:aQ;; un c;r·.:.;, 

edL\l'.:acion t.:.mbL~n ncs h.:1c:e cons·:tent;e-:; de que es ,:osi.bl~ 

gene1·a1· cambie$ en ~avor o~! ino1v1cuo. La pr?ducc1an ~-~s1va 

l ibet"C\ .:~ i:: ierto número a-so per-r..anas qu...- PL\eden, püt' esta re:~ ::in• 

sr.:r cor1;:¡um:..stas cJe 't.ÍE":'mpc. c.om;:.leta. 

suminist.1·an Lin r.mbien-:;e Tundamenta¡ para Ltn mü.,..lmien-:.o oe 

consumidc.res, pero no .s~ en;>l icet SLI repentino auge. 

t::n el conc.e-pto o& men:ado't.ec.n1a destac.a la n&::.es1dad ae 

entender •¡ sJ1:1s-f.:::.::er l.as nece~idao.:.:as oel c.c.ns ... 11n1Q..Jr", ,F,ecur 

Dt~ucktH" a.f!irmci que el Cons1.1mismo eniste ;:icrque las er.ip,-esas. r.:.·' 

han puesl:o en prt..;:tic:a el c:oncapt~ de: me-t·cadotecr-.la. 



L3' .neta g~ner•cd del e:,:ueu·:o de la mercaaocecnia consiste en 

r&s1.1lta m.:is. di-ficil de medir aquellas .:icl1v100:i.aes QL1e se 

desarroll~n principalmente ~entro d~ la empr~sa. 

da merc~aotecnia son de ao~ tipos: 

~ Conducta Física 

Canducta Mental 1..:.:1mo1u 1J(~ 1:lir1c Ll-'llC:.i.t~ 1ntlc..'1l=:·ldllt.'~ ú•~ c:.u1uµr,;\ 

cor .. Jc:er· t ~ ~:r-1•i.ffl los ~onsL1mLdor-t?s para 

cu.iquirJ.r un prouuctu dl:o't~1·mu,1~do, f:!st.:u "COMPORTA 

MIENTO" 

r:\quel los. corr.pradoru-s r· i:;.::onc.b J. e:. q~1Ei' gLt1an por· el buen 

.:..r1tOJCidi;::..5. qLIC? 5f! Ot:tJ~n llevar por i·a irnpr·~sion oel moment.o. 

emoc:1anales y c::0 pr1cr1osos no se ies oe CiC-ff1CJSt.I'...._,. con 

de empl&;.tr· cor1 e-llos ttl proci?d11ni:.:·r1t.o oe haic-cgc:.i C.LlScándolt:-!'i.. ·1a 

Cuerda sencilla de SU coraz&n O el l8dO d6bil de' SU Car,cter 
ac'ainodSindose . ., -1a disposicidn de su án:imo. 
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D E C I S I O N O ACTO DE COMPRA 

·=ru-@--C--0--M--P--R~-A-..... ::rn: '~T~'AA 
SATISFACCION POSTERIOR."t------ USO..----- DEC. DE COMPRA 

Necesidad.- Podemos despertar una necesidad por medio de mensa 

jes comerciales, promociones, etc. 

Actividad de pre-compra. - Usando los mismos medios para la ne

cesidad, es decir aqui es importante la .imagen del producto. 

Imagen del producto.- Es formada por la opinión del conswaidor 

hacia la calidad, precio, comodidad en el_uso, duración, capa

cidad de satisfacción y ~ovase de un producto. 

Dcclslón de compl"él. -l!!s elegir el producto que más nos conv~n~o 

para satisfacer nuestra necesidad. 



6 

al c:ons.L1m1oor. 

L.:>s sentimientos po:¡ter1cres.- Tiene .importancia pare.. la 

envase, etiqueta, marca, color, promoc1an, publicidad, precie y 

cal id ad. 

Aunado a esto es in~~res•nte mencionar· ~ue el compor·tam1~nto 

oel consumidor es el punto cl6v~ ~&r6 toda acqL11s1c1on. Ya QLie 

es. 01t=s..:il ccno;:et· reéo.cc 1one=: 

tlL'flt? U.1. ·1~ ... 1rt::nL¿.~ actitudes, pérsonal idades, moti vaciories, 

valores, rls:i cc.'ilow .1.nilui=tnL.lt:\s ~Ul-i.:\!Lt:;; c.t.Jff\tl ~un:dJ.sl:.inl~s 

culturas, subculturas, estilos de vida, 

com.zle;o un ~st1.1c::1i~ 1:p ... 1.; ra,;l-aja ri?c...i.ITI.ante 1.:i Ulc?cC1.)n oel 

producto que más sat1sT.:,g~ al c:cnsum1oor en el mom<=-ntc. de ".i.ü. 

~1.lt le l;..:cnto Uíki ~amliJ.nfü .. J.o:.in dt: -fuer::as psicológicas y de 

presiones sociales. r.:i1t11Jl~10 •:.'::; .1.mpur-1.ünl:."-! f11t..•nciunar t..ILIL· t.0110 



ae acuar-:lc al con:Sum1aor· y al ambtant:c= que J.e r·vi:e:a., pot" le 

tanto, pi\1·a qL10 un i:.on:.L1niioot· el1Ja. el ;:.ii·eoauc.~o m&a. .:1oec:1.1aao a 

sus n~c;e:-:¡1dades el r:aor·ic:onte trata aa diseñar atrio1.1tos del 

produ::to que proporc:1onen los oeneTic:1:..::;, busc:aoos. 

la lmJ.iort,:mc.t.:\ c:01nto tJ~ +actores sac:iales y psic:ologic:cs qua 

a~ect.:in e1 est:lo d~ comp~~ ~&l consum1~c1· y d~ 1~enc1~1c~r s1 

es t:;>l prec:io, c:alidad, imagen de la marc:a o c:arac:teristicas 

Por lo que este estudio contiene una serie de ~nálisis refe-

rentes a * DIC'IENSIONES DEL COMPORTAMIENTO QUE TIENE EL CONSUM!_ 

DOR AL ADQUIRIR DIVERSOS PRODUCTOS *· Que se lograré comprobar 

que entre mayor sea la variedad de productos en el mercado~ en 

la ciudad de Puebla mayor serán las Opciones y actitudes que _ 

presentarán los consumidores 111 P.leriir un pro<luct.n det.erininado. 
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¿ NJ,;Cl!:SJ D/\D O · !JESEO ? 

E:n la vida d1ar1a oa cualquier c:onsun.1oor ~xiste un i:•roceso 

ce ln t:.t:.·r·r-°'"'lac ion. L•jS proaLtctores d~o~n i.Je ,·.3cor..:i.cer· too as "I 

c~da una d~ las neces1aao~s y los d~st:oos del consumiaor· y as1 

"lograr sr.1 satis+accion. 

l~= p.:01abt".:1s: 

"NE::C.:E:.SIOADI::S Y Dé.SEOS". L·na " nect~'=í1t.lci<.1 '' t.:.'!:: Li.igw qltt::? ~e- ca1·t:iLt:o 

y q1.h? s~ requiere p.:-1·¿, el bienestar· 1-=is1c;o y p:>J.Colog1c:o. ¿¡ " 

d~seo " ;.e tr.?1ta ce- algo qL1e no sc- t1er1e, ?er·o c'.¡Lle Si%' quiere 

po~e~r pcrque es al~o dee~~ble ~ Qtil. 

dor·mir, son aspectos c1aves par·a la conserv¿c1on de 1~ vida del 

~ombre. P~1·0 ~~te tambien desea posic1~n, ap~ec10, segu1·idad, 

de•:ir, l.:>.s neces1uaoas basicas se pui:!den satis1:a.:-.;r· i::cr. 

cualquiüt" prod1.1ctc qu~ re~uelv~ un pt·c~lema &n pa1·~1cular y los 

elementos ad1c:ionaies. de satis-rac:c:1cin pe-1·sonai. 

El hombr·e pers1.3ue la t=eJ tc.id.;.a por SLI ¡::r·~~p 10 Lts•:i t;l!?. ios 

¡:.oüe-res ':le la '""';:.CJr,, vci .. 1r1tc..d y del de5t&o poi· ci..lgo. L·á vwio_ttYt.eid 
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no oueae mov·erse sin eJ. uso ce J.a ra::an. 1-1 part.1r 'ce er&to 

en con tramos ··en nuesl;ras vidas la repetida inf'luencia d11 

la ra..::..:n q1.1e se aesi'rrol J. ara ma~ y mi:'ls a Ci'•LLSé\ e;~ s1.1s 

CieS(:OS. Al ln't.et·p1'i=:''t.ar ncsot.t"os estos o;o>sec.:¡ relac1011o:\nao..1.eis 

c:on lo:: 1notivos de compra, ten~r¡,.:;;.. ¡c., tender..:1,.:. naclC.\ los 

procuc:tos c:¡L1'"'° no se :.1e:ni:-r1. ·,a que oaspues de- c.~mpra1· un 

pr~ducto aei:srm1n.:.co ya no lo aese.:tmo=> sine qL1e lo 

"oisrr1..1ea111os " . 

.::in embargo, st?a o.:ua, sea el mo't. l•.'O, nec:~::.iCJ¿,·J y, e desee qu.,;,:i 

So:\'t 1 s-t=.:\cc l on J.091·.:. 111ed1¿;nt'2 Ltn pr·oc:t:-so .Je int.-~r-r-.;1ac1on

J..:i soc.1edad. E.:::.t."'- interr·edac1:in-1n~ero:~mD1c:. 

rnec1ante el procita.o de- ir1t.~t"camb10 en la soc.1ec&d, es oec~r 

aicno interc:amo10 s~ iogra ~ través de ~e~ o m~s ind1vtauc5 que 

t.1enen cierta& r1ec.es1da::ies y¡o dE::e-i:.:s q\.1e a t.t"aYe& .:¡e·· 1..1n 

producto que ti'.!n~ ciert~s ca..-actef"i:>ticas oi:11rtic1.11"ar&5 Jo~i--a 

So!\t1s-r:ace-r al i::or1sumi.aor, por lo t..anto ·Se ca un prcc&-!ao de 

int~rrelacion-ln~ercaoio •. 

En -r:-1 i?Jol"mplo n\.tmerc .:? 1 n.::a 
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r·eaimente lo sa~1s~aga. 

EJ~MPL.0 ,,IJ~IEl'-0 1 
rl .::: F e A ü ;.J 

$ ---- a1ne1·0 

SATI8FECHOS 

CuMF_'-

EJt:..f'íF-Lú NUMERU .: 

F rodLtc~o1· Nec:esl.:l¿lCI ·cor1~~1,71;.aor 
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1.1 CIJNCEPTDS DE MERCAIJOTECN1A 

La Mer·cadotécn1a. ' una 

E:oonomi,;,. modet·na y c:.ompleJa a la v¿;;:. F'ropc:irc1onc.. c1clos oe 

ret.t"O intorm.:ic 1 en par·.;. or 1 ;,:.ntar 1 a pr·ce11.1cc i ón. 

A cont:inLlC1.C.1ón se menc:1onar1 .alguno!::> concept.::is .:ie ;i.::.gunos 

l.t6ltül" lo .(1) 

( l) Ll.OJUCBTIHG, .PRIDB PBRR!il.L,. BD Ilf~JatllllllllICAllA,p§g. 6 

( 2~ INTROllUCCIOlf il. L.\ fl!SllCAOOTJ!Ct!IA; SAL VAJJOR MJQtUAllO, ;Bll · LUIUSA, 

pGg. 32 .. · 

( 3) ll[RWCIO!i · DB l"Rl!C!UlOTECllilA, lt0'1.BR HIILIP, iD DIANA, P.6c~ 5. 
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1
' Est.i_·.:fia 1.:-:s t..::-'·=r. L-=as -, activi·.:L.c1 • ..=es qu.e pcr·miten conocer 

qL1e sa't1.s1'ac't.01; s& p1.1e~.: prod1..u:.ir que sü-a costeable y le\ 1-=orn.a 

de naC:;r ll°egar e:.: satisfacto~- -en forma e1=1c.1ente al 

consum1co.-" ·(2) 

sat.1 st=acer 

traves da pra~asos de 

inter~amoio 
( 3) 

" é:.s un pruci=so sc•:ial y admir.i~~,·ati..vo mediante el cual 

Jr . .:.·1Yio~10= l grupos ct.;;.1enen 10 que nec:es1tar1 y desean creando 

e intercamb1andc prod~~tos y ~·alar con otros '' 

(4) 

•· f::;¡ w-, ccnJLint·:> de acti•1ldades que desarrolla una empresa 

-..¡ des.::-·.:-= d..:=l cor:i.:::;uoador 'I as1.n1smo para contribuir· al 
(5) 

( 4) DIRECCION DE MERCADOTECNIA, KOTLER PHILil?, BD DIANA, 

piig. 6 
(5) INTRODUCCION A LA MERCAIJOTECNIA, SALVADOR J.lERCADO,. 

ED LilfüSA, p,g. 33 
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~= un:-. ·se;..ie de ai::e.ivi.dades rei;ic:ionadas oCntre sí par·a 

cucw11·· ccn c:iet·~as necesid.:i.des y/o deseos logrando c:on esto la 

Ch=>t.imL:tle<·:.:lón. 

\ <.:.r:.Et...: . .lc:L...H r'E.REi VALLH.:.•WLID i 
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1.2 CONCEPTOS DE MERCADO 

¡.;1·u.t1'..lt:t.o • ..;n ~-1 1r.t?rc.a.Uw1 ¡:.io1· lo ::;;.ntu ¿ Que es entonces un 

mercado ? 

::w:Jan1::aaei nece:-s1tan p1·odL1ctos de una clase y tienen ia 

pos1bilid?d. al desee y l~ autor·1dad ~a~a comprar·los '' (6) 

" Eg EH ár~.? !:Jeo9ra-flca en que set encuentran y operan los 

::.:imp1·adc.re;.s y vendedoreg, se o·t:1·ec:en a ia vent.:i men:anc:ías y en 

·.:¡L;..: se tr!.:-,,;i=i-'.H".; i~ pro;:12dad de t.tn <:.:ítulo ". (7) 

01 Es ~l i::onJUfft.O di:! individuos dende la o"t"ert.a y la dem~nda 

e~ el ~r1n=1pal OOJet1vo 1• (8) 

( 6) '!AllKBTINll, PRlDB PBRR.iLL, BD IHTi:R.AM.BRIO.AllA, ·pAg> .134 
(7) INTRoDUCCION. A LA 1.1.BRCAooTBCNIA, SALVADÓR t.1.11ÍlliÁJ)¡¡~ 

LilllUSA, · p/lg. 67 . . 
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'' C:s el 

prc..duc:.to. (10) 

l i~vs-n a e.abo serie:- de t1·ans.:1.::c ione:-s comi:rrc la les a 

(6) tiERCADOTE'CNIA I, G. DAVID HUCHES,ED.IBEllOA/.IERICANA.' pág. 222 

(9) INTRODUCOION A LA MEROAllOTh'CNIA, _JBSTJS SILVJ!STl!B,. ¡m_;t.IMUSA,. 

pág. 16 

(lo) DIRElCCIOH DE MERCADO'ró'OllIA, KOTLER .i'llILIP, iD DIANA, P'ii• 

~6 
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l • 3 CONCEPTOS DE PWOOUCTOS 

en ;;,.j mE-rc~ao. 

