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on el examn de Graduacidn Profesional come Administradora de Bspresss.
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INTRODUCCION

La evolucién historica de la publicidad contiene una secuencia
que al interpretarla da Iugar a concebirla en intima relacién con el creci-
miento comercial del pals; no sblo en lo que se refiere a Ia intensifica-
cion del mercado, sino tambien en cuanto al surgimiento de nuevasem-
presas que constituyen fuentes dindmicas de inversidon, produccion ri-
gueza y generacion de empleo.

Como técnica efectiva del mercado intersecta los intereses del
empresario y del consumidor, al primero de ellos le permite dar a cono-
cer al publico los bienes y servicios que fabrica, lo cual, se concreta en
expansién de negocios a través del aumento de las ventas y conquistas
de nuevos mercados, mediante el efecto inductivo de consumo que le-
va implicito el mensaje publicitario. El consumidor por su parte se
informa constantemente de la diversa gama de productos que estdn a su
disposicién, asi como de las bondades que los articulos le ofrecen, para
que pueda seleccionarlos y satisfacer asi sus necesidades de consumo.

La publicidad se desarrolla dentro del marco de las inversiones
y como tal su accion se enmarca dentro del campo donde existe el
riesgo financiero, por esa razén su practica tiende cada dia mds y més a
su profesionalizacion. Como consecuencia de la Gltima categoria men-
cicnada se puede afirmar que contribuye con las ciencias socicecondmi-
cas, al crear constantemente modelos de investigacion en el area de la
motivacion, persuasion y el consumo.

Las consideraciones anteriores motivaron bosquejar algunas
reflexiones y apreciaciones del presente trabajo de tesis titulado “In-
fluencia Psicolégica de la Publicidad” para el efecto el contenido se
estructur$ en seis capitulos; en el primero de ellos se anotan los aspec-
tos histéricos mas importantes; en el sequndo se analiza la influencia
de la Psicologia en la Publicidad ¥ en el consumidor.
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El contenido fundamental de los capitulos tres, cuatro y Cuco
esta orientado a demostrar la importancia de 1a Investigacién Motivacio-
nal en la Publicidad, asf como la necesidad de utilizar las técnicas ade-
cuadas que permtan lograr que el consumidor recuerde el mensaje
publicitario.

El capitulo sexto constituye la parte central del tcabajo, en el
que se expone lo relativo a un modelo de investigacion publicitaria, asi
como la forma de evaluacion.




i PUBLICIDAD

1.1 Antecedentes Histdricos de la Publicidad

Se tene noticia que 0§ primeros anuncios publicitarios escritos
se remontan al afio 79 de la Era Cristiana.

En los muros de las casas v edificios de la antigua crudad de
Roma se encontraron gr-abados en el revestmiento de los muros y
tambien anuncios pintadcs en los cuales mvitaban af publico a votar por
determinados candidatos, a asistr a funciones de teairo, bafios publicos
¥ 2 especticulos de fucha de gladiadores

La primiuva publicidad se basaba principalmente en Ia £XpOsi-
cion de meccancias, anuncios pictdricos en ca: teles ¥ a base de prego-
neros publicos; por ejemplo, para anunciarse, las panaderias usaban el
dibujo de una mula con un molino en sus lomos; el escudo de armas era
seftal de mesén y para anunciar una lecheria el dibujo de una cabra.

La publicidad de este tiempo ya trataba de informar donde ad-
quirir estos productos o serviclos; en su Inicio no era de gran valor por-
que s6lo trataba de satisfacer la demanda famihiar y local.

Al ir creciendo fas crudades y aumentar los consumidores ¥
productores, la publicidad se fue haciendo mas » necesaria para dar
d conocer un gran numero de articulos, ademds, al aumentar el volumen
de produccién y expandirse el mercado fue necesaria la
ayuda de la publicidad en mayor cuantia para dar a conocer los pro-
ductos que ya complien entre si al legar a la Edad Medsa.

Al llegar la Revolucién Industrial y la fibrica sustituye a la in
dustria doméstrica y Ia oferta supera a la demanda los empresarios, a-
parte de informar al piblico tratan de persuadirlo a comprar sus
articulos; al ver que la publicidad podia desarrollar estos trabajos, se
comienza a tratar de perfeccionarla y buscar nuevas técnicas, siempre
pretendiendo obtener como resultado un aumento en las ventas de los
articulos anunciados.




Al haber un incremento en los medios de difusién, la publicidad
los utiliza para llegar a grandes masas, simplificando el trabajo de
divulgacion e informacién.

En 1929, afio de depresion econémica mundial, el auge que tu-
vo la publicidad se ve reducido; sin embargo, a fines de 1934 las téeni-
cas publicitarias y sus usos van aumentando gradualmente y no es sino
hasta después de la sequnda guerra mundial, cuando florece con un esti-
lo-  innovador y una gran originalidad, haciéndose necesaria para la
industria y el comercio; como la tecnologia avanza y con ella Ia publi-
cidad, se empieza a nalizar el comportamiento humano, relacionandclo
con ésta, para aplicar mejores técnicas de persuasién psicoldgica que
subsuiste en nuestros dias.

La Publicidad en Guatemala

La conquista de América por los espafioles trajo la implantacién
de su cultura, entre la que se contaba con las actividades industriales y
comerciales, de aqui, las primeras manifestaciones publicitarias en Gua-
temala. El examen de la evolucion de la publicidad en el pais se inicia
en las postrimerias del afio 1523 y principios de 1524 cuando se agienta
la Ciudad de Guatemala en el valle de Iximché, posteriormente con Ia
creacion de la Capitania General en 1524, y establecerse 1a Audiencia
de los Confines en 1544, los anuncios se desarrollaban en forma de pre-
gon a la usanza europea, principalmente par las costumbres de los colo-
nizadores, otra de las manifestaciones de tipo comercial fue la identifi-

* cacion de los establecimientos por medic de simbolosy muestras.

En el afio 1660 el sacerdote Fray Payo Enriquez de Rivera in-
troduce en Guatemala la primera imprenta, y fué, el impresor José
Pineda Ibarra, contratado por el sacerdote quien inicid las artes graficas
Er 1703 don Ignacio Beteta, queriendo elevar su impreenta a la cate-
goria de primer orden, la ensanché comprando los materiales tipografi-
cos y la librerfa de don Antonio Sinchez Cubillas; de este taller salieran
obras de impartancia tales como: ‘Calendarics y Guias de Forasteros
de Guatemala y sus Povincias”, mejorande sustancialmente la edicién
en 1706, siendo consideradat como una de las primeras manifesticio-
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nes de tipo publicitario en la colonia. 1/

El incremento de la actividad comercial se debid al estableci-
miento del Real Consulado de Comercio de Guatermala en diciembre de
1793, segun cédula expedida en esa fecha en San Lorenzo con el obje-
to de establecer armonia entre los contratantes esto motivé el incre-
mento de vocablos publicitarios en el tinico periédico de la época.

Nacié el peridédico ¢ gaceta como una necssidad del gobierno
espaficl de comunicar a sus stbditcs alfabetos los hechos sobresaliente-
tes de sus actuaciones v noticias culturales, politicas, economicas y
sociales del reino. La primera gaceta circula mensualmente durante
escasos afios. El primer periédico formal en Centroamérica y sequndo
en Ameérica fue la Gaceta de Guatemala, impreso en los tallarestipogra-
ficos del sefior Sebastian de Arévalo. Las primeras expresiones publici-
tarias tenian mas que todo un caracter informative y no sugestivo cir-
cunscribiéndose a informar o a poner en antecedentes el tipo de merca-
deria, como tallas, colores, sin recomendar al consumidor su compra
inmediata.

El auge comercial derivado de la revolucion industrial desarrollé
una mayor actividad publicitaria en los anunicios de nuestro medio in-
crementando la actividad comercial notoriamente. Se utiliza ahora el
uso de grabados e ilustraciones de acuerdo a los uscs de la época para
promocionar las importaciones de producios europecs y de América
del Norte.

A fines del siglo XIX surge Ia tendencia eminentements decora-
tiva en las aplicacipnes comerciales, segiln consta en los anuncios de
la época, sobre todo los que informaban de acontecimientos estaciona-
les como periddicos navidefios, semana santa y oiras fisstas populares.
Comienzan entonces a aparecer en Guatemala anuncios con sentido pu-
blicitario que contenian persuasiones para el consumidor, sin embargo,
éstos eran colocados en los medios de difusiéon directamente por los
productores de los articulos ¢ servicios.

L “Analisis del Derecho Publicitario y su Proyeccidn en Guatemala’, Rosado

- Paldifias Maria Virginia. “Tekis Universiadd de Stk Carles de GuaterBial,
Pdg. 9.