Prcduc:tc. 

S"il lll-.a TCJr·ma 1oenl:.:afic:a~le 
(ll) 

inta.ng1bJ.as qi..te 

i.nc: .. Lt'le e.J. envé-.Si?, c:o;.or, m.:.rc:a, c:i!\l1dac:1, ni.;i,s tos sc:r-v1c1os y 

(12) 
··~ 

( 11) FUNDAloliun'OS Dll UA!llrlilHNG, S1'AN~N JIICHA.liL J •o' Ji.TZ . .Er. 
D!iTICE ·J. BD Wo. GRAIY - HtLL, · PJG. 186 . 
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" Es ei in•3red1-9ntc cc..s1.::::; del p ... oc:asa ae intari:&111oio (14) 

v.l :::orisw.mioo1· oene-Fit:l.Os aoc.1.:..les .,, ps1c.ci.ogicos. personales, 

( GHBfi.l~1-A FE.¡:.:i;;.:.. \.'ALLA!.iüL.lú ) 

(1.2) .t>UNDAMJ>Kros lJ& MAlllCllTING, Sf.ANToH lllICHAi;;¡, J. m:z.lir. llllOOB 
J. 1 . BD ate GRAW •.HILL, P'«• 188 '··" : · . ·, ,· ' · . : . 

(J.3) ;>UBLÍCIDAV, DIESEN CHARLliS J., liD CONfIHlllltAL; .Ple• 88:, 
. ~ ·:·: <: .. ":-' ... '<' ·:·. ", . 

(i4) iii&RCAIÍOTliCNIA I, G. DAVID, HUCHJ!S, ED IBKRO_AM~OAlf.At PlB• 
318 
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1.4 CONCEPTOS D~ CONSUMIDOR 

r-·e1·0 p1·1met·o as nec.:=::>ario dar unos c:onceptos ae cc:insumidor. 

Es act.1:1 .:iu'9 uti11::a las mer.::anc1a5 o an:1c:L~los que 

c:omp1·a~ ;'~ seC\n 01ene~ o se1·vicios 

11 C:e aqu~.la ¡::erscna que :;,:i'!';.isfa.i:e LlnCI. ne•:esJ.dad m12diante l'°' 

~c~u1s1c:1;:,n de esta. " (16) 

" E-a la fuerza .:1121 po..:iar a..::J::¡uisit:ivo, es decir 'so.rl" .los 

recunc"' qL1e se can a la perscroa la capacidad de compioa (17) 
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1
' a; aqv~~la per~c~a ~u~ a"tra~~s de 1~ cf~t·ta y la ~emanda 

a.a- l:igr,:;. un intercamo10 de sat1sfacc1ones (18) 

" E:: aqL··:Hla. pet·~on::. c¡1.1e ~ tra .. ·as de 51,.1 ~caer aciquisltivo 

pLt=:ie comprar un procH.1.:.:tc.. o serv1c:10 

(l.5) ~~!1°~~CCION" A LA ~~CADOT.ll'OlfI~! .. SALVADOR ME!IOADO,BD LIMUSA 

(l.6) lllERCAllOTliONIA I, G. DAVID. HUClliS, iD IBBRl>JMBRIPANA, · pq.-l.55 

(l. 7) V.ARKllll'ING, PRI~.B HRU:.L, BD lNT.DAll.IRICANA, ¡,¡~: 533 

(l.8). l'UBLICIDAD,. llIIlKSBN CllARL!o:S J •• IW COÍITIMS!ft! . .Al., pAg, 60. 



CAPITULO 2 

INFLUENCIA DEL COMPORTAMIENTO 

~N ·EL CONSUMIDOR 
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2 ~ 1 . lMPOH'fl\NCH /\ nri. L/\ PS!COLOGI/\ 

\...:imo s.e- ha rr.c~.·cion~do anter1orme:nte ex1st:.er1 oos t1?os ce 

c.ompt'c:.dc~·-=::;: Un·= é5 ei de a.:¡L·.~l las compr·aaOr"CS ra::ona.:; les que 

se guía.n pcr el buen ser1tido. Otro es el >:le los cc.mprci.dores 

i_.n.=.ulsi·•·::?5, c.=.or•1cho$0S .,. :'.n":.oJ,;,:¡i;.:os qL1e =~ d¿:oJ=-n 1 levar poi"' 

la 2mp1·esio~ del momento. En ambos tipo~ de comp1-~do1·e~ 

existe un mec~~lsmc impor~ante aue mue~e ~1 ser humano ) esta 

es. su compot·t¿.¡m::.c-r1-:c., el C.Lt~l ea mc.it1vado poi· SLIS neces1dacif:!s 

6e pL1~o:::ie e1ecl r que n1ngu ... sa,. n1..11n¿.no ac:túa un 1c.13mente an 

el pre::o..:=nt..::, s¡n::i qLlt? todo 1nd1viduo t;S't.é. modi-f1cado por su 

pca~::a.J.:.. y qLle 1º¿:¡ in1~lt.1enc1a dt: f:'Se p.:,sado e5 Lln · eJ.ementa 

TLmd~"1,en"t.al de Su c.oncLtcta: 1 ~do es.to,, :e ve er,,:oc:ado a una 

ci9n:1a !mportanta p&ra el é:.ito de· un pro~ucto y ésta e5 la 

PSICOLOGIA. 

L.;1 F'sicclcgía, es la C:lf.:::n..:.iu 4u1o.: S8 c1l.1-ipa u'""°l l:o;;tutJio de: 

.~s ;enon1enos ~s~q~1cos ~~ la vid~ SUOJetl~a, ce su mec1c:1~n 

'f de ·=L:.:int..:a:o rel~:ione: entre lo= a~p.;ictos. ps.iquic:os y 

.f.1s1co:. pueoan c;.e:.-:.~t:ol.ec:E:rse ( sentimii:-ritos, ideas, emoc:1ones, 

r~~~c1c~~s, ten~enciae ~1~ctiva~, instintos, etc ). A traves 

dE l~ ~is~or1a est~ c1~ncia ha su+r1d~ una constante 

t-:::v·.:.:.1.·.11::1.Jr; t.:·nt.:;j ~ri SLI cc:;;c~pción como er. 10:: s1=lemas "I 

(l9) l'SICOLOGIA, SAM!JEL VA'lGAS l'ONTOYA, !ID :t'O'l'lllA, p6g •. 28 
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.:;;.yuit.::n que lioj~e un a.1· ticulo te:cn1co sobn= Psicalcgía 

P.L1e=i~ ll~gar a pensar .:¡~e i=s una ciencia cmty a.).eJada de- la 

VlQa ~ia~1a. Nada menos cierto pues su 1nteres pr·incipal es 

con~ier,=1a o&l mundo CjLtE- no= rodea, el problema del 

ai:r·i:ndi:::?je y c•:imo ubt·a J..a imag1nacicir.. 

sL,u::irac1.~.:i:.o .lCHi espt:i:ulacicnes y ra.:::_;jr.amientos 

i-i.l~s;:,T1c:os. En e-1 siglo pasc:\do ,·aries ~lH•st:iT-os ingle:ses y 

esc:;,:ese.;: se .1.nteres:;¡r·.:m er¡ especia! ¡:01· l.;;. mente = iniciaron 

lo que llego & llarnars~ '' fil~so~1a men~al '' • Poi· &sa misma 

una ~er1e ~e e1.~er1meG~os soDre s&nsac1one~. Pos~e1·iormente 

lc_l sigui-:ron otr.::is sobro; .nemor·ic. y· tiempo reqL1erido par:a. 

d1st.1r.t~s tipos ;:u: pe.1-i;;;~m1cntos. Las pe-rsc:.nas si"-::.an muchas 

conclL.1::1oneE ~s1co.L·.:.g1.:as de iius c:on·J't::rsaciones diat•1a.s sin 

PL·1-.-::o.:a1 .. ~,uei es;:an hc.iC:i~noo Psicología. 

::.1 la vida psiquic.a es inse¡:,arable CE' la vida 

f'i siolog l·:a.~ tctmbién a.q1.1ei la. prese:-nta estr·echa. dependenc~a 

f ... •• 
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len::;¡:uaje, irisi:rumento ir.dispens;.oie a l.:.. constitu=ión del 

peni=.amient.o, es la obra ce la soc:.1ec:;a:i. 

Pcr· lo tanto s2 pueda oec'it· QLle u~ mcan:ra ao actuar del ser· 

amistades, amigos, cultura, clases sociales, sullculturasJ, 

=..tnw t.élmbi&n ~1~ ·fac..tc:w~=.. ps.1.co!óyH~i.J::; ~ümu son: Percepción, 

sensac1on, aprendizaje, motivos, personalidad, actitudes, 

etc. 

e& ~stos ~ac~~res tanto sac1alfrs como p~ic:.ologic:.os. 

2.2 CONDUCTA PSICDLOGICA 

1·k1dü é.'G sJ.n algo QU·~- lo d¡:¿te1·m1111'?, " Teda tiene una causa 11
• 

una c.:::.1s.:.. que los detai-m1na. 

l l.:1,;.¡.:.i a '\.:rü.VL!~ do 11 ESTIMULOS 11 

r·eai1 Lzar un e+ect.:i). 

F-st:.:1::. EST IMULCS µu:=de11 ~l:r; EXTE:RlúRi:'.S ( µom.H" la 111ano al 

-fue.~o 1; IlfT ERIORES ( Tener hambre ) • 

U:., w:i:.:..11u estimula pu~u~ pr<:JúUt:it• t·~sµ1-1i;~ta:; ~ t.:onduct·as ) 

di:t'erentee c11&J1do se apliaa a dilltinta11 . paraon•• <.•ll~e~~•) ~· 
1....1..t.•rtic:. l.ln e5t.:LmL.ilo es aplic.:1do a un SUJeto ·u _organismo· 
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EST!MULO --------.... SUJETO RESPUESTA 

CONSECUENCIA 

C:.l estimulo en m•-1..:hos ca.s:os sir-ve como di=:porador· de un 

causa verdadera do es~ conducta. 

vista, 

01+·.;..to, 131.,1.:to, tacto y .;:¡1d~ '; ea muy importante, sin e11bargo 

ir1tegrar li!., c.omparar la con pasada 

in+-=irmac 1 •J.~~ rela.cior.ar !a aon ott·as 

e:-:pi::r·ü::nc1as y situaciones f pa1·a eso hace +¿--dta memoria con 

la C:Liil.J. podemos pre.cesar y los datos 

in~c.¡-¡erer1ces dispersos, se trantsfo1·man en Ltna 1·1·uta madura 
! 

QL1e es un.=\ " r·ERL.EF·~ION " producto del procesamiento de 

gt·=-n in~ormac:1on pequeños elemento l lamadcs 

pasos1 Selec:cion, c:lasi.f1cación e 

1nt~rpreta~1ci~ da las entradas de inrormac1ón. A veces cuando 

se llega a recibir muchos datos al mismo tiempo sólo se 

.s:eJ.:>cciona 1..m:i pec:iueñco'\ parte, qt.1e es la que l le?ga al 

c.onert:)..mlento p~r~ l~ t.anto ues't.ra percepc:iones que ¡¡on 

sel==:ict1vas adem.ils de li1n1t"'das, damos· m.;wor atencion ·a· les 

;::.::.~ :tn. ... lc.s que nos int.e.resan más o que sen mas inte:nsas q':'e se 



FACTORES DE LA PERCEPClON 

p~t·c 1pere 

am¡:•:?:ri-.r"sttd~, tom~r J, es Ol'.:.'C.i1· la percepc1on e.os el 

conoc11nieri1.:u oe una. sen'.!.c.c1on por- pa.1·te OE la conciencia o 

1ri.:-".s semc.ill.:..mEC;n"t.e, el c.onoc11n1ento de un ObJE-'C.o. 

a} ApP.rece en pt·L11er· tét·mino la ~en:saciün act1...1¿ll J s.Lendo 

a=.1 qu~ na pue;;;e habe:-r put c.epcion ::.1n q1..1~ int1::1·ve-nga el 

bJ Imcig-=n-=is.- !4si como en el C-='mpo intei.:?ctLtai toda ide& 

e.;1gé' ~l ccr1c1.:rsci oe ideas anter101-mE-r1te aoq1..1ir1das, en los 

del •· cono.:iini-=ntc s~nsible imposi·ble 

con•:ienc:.~. Qt.le e=:t .... '\ •.:1iti111.;1. supone, está modi+ic¡;.do por· el 

1·1?c.L\"='1·dei. o.e es';c:dos s.1n.1 lar-es, viv :a.dos >:on anterior idaO y que: 

(20) ?SICOLOGIA, 5;\l.!Ul>L VARGAS ~TONTOYA, Bll .i?ORRtlA; Plg• 
178 
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Nuo:=;.:.ra-:! sensa.·:1cr.o:::s ne s1empr·e nos can 

c.orre:::t~ .:Jel munc;o que ncs roaea, porque ha'¡ una graí1 

varL~dad o c:an~1dad de impresio:,,nes sensoriales .fc·'dsas. Los 

si9ni-F1<.;;ados qUE': -~~:trasmos de nue-stras sensi'IClone~ han sido 

al.:...:ioradc:s lentament= a pc?.rtir e12 nues-i:ras e;~p=r1enc:1as 

anteriores y c.reencias. 

ERRüR~S DE LA PERCEPCION 

E:: dei:1r es una foalsa interpretación de los datos de los 

sEn-=.idos. Estos errores .s.lte1·an las cualidades de los ObJetos 

y los pr·esentan la conc:ienc: ia de una manera _qua no 

corresponde a la 1·es.lidao. Gran nWa.ero de 1011 errores del.a 

peroepoi6n, tiene que ver con laá eenaaciones visual.es. 

l::'.J';'.l"l?Lü: C:l ~JC es inducido, (ffróneamente, a c~nsiderar 

QL1t~· el =il"C!..\l.:J cen;;,•·al ei1 la -r1g~u-Er. 1 es. mas grande que el 

Cl'"=ulo cantra~ ccrr-:!spondiente en la figura 2 • Aunque en 

real iO.si.d amb;:..6 "t.ienen el mismo tam.:..?ío. La ra.::ón es QUE: .el ojo 

es1:.1m~ el tama.r\:) de un objeto c:omparánd~lo con el tamaño de 

l::i:::. ·::.u~ lo 1·oaean. A cOnt.inuac:1ón se muéstt·a : 



< > 
>' < 
~stae dos lineas Los doa rect6ngUlos 

parecen de longitud 
diferente. 

son iguales. 
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nQ/ que n:er.cicr-.~.~ qu-= J.a i::::~·cepc.1cn no se acoa c:onrundir 

con la sen::a::iori. La sensación comprende los CJa't.os brutos 

recibidcs por un individuo a traves de sus santidos, en tantc 

que .1.a ~erc.e:..=i:.n <i:'S la intErpretac:1:.in de la sensación 

l es~.irnulo ;•. bae~ndo:e en =·~:s ,:1tric:-:..t't.os i=isicos, su relac16n 

c.on el medio c:.1n:.Ltndc-.nte y las c.ond1~1,:,nes que previl.lec.cn en 

el inc1 ... 1d1.1c .ai'I un m~m.o:ntc. e1~ter¡f,1na.::.:r ~ e.~per-ienc.ia, sus 

mot1•,..·::is, ac:tit1..1oes, pet·sonalic.hd I • 



28 

Sl t~ildil uno de Jos perfiles del dibujo aparncicran por sepa 

r·ado cada uno se verla sólo como un pcrfi L. Poro en el dibujo_ 

vemos dos caras oscuras contra un fondo blanco, o una copn -· 
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111P01i:TANCIA DE LA ATtNCION 

Lc.1 aten e ion no ,ná::> qui::! un grupo d~ ·f.enó111enos 

di~~rentes. ~s de~ir un mec.an1:=1T10 selecc:ti·~c porc::¡Lte 

cla~i~1:& lo~ &st~mul~~ a lo~ qu~ la p~rsona se v~ expu&sta y 

c:aracter·1 st ic:as los eEt..imLtlos 

Pt"esentado::. a los sentidos que detenninan nuestra atenci6n, 

y estos son: 

Cambio de estimulo. - Cucllquic-::r c;amu1u como un a1,.1m1:mto dt=l 

ru.;..:;o, e la .::lt:.::ración da I.a .ih.tin.ina-=ion por aJemplo puede 

&t1·~.:r m~yor nuest.r'a .=o.tt?ricion. Fe-ro en ocasion&s na suele ser 

~51 por ~a quG m1antras una a1taraclón en el nivel del ruioo 

en i..1na E1-:uac:1::.in pLu:.:Je- atraer r1Lli?Stra atenc:ic,n, la misma 

.:I!? ::.o~::.~ e,.¡ rr.1smo gr·1to pue:ce pasar inoovertido. 

Movimiento.- El .oov1mliml:.o es utr .. 'l ca.racte1·1;;t1c..:a del 

estimul~ ?ueo~ a~r·a¿~ i~ atenc1an o pcr ei centrarlo la ~alta 

Ofr me. 0..1.r.1:..en"to en ;,.1na s1 tuac i c•r. en i a QLte o:odos lo~ aemás 
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Tamaño.· Es ma:i· il1Nobab1e que lo=:¡ ubJetos gt"dl'ldt:!s e.tr·a1ydn 

1no?.3 nue:•:.r·a o-:snc:.i~n que lo:a pec:¡u.?ños,, a.ql.l.i por ejemplo los 

pubiic:1stas :hc:en :p.1e e:-e más probe..bl& que un anuncio granee 

atr~ig~ nuestra atanc1on qu~ uno peque~o. 

RepettciCin.- !:.::; utro f.;u::li:w que lnTluy~ mLtc.hci ~n lei 

veces tamb len puede 

i..<:H'· ~- - Por ejemplo, cuando tenemos mucha hlilIDbre, 

lo primero que hacemos fllB observar ,alimentos, ya que es el 

c.t::n't.1·0 dt:: nL1f:!st1·a perc.epción, e-n c:a.erta -ro1·r11a los l'hotivos. 

nacen ·JLI~ nue!stt·~ oer·cepc:1ón sea seJ.ectiva, as d.:?c:ir 

;i.:.enot=-mos ;\ aquel lo: asi:iect..os oe lo qui: r1os raoea quc son 

Intereses y valores.- l::& imµ.: .. wLemt~ ment::ion .. u· \..IUI::? lo:; 
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. . 

t=ue- .d1.se:ñáOa- las· Ve_nta~as, mientras que el c:ontaoor pensará 

en los, gast.os qu~ se hicieron ~ l ccinprar o hacer es=i 

M a T V a s 

Un Motivo t.?::. Ltna ·fu.:·1·;~d. 1.nt1~1·i·,n que ~1 uduc~ c=ne1·g1.:.\ y qul'1 

enc~1r11na G:>l c.i:importama~nto de una. per-sona hac.1& sus 

Ob J"=°t 1 .. ·o·:,. 

L.a;; per·::·;m.as -=·=n mov1d.as por· rea.ce: iones psicologic:as y por 

C:nt1·e ias -rot·mas que:- pueden :;er c:lasi·f1c.ados los motivos 

r•\0-: l"-103 t.MiJ=:I:;,'JA,_E'.S Y FA!.:íúNt-ILES.- Estan t¿;n me;:c:lados 

en\.n~ si eiue es d1T=1c:il s~pa1·ar el uno del otro. 

Los 1notiv..:is emocionales son c"\q1..tel J.os que est¿\n in-rluidos 

princ:1palr.1en-:.e por los apetit.os sensoriales ira, amor, 

orgullo, alegria, curiosidad y satist-.ac:ción ). 

P~1· ctt"o lc-.:jo, los motivos. rfr.c:1c..nale&, son a.qui;;llot- _qu~ 

an l.:. r.:t.::ón 

depe11aeric:u.-1., la e:c.onomi.a, la c.oriveniencia "f la !?Xilc:tit.ud :) 
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persona .:;•.1ede tomar una de..:1s1dn ba:;clndose en su razonamiento 

y encon;:t"at·se c:on que no selec.c:iono el produc:to más económico 

o t:e ma;or calidad de lo que pensao.:i., sin emtlargo1 t..tsa l.ln 

¡:.wc;ced1m1ento 10g1co en vez oe uno a-¡r,;:..c.1onal. 

MOTIVUi::i F'ATRUC.INAl.JOb. - ~on !as r.:ozones que nos ay1.1dan a 

.::.e-te1·;;,.&.:-1at· E:-1 J.1..1gar ~r, el cual va a comprarse un pr·oducto. 5e 

ba~A e~ ractores tales camo l~ t·eputacion del vendedor, lo 

c:::.ll'i1pieto tie su inventario, amistad personal, y otros 

ser·-1u:ios taJ.es como credito, entrega y pr·emios gue pueda dar 

la empi-e.-sa o vendedor. 

L.Js motivos patrocinados t.amo1én están SUJetos a cambio; 

lo que r1oy ati·ae a los el ie>ntes puede no ser -factor pa1·a 

atraerlos una ~echa poaterior. 

MUTIVDS UIRECTOS "I DERIVADUS.- Los moti·1os curectos emanan de 

las nec"Jsldades pr·irnarias. Para conservar la vida es 

ne;:esa1·io c:omer alimentos. 5in embargo para hacerlos má& 

iHJt-.adaoJ.es lo~ .aJ.im12ntos., tenemos una demanda derivad~ del UH 

~e salsao y especies. 

Por· lo tanto el motivo derivado emana de l• demanda. qu~ 

tenemos por un producto primario, mientras qu• •l motiva 

derivado =~ origino de los deseos de satis~acer. 

APREND Z A J E 

e:s la capacidad de a.provechar la ~Jo:pat~ienc1a pas•da. 
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Cori-rcrme se r·ea.1i:c J.a ac:ción causa y etecto, el aprer,ai;:::aJe 

~i= ri:al :i.:::a con maycr .;.;.,e: i 1 iaad s1 se producen resLti ta.dos 

sao: t.sTactot: ioS o agradables y ~e att"Q4:cl si estos sen 

+ast1010~0~ o aes~g1·adables. 

!::.s o~c:ir s1 los erec:tcs ~e las oo:c1ones son satista~torios 

la persor1.:.. comportará en la misma -t=orm'"' en situaciones 

Tutur.::;,s, pero si io e·t=~ctos no han sido satis+:actorios 

re¿,cc:1oriaran en fo1·ma di-t=erente en situac:1ones fU't.ur-as. 

1::.1 re~aso de lo aµrendido es de gran importanc1a ya que 

est.o pasa a fo1·mar pa1·te de nuestra conducta ya que el 

ac.i:·;ndi;:aJe p•..ieo;e a+ectar· incluso la percepcion de los 

e:.-:.1mulus pue:-sto que despu~s dG- haber aprendido algo ya no 

"' munoo como lo ve.iamos antes. 

i'.'iQl\1 la memor1& JUega un papel ofunoamental, ya que si.r1 esta 

el aprendi::aJe no se obtendría de una manera óptima puesto 

Fijac1on de les recuerdas.- Para que la mt.:mc.1ria sl:!a -Fácil, 

-;.en.:..~ y ,-iel, e.,; necesari.o qLle la impresion sea intensa. 

ad-:!inás l.a repetición c:onsalida 1a -fijación. 

CanservaciOn .. - No solo se pttwdt::o el recuen.Jo si no· que 

tamb ión se de.forma. 

Por Ultimo eniste eJ. procaso por 

?.lmac.i=na.da se utiliza o se recupera. 

el cual La in-for·maciófi 
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EJc.1~1PLü,i Un~···n1ria ct.1.and::i .:ipr-er.•:!e "" anaar an bic:1cieta a 

mi¡.d.1.ac... que=-· prác.t:.ic.á los mc.v1m1sntos necesar1=is para impulsa1· 

Ja ~ic:i~l~ta esca ni~~ va adquiriendo más destre~a y una ve: 

q~1e· a;:.ren.:ia lo V!\ Q rec.ordar t..::ica su v1oa. 

A e T T u D E S 

una di=;:er-minaCla pc1·sona, lugar o c:osa. 

Ll incH•dduo .:t¡.Jrt::nd1:~ sus actitudes a i.:r1:h'8S tle .ia 

e,':;.:ler1c-r11:1a que va'ya ooten1e;ndo y .la relac:ion con otras 

con-forme va realizando el procaso de 

:..as c..i:.tituoes oe un ceinsumid~I" 110 siempre predice el 

com~ot·t.=...111-=intc de co;npt·~. :.J_na p-=rsona pt.l.:!l'.JC tener ac:tit1.1des 

rr.<..1y -Favorables hacia Ltn producto pero no comprar los por algún 

f-actor quQ se io impida. 

Un punt.:. st.1bstancial _q1..1e debr:n recot·da.r es que las 

act1~uaes se des.:..rrollan solo .:l~spue-s que lt.s c:onsumi dores 

at.r llJLl'i:.C•S. 
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PER SON¡, L I D A D 

C:s .;;. rc31 . .1.1t:3.dO 1-iru:ll de las t·eiai::iones del individuo, 

pn: .• ducto :le st.tE. motivaciones. emocior1es. actitudes y modo de 

Pensar. 

Lo .::!1.fer.ence -::;ue i1.:o..:e a l.ma persona en cuanto a Sl.t 

per:.onal ioad ;:,e aebe sus experiencias 

DCQL.tiere ) y .a su antecedentes hcreditar"ios 

iO que se nac:e. 

lo qt.te se 

innatos ), con 

Es it:1~or-tant.::: mencionar der1tr·o de este pt.into lo referente:! 

a lo del CARf}CTER Y TE'/'IPERAHENTO. 

lnciviCJUo ce car~cter, i:•ersona de mal c.arác.te1·, car.;ic:teres 

incompC\titi!~s, el ..:.aráct.er dominante de tal cosa, ser ·1ictimc.. 

de su car-.~ic:ter y otra: e:~;::resic·n.:s si1n1 lares son de \.\SO 

co~r·iente. Mediante ~liaS queremos eKpresar algQn distintivo 

que c.a.li-Y:iqt.1e ,... L•n in::iividllCI o cos.;>., en -rorma de darnos a 

con·:>c;er· s1.1 ;:Jersonalido.d o v¿.lor rea J.. Us.;indo a vec;es el 

t.-=-1·m1r¡o c.on el primero de éstos voc:ablos la rel._c.iOn 

ir1media-:.a oe personalidad y tempet·amento es la manera en como 

sa refleja la perscnalidad en eJ. comportamiento o conducta 

e . ...:t.et"l.Ot" del inC'iVid\.10. El temperamento es uno de 'lcS 

1':a~!;.oras \ Tüi::tor biolOgic.:> 1 cuya in-fluencia es ev:idente sobre 

person.;..lioao y el c:cwác:ter. 
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De idéntic:a '" ha.c:er· r·e1=erenc:ias las 

mar; iofest.ac.icnes e>:te:1·nas de la personal ida e en el carécter, 

nec.us1tamos habla1· oe elementcs y eli=:nentos 

CONCEPTO DE SI NISNO O AUTOINAGEN.-- , ... ~ la formt:t Em que t::-l 

~o~ psic:l~~~s dis~:nguen entr~~ 

El concep~~ rea~ o~ s1 mismo ( Ja io;·ma en que ~ealmente 

El &utoc:c..ncepto 1·.:-al (la -forma en .:¡ue 1·ealment.e se ve a.si 

mismo;.. 

e::. cor-1·:ept:.o que tiene un;;. pet·si:lna de:: si misma t·ac.ibe la 

i~T~uen.:1a por eJfh'Tlplc:., Ce necE!E1d&dE:'s -f1:;1t?lóg1·c'as y 

~~1col~~~cas innatas y aprendid~s. Tambi&n está co~dicionadc. 

pc.1· .+{~C. t.=.r e.s. ~c.on6m1 c:o::., ;:lemo~trJ.::t=-1c..?.;; ·r pcw 1n.f . .L üanc i as de 
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2.3 ,_. D N D u e T ,,. s D e J ~ L 

f-•or su puesto los seres humc:.nc.s son comp le JOS y no hay una 

ra:·:·1 qu~ n_os pueoa exp i le.ar pe una m.;1.nera ma~ t.:lara su 

conaucto, -::Je le que nan icgradc diversas cii=n.:1c;;s sociales. 

Ya CHI& la merc.adOt.li!c:.n1a se na c.lasific:ado como un es"t.udio 

int:..;il"'dl S'= 1;::» linar io por·qL11:2 d~sc:ansa en .,.:orm.:. fL1r.damenta l sobr"e 

1.a¡¡:,. t.l.t:MC.lc\s c.cn.:au:.t.uale~.~ i:.on el -tin :.e entenaer ~ lee. 

co.,SL\inid 0::-es .:ie manera 1nd l v idua1. 

"PSICOL06IA- SOCIAL " 4ue os el estudio de le.\ in·Fluencia que 

ti.::·'i::n otra:;. person,:..s en la cond1.u:ta humana. Los seres 

rll.;,m~nc.s no viven a1slaaos unce. de otros y se ha dicho que ~l 

ho¡,¡tn·~ e'E un animal social porqu~ toda su vida se desarroJ.l~ 

en"t.re otras de su misma espec.ie. En la sociedad actual se 

requiere ae J.¿i, inti:=r.élc:i:16n de uno-:; c:on otros y las personas 

c:on quiEn~s s~ tr~ta ~;er·cen una ini-luencia. nctable en la 

vi.::ia oe: .::.adA ind1vidLto, nasta el comportamient.o en la c.omora 

que ~s~~ nace e raa~i=~ 
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CULTURA 

otros simbolos signif1c&t1vos pa1·a formar la conducta 

humana~la cultura es el ~undamento determinante de gt·an parte 

i::s ·.1era.;;: q\..i.e toao s~r humano pet·tene.::.:i a var·ios grupos 

cult.t..U-.?.it:!: s1end::.· ¿¡ ma:¡c.r :ie e::llos .1.a Herencia • 

.:.l pr:::.·:c.sc que r·eali;:an los o~·ganismos v1vientes para 

tr ;,o.r;si-=-ormar los al imeni.:::is en St..\ cuer·po y repeti1· lc:;.s 

her.:;ncJ..:.. Un ·:>rgc:·nismo DLtade r-e-prodL1cu·se mt..1·¡ r~p1do •:> 

l.:ntam~nt.e, lin ··c.ualqt..11,;.r·a de e:;;''t.os casos la nec.esidad · oe 

i1lL1ltipi.1i:.:u-s~ ci:>nfor·ine con unco. paLlta hered1ta.r1a deflnic:Ja 

E'Jel'c.o ¡:..res16n sobn:- el medio en que ese 01·gcm1smo vive. 