¥



£n (as prmeras décadas del presente siglo los productores co-
merciaies © fabricanies, prineipalmentre los que se dedicabam a importar
jroductos, conrinuan sin utfizar en gran escala las técnicas pubiicitar:as
mas been, en una forma moderada se lmitaban a exponer &' publico
consum:do’ iac ca:acteristicas espee:ficas de los productos con muy
POra sugesnorn

L& . act.cdrfiison come medio publicitasio nace en 1940 como e
sultade de Ja aperrura de Radio Come-cial TGX, lz cual da ia paiia
baia que en poco “empo wan instalzdas up sin numero de cadrodifu-
soias en la cap.daf as’ come en €! inteiicr de s Republiea, llegardo éstas
a cubri can: todo el reraitc. ¢ nacenal, asf como legrar imierconexio-
nes cenircamericanas ¥ latinvamericanas. 1Ine de los ultimios sdelanos
en cuanto a medio Masivo e comunicacén y promocion comercial es
fa televwsicr, al nicwarse lasz transmis:ones de los canales, ef ocho y el
ires, posteriormente surgern dos nvevos Hoy en d:a existen cinco cana
les de television en e pais. E] med.o mas moderno para 12 publicacion
de anuncio® es el cine; sm embargo, su capacidad es imiuada a pesar de
que la audiencia en un determ.nado lapso tene toda su atencion er la
pantalla.

Con relaciér. a las Agencias Publicitarias en Guatemala, no fue
sinc hasta 1949 cuando se establecion la primera agencia con el nomb-e
tde Representaciones Publicitarias, con lo cual se dio micio a fa produc-
cion local de anuncios comerciales en forma empresarial. Postes iormen-
te, en fa década de los afios cincuenta la creacion de agenca publicita-
r1as adquieren un auge en nuestro pais. Con ef surgimiento de la publi
¢idad organizada se inicia una nueva era en el desarrollo comercial de
Guatemala, prncipalmente en lo que se refiere a medios y sistemas de
difusién o comunicacidn. Se funda la Asocacién General de Publicistas
de Guatemala, integrandose posteriormente la Camara de Agencias Pu-

- blicitarias con el objeto de profesionalizar la publicidad, dando lugar

todo esto en la suscripcion de “las normas fundamentales entre los Me-
dios y Agencias Pubbcitarias”, que es lo que actualmente regula las re-
laciones comerciales enwe estas partes.

Podemos resumir apuntando que del crecimiento de la publici-
dad durante los ultimos ciento cincuenta aitos se ha contribuido al desa-




rrollo comercial de nuestro pais, no sélo en lo que se refiere a la intensgi-
ficacion del mercado, sino también en cuanto al surgimiento de empre-
sas que constituyen fuentes de trabajo y de profesionalizacion. Au-
mentando la productividad del trabajador, porque existen nuevos pro-
ductos y/o servicios que se ofrecen en venta, logicamente al existir nue-
vos lugares de trabajo, que necesariamente necesitan de personas que
lo realicen, se incrementan las organizaciones especializadas en publia-
dad, e investigaciones que ayudan al desarrollo del pafs.

1.2 Diferencia entre promocion, propaganda y publicidad

Parte medular de este estudio lo constituye el analisis de cémo
1a publicidad influye en el comportamiento del consumidor. Para poder
Hegar a un entendimiento de lo que en sf constituye la publicidad, se
analizard conjuntamente la promocién y la propaganda; en o que se
refiere a Ia promocién puede conceptualizarse como.

La combinacién de todos los instrumentos de la mercadotec-
nia, teniendo como objetivo final acerca el producto al consumidor,
manteniéndolo informado de las bondades para persuadirlo a su adqui-
sicion.

La promocién incluye la publicidad, la venta personal y la pro-
mocién de ventas. Respecto a la publicidad por ser el punto central del
trabajo, se analizard en detalie posteriormente. En lo que respecta a la
venta personal, fa cual satisface en 0ltima instancia los deseos del mer-
cado y consiste en una comunicacién personal e mndividuai, puede fun-
cionar de manera flexibie ya que el vendedor esta en contacto directo
con el cliente detectando las necesidades y verdaderos motives del com-
portamiento de los consumidores; puede darse en dos formas:

a} Visita directa al cliente potencial v
b} Venta directa en el establecimiento.

Dent-o de las empresas éste es un rubro de primer orden ya que
es una de las formas mas efectivas de aumentar las ventas,

S
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Las formas antes descritas pueden utilizarse para diferentes fines
centrando de manera efectiva la atencion del cliente en el productoo,
despertando su interés, negociando los precios, las condiciones de pago
de los mismos hasta realizar finalmente la venta.

Es de trascendencia la oportunidad que tiene la venta personal,
por cuanto la informacion del articulo da como consecusncia un am-
biente de cordialidad en un encuentrc puramente comercial que puede
dar lugar a concretizarlo dependiendo de la habilidad del vendedor pa-
ra destacar las bondades del producto ¥ asi afianzar la venta. En opor-
tunidades el comprador por distintos motivos no esta dispuesto a ad-
quirir el articulos, sin embargo el hecho de enterarse de las cualidades
que ofrece lo convierte en un cliente potencial.

Respecto a la promocion de ventas contempla todas aquellas
actividades de cardcter estacional no permanente gque estimula al consu-
midor a demandar el producto, utilizando diferentes medios como las
exposiciones, muestra y exhibiciones, demostraciones, otros. Trata de
informar y persuadir a la gente con medios y métodos controlados por
la propia compafifa. A manera de ejemplificar puede decirse que al
maomento de compra el impacto de los anuncios puede haberse borrado,
pero los medios de promocion de ventas en el lugar de la compra infor-
man, recuerdan y estimulan en cualquier otra forma al comprador.
Publicidad

Le evolucién histérica de la publicidad en nuestro pais, tal co-
mo se comenta en el primer punto de este capitulo, contiene una se-
cuencia que al interpretarla da lugar 2 concebirla en intima relacién
con el avance tecnologico de los medios de comunicacién, los cuales
la hacen mas efectiva en la medida en que inducen a la poblacién al
consumec de los productos, creando una necesidad en el individuo
gue potencialmente estd dispuesto a adquirir el articulo promociona-
do. BEste fenémenoc de tipo psicologico se transfiere en el aspecto eco-
némico-financiero en un aumento de ventas para la empresa, haciéndo-
la econGmicamente rentable; a la vez, satisface necesidades sociales e
individuales.
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En lo que se refiere al significado mismo de la publicidad.
algunos autores la conceptualizan asi:

“Se Hama publicidad a la propagacién de informacién pagada,
para el propésito de vender o ayudar a vender mercancias o servicios,
© para ganar la aceptaciéon de ideas que hagan que la gente crea o actiie
en determinada forma’’. 2f

La Real Academia la define asi: **Viene del Latin “‘Publicare”
que signifea: hacer publico y patente una cosa que se quiere hacer lio-
gar a todos, difundiéndola bien de palabra o por medio escrito™. 3/

Como se observa en las definiciones anteriormente apuntadas
el espiritu de significancia, radica en el aspecto inductivo hacia el con-
sumo del individuo. Partiendo de esa premisa puede convenirse en que
la publicidad es una actividad o conjunto de técnicas creativas de comu-
nicacién masiva, que en ltima instancia trata de persuadir el consumo
de un producto o servicio.

Furciones de la Publicidad

Se entiende por funciones a las diferentes actividades que se re-
gulan para realizar un trabajo determinado dependiendo de la activi-
dad a que se dedigue la empresa. Desde el punto de vista de la publi-
cidad convencionalmente dependiendo de su finalidad A.J. Brewster,
Palmer e Ingraham la sub—divide en grupos principales y auxiliares,
asl:

A) Principales

A.1) Aumentar las ventas; Cientificamente esta demostrado que
una empresa existe y subsiste sf y solo si el producto que
fabrica y distribuye es aceptado por la sociedad; en tal
sentido la publicidad cumple una funcién importante al
dar a conocer los bienes y servicios estimulando su adqui-
sicién, lo que a la vez se convierte en un aumento de ventas
para la empresa.

27 Introduccitn a la Publicidad, Brewster, Palmer, Ingraham, C.E.C.S.A., Méxi-
co, 1980, pag. 27.
3/ Diccionario de 1z Real Academia de la Lengua Espaiiola, pag. 1078.
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1 A.2) Procurar distribuidores: Son las personas que ponen a dispo-

sicion del consumidor final el producto, los cuales se divi-
den en mayoristas, minoristas, detallistas. Las campaifias
frecuentemente se encaminan a procurarse mas distribui-
dores pues a través de ellos se incrementa el consumo.
Generalmente es ficil encontrar nueves distribuidores ya
que éstos reconocen que los productos que tienen una am-
plia publicidad se venden mas facilmente.

A.3) Aumentar el uso por persona: La publicidad constante-

mente crea nuevas - farmas de darle diferentes usos a un ar-
ticulos, describiendo las alternativas de uso del producto.
Por ejemplo nuevos métodos para utilizar el aceite al co-
cinar alimentos, nuevos usos de los ingredientes en la pre-
paracion de alimentos; como puede observarse en el prime-
ro de los ejemplos el producto principal de consumo es el
aceite, sin embargo al introducirle nuevos ingredientes al
plato que se va a cocinar, estd aumentando el volumen de
venta de estos productos colaterales.

A.4) Relacionar a la familia con nuevos productecs: Existen pro-

ductos que ya son conocidos por el prestigio de patente
aceptado dentro del consumidar, por tanto se trata de re-
lacionar uno nueve explotande la imagen que exdste en
el mercado asi: un articulo de una marca prestigiada co-
mo la General Electric al relacionarla con un producto de
introduccién tiene una aceptacidn inmediata.

A.5) Crear proteccién: La funcién de proteccién esta delimita-

da en cuanto a que hay una interpendencia del fabricante
con el distribuidor, por cuanto una campafia publicitaria
a nivel nacional aceptada por el ptblico debe ser aprove-
chada por el distribuidor ya que el empaque que da presti-
gio a una determinada marca del fabricante dificilmente
puede ser substituida; por ejemplo: El empaque del pro-
ducto Los Tres Tonitos en jugos enlatados, aungue el
contenido interior es el mismo que los de una marca de
prestigio, no tienen la misma aceptacion dentro del piblico

K I TR R SR




A.6) Crear confianza en la calidad: [Identifica el products ya
que el consumidor no depende tanto de su habilidad o
conocimiento de las bondades que ofrece determinado
articulo, sino que tiene la seguridad de que las mismas son
idénticas a las que viene consumiendo con anterioridad
podemos citar el caso de las camisas Arrow que mantienen
Ia calidad y eleganciz de cuando se introdujo el producto
al mercado.

A.7) EBminar las fluctuaciones de temperada: FExisten dentro
del mercado productos estacionarios que debido a la pro-
duccion excesiva en época de cosecha mantienen un precio
bajo, a través de la publicidad se logra que el consumo de
es productos no sea estacional sino que mantenga dentro
del mercado un precio rentable para el productor habituan-
do al consurnidor a adquirirlo no importando la temporada
por ejemplo: el caso de las naranjas y limones que se con-
sumen durante todo el afio introduciéndolos de diferentes
formas; Vitapirena, en el caso de limén, jugos y bolsas
toki que contiene dichos citricos.

A.8) Conservar al cliente: Esta funcién dentro de la publiddad
es importantisima, de la conservacién del cliente depende
la expansién de las ventas, ya que el habito de compra y
la costumbre a determinado articulo que conserva su cali-
dad dificilmente puede cambiarse. Por ejemplo alquien
que usa determinada marca de automévil, una particular
clase de ropa, no estaria dispuesto a cambiar pues se sidnte
satisfecho con el producto que adguiere.

A.9) Crear mas negocios para todos: La publicidad a indudr al
consumidor a la compra de determinado articulo esta
creando dentro del individuo una necesidad qgue aparen te-
mente no estd satisfecha, esto da lugar a que diferentes
fabricantes se dediquen a la elaboracion de un producto
que presta el mismo servicio compitiendo entre sf, dando -
oportunidad a que hayan més actividades intercomerciales,
por ejemplo: el hecho de que durante afios, varios fabri-




cantes competidores en maquinas de escribir portitiles
habian dado publicidad no sélo a los méritos de sus pro-
pios productos, sino también a las ventajas que la posesién
de una miguina de escribit portétil y a la habilidad para u-
tilizarla, representaba para los estudiantes, amas de casa ¥y
hombres de negocios, dando lugar a mis comercio para los
diferentes fabricantes de las maquinas de este tipo.

B} Auxiliares

Ademas de las funciones de la publicidad antes descritas,
existen otras de importancia que se clasifican como auxiliares,
aun cuando en ocasiones pueden asumir el papel de principales.

B.1) Alentar a los vendedores: FEsta funcion esti condicionada
al aspecto psicolégico del vendedor por cuanto éste unica-
mente intuye el propésito de venta y se siente defraudado
consigo mismo cuando la pierde, por diversas razones no
camprendiendc el verdadero gusto del cliente, sin embargo
cuando se ve apoyado por la publicidad del producto que
distribuye se reactiva nuevamente sintiendo que ests res-
paldado por su casa patrocinadora lo que hace revitalizarlo
para seguir ofreciendo el articulo. Generalmente un vende-
dor puede ganar mis dinero vendiendo mercancias anun-
ciadas, porque aun cuando las comisiones por unidad pue-
den ser mas bajas el aumento en el volumen le propaorcio-
nara mayores utilidades.

B.2) Proparcionar informacién a vendedores ¥ distribuidores:
El producto esta tipificado de tal forma en cuanto a las
bondades que ofrece que es necesario que todos los que lo
manejen hablen el mismo lenguaje en cuanto a sus caracte-
risticas proporcionando para el efecto catdlogos que eviten
contradicciones garantizindolo todc con el nombre de
marca.

Propagenda:
La propaganda es un término que a menudo es confundido con
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Ia publicidad, sin embargo éstos al igual que todas las conceptualizacio-
nes tienen inmersos sus propios objetivos, definiéndolos, en las formas
comunmente aceptados en Generales y Especificos, y su diferencia de-
penden de estos Gitimos por cuanto el objetivo gencral de ambos princi-
bios no tienen ninguna disoclacion ya que en los dos casos se refieren
a actividades de forma de expresion destinadas a ia comunicacion en
masas, los especificos son totalmente diferentes, ya que mientras la
publicidad encamina sus esfuerzos a provocar e! acto de compra la
propaganda en cambio buscard inducir una conducta dada pero sobre
todo, a actitudes y opioniones favorables,

El ejemplo clisico que separa esta posicion es el de la pasta den-
tal, ya que mientras la publicidad intentara convencer a aguella parte
de la poblacién que no utiliza el dentifrico para que lo utilice en el
futuro; como puede observarse el objetive especifico es el de crear una
relacién, un nexo, entre quienes se les lavan y la identificacion de la
marca del dentifrico, Caso opuesto la propaganda tomando el ejemplo
anterior su objetivo especifico serd inducirlo hacia ese tipo de conduc-
ta

La publicidad también esta encaminada al logro de una acrivi-
dad mercantyl en favor de determinada peérsona o ciertas empresas pri-
vadag shientras la propaganda va unida fundamentalmente a una mis-
tica filoséfica, politica, social y religiosa. Por tanio se propone la
sigwenie definicién: Propaganda es la comunicacion en masa dirigida
a todos aquellos aspectos de cardcter no mercan til, encaminada a indu-
cir creencias y unos reflejos que con frecuencia modj fican el comporta-
miento y las actitudes psiquicas.

L3 Objetivos de la Publicidad

Objetivos en cualquier actividad significa el fin ultimo que se
persigus, en tal sentido el objetive de la publicidad es vender algo, un
producto, un servicio o una idea. La intencidn puede ser de provocar
una venta inmediata o en el futuro Todo este contenido que enmarca
los objetivos ha provocado discusién respecto al tema, lo que origina
diferentes versiones sobre el mismo; hay quienes piensan gue el objetivo
de la publicidad es simplemente crear necesidades de determinados arti
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culos estimulando su compra, otros en cambro creen que el objetivo es
aumentar el precio de las mercancias al salir a la venta, sin embargo este
tipo de manifestaciones la publicidad fo concibe como el sentir del con-
sumidor.

Respecto al fabricante, distribuidor o anunciante modifica su
objetivo pues para €l es: procurar, mantener ¥ aumentar la distribu-
cion y el consumo de un producto. La publicidad entonces desde este
punto de vista determina actitudes con doble propésito, informativo y
persuasive que puede redundar en una palabra “motivar”, influir en
el receptor del mensaje en forma tal que conozca un producto o servi-
clo, ¥ que como consecuencia lo compre.
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1. FACTORES PSICOLOGICOS DETERMINANTES EN EL
CONSUMIDOR REAL Y POTENCIAL

Se entiende por factores psicolégicos todas aquellas condicio-
hantes que hacen que el individuo acue conductualmente en una for-
ma determinada para todos les actos subjetivos y objetivos que realiza,
los cuaels en esencia serin sujetos de estudio en el presente capitulo.
orientando a determinar como estos factores influyen también en la con-
ducta en que el consumidor adopta frente a la demanda de los produc-
tos y edmo la publicidad debe aprovechar toda esa conformacidén men-
tal para que su resultado tenga la eficiencia que se espera de ella; acla-
rando que por didéctica para su comprensién centraremos el enfoque en
dos partes asi: Una con referencia exclusiva a la conformacion de la
personalidad del individuo; y Ia otra, cémo Ia publicidad debe aprove-
char los recursos que la psicologia le pone su disposicién para relacio-
narla con las conductas de las personas.

E1 tema entonces aunque es estrictamente psicologico va intima-
mente relacionado con “el consumidor”, el cual esta compuesto poriag
personas que demandan bienes y servicios para satisfacer sus necesida-
des; desde el punto de vista del mercadeo los divide en reales y poten-
ciales, el consumidor real es aquella parte de la poblacién que adquiers
el producto en forma regular y potenciales aquellos que estin deptro
del mercado pero que por diversas circunstancias no consumen el ar-
ticulo pero que son sujetos de expansién de ventas para la ampress
como objetivo final. '

. Dentro de estos dos tipos de consumidores, existen factares pai-
cologicos que determinan su comportamiento frente al mercadc y que
deben estudiarse a profundidad para que el publidsta pueda detectar
qué debe y qué no debe hacerse an materiz publicitaria, ya que la mis-
ma tiene dentro de su contenido ¥ difusién un porcentaje pm'cafégico
de alta significacion.