En .:ualqui er cu.l.'':.ura hetarog.;nea se de;:;arrol la -auo.::ul turas 

l.i71~~1·t.;.r11;.e:-s. Las ::.i..1bc.ultt..was sor. gru¡:.ius que mu~str~n culturas 

de i::om~.:-;·ta1n1er.t.o caraci:.cr1sticc.:. ~1..1i-iciente~ para diferenéil!f 

88 de otros gr11pos dentro de_ 1a lllisma clll.t11ra. 

Es-:.o& pa-;.1·ones ;:e tla.sar1 er1 -fac.ton~s t.a.J.es e.amo i.a re.za, l.=.. 
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En rlth:ico les La;:os de sus habitan":es c:on sus h1stor"iales 

ancestrales siguen Eiendo Tuertes y la vida moderna orrec:e un 

sin .fin d'i:' oportunidaaes para aprender sobre le1.s costumbres 

de los oemás. 

CLASES SOCIALES 

:::.on divisiones re:lativ·amen't.e p~nnanent.es y hom.::.·;;éneas 

dentro ai: una :::cc1cdi\~ or. Las ·~•-•e los ind101duos comparten 

valor·Es, e~tilos de vid&~ intereses y c:onduc:tas similares. La 

so•:ieda•:! 2=:':..?bi~c.-e d11-erenc1as en la mLtlt1tua de papeles y 

los c.las1f1ca seg~tn 1os que consideren más importantes. 

Hay i.1r1a variable 1;; c:aractGristic.a qLte sueli= tener gran 

in~lue:n~ia o 1mpo1·tanc1a.'' P1·es~ig10 '' ~s cec11· la aprooac:ión 

si:ic.1.:;.l ~ es lo que ¡:iarec.e p1·edominar t=n las 01+erenc:ias entre 

l~a ~la=e= sociales. Las personas tienden a admirar a los de 

la6 ~lases altas y d~s~an obtener muchos de sus priv1l&g1os y 

vent=i.J.a:. 

Es nece=;.~·lo mencionar c::¡Lle e;,iste elementos determinantes 

en la c::lase seic:1al d& una persona. Uno de ellos es la 

oc1....:a~1ón d~~ inCiv1duo, el desempeño de ésta est~ asi:>.:iado 

con el lngresc. De. esto? medo el ingresa indica la clase 

:...o:. p.atron~s. de ascciación son también un elemento 

TL1nCam=r . ..:.°""1· ai::i in 1'liv1duc en Lma soc:J.eda.d. C:l t.ener una 
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asoc:1ac:10n intima y p~rti;:Ldar con los m1embr·os de una clase 

social c~nst"it+. .. ~ye un 19f'ecto impcwta,,tt? para. aa1;inir· la pro~;ia 

po~1c~On so-=.ia~ ae una perE.or.a. 

:.:.ir1 J¡.. compra se ·~·E-n in-fluer.c::1ac..;s de uri mc.ooo not.e.ble por la~ 

ciases soc1a:S.es i=i._1an ,;:c..r1 f-rE-cuenc:ia .1.os limites de la 

ccnduc.~a ac.a-pti?.bl&. 

G R LI p a s D E R E F E R E N e I ,<; 

ia ,;:~ndu;:ta de un individuo. Este grupo sirve c.cmo punto de 

rer¿ren.:1"'- ¡:¡ara e-..a.lLtar e1 co.7,oortamiento 1ndivid1.1ci.1 .• · E::. 

SL1me\m-z:nte ;.r..porti'lnte estab lec:.er que· e:-: iste-n Ltn grupo primar lo 

q1.1~ son lo S·JT"lCJ..::?iiternente pequeños e lntimo"S que se 

comunican ent1·e si. 

i::.JEf·!FLG: La ·~?;mii1a. 

4"\mpl10 y menos lnt.1mer y que t.:crnbién suelen ser e- influir en 

la cor.au.::ta d<>l ind1vid1.1c t:1ro-f'f;!'3ionales, 
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LA FA NI L I A 

Unci. faml .t. i a e:: 1..in gr· upo IJ-= dos o más personas que se 

relacionan por la sangre. Tocos ocupamos pos1c1one;.s dentro de 

1..in •:Jr"UJ:;.::. Esi:.:i posic.i.On ·/a asci::iado a un papel. Los papeles 

ele los 1r.divid1..tos in+luyen no ~O.lü ~n su i:cmportainiento 

ge:-r1e1·~ü sino tambien como c:.ompr.s.dor. Los i:tapeles .fan1i l 1ares 

L.:on ,..,·ecuenc:ia las c;ec:isione-s dé- compra las toman e:n -forma 

i::oMJUnta -=:l es¡=oso 't' l.;. espos~. i:::s mé\:; probat:.le que la·a 

~.:-.t"eJaS c.as .... :ias JO'd?ill?S lo. hagan as1 a di.fe1·encia de las 

pi\rt::jas de mAs ~.jjad. 1\:;;.s1..1lta apare:nte Que mientras m.!i.s tienipo 

oel otro. 

Hay ~-e es~:i<üJ.o:i:.c:.>1" que no. solo .s.: r2l.acion¿:.n las familias 

:.r"a~·é:. ce la sangre si no t~mbi.én el matrimonio o la 

aa.jpc1ór. qL:e • Lven J'-lnt.:>.:s en un Mc•;Ji.>.r·. Ü~lrant.it! sus vidas, 

muc'i:a=> p-:r-son¿.s rarmaran pci.r·te de oos t=C1.11ilias: 

rk;,·-·~!ia =n la Qu~~ na.ct:n y !a. que 1"'0t"man parte al i:a~orsa. 

iL1r, :1ame"':;a4 ;;.?$. 



CAPITULO 3 

IMPORTANCIA DE LA IMAGEN DEL 

PRODUCTO HACIA EL CONSUMIDOR 
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3.J ¿ 0UE SIGNfFJCA lJN PRODUCTO ? . ., ". 
LWmo )o'a !::.e menc:i::mO ant~ric.rmenti: un produc:to ~s: un COMJUMt:.o 

de caract~risticas qL'e unidas eni:r-= si dart+.n a! ci::;nsumidor 

sa..tis;:ac:er sus ceseos y/o nErce:.1:iades. 

u1.i: .. '11¡t;;mei, µw· ;.o t.ani:u " PRCJIJUC10 ,. siynli·11..:.a lus set·v1cios 

prccorc1cna10~ ant~s y deapu~s de la ~s~ta. 

TIPOS DE PRODUCTOS 

Entre !os 1=1ue se mer.·::!onon son ios siguientes: 

Pf..'ODUCTOS DE CONSUND. - G~ d1v1dl::'n tm ;:.res CC:l.teyoria~. 

DE USO COMUN. - r:nr-: ;•rt !culos que los cc..nsum1aun.:>~ cJesaan 

9ene:i-alme:n;:;e oarat.os. 

L..cs ccnsumi.:::i·:wes :io necesit.;i.n m.:iyor in.formC1.c10n scibt·e ello'!> ·,y 

l& c.C\ :nw:na importancia al empaque. E.l envase ayuoa. a atraer 

al cons~~idc~ ?ar~ as! lograr la v~nta. Pcr eJaffiplo~ ~a~, leche, 

nu·::.'·.ost =ig.;.r·11lo=>. du".lc-=:=, gasc~1na, detel".'iJt!ntoi- 1, litr·e_t;:is;. · 
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. ' " 

f'RO~UCTaS. ES~aRAriL~as.-: ·.::io1. ~'' t.1c·.:..1u:;; µor _..,,;.; i.;u~·d~:> !u..; 

e_1~p·~~.3r' cons1.::a-r .. 1bl¿:> s5fuer.=..:;:.. 

, eS ~·ec.~J·.' :~u·~~·;;,"'.;·~,..-o~:~·~·~:·~~: 9u_~, .i.es· ;::armiten ~ompr·;;,· 
i:-uc--tic="':ic~'a';:· . .:'Cm:~-.:'in"~".:·,...;..:~a· p.;,:"~ ól ~.:in>J·-1t1u.aor·, 
. ·-·· ..... ..··.:<".::·;.·.:·:··· ·.· 

;'.jOI" 

::icnn10n · :1e -:\·a.~i~:~c:i5·~~- .'T~m:il1it.res :;¡ocwe- t:let·t.::is 

PkODUCTOS DC: E:.tií-'EClHLlOAO. :..1u11 ,_._¡ .... 11 ltiu<o.> ~··.\•... J.O~ 4LI~ ....... 
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s..1m::.n1str·cs, ser .. 1;;;1os, 

.:.=·~eso1·_lOs'. Y:.~··e.~~11_~.C?s .• Los compra.dores de· articules inaust.r1a.Jc-s 

si: 1·~·-rü:~·&ft_','~ :·,iSs~· .. cOmpra:lore.s oc- proco....:.:.t.cs ce consume, ya :::;1.1e se: 

cor·::o.cer" ·;.ce ~ .... rr.ª'r'.C~ impot"'tancia en e-stos 

que- las recampensas ps1coi.0~1cg,s, co.11=i 

esceci+1cO lo ~ue $lgn1~ica ~n producto y Q~e tip~~ ce pt·~~~=~=~ 

hay es ne-=es~~1c par~ cwe el procuc~o reuna ~as caracterl~~lc~s 

penr.iten é/<J. proaucto ser- reconoc1dc por el. el iente y sat.1s""ac.;:r 

S\..1S ne-.:.es1oades y/o deseos. 

Estos sen: ENtlA-SE 

i1ARCA 

PROl'IOCJ OIV 

PUBLIL'.fDRD 

.<>RF;CIO 

E N V ,:¡ S E 

pro-:i~·c.t:.. · C:ste de~• proteger al prod•.Jctc de ~-• cc,••'LIPcii!ir. )'. 

cerf<io·>.·.::-s, ·r:1 ~trc.c1one-s y e ... apo1·ac1ones y o"E.r._s_ fo•·ma ce :.;.-:.;:rrl=·r~o 
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·' - ,. . 
se usa" y se t.~n-:1lr.a. ,::i!n -emi::i_~·rg~.,.; stt,;·;" ,:~-~~io-n: :~-'~·t_:.ir1~lp~~-

m&o·c•col6;1c.Ímente ~~·· .• ,~ ~"' i~e~ii.~U~,;<~i ~'.'f>d~~~~(''.~a'iqÚe le a•. 

::· :~:.:?~.~t.:~Zi}t~·~~~l~~~r;li{f ~t~'.:~'.~·:~:: 
t.coc=. ·. los:·:~e~~¡-5 i /_;· :_·~:;}~"º '.~-.:~~:~::. ,~f::]: ··;,' . · ... 

La. ~ci~~·~-~~<- --~~-~~~~-~/~>i:~~~~~-í.~•:s:-~·11~¡~;_ ~ .. :·~·1-t··~-~n ·_p-:iira_: 1oenti 1-i~~r un 

urt i~t.tl6 __ ,,_ ·nH;;~~a·ri~-~-a/. ~--~.I~~¿;~: ~':'~íñ-~
0 

•• éual id ad :ie ést:e-. 

La :m¡:;t'-.iSil_ pLleae c:r•ear lma.;~nas ut i 1 i :::in·:i.:i cier·tos. c.ei.1.or12s, 
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c:.a1·.,!',cte1:.··.::.e1 ·producto. En _la c.:imposic:.ión del texto conviene que.

ir•:.erva-nga.r-1 let1·as ce cue.rpos di.;.enmtes para evi'r,.a.r un ai=ectv 

.abt.tr"rido e monótono y t=.a.lta da contr·aste. 1::1 tamaño o cuerpo deJ 

tipo de:•.! est~r de acL1erdo a la distanc1a cO' qL1e de>ba.: estat· ;.. ser· 

le!oo y v1=.to. 

EOOARDOS· 

C O L O ¡¡· 
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gi-:·::.. · ¿.,ntJ i ~n .:,:.; oat¡;;r·m i.nE.:ias ~f.H"scnci.a c:ausa n~c~g i.mi~nto ·¡ 
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.1 . 

:i. ·.~;·c.\ 
.t. GR15 t. 

t·t~la:icol!a, set·enid-"d, awsencic\ tlt? Pri~a. 

J'< !¡ r¡~ 

¡111111 

~ºº , ,, "' 200 

--~ ·lfM ,J .. 
~: 
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Cl hombr·e SLl'ft•e o go::a ccn el 'flUJO de Los colores, cada uno 

de estos motiva y geno:ra una seri~ de sentun1en~os en eJ. 

.ind tvidL\O. 

La presrantac1.!ln ~e un artlc:Ldo y todcs los 1-actores del 

relación con las nec:.es1daaes qL1e- log1·en :;ati.sracer gµs~os y 

ccst. .. 11nores del c:ompr~o.::ir; J.cgr~ndo :1.Jn ~sto ;;.u ac.enc:16n pct·a no 

por p~1·te oel cliente poi· un prod~c:to dete1·m1n~do. 

ia que e~to suele estar 1n~~rent~ a la natura!e:a humana, ya 

y1.1t=- e-n e¡ art& oel E:!nvasadc. comei tod"" ·founc1ón publ1citar1a e~ 

in.::¡spens.:..ole el conoc:1n.1er;to de lci. su~esti6n para conseguu· que 

c.oncreti:.c.i·se, 

El en.,·asi:?' más "'t;,ofect1vo en rcrma '/ volumen, 

pcr·m1 te ~·na f-Aci 1 ffianii:ul ac 16n al ser i..t<aado y que no resbale 

,::.o:ilment • .;:; üe las manos. HJ.gunos envase~ sueien ser de un, 

1n~1:2ria¡ ·=1Ue ;;o res~lta apropiado oar.a el es-FÚén:o inf~ntil~ P./e. 

c~r..o sui::1rd16 cc•n la ir1dustr ia ref'resouera Pepsi • .quien ciis.eño. ,uri 

env;:..se reotorna~le con una -fc1·.-n~ mAs cómooa Pclf"a el ~on~uini~or 

pEP"r.li t~i::,;.::o ·"" e5t.;:¡ :;.,¡r ,r.eno!:i pel !groso, e.ti tanao coccidente. """ el 
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LARAL:TE T L H !J E. L 

Debe ser econo~1ca. 

Frc~a~2r· i c=ns~r~ar ~as ~u~ii~3~e5 ~al ~rcJu~tc. 

ritt·:ct1· ... ·c... 

Adecu&dc cie1·re. 