De acuerdo a Iz afirmacién anterior la psicologia juega un papel
de primer orden en el aspecto publicitario, debiéndose tomar por tal
razén como una ciencia principal no colateral de I3 publicidad; ya que
ayuda a comprender mejor los deseos de las personas. - S6lo- mediante

'
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estos conocimientos es mds factible predecir, minimizando el error,
respecto a qué situaciones son las que probablements atraerdn la
atencion de un individuo,

Existen diversas teorfas que tratan de explicar elicomportamien-
to individual, sin embargo por el objetivo del presente trabajo se tomard
el punto de vista psicoanalitico, el cual enfoca el comportamiento en
base a la historia de cada persona para comprender la forma en que
éstas actian, asi como las diversas gamas de diferencias individuales.
Este enfoque es parte de todo el contexto cientifico de la psicologia,
Ia que puede difinirse como: ‘“Rama ds la ciencia que estudia los fe-
némenos y operaciones psiquicas; la ciencia que se ocupa de las relacio-
nes mutuas entre el organismo y el medio a través de Ia transmision de
energia (es decir, estimulacién, reaccién) a diferencia del intercambio
de sustancia; la ciencia del yo o de la persona individual. 4/

Como tal, estudia, analiza y explica muchos fendmenocs del
comportamiento humano, como la atencién, el interds, identificacién,
sugestién, color y su influencia, los cuales si se comprenden debida-
mente traen como consecuencia una publicidad mds eficaz.

Hay que destacar entonces la importancia que tiene para el pu-
blicista comprender la forma de actuar del individuo, lo cual sélo se
logra mediante el anélisis de la personalidad, ya que la misma est4 con-
dicionada a diversos factores de tipo psicoldgicos que se dan dentro de
los hechos pasados de las personas, situacion que debe relacionar la
publicidad para obtener los resultados positivos que se buscan para
la empresa, dentro de ese orden de ideas no puede soslayarse en un ana-
lis publicitaric la influencia psiquica de los factores de Ja personalidad y
la relacién que ésta (la publicidad) puede aprovechar de Ia conducta,
actitud, habito, otros, que determinan el comportamiento del consumi-
dar. §i afirmamos que la publicidad contiene aspectos psicolégicos,
es necesario entonces estudiar los diferentes tipos de personalidad.

2.1  Distintos tipos de personalidades psicologicas

Existen diversas teorfas que estudian los diferentes tipos de per-
sonalidad; sin embargo por tratarse de un trabajo estrictamente publici-

47 Diccionario de Fsicologfa, Fondo de Cultura Econémica, México, D.F.
i Pig. 288
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grl%, se tomara la teoria del Desarrolic Psico-analitica Freudiana como
base, por ser la mds aceptada en Ia actualidad para poder relacionarla
con los efectos psicologicos que contiene la publicidad ¥ cémo ésta
ésta debe proyectarse al consumidor; por tanto los tipos de personali-
dad se definen como. “La clasificacion de un individuo de acuerco con
el patrén de sus reacciones manifiestas o las tendencias de su conducta
{las clasificaciones difieren segun el tipo de personalidad en cuestion
las mas comunes son las que se fundan en: introvertido vrs. extroverti-
do (Jung); b) la psicologia de las facultades: intelectual, sensitivo,
volitivo; ¢) la relacién temporal de los procesos mentales: d) sistema
constitucional: tipo digestivo respiratorio cerebral y muscular;e) tipo
fisico; leptosomo displasico picnico y atletico; f) valores; economico
social, politico teérico_ artistico y religioso *. 5/

Todo esto segun la teoria psico-analfiica esta condicionado a los
hechos pasados del individuo Sostiens que la mente esti dividida en
dos partes bien definidas: Conscientes e Inconsciente.

En lo que se refiere al consciente concentra todas aquellas ideas
¥ sentimientos que pueden ser recordados sin dificultad y que el indivi-
duo pusde transmitirlos verbalmente con toda libertad En cuanto al
inconsciente, el exponente de esta teoria Freud dice “Cuando los
pensamientos o los sentimientos nos hacen estar extraordinariamen-
te incomodos, o ansiosos, se hacen inconscientes a través del mecanis-
mo de la represién, por lo tanto, a pesar que estos sentimientos son
inconscientes, supone desempefian un papel muy importante en la vida
mental, por ejemplo, estos sentimientos pueden provocar ansiedad a pe-
sar que la persona esté inconsciente con respecto a la razdn de la ansie-
dad o pueden manifestarse en suefios por el habla o por escritos. ' 6/

Al analizar el consciente y el inconsciente le indujo a la formula-
cion de una teoria muy complicada de la personalidad; para el efecto
la estructurd en tres partes. Id, Ego y Super-Ego.

5/ Dicvionaric de Psicologia, Fondo de Cultwra Econdmica, México, pag. 361

6/ James O. Whitaker, Psicologia, Editorial Interamericana, S.A. de C.V. Méxi-
co4, D.F. 1971, pig. 460.
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o El Id, consiste en todas aquellas tendencias que son propias del
individuo al momento de nacer y que actiian tinicamente en la satisfac-
cion de necesidades de cardcter? instintivo . por lo que se conoce tam-
bién como principio de placer. Se refiere unicamente a la satisfaccién
de necesidades biologicas basicas y que evitan el dolor. Se define como-
la primera etapa que luego tiene gran significacion en el desarralio de
la personalidad, en cuanto a la conformacién posterior del ego-y super-
sgo, puede decirse que es enteramente jnoonsciente que no se tieng cono-
cimiento de la realidad, se encuentra aqu! toda aquella gama de instin-
tos comparables a la actuacion del animal, el cual con el crecimianto
biolbgico natural es reprimido por los convencionalismos a los que
es sometido el ser humano al relacionarse y convivir en sociedad, de
acuerdo al medio ambiente posterior donde se desenvuelve, donde exis-
ten todas aquellas normas de cardcter moral, politico, cultural, religioso
¥ legal que hacen que el individuo respets ' las reglas creadas y estatui-
das que regulan su comportamiento.

El ego puede considerarse como un intermedic en formacién
de la personalidad del individuo, su principal funcién es operar por
medio del principio de Ia realidad, para producir satisfaccién de las ten-
dencias del individuo de manera mds eficaz, en otras palabras “parte
superficial del Id" que ha sido modificado por influencia directa del
mondo externo a través de los sentidos, que ha sido imbuida de con-
ciencia, y cuyas funciones son la comprohacién de la realidad y acepta-
cién (mediante la seleccién y control) de parte de los deseos y exigen-
cias procedentes de los impulsos que emanan del 1d. 7/

El super-ego es la concepcion ideal de la personalidad, mas que
lo real tiende hacia la perfeccion mdis que al placer, es aca donde se tie-
ne una completa racionalizacion de las cosas, tiende entonces a canfor-
mar su verdadera personalidad. En Ia conformacion del super-ego tis-
ne importancia la funcién del ego por cuanto éste funciona camo un
mecanismo intermedio dentro del cual la satisfaccion de nmdadu
no debe entrar en conflicto con la forma instintiva de actuar del Id.
Concluyendo podemos decir que: “existe por lo tanto un delicado e-
quilibrio entre las tres partes de la personalidad. Si el super-ego es dé;
bil el individuo probablemente entre en conflicto con la sociedad, por

7! Diccionarioc ds Psicologia, Howar C. Warren, Fondo de Cultura
Econdmica, México, D.F. 1978, pdg. 103.
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su incapacidad para dominar la satisfaccion de sus necesidades biolégi-
cas y satisfacerlas de manera socialmene aceptable. Por otra parte, oon
un superégo, extraordinariamente fuerte, el individuo no solo tiene
probabilidades de ser incapaz de satisfacer sus impulsos instintivos,
sino gue sufre graves sentimientos de culpa. 8/ '

Lo anteriormente expuestc segtin la teoria del desarrollo psico-
analitico se considera sélo una partede Ia personalidad pues ésta como
se asevera al principio est4 condicionada a los hechos historicos que
tiene el individuo y que condicionan en ultima instancia su comporta-
miento final. En la introduccidn del presente capitulo se hizo la sal-
vedad que es necesario aunque en forma somera, describir historica-
mente cudles son las etapas que el individuo en forma ordenada recorre
para que, a partir de este andligis de comportamiento pueda relacionar-
se con la publicidad; por tanto nos encaminaremos a definir las diferen-
tes etapas por las que el ser humano atraviesa hasta formar su persona-
lidad, estando tedricamente delimitadas de la forma siguiente.

1. Etapa Oral: surge durante el brimer afio de vida, consiste en la
estimulacion que el lactante tiene en la boca, Ia cual se patenti-
za en el acto de la succién, y luego en el acto de morder.

2, Etapa Anal: Del primero a los tres afios de edad, el ano se can-
vierte en un foco de placer. La caracteristica de esta etapa esta
condicionada al placer que se sients al retener o al expulsar lag

“ heces.