Uso doinesi:.1co (em;:l.::o ~csto?rlC:'"J 

Ra-..::1cl.:h'~ 

E T' I O U E T l'I 

1.-a Etique>ta sue.i.1:t !;>t;-:1 olJ·u ~lement.u uclit:iun ... \¡ Ui:l µrtJduct.o y 

ir1rc-.. 1-;¡¡~r. '-' ¡ =-s c.or1 :;;;~11:1:. dore;;, ce su e.a 11 d<:\d, =.anti jad y , a lo.-. 

Esta;; pL.1ece11 esr..ar· impr.asas como parte del enYc\Se o se 

usa un man:ie-te: que se- adhJ.et"~ al proaL1c;:o. 

Ex:ster. .:;;1rt:wentes ::1;:30:.= d.:::i et1qu~tas cc;m:::i 
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·;·_1m1 ~iw1·.;,,::, 

:.· __ ). 

cm,,,-'" IA NeStle~ 

. 

LECHERA 
Jgche condensada azucarada"' 

ONTEN1DO 
ETO • 

"107 

11111111111111 

·~··~-·---~-·· -tw _,.,.,_,..,.., 
C• .. •••O ... •N••• C• 

~~i:.}~:f.~ 

fLAN DI C.Vl (8 porclorMtl) 
C .. lenla 11'2 taza dellllicu en una fla· 
ner. riut1formarcara1TN1k1,.-,p1110, 
llcúe111t11del1i::hecond-d1La 
-~&hu.v01,un1l11:1d1Hlehe 

Bonus p11191111d1y111Zcuchar1CS.1 
deNescalt Clblco. Vl1t111la llanera, 
t9PI con Jl'.,.l1lumlnloq1Flml1ndo 
la1mt1la1yeueu1otmilanb.Jt11 hor:m 
01nolla1-.p1-du11nll2Dmlnuloa. 
•rnt>M a eano Maria. Onmold., 
deeor111u11ustoy1lr111. 

LA UCHEM en 1111111 ce111d1 .. COflHIVI 
cturan11~ meses. Un.1 voz atNrta, 11 ptOduc.111 
n11soehe11porv11lo1diasgu.1rd6ndolo1nlu· 
garlr11coyprolegldo. lngrtditnl11: &lean> 
sa; leche parc1Dlmenti1 desc11madt. la leche 

~;:~!,.~!':=~~ ::;,~:1111111.1da1n 
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·é.S dec_1r la fu.ncíi!J11 p'r•lr,.::i.:iai de la etic¡t.teta es propor..:1.onor 

ir.1~~ .. maciO,-, a1 'c60Su.'Ílidot' dando una a;·uda promo.::iona1 ¡ tambi~n 

deb~ ot . .:.· .. 9;;\r _ l~'·:'· f~c:ha de cad1..1c:1dad, el cual ind, .::a a !O!<. 

i:.onsum.1..oor"es fa vlcia". que tiene el produc:to para ev1t.;\r 11ue se u!!e 

o se= cc1";'lcr-e aespués at? la f-ecr;a ¡ In.ite 

;u-od1..1.::-Cos· "C.·;·aen en la ~t1queta el i:·1·ec:i::. 

OE.JETJ','OS .JE LA ETIO!JETA 

tamb iC:.-n •"'.!gurio=> 
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Nñ'CriS RE:GISTñ',:}045 O INOUSTRMLE:S: 

1~·'".1q1J i-t·'· .1. ... Ley FE-derial de Prot:ecci.00 cll Consumidor .:.t:"rial ... ~ lo'=' 

iri+eirmac:.16n .1.mp.:-..nen 01vc1·sas .:llspos1c.1on~s .iega.le-:s. 

Ac·-'·='roo Q1..1.z: ..::=t=r·,;11nc.• l :.~ ¡:>1~c;w:..1.:;t-:s t·=s¡:.;: 0:tc dti !.:;;; CLt.:11.r;; 

UClot:I .!. t1 .. d..:..:11""!:•t: .. PRECJD E JNGñ•EDIENTES " 

¡:,¡:;· .· 1.:.uL..: ¡. - Los proveedores sean .Lndu.str1a.1~= 

ie·,,e;1cia o inf"orr.1c.c16n de carli.ci:<=-r 001:1.gal:.or10, los d.:.-;os que S& 

1·~·.=1<'.>1·en vn lc..s &1g1..1ient.t:s ir1:1e.o::: 

,"-i¡ .INt;i¡..~l.JIEi·f"iE.; Y P~EClO M.C.> Hlu L•E '·/EfffA AL F'W6LiCü: 



llet.erger-ot.e. 

Fn.1t.as y legumbres envasa.das. 

Gal le-ta:. 
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Grasas y ac:~1tes de or·1g~n vegetal. 

Jac.ones par.:. lavanoe1·ta y tocador. 

1-ec:he ::onoensa:la,e,,...aporada y en polvo. 

Pa~~as oentrl~lcas 

PLwé de tor..ate enlatado. 

~~l mol1ca ~ re~inada de uso oomést1cc. 

5aroin.:. =on:2rv'ada en ~i:·~·ase de cuaiquier naturale;:a--. 

5~oa~ da na1·1na d~ t1·1go. 

AtL\r-, e-:-1 ¡.;caco. 

C~1·e~~~a ~1·e~ara~~s. 

C::,;-.cim:-;it.-:..=. alim~nt.1c1os. 

~~o=Dl~t~ e~ po¡~o y oa mesa. 

Frut~s y gol~s1nes. 

Me1·mela~a ae ~ruta. 

May.:::inesC\. 

M::J-st:a4a. 

f"or. de C:c?Ja. 

Sopa= enl.;;.-:acas.. 



56 

HV-.ina.. 

Ca.fe :::ostadc. 

H~t·1na de trigo. 

httevc:i. 

i'.efr(;o:=.c:.o=:. e.-inoot:elladc..;:;.. 

ac•.;-:-··co. 

10.r~J mc.ci·:,nf J.·:.s c.;a"Los. c:..:.11~~.gnad~= en sus envolb .. tras, tz11vaSe,s, 

e.-.1i:: .': :;ui=:s. .::!t.Lo'-1•::1tas f' P.t..1b i iL- l jad ~n gen.:ra! sec;.n 
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' ·. . .._ . podr~ reali::aoa a so11citud del 

prcip fo. pr~~iee~Or :~ .. ~ 

At\.7lCUL.L 6;- :::h ce.no resÜJ.tado de la ver1Ticac:16n a que. se 

l~s i:.a-cos .:n las envcleuras, etiqueta:., empaques, envases o J.a 

pu;:il ic:1cac de los ~rodu-=t.:is, r,.:i ccrresponcien al conten1do. or·den 

moc1...=1c.ac:1ones proceoent.es, C1't.01·~~noc. al efec't.o e:i. pla::o 

~st·· Lcta.n..,,ntE> n~·=esar·10. 

At'.IIL'.ULu ti•.- Los productcis ~l.:.-ct:.1·1cos, elt:l!c:trónic:os y 

;:-J&ct.rudo,11l?S't1cos deber~n ir acampanados sin c:argc aa1c1onal, cie 

c;J..aras y pl"~C.lf.CIS par-a su 1.1so normal, 

ccr-=servai::16n y ¡,,eJOI" aprovec.:nainicmtú, 

p1·c.ductos pelig1·osos o que ~uedar1 ;;;resentar cond1c1cines de 

pe l -..:¡ro, ten.:lrAn la oc J. igac iOn de .1.ncarporar en loa m1smf>s las 

advartenc1as n=·=esar1.:.:s para ·~ua :SU m.aneJa y utili::aii::iOn ·se .hagan.· 

·ccn ~c_,::,a segLw i dad. 
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/'larca 

:=·~t· t·ec·:iri.::.:: 1 d.=. ,:,,;;,.· o i .::or;;;¡_1u1idor· 

IN>IGEN 

::io+· i st i e: :1da 

Atre-..·1:lo 

BI'·Li:··..: 

Comodidad 
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[EXPRESS! 
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per*s::inales, tales e.orno la eoac, per sane.! id.aa mo::1erno, 

cor.-servaC<::t·, alegre ;, .se·-.o, dist1nción·soc1al (nivel de vide1 ¡. 

OBJET ¡'/OS L•E :..A 11Añ:C A 

P~rm1 te -cener una imagen oel p1·oducto. 

Hy-..1-:i:l a. ·=s.,·le pL.<o.1lc1dao al pt"oduc;:c • 

.1,.- Ft.c.11 oe recordar 

.:::.- Fi\cil e.e pronunC::iii.r 

~.- uoc~ de descr1b1r al producto ~ set"~icio 

;;.- .Jist1ngu1do 

. "·. ' 
1nvens iori~:..~ marc.::.s y desarn:1l lo c.ecnológ1co ~e n( ~~::t·eté•;ria.:·· d~:·· 

c.Oif,r::l"C.L.::.O ·r· -fcimr:nto inoustr1a.i c~m detenri1n.;..oo= doc:ull)eÍ"l~iJ.:H 

.... ·.· 
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B) uoc.e. etiqu?táS oe lA marcil e;i clanco y negro no mayores de 

lú 

me~cres ae ~ e~. 

;:.) üoce et.lque't.as de cualq1..11er ta.maño a color 

DJ Cart.,;. ;:¡ocier ( el c;.s,j de que el registro se sc:i.1cite pcr· 

1..1na te1·c:e:1·c.. t.1ers"=rr1c. J 

E) .• ric;;ir.al o copio. ce-ft1.fica.do. del testimonie que acredite la 

e1.i!;;tl';-r.i:::.a de la soc1edad. 

A; ·1odc. -.<:mere vr e::l:i':.en't.e e,, e.1. mer<:ado. 

&) Todo norr~~e ~~e· vaya en co~~ra ce la moral y buenas costumbr·e~ 

H) ºf.:.11.or-¡¡ c;i...e se haya necno de uso ccmOn en Mé>dco p11.ra. desi9nc.t· 

p,-odt.1.: ':OS 

ll Les s1mcles cclores ~1slad~mente 

J; El em:ilema del ccmit'e na.cional, ast como l•• dttnomin.ac1cnea. · 

ollmp1~w, olimpiaoa, y Juego¿ 011mpicos. !. 
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3.5 PROM OC I O.N 

9r1_.::os L' or-;i:'.ri i >=ü•= l•:ine= par~. .r.;.c 1.L i tar en rc.r·n.~ a 1 r·ec: te. o 

cc11-,svr..1:;c:we:. para qui:.< .:..:.ep-:.¡:.,-, t.m. produc.'t.o d~ la 01·gan1::.c.ci6n. 

, l~irlF..1 ... ET ¡ NG ) 

..:E:-::olao.:::;>•' u1.:t . ..:om1. .. -.l=¿..:! 0:.r. c.::-, ~• ;,.;:,·.:.r,;::.:. ::;::ce. .::::.::mL1r.i.::a..::i6n ;;.;: 
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e=. ia coi:11 .. 1r11c~c.·i6n •. ·,i..a .~aiaor¡., comLm1c::ac::iOn v1~ne ot::l L .. '1.tin " 

~c.,,,-:.1..tn1care- ., , "qúe s1gn1·-ric.:.. c.=irier ~n cermCtn.· i...a ce1mun1c::aci6n e& 

::.cnt1m1e:nt.os 

:=tOJf::to de la 

g1..i:ic·n 1'E.-c1::.:: 

CODIFICADOR DOOODIFICADOR 

El\1ISOR CANAL DEL l~EHSAJE RECEl'TOR 

~IE!ISAJE 

R ETROA L I M RNTAOION 
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t.1' ar.is.mi t.en y ' Ei& 1·ec tte-n una sar1& .:ie oat.os, ideas, 

op1nione~,~.c:titudes que .e ·•.st:i..:.u7·s:: ie. bc.s: par~ ei er.;c-; .. ~lm1er.t..:. 

c:cmün. 

mt:nS..S.JE »E l laiil& •· re:ept 1· 

11..-.ml- 1·.o::t.1·,:,.;:..i1mo:ri'".:.ac1 r1 
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1 Eospue:.t.~ oe:-i 1·e.cep't.:.=.1·, .:¡ue .:n ur1a 

o J.a " omi&i~n u a1'.ddo 

o mala *'• 

·::':n ~l esq1_,~111a se mencion¿\_ l·:>S diver·so~ 

mea i :is ot.te nos perm:1. t.en c.omur1.1..c.a1· r.on los demás a t.1·.:.·,¡es de 

.... LARI!.:rAD 

H;..:~'...:UAc¡uN Er~ eL MEUt:l 

L.R::..úU:1!Llur!iu.- El m~n.»aJe qu-a- se va a. trasm1t1J'" Clebe. ser

prec.iso y t"'i=-al ~ara que al presentarse al receptor e.ea veraz y 

p~t·mit:a descubrir e:.t. objati\o'O ~e asa ~i:J111un1c.act·~n. 

. . ., 

UTiLIDAi:•.- Tic.ne como ObJetLo oar «.ma ir1Torma.c:fón 'i:ttil parii 

Quien l.:. r~ciba, 
. . . . 

l..:.Jl'~$.i:5Té:l':CIA. - ~ar.;1. lwgr·ar ur • .a comunl.::ac i6n es n~c-:'s~_t'.10 ·.}.&':'e 

c;uiere 
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e-T-1:;.amteme-ntr::. Aqul el EHTi1sor oebet'i\ pra-gun-:.arlE:' al 

.ani:endi6 el mensa.le 

in1:otlmaci6~ 

f"eC&C.:t.Ot" Sl 

AC:.rCL'.AL..luN C:N C:L MEL1íl.J.- E=: necf.!sari.::i esta.ble..:: r la 

.:omuni::c~ci.:Sn c.on los ~ari.:.11::& estaUii;cioos dr:: mens~•JE:~ s.e cual 

i·1EZ~L;; i=ROMOC lül\IAL. 

1..0~ c1n·=·:. ~1.;;m-31"\tos más imf:·:n·t.ant-=a. s\.ie incluyen en la lflezi::.La 

p1·oino\:.:1.cr1C\l son: 
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VllNTll PllHSONl\L 



10 

Dll PROMOCIDNllS EJltMl'LOS 
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-·· -.. ' ' -~-:--

.. - ... -.. .. - .. -.. - - .. 
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se c.nal1;:a.ran los aem,t.i.s componentes de la me;:c:la promoc:ional. 

VEr1TAS t-'C:f.·.:iONAt...é':.i.- t::s un pr·vceso da 1nfoormar y p~rsua.dit" l!t. 

le;s c::onsurn1~01·e5 para que compren prodlu.:tos sn 1.ma s1tuac1ón de 

:tntEw=.amcl.o, mediante la c:omunica":iOn oersonal. 

F'RúF'AGANüH. - i:::s ur,a comu111c:ac1ón impersc.inc;.1 en forma UE-

m~d10 mRsi·.o. l_a 

prcoagana~ oebe planaar~e y pane1·sa en practica oa tal ~orma, Que 

=-e.:.. compatl.L'le con .os demAs element.os ·¡ quG- brincen apo·ye>. 

PUBL..!Ci.DAD.- Es Lma forma pagada de comun1cac1C.r1 impe:-r¡¡onal 

soore una 01·gan1::~c:iOn, bajo W1 patrocinador identificado, en 

unh. auGiencia seleccionacia como meta mediante un mea10 masivo. 

P~'-\OClON. DE VEN~AS- l:..s una ~1.:t1vidad, elementos o C\mbas cosas 

qi_\e ac:tóa como un est11nulante d1rect.o que ot-rece valores o 

inc~nt.iv~= adicionales d~l prcdu=to Q vendedores o c:onsumidcres •• 

'"º r;4:::::.en lt:<:; tet"m1ncos promoc1~~ni de 

ven't.as ·,· u promociOr. u. L.;. " premoción de ver.t.a: 

es-ruer:::ns ad.:: mas ::.ie l& ven-:. a purs~mal, puol 1c.icE.C, prOPagi:lna~ y 

.:=nvr.se. 
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'""' ··~ 
" MELCLt; FRüt1UClul~A:... " 

F'r-.:ur1:.JC.iOt-J 

:S.6 P U B L I C I D I} D 

Ln Publicidad es cuo.l.q_uier fema no personal. de presentaci6n _ 

de mercancías y servicios de ·un patrocinador identificado,· .Be _ 

una :fonua de venta que 1.ao:l.ta a ·la gente a comprar un pro 

dueto c servicio, " Pretende que l.a gente se d& cuenta de J.aa 
cosas que necesita, y haoerla desear algdn p~ducto. 
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ASPECTü~ IMPO~TANTES. 

Es importante reconocer que la " publicidaa " depende de otros 

+-~et.ores mercadotécnicos. Ta.mbién deoe recorda.rse que el uso 

e<f'ectivo e~ la " publicidad " depende de otros factot•t.:s como el 

compo1~t~1miento de la competencia, caracteristicas del 

prodL1c:to, hibitos oel consumidor y condiciones ambie:-ntales. 

A~1-·.=.cro SIJCIAL. 

Al considerar a la " put:.licidad " desde ei punto de vista de 

algunc•:. de los conceptos sociales, es la publicitlad tan compleJa 

por su n.atur"ale:a que necesita ser an.:;lizada desde varios 

as¡:iec.~os. • ...:uando evBh.1&moe. los problema\i sociales en rel•ci6n del 

1..1so de la "publicicad", realmente nos introducimos mll.s al lrea de 

JUlcioG dE- v.:..lores. E.r.~ont.ramos que e>eiste la tendenc:1ét er1trt! los· 

cr1tic:o5 de la "publiciaa.d" ~ basar &LtE disc:usicne& acere· el 

valer •0=1,;,l, por eJempJ.o: 

- La put.lic::idE.ti hE.ce TalGas 1~eas que conrunui=n y eni1añar1 ~ lo~ 

ce."' sum1o::ir"e6. 
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- L~ ~wbli:1d~d ( particularm~nt¿. los comerc;1ale~ da televisión J 

~··esiona cu. consumidor. 

:..as;;,s, maneJ&r buenos coches, .?S dec.11· meJeii·c.r todos sus a;;pec.tos 

sus ¿:=;tAna~r·.,5 dr:: ·1iiJ,;,, LC•S iner.:::"'.;.:Ic.:: que pui:::HJ.an sal1si-acer 

e:nr.era y par·.:1atm~nt~ la= ~.;cf:!sidaaa::: y/o e1esau de.i. c.on-:t.1midor se 

ve.-r1.:J&t"ár1 .:e.in mayor -r:ac:il1dad persuadiendo al producto con la 

pu;:.1.1cid,:.~. 

La pt"iir.era obJ.i9~c.iOn de la public:idao as comunicarse con e.~ 

ptl~Lico~ a traves de ~e~istas~ periódicos, televlsló~, la· raai? 

ya .::;ue eeto5f -=st:..n mc.Ldead,;¡¡s pL'\ra el gusco Clt::.I. ;>ú.tilco. Por· 

e.:··r~;.J.o i>lg!..tni:ts: gentas son .nll.s estatica.s y más sensitivas qua: 

Ot.;·as. i...:. ~;.:isten-::1a oa m1.1cno-s nuevos pr·::iductos y de los· q":'e- han 

:=..a.;:.u ~ht::'Jo1·.:o..:..:is .:1c.í como el disi=rute potenc:i.a.1· reali::adc .a ft;aVé& 

ae ::Lt p·::-l:ies L~io, 5,¡: har, pue-slc del c;cnac im1-=ntc de inuénas 

a tr~va~ e~ ;a puo11cldad. Eata a nacho ~n parta c;r~ar entre el·--· 

.:..:1bl :..c..:. el es: seo .:.f.:' trac;,aJáir y prodLtc11· a' -Fip , ,de· p~dliilr 

c.a·::!..tLt·J.i·4 ;¡c·=:·="=r· y cas"t"rUtar est.:is mer·cancJas y ·~ar~~c:.·J.o~ '_(q¿...,. 
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1..n~ gr.:.r, part.e de la ;.wo.:::lucc:iOn actual es de artlcL.dos c¡ue no 

son nec.esarios para satis-facei- necas1dades psi.c.ol6gicas humanas,. 

¡:,e1·0 s! esta destir1a:ja a satis-facer de&eos psicolOgic:.os. S1 se le 

res-.r· inge id c::cniumioo1· su libertad de dec:isiOn en el mercado, 

~Ll:oe pe1·;Jer tamb1~r. 5:..ls .:itras 1 ibe1·tades. 

l OCASION4 LA PUBLICilJAD llUE LR GENTE CONPF:E PRODUL""TOS O/JE NO 

NECéSI'irl ? 

.·endfrt" prwductci:; n~.1:?vor; ~~1•.: no san nei:~s1dades ar.':'.ua t , .. $. S1.·, 

emcargc; .r.ucnos dt? los proctv.::toE (no ina.1.spensables) hoy se 

~on~ie1·ten tr• lo Q~Q l~ gen~e c.on~ida1·a necesidades p~ra t~ner 

ni~~i ae ~ida ra~onable ma~~na. 

En realidad muC;hO de ).a critica a la cublic:L::!ad sob1·e este 

aspec:'t.o, por ve:nder a la gente e.osa=. Que no nec.esit& estl'\ 

or:ienta;ia más al hecho ;;le que el público compra cosas QUe no le 

son -:.ar1 1:'.1ti le&. For io c:;ue es r1ec.esario por esta ra:6n hac.er la 

r'ot· ¿o ~ar.to la ~ubl ic::1oao es una .forma de l ibftrtad de 

ellpt·e:;:: ~:!in ~.:;.ra el pllbl ico con&umidor, paree: e r&::onable entonces 

qua Sel'. ,::~r,¡¡1tier"' qu.e. :!.l. cor.~umidcr tu.viera i!l pi•ivilegio de 

oe:-ciai1· Que i:wooui:.to& ·nece&1"C.a y aue quiere, set\. o no lo que los 

cr·1:iccs llaman neces1~ad~~ o lu•~. 
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c:HJ1J.caci,!)11 prtio:tic.:i.. .'.:>lr. di..1d.5 serla. .nAs cómodo ignorar 

s1,T.=1emenr:.e lo ·i:::iue pasa. L•:. qLt8 pa-t·c:ib111105 consciente.nente sobre 

.-1;:i;:..:.t1·.::.:.:. m1~mr.i.,;. v nucstt·oe. mundos tiene m1..1°:+1c1 que ve-1· con nuestro 

cor.a:ortr3Glent~. 

El papel de la p..:=n::ec-pción inconsciente, JL!eg~ un i\specto 

conocimientos subl im1nales QL1e 

.T1&r1¡pL;.1.a a1riger. y controlan el comportamiento humano. La 

PE'r"5Uac:1ór. i:it.ti::lJ.Lminal pued~ s~r todavla .nAs peli..;r·oso par·a la 

sa~·.·.d m<:r.tal. Téf=n1.:os muy CC1.¡:ac:itadc::. est:.n el:¡:;lotando v 

mr.n1pulano::. ::c.1:1 -i=1n~= c::ime1·c:ial~s el mecan1:mo más ir1t.imo, 

~ro.,.:ur.do ·.¡ c:.c.mpl ice'\do del sistema ner·vioso humano. 

L.Os meca.n.i-smos perceptivos. qu=- encuentr·an dentro de 1 

::e·r'<o"bt"I:.. y del si=.t.ema nervioso propon:1onan. t.ma du 1.9.a 

expl ic:a.:iones má~ ~ur iosas y m~s importantes. de las respues.tas 

sL1~11 imln . .:; les del compcrtamlento. Los r:rnper imentos muestran c¡ue 

l::.s =.eres hw.manc.s reciben, procesan y transmiten i.rd~ormac:iOn aue 

J.c.s se1·es num.:.nos 1a mantienen en :.u inconsciente, el c:ue:1 'puede 

ot:>e•·ar" a-=- manera ind~¡:;enoiant~ del mecanismo c:anschmt-.= en ·~1 

.::e::r~Ltru. "'' e.e ha estat:dE-cioo que 

( 21) 

aiguna .. 

S!IDllCOtOlf i!IJllLIM~NAL, )IILOON B!IYM ICJr, BD JlÚNA.o 

P'6• 60, 
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individuo o aquellas que se encuentran dif1ciles de manejar~ 

conscientemente están sujetas a desviarse del consciente hacia 

ol lnconscicnte. Do esa manora los seres humanos se defienden_ 

asl mismo del dano perceptivo que podria sufrir si este meca-

nismo no operara. 

¿ Cómo influye la Publicidad Sublimina} __ en el Consumidor ? 

!'Jadie ha podido saber exactamente cómo y por qué funci2 

nan los mecanismos intimas que impulsan a un Consumidor a ele-

gir un determinado producto. A veces hay marcas que obtienen 

un éxito inmediato sin anunciarse apenas. Pero también puede 

suceder que se inviertan decenas de millones de pesos en publi 

citar un articulo que no logra obtener el favor del comprador. 

Va en el ano de 1898, los psicólogos establecieron una re--

gla de Oro para la Publicidad que es conocida por sus siglas: 

A I I A (atención, interés, impulso, acción). Sólo a través 

de la generación de estos estimulas puede influirse en el con

sumidor para que compre un determinado producto. En los anun-

ci os cuya estructura responde exactamente a.estas siglas se~ 

juega en primer lugar con el fenómeno llamado Eyecatcher(capta 

dor de la mirada), con el fin de atraer la atención del lector 

o espectador. Esto suele funcionar empleando una imagen llama

~iva, que se salga de lo corriente. 
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I;oy hablan del modelo E!C>~(est!mulo, organismo, reac-

ción). As! describen lo que sucede en nuestro interior cuando_ 

observamos un anuncio en la prensa, en la calle o en la telev!., 

sión. La Publicidad es el estimulo (la atracción causada), no

sotros mismos somos el organismo afectado, y nuestro reacción_ 

representa el interés que hemos demostrado por el producto 

anunciado y, en el mojar de los casos, la compra final. 

A continuación se muestran algunos ejemplos en la que la 

publicidad Subliminal ya no sabe qué hacer para llamar la aten 

ción. Algunas veces lo intenta con auténticas obras de arte, _ 

otras, apelando a los instintos más profundos. 





Bl 



Pero uni:es de llHqaL a ese punto,. el anuncio tiene que ha-

bor sorteado muchos obstáculos. Una voz que se hn conseguido _ 

captar la atención,. tiene ·que suporar el filtro perceptivo del 

potencial consumidor,. algo qu~ sólo consiguen aquellas informa 

clones que tienen nlgún significado para nosotros. 

g1 siquiontc ejemplo ilustra la idea del filtro perceptivo: 

cuando hojeamos un dicclonurlo. y llegamos n la pflgina en la 

que figuran las banderas de los distintos pulsos, es pI"obnble_ 

que nuest..:ros ojos se dirijan automátiCi:imcnte hacia la bandera_ 

do Corea porque es muy singular en comparación con las demás,. 

o pesar de tener el mismo tamaílo que las otras. Pero en la. mi!. 

yoria de los casos la bandera que ante~ nos saltará a la vlstn 

~erá la roja,. blanca,. y verde de nuestro pais. 

u 
ITALIA 

M 
ANDORRA 

~ 
POLONIA 

:•: 
COREA 

IU(MANIA OCCIDENTAL 

~~ 
~ 

SAN MARINO 



u 
IRLANDA 
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r;· ~ !.:¡}'_,); .. :> 

t?'I l":cP,;¡;<~!-,· ·' r.¡ 
ISLANDIA 

·LIECHTENSTEIN 

=o DINAMARCA SUIZA 

E l+I - ••• -
E!l motivo es que sólo hay dos métodos para traspasar el 

f l l tro de nuestra percepción,. uno depende del Cort ·ten :L -

,9...Q. y otrn de la Fo:r-ma. -

Desde esto última pcrspecti~a .. es lÓgico que resalte la bande

ra de Coren porque ol circulo que tiene suele ser llamativo. 

En lo que respecta al contenido, la bandera de nuestro propio_ 

país supera el filtro porque tiene un significado especial pa-

ra nosotros.· La roconocemos porque simboliza lá nación 

dondH vlv.imos. 
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l?C>R SU F'ORMA: 

PC>R ·su CON'rENIDC>: 
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Exactamente lo mismo sucedo en el caso de la publicidad. Los 

anuncios de impresoras sólo interesan a los que disponen de 

una computadora. Bl resto de la gente los ~. pero no los_ 

y~, y la mayoría de las personas ni siquiera se acordará de_ 

que habla un anuncio de este tipo. Cuando un anuncio ha logra-

do t.raspasar el f.i 1 tro, no habrá hecho más que dar el primer _ 

paso. Ahora tendrá que superar la prueba del ~rchivo temporal 

quo todos llevamos dentro. Aqui almacenamos las informaciones_ 

durante breve tiempo, lo justo para valorarlas y ver si merece 

la pena almacenarla en la memoria de largo plazo. Se trata de_ 

unu función selectiva del cerebro, por eso los psicólogos ha--
blan del efecto Ga. te- Keeper (portería). 

Volvamos ül caso.de la impresora para computadoras. Visto el 

üOUncio Y suponiendo que tengamos una computadora, ahora cómp~ 

rumos tal impresora ofertada con la idea que tenemos sobre· lo 

que debe ser una buena impresora. ¿ Es lo sufjcientemente efi

ciente para nuestras necesidades ? Si la publicidad satisface 

las expectativas que podamos tener respecto al producto, habrá 

logrado atravesar el filtro selectivo y alcanzar nuestra cons-

ciencia. Finalmente llegamos al punto de tomar u~a decisión: 

se va a producir la Reacción que postula el modelo E!C>Ft. 
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¿ QUB BS LA CALIDAD ? 

Las necesidades humanas de calidad han existido desde el 

principio de la historia. Debido al cambio constante de las 

estructuras sociales, los medios para satisfacer estas necesi

dades han cambiado. La complejidad de estos medios, al igual 

que la sociedad han ido en aumento. So ha ido desde la inspeQ_ 

ción de los requisitos de la calidad por el mismo cliente a la 

hora de comprar, como todavía se hace en los mercados, hasta 

las herramientas estad1sticas y computacionales. 

Hoy en dia el concepto de la calidad está sufriendo una 

transformación r.~dical. Bl eje fu~damental del cual debe par--

tir la calidad debe ser la satisfacc·ión de las necesidádes del 

cliente, ofrecer productos Y servicios que se enfocan directa-

mente a cumplir con los requisitos que este exige para satis

facción a un bajo costo. 