3. Etapa Falica: Caracterizada porque los érganos genitales se
convierten en el foco de placer, se encuentran entre los tres y
seis afios de edad. -

4, Etapa Latente Aproximadamente a los seis afios todos los ni-
fics entran a esta etapa, la cual se caracteriza por actividades de
distraccién, hasta la pubertad que es la etapa genital, con Ia
cual se termina de formar I3 personalidad del individuo.

Los aspectos antes comentados tiene una conformacion pura-
mente psicolégica desde el punto de vista de lIa formacién del individuo,
Intencicnalmente no se quiso mezclar el aspecto publicitario dentro de
Su contenido ya que nuestro interes es hacer un analisis que centralice.
la verdadera funcién de la publicidad dentro de este campo la que por

8/  James O. Whittaker, Psicologia, Editorial Lateramericana, S.A. de C.V. Mési’
co, D. F. 1971. pdg. 460—461. ﬁl




estar dirigida al consumidor que tiene ya una personalidad definida o
en proceso de formacion y que solo conociendo las etapas expuestas
puede utilizarse 1a publicidad de manera mas efectiva. Todos los publi-
cistas que buscan respuestas al comportamiento del consurnidor, en
forma cada vez mas frecuens, recurren en mayor medida a los conoce-
dores de las ciencias piscolégicas, ya que éstos han estudiado durante
afios las interrogantes correspondientes al comportamiento humano.
Como el auditorio de la publicidad son las personas ¥ el objeto de estu-
dio de la psicologia esta encaminado, a éstas, los intereses del publicis-
ta ¥ el psicologo pueden relacionarse para encontrar Ia forma més ade-
cuada de legar al dermandante; dichos esfuerzos pueden resumirse en
dos aspectos asi:

a) Encontrando formas de reducir la publicidad inutil,

Es ldgico que dentro de los consumidores los aspectos de tipo
psicolégico jueguen un papel importante, por tanto, es frecuente que
: los publicistas con la ayuda de los psicélogos encuentren alqunas fun-
ciones bdsicas que hagan més factible la funcién publicitaria. Por
: ejemplo: es comin que las personas deseen ker las historietas comicas,
lo que no sucede con un anuncio descrito en forma corriente, pues la
investigacion ha demostrado que el interds de lectura de tales historie-
tas es normalmente mayor, produciendo mas lectores a menor costo
unitario. Debe tenerse presente que la capacidad de las personas para
la lectura de anuncios es algo de suma importancia que han aportado
los estudios psicologicos que sugieren que el anuncio debe repetirse
cuantas veces sea posible, pues como Bruse Bartén ha dicho “la vida
de un buen anuncio debe ser mayor que la correspondiente a una sola
insercion, un buen anuncio debe ser repstido una y otra vez”. 94

, En la conformacién de Ia personalidad, en las paginas anteriores
! se describe en forma breve la funcién que cumple el ego como interme-
! diario en la satisfaccion de las necesidades del individuo, relacionando
esta funcién con la publicidad desde el punto de vista del anunciante,
buede seitalarse que en tiempo pretéritos la funcién del ego quedaba de
manifiesto en sus anuncics, resaltando las caracteristicas de la Fabrica,
exhibir en grandes caracteres el nombre del fabricante en el anuncio,
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Lo anterior resulta de interés Unicamente para el propic empresario,
pues estudios psicolégicos posteriores demostraron que para el consu-
midor eso no tiene importancia alguna ya que en lo que las personas
estan fundamentalmente interesadas es en Io que el producto*hapé por
ellas; en qué forma las haré més felices o mas arrogantes, o mas impor-
tantes, o les proporcionard mayores satisfaccionss. Como se 8XpUso,
el ego como intermedio entre el id ¥ el superégo cumple la funitén de
Ia satisfaccion de las necesidades, en tal sentido la  publicidad tienp
que cumplir la funcién dual de satisfacer tanto el ego del empresario
como del consumidor.,

b) Desarrollando la confianza del cliente en la publicidad

Es fundamental que los publicistas infundan en el consumidor
credibilidad en sus anuncios, ya que puede crearse un anuncic que pro-
duza una mayor atencién e interés, y sin embargo dejar can duda al
consumidor, esto puede suceder luego de haber Iogrado en alqguna me-
dida su persuasion, por lo que debe crear confianza en el clients; el pu-
blicista sabe que gran parte de la publicidad actual no satisface Ia prue-
ba de la credibilidad por tanto acuden a Jos psicdlogos para tratar de
solucionar el problema que se Jes Plantea, encontrando en ellos respues--
tas prdcticas y itiles ya gue el conocimientc de la conducta del cliente
a través del estudio psicologico ests dando por resultadc una publicidad
mas eficaz.

Cuando se hace la divisién mental del consciente y el incons-
ciente, se estd dentro de Ia teoria del psicoanalisis, lo cual dentro de 1a
publicidad juega un papel importante pues describe como se forma Ia
motivacién del consumidor ¥ como actila éste ante estas motivaciones,
Io anterior surge del enfoque de los problemas publicitarios y de las
conductas del consumidor, inspiradas por un contacto intimo con el
ser humano, consscuencia de ello los psico-analistas han introdugido
la idea segin la cual las causas reales de la conducta deben buscarse,
la mayor parte de las .veces a nivel superiors al de la conciencia las
razones conscientemente invocadas no guardan en multiples ocagio-
nes, mas que una escasa relacion de s motivaciones reales que escapan
a la conciencia del sujeto activo; los motivos conscientes no son, de
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~ hecho, més que justificaciones y racionalizaciones futuras cuyo objeto

es mantener la sequridad del sujeto.

“E] origen de las motivaciones esta fuera del campo de lo cons-
ciente, a nivel de las necesidades y deseos fundamentales del individuo,
con lo que se encuentran ligadas 2 su personalidad profunda a su his-
toria personal. Y su expresién consciente no es mas que el reflejo de
esta ecanomia psiquica inconsciente, impulsos reprimidos y sublima-
dos, y adaptaciones simbélicas™. 10/

Con este tipo de analisis, el papel del publicista debe coneretar-
se en la bisqueda de necesidades y deseos que introyecten dentro del
consumidor tensiones agradables, para relacionarlas del modo menos
artificial posible, al producto que persigue ofrecer.

Anteriormente se hizo un analisis concreto de las canceptualiza-
ciones del Id, Ego y Super-ego, y como el funcionamiento de estas tres
categorias psicologicas influyen en la conducta del individuo, sin embar-
go para no crear confusion en el enfoque tal como se especifica en lo
anunciado, se vera ahora el rol desde el punto de vista de la motivacién
para comprender el hdbito de compra del consumidor, aspecto impar-
tante que debe tomar en cuenta el publicista. La conformacién del
Id, se convierte en un depésito de impulsos y tendencias fuertes. Por
otra parte el ego se conviertegnel ente planeador consciente para bus-
car salidas a estos impulsos. Y la funcién del super-ego, canaliza los
Impulsos hacia soluciones socialmente aprobadas, para evitar en el in-
dividuo sentimientos de culpabilidad ¥ verglienza. La importancia en el
conocimiento para el publicista de estas categoria radicaen que el com-
portamiento del consumidor esta intimamente relacionadcs con su fun-
cionamiento, y poder proyectar de una manera mdas efectiva la promo-
cién de determinado articulo, el cual va dirigido a satisfacer necesidades
individuales las cuales se crean de acuerdo a los impulsos y comporta-

mientos que estin condicionados por las categorias mencionadas, yaque
su conducta nunca es simple. Sus motivaciones no son ficiles de detec-
tar ni la propia persona {consumidor) los conoce a fonde. En infinidad
de ocasiones al recurrir al mercado, la compra de algtn articulo obedece
a situaciones motivacionales que se convierten en determinado momen-
to en el consumidor de una manera racional de adquisicion, aunque és-
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ta muchas veces obedece a situaciones de tipo inconsciente, las cualsy
si se analizan en forma detenida bueden explicar el origen de estos fené-
menos, los cuales no deben desconocer los técnicos publicitarios. Un
ejemplo como el siguiente ayuda a clarificar Jo antes expuesto. Supon-
gamos a un cliente que adquiere un auto deportivo. de marca extranje-
ra y de un costo considerable, si se le pregunta por qué lo adquirié
posiblemente responderia asi: “que le gusta lo ficil de Su manejo 'y
su apariencia exterior", Sin embargo éste no toma en cuenta Unica-
mente la utilidad de! bien como es trasladario de un lugar a otro puede
ser, si se analiza psicolégicamente, que lo adquirio para impresionar a
fos demas o para volver a sentirse joven Si se profundiza més puede
ser que haya comprado el vehiculo deportivo para lograr una gratifica-
cion de tipo sexual. El publicista debe conocer este tipo de conductas
por cuanto la funcidon de compra no va a depender de la capacidad
econdmica del individuo sino de sus propias motivaciones que lo in-
clinan a ser consumidor de determinado bien por las caracteristicas que
este posee en la satisfaccion de sus necesidades.

2.1.1 Laconducta dei consumidor, el mercado ¥ la publicidad

Anteriormente se ha descrito la conducta de! consumidor ¥ ¢
mo éste actia frente a la publicidad en cuanto a la incidencia de tipo
psicologico que provoca en el individuo. Se analizard ahora cémo 1a
publicidad va dirigida a determinadas personas ¥ por tanto el mercads
gue éstas pretende explorar, en atencion a lo descrito en primera ins-
tancia se definird en forma precisa las diferentes acepciones de mercado
dependiendo del tipo de actividad, asi: Para un corredor de bolsa, su
mercado serd el lugar donde se compran y venden los valores. Para un
comercrante de productos es el fugar donde se reciben clasifican ¥
venden. Para un economista el mercado es el espacio geografico donde
oferentes v demandantes interactiian con el objeto de intercambiar
bienes v/o servicios a un precio determinado

Fuede observarse como el mercado se distribuye de acusrdo al
tipo de objetivo que centre cada una de las personas que desean colocar
Un determinado producto es importante destacar que la publicidad
tiene una utilidad significativa si se utiliza de una manera adecuada y
racional para inducir al consumidor a adquirir un producto o motivin-
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dolo para convertirlo en un cliente potencial.

La publicidad puede subdividirse de una diversidad de formas,
relaciondndola con la poblacion a quien va dirigida, dependiendo de
algunos fenémencs de tipo bioldgico, estratificados cronolégicamente
en edades, las que pueden condicionar los gustos y habitos de las perso-
nas y por tanto forman diversos tipos de mercados a donde puede diri-
girse la publicidad. Ejemplificando lo anterior puede dividirse el mer-
cado al gque va dirigida 1a publicidad en: de la juventud, el que a su vez
puede sub-dividirse en mercado de nifios explotables por la publicidad
en cuanto a: alimentos para bebds, prendas infantiles, pafiales, otros.

El mercado para adolescentes en lo que se refiere a discos, estilo de pei-
nados, ropa, articulos deportivos, as! como el incentive para los cole-
giales, centros de ensefianza que determina, libros, ropa, viajes, otros.

E] mercado de personas mayores tiene qustos especificos que
la publicidad explota: alimentos, vivienda, vestido, recreo, alimentos
dietéticos. El comercio con este grupo de personas debe tomar en cuen-
ta sus necesidades y valores especiales. Las personas entradas en afios
tienden a ser conservadoras y a apreciar la vida tranguila. Esto debe
tomarse en consideracion al hacer la combinacion o paquete de merca-
do, compuesto por el producto que se impulsa, especialmente lo relacio-
nado al mensaje publicitario que guarda estrecha relacion con la forma
de actuar y de pensar de las personas, aspecto que se logra mediante
el conocimiento de las variables de tipo psicolégico explicadas anterior-
mente gue intervienen en ellas, sean éstos, nifios, jévenes o personas
mayores. Todo esto debe sefialarse en su justa dimensidn ya que de
ellos depende en gran medida una publicidad eficiente y que se haga
agradable en el consumidor que es en ultima instancia el que mantiene
la efectividad de cualquier empresa.

La publicidad debe tomar en cuenta ademds de los gustocs, estra-
tificaciones econémicas y actitudes, algunas clasificaciones que resultan
ser beneficiosas en la division de los bienes, pudiendo ser: durables y
no durables de servicios. Los primeros son aquellos que pueden nor-
malmente sobrevivir a muchos usos como los refrigeradores, automavi-
les, prendas de vestir, construcciones, otros. Los bienes no durables
son aquellos que normalmente se consumen con uno o varios usos como
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los alimentos, los jabones, otros. Los servicios como actividades de
beneficio que porporcionan satisfaceion ¥ que también se ponen a
l2 venta como las reparaciones, transporte, cortes de pelo, los cuales
deben ser susceptibles de publicidad ya que en un tipo de necesidad
crada, es necesario indicar al consumidor de dichos servicios, el lugar y
resaltar los beneficios y bondades que su uso implica.

Puede sefialarse que los productos no durables, que tiensn un
bajo precio, son consumidos con mayor frecuencia ya que se ponen a
disponsicién del consumidor en muchas Iocalidades, requiriendo un pe-
quefio margen de liquidez. Los productos durables necesitan una ma-
yor campafia publicitaria para inducir al consumidor de la necesidad de
adquirir determinado bien.

“Una sequnda clasificacién de los bienes, basada no en las carac-
teristicas del producto, sino en los habitos de compra del consumnidor,
distingue los tres tipos siguientes:

a) Bienss de conveniencia: son los bienes de consumo que el clien-
te suele comprar con frecuencia, directamente ¥ con el minimo
esfuerzo de comparacion (ejemplos. productos de tabaco, ja-
beones, periddicos, otros)

b) Bienes de compra: son los que en el proceso de seleccién y com-
pra, suele adquirir el cliente a base de comparacién de estilgs,
precios, cualidades y utilidad (ejempios, los muebles, las prendas
de vestir, los automéviles usados v los aparatos grandes)

c) Bienes de especialidad: son los bienes de consumo que tienen
caracteristicas peculiares y se identifican por su marca comercial
¥ que un grupo importante de compradores suele estar dispues-
to a adquirir realizando un esfuerzo especial (efemplo: detar-
minadas marcas de tipo de objeto de fantasia, aparatos de alta
fidelidad, equipo fotografico y trajes masculinos)”. 11/

Puede observarse toda esta relacién desde el punto de vista del

mercadeo, sin embargo, podemos analizar que la publicidad juega un
papel importante al inducir al consumidor a adquirir determinada




marca de tabajo, jabones, periédicos, que le son familiares de acuerdo
a las bondades que se describen en la publicidad, lo mismo puede decir-
se de los muebles, prendas de vestir y automéoviles, generalmente al
aquirir un aparato de alta fidelidad, el individuo se identifica con deter-
minada marca lo cual se hace posible sélo mediante una publicidad
efectiva,

Dentro del campo de la publicidad hay ademas de los factores
analizados, otros de importancia que no se deben descuidar, ya que de
alguna forma condicionan el comportamiento del consumidor depen-
diendo en gran medida del medio ambiente en que se desenvuelve gl
individuo; categorias que puede estar condicionada a la clases social
donde pertenezca y que lo hace actuar de manera determinada.

El problema que tiene el hombre de negocios, es determinar
cudl de estos niveles sociales son los mas importantes por su influencia
en la demanda del producto que vende.

La publicidad por esencia tiene un enfoque de tipo psicologico
para motivar al individuo a adquyir determinado producto, en tal senti-
do debe considerar algunas otras categorias como la cultura que tiene
una influencia duradera en ef individuo, va que el hombre tiende a
mantener sus habitos de cultura y creer en su absoluta perfeccién hasta
que principia a perder homogeneidad en la medida en que se relaciona
con mas personas, condicionante que aparece con el aumento de la
poblacién, creéndose como consecuencia la sub-cultura que induce al
individuo a satisfacer necesidades individuales de una mayor indentifica-
cién especifica. Es de hacer notar que las sub-culturas son frecuente-
mente de tipo regionales, ello induce a pensar que la identificacion hace
que el individuo se incline a pensar y actuar de un forma similar, a con-
secuencia de sus frecuentes inter-acciones o bien por boseer caracteristi-
cas que le son tipicas a determinada region.

En conclusion son factores importantes a tomar en cuenta de
parte del publicista ya que la sub-cultura desempefia un papel importan-
te en la formacitn de las actitudes y son indicadores de los valores que
el individuo probablemente vaya a adoptar o profesar.

Respecto a la clase social donde pertenezca el congumidor, to-




mando como base la estratificacién de la riqueza, el talento y el poder,
condicionan en gran medida la forma de actuar del individuo ya que és-
te, debido a las presiones de tipo social donde se-encusntrs inmerso,
observa un tipo de conducta determinada, por lo que el publicista, &l
promocicnar un articulo y diferenciar el mercado que quiere explotar
y al delinear a quienes va dirigido puede con alguna certega determinar
la reaccién de las personas. la division de clases esta caracterizada paor
configuraciones y actitudes distintas, aspecto indispensable que debe
contemplar dentro de su contenido cualquier campafa publicitaria y
que puede ser una forma efectiva de delimitar los mercados ¥ predecir
reacciones. Se ha registrado diferencias notables entre las distintas
clases sociales con respecto a la lectura de revistas, las actividades de
recrec y tiempo libre, la dieta alimenticia, los intereses par la moda
¥ la aceptacién de innovacionss.

No puede dejar de mencionarse Ia importancia que tienen la
actitud del individuo, los grupos de convivencia, los que ejercen de ma-
nera inmediata influencia dentro de los gustos y opiniones, generalmen-
te estan representados por la familia, sus amigos intimoes, sus vecinos
¥ compafieros de trabajo.

Dentro de los grupos de convivencia, es determinante en la far-
macion del individuo el nicleo familiar, pues es donde prinéipia su
formacién y recorre todo el ciclo delineado en las etapas por Freud
como condicionante en la actitud posterior de la conducta individual,
puetle afirmarse que los miembros de Ia familia se transmiten unos a
otros mensajes diferentes sobre los productos. La mayor parte de lo
que saben los padres respecto a los cereales, dulces y juguetes, procede
de sug hijos.