En otras p~labras no se trata de hacer un producto bueno o_ 

malo, sino adecuado a las necesidades del cliente. Esto trae 

beneficios para todos ya que un cliente satisfecho volverá a 

comprar y ad0111és nos reéomendará cOn otras personas. 
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En la actualidad existen cuatro enfoques principales en es 

tos medios de control de la Calidad. Estos fueron diseftados 

por los * Patriarcas de la Calidad Moderna. * 
DR. W. EDWARDS DEMING 

Pl!ILIP B. CROSBV 

JOSEPH M. JURAN 

OEMING 

El enfoque de Deming parte de una reacción en cadena en dou 

de el mejoramiento de la Calidad produce bajos costos, por lo_ 

tanto esto hace que aumente la productividad, y esto a su vez_ 

reacciona en un aumento de mercado por tener mejor Calidad y _ 

precios bajos y estó desemboca en un aumento delne9ocio que da 

más empleos. 

A continuación se mencionan los catorce puntos de Demin9: 

1.- Ser consistente en el propósito de ""'jorar los productos y 

servicios. En vez de hacer dinero, una empresa debe luchar par 

permanecer en el negocio y proporcionar e11pleo ~or 118dio de la 

·innovación. la investi9aci6n, etc. 

2.- Adoptar la nueva·filosofla. Se necesita una nueva reli-

gión.doride los errores y el negativiaio sean inadmisibles. 
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3.- No depender más de la inspección. La Calidad no se logra_ 

mediante la inspección, sino mediante el mejoramiento del pro-

ceso. 

4.- Acabar con la práctica do adjudicar contratos de compra bª-. 

silndose oxclusivamente en el precio. 

5.- Mejorar continuamente y por siempre el sistema de produc-

ción y de servicio. Reducir desperdicios y mejorar la Calidad. 

6.- Instituir la capacitación en el trabajo. Los trabajadores_ 

deben ser exactamente que hac~r y como hacerlo. 

7.- Instituir el liderazgo. Los supervisores deben dirigir, 

brindando ante todo apoyo a su personal. 

8.- Desterrar el temor. La gente debe sentirse segura de si 

misma y del tra~ajo que le toca dBsarrollar. 

9.-Dorribar las barreraS que existen entre las éreas. Todas 

las áreas deben trabajar en equipo y hacia una misMa dirección 

10.- Definir slogan, exhortaciones y metas, siempre y cuando 

se estén 1nstruJ10ntando nuevos sistemas y formas de lOQrarlo. 

tl.- Al definir las cuotas ntllléricas, ostas doben t'*8r en· 

cuenta la calidad. 

12.- Derribar las barreras que i•piden el senti•iento dé orqu

llo que Produce un trabajo bien hecho. Hl recon0ciaient~·y la_ 



•'· 
:...· 

89 

·:.t ···'. 

constante de los trabajos bien hechos es importante para el ~ 

trabajador. 

13.- Establecer un vigoroso programa de edllcación y de reentre 
m1miento. Todos nn J ;i empresa deben conocer .Y manPJflr l AS he--

rramientas estadísticas y el trabajo en equipo. 

14. - Tomar medidas para lograr la transformación. Se requiere __ 

de un equipo de altos ejecutivos con un plan de acción para __ 

llevar n cabo su transformación. 

CROSBV 

Crosby propone un cambio en la estructura de la Calidad te-

niendo como base cuatro pilares importantes: 

- ACTITUD V PARTICIPACION COMPROl'lllTIDA DE L/\ DIRECCION. 

- AD~IN!STRACION PROFESIONAL DE LA CALIDAD. LOS I~PL~NTADO-

RES DEBEN CONOCER EllACTAl'lllNTE LO QUE ES LA CALIDAD Y EL PRO

CESO DE TRANSFORMACION. 

- PROGRAMAS ORIGINALES. CADA El'IPRBSA TIENE SU PROPIO ENFOQUE. 

A continuación se mencionan los catorce ~rinoip'ios de eros-

1-- Involucramiento de la Dirección General. 

2. - Establecer el equipo de mcjorBllliento de 111 Calidad: 

3. - Establecer medidas y definiciones concretas de .. la'Calidad. 
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4.- Analizar el costo de la Calidad. 

5.- Concientizar la fuerza laboral de las bases para lograr la 

Calidad. 

6.- Establecer el programa de acciones correctivas. 

7.- El plan@ DIA CERO DEFECTOS@ 

8.- Capacitación de los supervisores. 

9.- El dia H CERO DEFECTOS H 

10.- Definición de metas de mejoría. 

11.- Corrección de causas de error. 

12.- Programas de incentivos. 

13.- Formación de Comités de Calidad. 

14.- Repetir todo el programa. 

Para Crosby la Calidad es @ Responder a· ·las exeectativas de 

J~--~.!Jentes Y satisfacerlos.@ 

gALIDAD SIGNIFICA CUl'IPLI~IBNTO CON LOS RBQUISITOS Y NO RLBGllN

CIA; BS l'IAS BCON<l'IIOO HACl!R BIBN LAS COSAS DRllDR Lll .PRllUIRA 

~ 

J U R A .N 

Seg(m JURAN estos son los principios que penoiten llevar a 
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cabo la Calidad: 

1.- Mejorar las áreas de oportunidad atacando los problemas~ 

crónicos. 

2.- Establecer metas de mejora en un programa. 

3.- Organización de la empresa para el logro de las metas est~ 

blecidas. 

4.- Proveer entrenamiento a todos~ ·principalmente a los que e~ 

tán involucrados con las metas de mejora. 

5.- Lograr la mejora trabajando proyecto por proyecto. 

6.- Registrar el avance. 

7.- Evaluar continuamente los resultados obtenidos. 

8.- comunicar a todos los resultados obtenidos. 

9.- Implementar un sistema de reconocimiento del buen deserape

no. 

10.- Mantener el esfuerzo haciendo mejoras anuales.en los sis~ 

temas y procesos. 

.• 
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NADA ES MAS IMPORTANTE PARA LA ORGANIZACION QUE SUS: 

PORQUE DE SU SATISFACCION DEPENDE EL EXITO DE LA EMPRESA. 
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M0:30TRUS Nu NU.3 

F'REWCUPAM05 

PWR NUE~TROS CLI~MTE~ ••• 

A L G U I E N 11 A S LD H A R fl 

Pc1· lo an~e-r ior, es importante :;iue ustedeE sepan t 

lJUlEN ES 

OUi:. ~UlEKE 

" ClUE NECl::'!>lTA • 
UUE F'IG:NSA 

OUE ::iIE~.f\"E 

SI E::ilA OAT15FECHO 

51 ?lENSH VOl..V~R· 

V A L .J R 

La-:: firma·;;; ,;aiider. un V ~ L O ~ pa,.a· .su.;;. ~i.1e~t.~~ .o: ~·aa_. 
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En todo momento o experiencia en la quo el Cliente entra en 

·contacto con una empresa y que da como resultado su impresión_ 

o percepción sobre la Calidad de un Producto determinado: 

Puede existir en el Consumidor momentos: 

l'IOMENTOS DE MAGIA MOMEN'fOS DE MISERIA 

Experiencia plenamente Experiencia plenmnento. 

satisfactoria. insatisfactoria. 

Se logra una buena Imagen. Se logra una mala IÍnaqen. 
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EL DECALOGO DEL CLIENTE 

¿ QUIEN ES EL CLIENTE ? 

.fil....Q!:o..lli!fl'E Es la persona más importante en cualquier negocio. 

EL CLIENTE No depende de nosotros, sino por el contrario, no

sotros dependemos de él. 

~.~--9bIEN.1:E No interrumpe nuestro t:rabajo, precisamente traba

jamos para 61. 

~h.CLIE~~ No representará para nosotros una cifra detenmina

g~. cualquiera que sea la cuantia de su compra de

~mos procurar #adivinar# y satisfacer su qusto Y 

ª~-interés. 

~L CLIENTB No es una persona con quién nosotros debemos discu

~ir aunque no tenga la razón. 

EL CLIENTE Bs a auién nos de-s. 

EJ. CLIENT.!L~os hace favor de preferirnos Y nos da la oPOrtunl.,

~ad de servirle, nosotros no le hacemos ninq9n fa

Y.l!rJ .. L.!!t!!nderlo. 
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EL CLIENTE Espera que tengamos capacidad de respuesta a madi-

da de sus espectativas y no cuando se nos antoie. 

~~lena satisfacción. 

ª-L CLIE~TE Es el alma de éste y de todo negocio, él paga nues-

1r.Q~~~!!!rio. No lo olvide nunca. 

EL CLIENTE Bs quien nos dice ¿Qué necesita ?,nosotros a él y 

D~estra responsabilidad es saberlo escuchar e in--

~erpretarlo. 

Una vez dado el decálogo del Cliente es necesario concluir_ 

que Calidad en un Producto: @Es el CUllPlimiento de especifica-

2iones, procedimientos que implican la satisfacci6ne de los re

querimientos y espectativas de los Clientes al precio más baio 

de tal manera que el costo para la sociedad sea el •inillO~@ 
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~a detorminación de precios es importante para la economía 

es el mecanismo para asignar recursos y ref lcjar grados de 

riesgo y competencia, en la empresa es la base para generar _ 

ganancias. El #Precio#, refleja los objetivos y politicas de 

la corporación y es una parte importante de la mezcla de mercq 

do. 

Los valores, los objetivos y pol1ticaS' de la corporación ~ 

son los que impulsan y restringen la politica de determinación 

do precios. Una empresa puede establecer como objetivo obte-

ner una imagen de calidad, ~ientras que-otra tiene una politi

ca de #nadie veñderá más barato qUe nosotros#. 

Las metas de determinación de precios pueden cambiar en di-

ferentes etapas durante el ciclo de vida de un producto. 

Los consumidores rara vez buscan productos teniendo en mente 

un sólo precio en firme, sino que, identifican casi sieMpre.la 

necesidad y/o deseo y luego buscan la satis{acción del miSlllO 

dentro de una gama de precios. Es importante ntencionar que las 

personas suelen repremlr la adquisición de un producto tanto 

cuando el precio les parece excesivo como cuando es demasiado 

bajo, equivale a calidades deficientes ese obtie.ne por lo que'. se 

paga). 
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Las compaftias suelen ajustar sus precios bésicos para res-

·ponder a las diferencias entre clientes y a las situaciones 

cambiantes, por eso es necesario mencionar algunas de las es-

trateqias que suelen aplicarse, entre estas están: 

fIJACION DE PRECIOS POR SEGl'lllNTO DE CONSUMIDPRES.- Aqui los di 

ferentes consumidores pagan precios diferentes por el mismo __ 

producto o servicio. 

FIJACION DE PRECIOS POR FORl'IA DEL PRODUCTO. Las diferentes fo~ 

mas o versiones del producto reciben precios diferentes, aun-

que éstos no depe~den de su costo de fabricación. 

FIJACION DE PREClOS POR LUGAR. Las diversas localizaciones re

ciben precios diferentes, aunque el costo de ofrecer el produ~ 

to sea el mismo para todos. 

FlJACION DEL PRECIO SEGUN EL TIRl'IPO. Los precios varian por ~ 

temporada, mes. dia. Asi los servicios p~blicos asignan pre-

cios diferentes o sus usuarios c<>111erciales segOn la hora del 

dia y dependiendo si se trata do dias laborales o fines de se-

mana . 

.E.W.Mll.9.l'L!lli..fil!.!iCIOJL!'.!HCOLOOICOS. Muchos clientes por cjllftlplo 

lo utilizan para juzgar la calidad. los vendedores no s6lo to-

man on cuenta el aspecto econt.ico, ya que cuando áe ca~e .de 
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información o capacidad para hacerlo, el precio se convierte _ 

en un importante siqno de calidad. Aunque las pequeftas diferen 

cias de precio pueden su9erir diferencias de calidad, por eje'!!. 

plo al pensar en un televisor de NS 1300. Comparado con uno de 

NS 1250. La diferencia del precio real es de sólo NS 50., pero 

la diferencia psicológica puede ser mucho mayor. 

FlJACION DE PRECIOS PROMOCIONALES. Temporalmente se reduce el 

precio de los productos por debajo de su precio de lista y en 

ocasiones incluso por debajo del costo, para incrementar las 

ventas a corto plazo. 

~·IJACION DE PRECIOS DE DESCUENTOS V BONIFICAClIONES. La mayor_ 

parte de las companias hace ajustes de precios para recompen-

sar a sus clientes por ciertas respuestas como por ejemplo pa

gar de manera inmedi'atn, o comprar en grandes volWnenes o fue-

ra de temparada. 
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3.9 G AR A N T 1 A 

Es necesario considerar otro aspecto que está íntimamente _ 

relacionado sobre todo con la Calidad, puesto que ya anterior

mente se hablo de las características que atraen al Consumidor 

al comprar un producto, como es: El envase, la etiqueta, mar-

ca, promoción, publicidad, precio, calidad. Pero aQn nos falta 

otro punto importante que se complementa. Lo que hace necesa--

rio conocer lo que es la Garantia de Un Producto. 

La Garantía no es.més que la respuesta afirmativa que el fa 

bricante hace, déndole al consumidor la confianza y seguridad 

de que es apto y en alqunos productos duradero, para el uso PA 

ra el cual se vendió. Ya q~e cuyo objetivo de la garantía es 

reponer, cubrir, o devolver el total del precio en un tiempo 

razonable. 

como ya se dijo la 2arantia ea una confirmación do la Cali-

dad del producto; hay que sonalar que no todas las ~arantias _ 

son iquales para todos los productos. Ya que si hablamos de __ 

productos de cons~o, su qarantia os cubrir ciertas nor1nas mi

riimas de snlubridad(cOlllO su registro. fecha de cacÍ;.cidad. etc) · 



101 

pero si hablamos. de productos duraderos, como artfculos elec-

trónicos( televisores, radios, aspiradoras, lavadoras, licuado

ras; computadoras, etc), tiene otro tipo de garantia como son_ 

extensos tlucumentos redactados, que contienen ciertos requ~sii 

tos importantes del producto. 

Sin embargo sea cual sea la garantia que tenga el producto, 

es necesario hacer uso adecuado de ésta, ya que en ocasiones 

en lugar de quejarnos y recurrir de la garantia, cuando el pro 

dueto no está en buen estado o no sirve, nos qucdámos callados 
~ 

y la única cosa fácil que hacemos es cambiar de marca. 



CAPITULO 4 

C A S C> PRA.C'rICC> 
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CASO PIU\CTICO 

Este caso práctico fue realizado con el objeto de conocer_ 

y analizar las distint~s caracterlsticas que atraen al consu

midor al adquirir un producto, además de conocer la importan-

cia tanto de factores sociales y psicológicos que afectan el 

estilo de compra y de identificar si es el precio, calidad, _ 

la imagen de la marca o caractcrlsticas adicionales lo que el 

consumidor busca en un producto. 

Por lo que esta encuesta fue realizada en la ciudad de Pu~ 

bla, en diversos ~entras comerciales. Obteniendo con esto la 

comprobación de la hipótesis que senala las *Dimensiones de 

Comportamiento que tiene el Consumidor al adquirir diversos 

productos•. 