Concluyendo en la persona las influencias sociales determinan
en gran parte la diferencia de conducta que suelen manifestar los indi-
viducs, debe recordarse que aunque las personas pertenezcan a una
clase social determinada o estén inmersas en un contexto que  es si-
milar, existen diferencias de conducta que dependen de la formacion
¥ de los hechos histéricos individuales, ya que la estratificacion en la
mayoria de los casos esti delineada por personas mayores que logran
determinada posicién pero que siguen conservando sus expoxm%




Pasadas, lo que significa que dungue se someta a dos individuos a las
mismas influencias sociales, mostraran diferencias Segun sean sus ex-
periencias personales y su estructura mental y emocional manifestin-
dolas principalmente en su agresividad, ansiedad, exhibicionismo ¥
muchas otras caracteristicas de Ia personalidad, puede entonces com-
prenderse que estos factores de tipo social deben ser aprovechados
por la publicidad, para inducir al consumidor a adquirir determinados
productos.

darse a nivel de comportamiento individual, 1a influencia psicoldgica

cidad; pues la misma por ser parte integrante de la mente del individuo
és como una correspondencia reciproca en el Impacto que pueda tener
en el gusto del consumidor un determinado articulo, sin embargo es
hecesario resaltar que en la mayoria de los casos el publicista sabe mas
de lo que sucede en el mercado desde el Ppunto de vista de las caracte-
risticas fisicas del misno. Pero son menos los que conocen las carac-
teristicas psicolégicas de ese mercado, que como ya se ha apuntadc
son determinantes en la constitucién mental de ios clientes, sus niveles
educacianales, sug actitudes emocionales respecto de los productos,
¥ sus razones fundamentales para comprar los productos anunciados.

Si se le pregunta 2 un publicista qué sabe acerca de lag personas
¥ de lo que éstas quieren, posiblemente la zespuesta sers afirmativa,
pero si ponemos atencién al con imiento real, posiblemente nos
Tnaneje datos estadisticos de cuintas personas son, lo que hacen, cudn-
lo ganan, cuidnto gastan en determinados articules <2 la linea de
de .datos concretos con que los anunciantes cuentan como una informa-
cién basica excelente, pero la misma es de tipo cuantitativo que sédlo
Incluye una barte del éxito que pueda tener I3 introduccién de un mro-
ducto a un mercado determinado; estos datos Pueden servir para pro-
yectar la capacidad de consumo desde el punto de vista monetario pero
los puntos deji"efmhcia pdicolégicos, por ser de tipo subjetivo es dificil
encontrarics, pues no se puede generalizar para todos los consumidores
¥a que en forma individual su compartamiento es diferente en el merca-
do. B




Sin embargo el publicista tiene a su alcance algunas caracteris- .
ticas de las personas que puede utilizar como punto de referencia, las
cuales pueden resumirse agi:

1. Inteligencia del consumidor
2. Educacién y formacién del consumidor
3 Constitucién emocional del consumidor

Algunos publicistas pasan por alto el estudio de las caracteristi-
cas mencionadas. En muchos casos, tal negliencia resulta costosa, pues-
to que la publicidad no tiene el impacto deseado. Por ejemplo: Unare-
vista con una circulacion que abarque gran parte de un mercado deter-
minado, debe llevar en su contenido, palabras que estén al alcance de
todas las personas que van a leerla, si un anuncio tiene el siguiente texto
El producto “X" proporcionar aproximadamente mil trescientas calo-
rias de nutricién vigorizante por libra. Constituye uno de los mejores
alimentos en hierro y proporciona dos tipos de vitamina que todo &l
mundo necesita. Si se analiza el ejemplo anterior, gran parte de la po-
blacion no estd familiarizada con la cantidad de calorias que el cuerpo
necesita, asi como hierro, vitaminas. Es un lexico entendible para los
médicos y nutricionistas; este tipo de anuncic generalmente pasa desa-
percibido al no entenderse su contenide Tamiben se ven en algunos
anuncics, palabras rebuscadas como las siguientes: desahucio, perfil,
tubular, luminaria, emancipado, otras, Estos términos son desconoci-
dos y algunos causan confusion porque la dualidad de significado en
las palabras, dependiendo de la rama que se domine, son tergiversados,
esto, ademds de crear confusion en el consumidor, desperdicia una gran
cantidad de dinerc en el espacioc que ocupa. :

Lo anterior no quiere decir que el anunciante deba vulgarizar su
anuncio, sino buscar la forma més adecuada de plantear lo que gquiere
comunicar, ellc rae como consecuencia la importancia de conccer el
nivel mental y educacional del individuo ¥ presentar su mensaje de
acuerdo con él.

En este orden de ideas y de acuerdo con lag principios de demo-
cracia y de libre competencia, -‘todos los hombres han nacido libres
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e iguales”. Esto puede ser cierto en lo que respecta a los derechos civi-
les, pero esta muy lejos de serlo en lo que respecta a la capacidad men-
tal, puesto que las personas nacen con grandes diferencias en cuanto
a su capacidad de adaptarse al ambiente general que Io rodea, los cuales
dependen de los habitos, costumbres, conducta que el individuo haya
tomado durante su formacién y que lo hacen actuar en forma diferente
a los demas.

Lo anterior se sintetiza en que las personas difieren unas de
otras en inteligencia, lo cual es sostenido cientificamente por los psico-
Iogos guienes de alguna forma han inventado pruebas para medir el
nivel de inteligencia de cada individuo, hoy en dia, al someterse a un
test de inteligencia del psicdlogo francés Biner, es ficil diferencia
cuales son los nifios incapaces de seguir en las escuelas y quiénes son
aptos para los diferentes campos de la ciencia. Estos datos pueden
proporcionar una mejor comprension de la constitucién psicolégica
del individuo, aspecto que es de utilidad para todos los campos, por
tanto puede aprovecharse para la accion publicitaria.

Todo este contexto de andlisis se concretiza en los diferentes
niveles mentales, dentro de ellos esti “‘el nivel mental del hombre
medic”, que segiin estudios psicologicos aseveran que el adulto medic
termina de desarrollar su inteligencia hacia los dieciséis y diecislete afios
de edad, sin embaro estd cientificaments demostrado que el mismo pue-
de educarse mas, obtener miés instruccién, ampliar su experiencia, pero
la capacidad innata del hombre medio *su llamado desarrolic mental”
probablemente alcance su méximo antes de cumplir los veinte afics de
edad. Desde el punto de vista publicitario en lo gue respecta al anun-
ciante debe recordar la capacidad mental de su posible cliente, pues es
necesario mencionar que un gran porcentaje del auditorio no figura en
el grupo de inteligencia superior, que hay millones con inteligencia
media e inferior a la media, la mayoria, dependiendo de la farma en
que 92 elabore el mensaje publicitario, puede comprenderlo si éste e
sencillo, ya que si es complejo restringe su campo de acciéon en cuanto
a la penetracibn del mensaje, por eso es fundamentado el consejo “di-
galo en un lenguaje accesible al hombre corrients; el nivel superior
también lo comprendera’.




En Io que se refiere a la educacion y formacion del eansumidor,
en primera instancia debe considerar como indicador para formarse
un panorama general, los indices estadisticos de escolaridad formal,
que reflejan en gran medida la educacién de la poblacién la cual esta
dsterminada por sub-indices que van desde personas gue nc terminan
la primaria hasta personas de nivel universitaric es logico suponer gque
las necesidas que se crean en esta comparacién de niveles son diferen-
tes.

Es imprescindible que el publicista tome en cuenta estos indica-
dores de tipo comparativo va que si elabora un mensaje publicitario
entendible para personas que tene un nivel de educacién superior, en
un pais donde el grueso de la misma no tiene esa escolaridad, es légico
suponer que la mayoria de los clientes potenciales queda fuera del al-
cance de comprender el mensaje es necesario entonces utilizar un len-
guaje sencillo y claro, ya gue aunque aparecen mas clientes cada afic
con mayores conocimientos, la comprensién de un anuncio complejo
requiere de un esfuerzo mental, un trabajo intelectual y esto es algo
que a pocas personas gustan.

En cuanto a la constitucién emocional del cliente, tanto los psi-
cblogos como los publicistas han comprendido que las emociones hu-
manas juegan un papel dominante en lo que respecta al comportarnien-
to del consumidor. Por consiguiente la publicidad basada en situaciones
emocionales serd mas adecuada para despertar la atencion e interes sn
los consumdiores, ya que aquellos anuncios que gustan a las personas
crean en ellos sentimientos agradables, por lo que todo anunciante
debe esforzarse por alcanzar su maxima efectividad para tratar de que
sus anuncios resulten agradables.

2.1.2  Formacion de los bibitos en el consumidor

El habito puede conceptualizarse como “costumbre adquirida
por la repeticién de actos de la misma especie”, o bien “la facilidad que
se adquiere por larga o constante practica en un mismo ejercicio”. 12/

12f Neuman, Joseph, Investigacitn Motivacional Publicitaria, pag. 83.