Es preciso subrayar que dichos encuestados fueron clasifi-

cadas tanto por Edades COIDD por Sexo. 
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ENqUES:TADOS 

EDADES 

Aqui se observa el níimero de encuestados, los cuales fueron 

divididos tanto por edades, clasificados en: Ninos, adolescen-

tes, jóvenes y adultos. 

Hay que aclarar que se especifica la edad de ninos desde 10 

aftas en adelante debido a que se necesitaba conocer su opinión 

personal, considerando que niftos menores de 10 anos, dicho 

cuestionario noºpodria ser contestado con objetividad. 

JOV!iiNES 
19- 25 

32';4 

-lB 

6i~ 
NIOOS 10 -14 

ADIJL'l'OS 26- MAS 

3?.;4 



104 

ENCUESTADOS 

SEXO 

Una vez clasificados f."''f' edade:::, tuvo ':1\10 divhlirse ésta on 

cuesta on sexo masculino y sexo femenino. para lo(!rar un resuL 

tado más real y ab¡.1rcar diversas opiniones, importanLes para 

la investigación. 
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O U E S T I O W A R I O 

Este cuestionario tiene la finalidad de tratar de conocer al_ 

gunas de lRe actitudes que tienen loe consumidores al escoger un 

detenninado producto. 

1.- ¿ Cree que existe alguna diferencia entre necesidad y/o deseo 

por adql11rir W1 producto ? ¿ Por qu& ? 

SI ( NO ( 

2,- Al adquirir un producto ¿ Qu' ea lo que le atrae de hte ? 

( coloca la letra en el parenth.ie ) 

En alimentoa ·a 1'0J111a del Envaae 

En productos de limpieza B Marca 
peraonal o In•tl'l.lCOione• de la 
Aparatos el,ctricoe D Precio 

Ropa B Promooi6n 

lltlc¡ueta 

Acceaorioe peraone1ee l' Uao poaterior del enva1e 
Product."e de limpiep¡a a Cuidad 
.Para el hogar !! Garantia 
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7 .- ¿ Crd que la Publicidad ocasiona que la gente compre productos 

que no necesita ? 

SI NO 

B.- ¿ Odmo ve la Publicidad por televieidn actualmente ? 

9.- ¿ Cuil es su reacci6n al. observar que Wla marca de a1imentde se 

encuentra a W1 precio muy bajo en comparaci6n con otros del. 

mismo tipo de productos ? ¿ Comprar.!a ese producto ? 

SI NO 

10.- ¿ Cu'1.es cree. que sean las venta;! as y las desventa;!a11 ·al · o~prar 

un producto extranjero ? (Sea cual sea el tipo de producto:) 
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3.- Elija una de estas palabras qlle crea que se relacionan o se 

identifican con la " Marca " que Usted quiera. 

SUAVID.'lll 

FRESCURA 

TERNURA 

DURAllILIDAD 

AMIGABLE 

0 Marca " 11 Marca " 

C!\LIDAD 

SOFISTICADO ~~~~~~~~~~~ 

llRILLANT& 

CONFIABLE 

COMODIDAD 

4.- ¿ Cuál de estos estilos de Compra se identifica Usted? 

(En la mayoria de los veces ) 

" Siempre busco el nombre del fabricante en el paquete " 
0 Yo no compro marcas desconocidas s6lo para ahorrar dinero " 
0 Prefiero comprar cosas que mis amigos o vecinos aprueben " 

" Todos los prod 1.ictos que contaminan el mnbiente no loa compro •• 

" Procuro aprovechar las ventas especial.ea y las gangas '' 
11 Me gusta cambiar de marca a menudo por variedad y novedad " 
11 Cuando estoy en wi almacén, compro algWi articulo sin pensar_ 

lo n 

" En general la .Publicidad me perrni te conocer al prOducto y as! 

poderlo adqldrir 11 

) " Generalmente planeo con m;cha ant1o1peo14n una compra '' 

5 .- ¿ Qu.6 tan importante es para TJeted las " Proruocione11 en 1oe prg, 

duetos ? 

6.- ¿ Cree' que s6lo l.os productos de "lllllla clllidad" llevan a cabo _ 

un•. FromQcicSn ? ¿ Por qu& ? 
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JNTéRPREiTllCJOi'/ GRP.FICll J 

E.n esta Graf1c:a poaemos otiset·var que 1os Consumidores, 

c:unoc:en con e>:ac:t1tuci 1a d1t-erenc1a entre ner.s.idad y d~seo,, cando 

con esto una resµuesta sat:1s-factor1a, ya que n.c.sidad es algo QUe se 

ca1·ec:e y d&seo ·es algo que no se tiene. 
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JNTERPRéTllCICJN .t>RIDlJN'~A 2 

1-u comprar un Producr.o, el Consum1aor elige: 

i:..n aJ.1mem:os 

tn or~ociuctos de L1mp1eza personal 

1.-.ooa 

ProuLIC'tos ae Limp1~:z:a para el hogar 

CALIIJflD 

~ 

l1ARC# 

CALIDAD-PRéCIO 

PRéCIO-PR0/70CIONE:5 

CALIDAD-NllRCt:; 

t=o.:Jeinos co;;;ervar que el •.:onsum1aor al comprar un proCIL\c:to, 

se ·.,e ci.'!:t"&lOC> o.:w cual1oaoes ci1st1ntms Cle éste, J.ogranoo c:on·: esto 

sat.1sf=ic~·r" :u ne::-es1dad. H.:\y ~ue espe~1fic:ar que loa producto•y 

CL1al 1aaoes ='.nter1ormente sef;a1acias -fueron . eleg1aos por 'Íos 

cor.:: 1.1m l dore:: entrevistacos, 
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INTERPRETACION PllmllN'.l'A 3 

H cont1nuac1ón se daré. a conocer las /'/ARCAS m•s 

r~<::o.-oc.cias en la mente c:ie-1 consum1cor, cuando se le PlCH6 que 

e.1191(:.ot·a una marca en esoeu:1al con las palaot·i?.s que se le señalaron. 

SUA'/i..DHü 

A1•1!GAfcLE 

C 1Jr~r-11!t1::.1Lt:. 

FRE9CUt\A 

Li1LlúA!J 

t...Uf1UD!JJAO 

TERNURA 

SOFlSI lC.:Al'CJ 

DU~AbllLlDAl..) 

BRILLANTEZ 

NAl?CllS ELEGIAAS ?0R EL CONSLJNJJXJR 

6LW~ {aparatos a!ectr1cos1 11ABEL ( r~+r1geraC1ores .e,;:t:..:t·:.:i.s J 

GEli.'i:!ER lL..'1·ou. de i:\!1mentos tn·fantile!EJ Fh'EY (muebles) 

~RDEZ tot·ou, eniatados) .BINBO (pan d•-llc:e! 

CANAM t ~apatos / 

P!NOL (uro::J. tJc- l1mp1e:;:aJ 

Eh:ES tr~v1~taJ 

VIWETY ! ropa) 

CDLG4TE lP<t'::itit w:mte.lJ 

KLEENEX (pa'riL!e.1os) 

S~VITEL (prod~ de limpieza) 

.PEPSJ tri::+r-~sc:os) 
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INTERPRETllCION L'RflFICH 4 

!:::.n esta Gr:9:fi.cc?. c;e observó el estilo dE!' compra que tiene 

tr.I. i.:tm<:1.\mic:1ur la mayor1a oe las veces, v se vio tamb1E?n c¡ue la 

111a·y..::r· 1a i:ie los c:onsum1~or-:s tH!nO.:?r-1 a compr·ar proouctos no tan .fieles 

a li\s m:.n::::C'I: ~ ya aue lf~= gusta camo1a1· de estas por nove-::1ac:1 y 

va1·:.i.<::t:1aa .. lenienoo c:omo ooc:ion~s las s:1gu1entes: 

J J "SJempre bus:co- el nor.t!:JrP de-1 Fabricante en 1?1 paquete" 

2! "Yo no c:ompro marcas desccnocidas sólo para ahorar dinero" 

3J "PreFi.ero comprar casas que mis amigos o vecinos apru~en" 

41 "Todos Jos oroductets que concamini?tn no Jos comproº 

5) "Procuro aproVechar Jas venta.s: especiales )' las gangas" 

6) "he gusta cambiar de marca a menudo por varJedad y noved•d" 

71 11Cuando estoy ert un aJamctm, compro aJgcln art!cuJo •ít:t PMJ••rlo" 

BI "En general la pub.lit:idad ~ permjte c:onoc:•r •l p'roducto y ••I 

pod~rlo adquirirH 

9,, '1Generalmente pJaneo can mucha antic:iP•c:J6n una ·c:CJ111Pra 11 
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INTERPP.ETllCIDN GRRFICR 5 

o!:n:.LIVo una reo::µue=:ta realmente 

PRCINOCIOIVES en Jos 

productos. 
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/NTERPRETACIDN GRAFICA 6 

t;.n e::::c.c • .. :wat-.1.t.;a ~~ .~ogi-~ ui::itene1- uns respuest8 cas.l precisa 

·ra CLh? la m.?.yoria de los c:ons1..1m1cio1·e-s nega1·on qug no sólo los 

ur·ot..JL\Ct:c.>= d~ mala calidad llf:"van a cabo una Promoción. 

~'a qL1o; =:=_tas oromoc:1one:: sea cu.:i.l ::ea la marca permite al oroduc:to 

dar a c:onoc::r meJ01· s1.:s ventaJ~E y desvent:aJAS ae este y perm1t1r aJ. 

. -CCrl"' ... ~-Lulol.Ccr \IOJ.'w';1·10 :.ocu1r11·10 o no. 
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INTERPRETACIIJN C./?llFICA 7 

E.n esta G1·áf-1ca 5e ob1:uvo una n:5c1uesta af.1rmat1va, :.-.1 

p1·~yunti:\l"lt:!s a los consL!mldore~ si lt?. PUBLJCID#D ocasJona que Ja 

gente compre productcs que no necesita, )'ª que en ocasiones Jos 

medJos d!i!- dJFusión. lor=wan obtene1· w1a pi=rsuac.1ón por parte del 

con::1.1m1oor· p-:rm1t1ene10 con e::t"=t <:1 1.1e logre :i.dou1r1r -e! ~rodui::t.o, sin 

que r:a..tm!?r1't.é' lo ne.c.es1te. Y?. sea :::tor novsaao, moda o gust.o. 
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INTERPRETACJON GRAFICA E! 

t:.n .la Graf!c:a se señaJ.a como e! consumidor af11·ma que la 

P!..'EL.ICJDAD POR TELEVJSJON !;!fi la actual1r:lad y c.on-fa1·me tr"ansc:urre e! 

t1emoo se na vu~lto muy agres1~a y reoet1t1va ya aue los comerciales 

oue realizar. no logran abten-=-r una buena creat 1 Vid ad. 
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JNTERPRETP.CIDN GRAFJCA 9 

Aqu1 en esta Gra-fica se pregunto al consL1micor si una 

marca de alimentos se ec:ont1·at"a a un precio bajo en compr.r?.c:10n con 

otros del mismo tipo ¿ Comprarla ese product:o? 

Sus respuestas dEo" la mayorla de los consL1m1dures i·ue que 

no. 
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CONCLUSIONES 

¿ Por qué compra la gente un producto determinado ? 

Esta ha sido la pregunta que todo productor se hace con el 

fin de poder satisfacer la demanda de las diversas necesidades 

y deseos del consumldor y poder lograr con ello la obtención 

de mayores incrementos en sus ventas. 

Sin embargo todo ser humano es *IMPREDECIBLE* 

por lo cual es necesario aplicar la Psicologia, puesto que es

ta juega un papel importantisimo, pues ha realizado grandes ~ 

aportaciones en el campo de estudios do motivaciones y seguirá 

dando a la sociedad más aportaciones en cuanto a las inquietu

des del hombre referentes a la adquisición de productos, ya 

que los psicólogos pueden ser do gran ayuda en cuanto a la se~ 

mentación de mercados, actitudes, culturas y otros aspectos de 

comportamiento quo estimulen al consumidor al realizar una com 

pra. Permitiendo a éste una mayor diversidad de productos que_ 

mejor beneficien sus intereses. 

Es cierto que una gran parte de la producción en estos mo-

mentos es de productos que no son tan necesarios para el ·ser 

humano pero sin embargar satisfacen un sin número de deséos ~ 



psicológicos que como so observó, el consumidor está conscien

de la gran diferencia que existe entre necesidad y deseo do 

obtener algún producto. 

Es preciso mencionar la importancia de la publicidad, pues

to que ésta permito a la gente conocer y tener diversos produg,_ 

tos y lo más importHnte es que cubra las espectativas del con

sum Ldor; por lo quo es preciso preguntarnos ¿ Quién a de deci-

dir lo que la gente debe comprar ? 

Yo que la función primordial de la Publicidad es lograr obte--

ncr por parte del consumidor tres aspectos esenciales que son 

QUIEREME, ELIGEME, CC>MPRAME. Por_ 

lu que es necesnrlo que el productor ofrezca a los consumido-

ros lo que ellos 9.!!.!Q_ren, desean, y necesitan, en cuanto a di

versJ dad do elementos como son envases, marcas, precios, promq, 

mociones, etc; pu,.esto que dia tras dia nos encontramos en una_ 

oconomia competitiva, además de que el ser humano se encuentra 

influenciado por una serie de situaciones cambiantes de la so

ciedad en que vive. Por lo que es importante contar con una SQ. 

rio de elementos mercadológicos que ayuden al productor a dar 

a conocer al ar~icu1o satisf actoriamcnte y as! lograr contes-

tar a ciertas preguntas: ¿Quién es?, ¿Qué quiere?, ¿Qué nece.., 

sita?, ¿Qué siente?, ¿Si está satisfecho?, ¿ Si piensa volve~? 

Y ns! lograr el 6xito que esperaba. Ya que no es sólo lograr·_ 

CJbtencr incremento en las ventas sino esencialmente satisfacer 

necesidades on los consumidores dando a éstos una buena i1taa_en 

~el_producto o servicio. 



Es decir lograr identificar las necesidades del consumidor 

y el hecho de apoyarse de algunos medios permite satisfacer~ 

esas necesidaedes logrando con ésto las bases para la motiva--

ción dol público consumidor y no sólo eso, sino lograr una elª-

ra persuasión do éste por el producto que se está ofreciendo. 

Sin embargo no siempre suele ser así, debido a que el ser 

humano como ya se dijo antes es *IMPREDECIBLE*, ya que como se 

observó en una do las gráficas las promociones y el precio son 

armas de dos filos, puesto que el consumidor los asocia con la 

Calidad del producto y no siempre es asl. 

Por lo que es necesario concluir que sen cual sea el medio_ 

para lograr atraer al consumidor y ya sea satisfacer una nace-

sidad o deseo a través do un producto, el fabricante debo ha-

cerlo con Calidad. 

Por lo que se puede constatar que la hipótesis anteriormen

te planteada *Dimensiones del Comportamiento que tiene el con

sumidor al adquirir diversos productos*, se ha podido compro-

bar. 
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