Partiendo de dicho concepto se deduce que el hibito es algo que se ad-
quiere con la actividad repetitiva, el cual dentro de su estudio acepta
la siguiente clasificacion: habitos e instintos y habitos aprendidos.

Los habitos e instintos establecen una diferencia entre las acti-
vidades instintivas o innatas de la mente y el cuerpo y las actividades
que se adquieren mediante la experiencia, las cuales en Gltima instan-
cia forman un habito determinado. Los aprendidos son aquellos que
proporeionan un satisfactor al individuo, los cuales por el hecho de ser
adquiridos mediante la prictica constante no tienen la profundidad
necesaria, ya que éstos se adquieren a titulo personal y no forman
como eén el caso de la conducta una secuencia de transmision directa
en el niicleo familiar, que es el que en primera instancia forma Ia con-
ducta individual. Un ejemplo puede clarificar lo anterior asi: al definir
el habito como una préctica constante es 1dgico afirmar que el migmo
puede ser substituido o bien abandonado dependiendo de la presién
¥ las circunstancias; el uso del tabaco puede restringirse dependiendo
de enfermedad o por conciencia en el consumidor del dafio que el
ocasiona.

Dentro del consumo, los habitos de compra de las personas
depende de la continuidad con la que adquieren determinado articulo
Io cual puede, como se explica anteriormente, ser abandonado, es ac4
donde la publicidad juega un papel importante dentro del manteni-
miento del habito de compra del consumidor, ya que al recodarle cons-
tantemente las bondades de la utilizacién del producto, lleva implicito
el mantenimiento o el incremento del mismo.

Los psicblogos afirman que la continuidad de uso es un factor
determinante en la formacién de nuevos habitos. Fsto debe aplicarse
en la publicidad, que puede de alguna forma modificar las costumbres
de consumo en dsterminado séctor de la poblacién, ya que de una larga
y profunda campafia de publicidad, en forma repstitiva surgen nuevos
héahitos de compra, los cuales una vez creados dentro del cliente deben
mantenerse, introduciendo variables en el mensaje que los familiaricen
més con el satisfactor de su nuevo habito.

Los psicologos opinan que luego de un llamativo anuncio inicial
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debe contemplarse la repeticién lo antes posible, para aprovechar el
impacto que pueda causar en el habito del consumidor, ya que teniendo
el indicador del anuncio inicial, con mayor razén puede a través de una
serie de avisos de forma repetida, bien planeados, convertirle en un ex-
celente método para despertar en el individuo lineas de pensamiento,
con el objetivo de establecer dentro del mismo, nuevos hébitos d

compra. '

En la proyeccidn de la repeticion deben utilizarse todos los
medios de comunicacion e informacién que estén al alcance destacan-
do las caracteristicas atractivas e informativas del producto.

Generalmente los articulos que se presentan para la publicidad
como una forma de crear hdbitos dentro del cliente son para uso conti-
nuc como. los cepillos de dientes, articulos de tocador, articulos para
la dieta alimenticia, ya que éstos son de rapida venta en los comercios,
lo que se debe a que las personas se habitian al consumo e identifica-
cién de una marca determinada.

Muchas firmas de experiencia en publicidad, comprenden que
la promocibn formadora de habitos tiene que ser un esfuerzo constante.
Esta clase de publicidad necesita que ss convierta en una caracteristica
permanente de la promocitn de ventas, ya que el mantenimiento en
el mercado de una marca determinada no es mas que la constante publi-
cidad recordandc al cliente el producto, introduciendo dentro de él
algunas caracteristicas que son o han sido objeto de mejora, ya que la
neovedad de Ios textos repetidos se pressrva diciendo la misma cosa de
distintas formas. '

E] habito tiene Ia caracteristica de ser de tipo rutinario lo cual
permite realizar las tareas a las que esta acostumbrado el individuo, sean
éstas de tipo intelectual, trabajo fisico sin perturbarlos mentalmente.

Dentro del émbito social los habitos juegan un papel importan-
te, va que por medio de ellos se puede imaginar cémo reaccionaria
determinado individuo en una situacién planteada el papel que jusga
el hidbito en las relaciones sociales que el individuo establece en Iz inte-
raccién con las demas personas es importante, puede decirse a manera
de ejemplo que una persona que desempefie alguna labor, desagradable




en forma continua posiblements cree en €l alguna costumbre, formando
dentro de este dmbito determinados habitos que lo identifican: si esie
trabajador fuera trasladado a realizar otras actividades diferentes a las
que esti acostumbrado posiblemente extranaria el nuevo ambiente,
estas caracteristicas propias de la forma de habituarse a determinadas
situaciones tiene que aprovecharlas el publicista puesto que el consumi-
dor esta dispuesto a adquirir todos aquellos bienes que satisfagan los
habitos a los que esta acostumbrado, objetivo que se logra sdlo me-
diante una constante publicidad.

Los habitos del consumidor deben mantenerse mediante la pu-
blicidad constante, gin embargo no hay que olvidar la “reputacién del
habito", el cual si nos transferimos a desglosarlo en su primera parte
para luego hacer la correlacion entre éstos diremos que reputacion es
12 “fama y crédito de alguien”, si proyectamos esto puede deducirse
que dentro de la publicidad, firmas comerciales al igual que a nivel
individual tiene una propia reputacion. Esto significa establecer hones-
tos habitos comerciales, ya que el éxito depende en gran medida de
credibilidad que tenga el pitblico del producto que se ofrece, una vez
logrado esto debe continuarse repitiendo dentro del consumidor, asegu-
rando asi la regularidad y lealtad del consumidor. Una vez solidificado
ol habito de compra en favar de cierto articulo, no es probable que el
publico cambie repentinamente. Cuando este ha demostrado su prefe-
rencia por el producto, el fabricante tiene que continuar la publicidad,
a fin de que los clientes se persuadan constantemente de que tienen
que seguir exigiendo esa marca en particular. Con el tiempo el habito
quedard firmemente establecido y la demanda en favor del producto
continuaré y podra ser mantenida con una actividad menos intensa de
publicidad recordatoria.

Concluyendo, puede afirmarse gue el publicista debe formar
su propio banco. de datos. Debe enterarse de las condiciones de vida,
los gustos, los deseos, prejuicios, creencias y costumbres puesto que
sstos factores son determinantes cuando se trata que el consumidor
tome la decisién de la compra. Por costumbre puede suceder que el
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producto siga teniendo demada de acuerdo a su propio impulso, pero
siernpre sera necesaria la publicidad recordatoria para mantener su ad-
quisicién a su nivel maximo. Es natural entonces que lo que busque
el publicista como objetivo final sea desarrollar y mantener el habito
fijo de compra para su producto; que el publico por costumbrd se sien-
ta intimamente ligado a su marca. Los hidbitos deben ser explotados
por la publicidad de manera efectiva ya que los mismos contribuyen
en gran medida al aumento de la demanda de los productos, a Ia vez
que satisfacen colateralmente al publico consumidor.

La psicologia, pusede concluirse es una de las ciencias que debe
ser no auxiliar sino motivo principal de estudio para el publicista, pues.
es la inica forma de comprender la conducta que el individuo adopta
ante Ia sociedad, en el entendido que como objeto de estudio se ha par-
tido de lo particular a lo general, en base a la teoria del psico-analisis
la cual describe en primera instancia el comportamiento individual
para proyectarlo al comportamiento global como conducta que hace al
individuo un consumidor potencial, la cual es posible comprender uni-
camente mediante la clarificacion de la forma en que actuan los hechos
histéricos de Ia vida individual, los que tiene trascendental influencia
en la formacién de la verdadera personalidad asi como el funciona-
miento del consciente y el inconsciente los cuales aungue son variables
de tipo subjetivo deben ser aprovechadas por la publicidad explotando
todos estos factores que pueden hacer agradable o desagradable el men-
saje publicitaric de acuerdo al interés de investigacién en las actitudes,
valores y habitos desarrollados en el individuo

Se concretiza entonces que aunque se estudien otro tipo de
variables como los hébitos, las estratificaciones de tipo socio-econdmi-
co de grupo de convivencia, del aspecto educacional del cliente, de la
constitucién emocional del consumidor asi como la inteligencia del
mismo, todo ello se basa en razonamientos de tipo psicolégico que en
iltima instancia es el contenido total de la publicidad, al buscar en el
cliente algo que lo induszca a consumir determinado producto. Témese
entonces como medidas colaterales todas aguellas variables que no estén
en relacion directa con su historia desde el punto de vista particular y
que lo hacen reaccicnar de diferente manera que los demds en lo que
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se refiere al comportamiento que asume frente al consumo. -

Se sostiene la tesis de que la publicidad es efectiva en la medida
en que estudie, analice e incluya dentro de su contenido los aspectos
acéd enumerados que se refieren especificamente a sostener que lo que
en Ultima instancia condiciona a Ia induccién de adquirir determinado
producto es el conocimiento de los factores psicolégicos individuales.

I INVESTIGACION MOTIVACIONAL.

La mercadotecnia moderna estd adquiriendo cada vez mas, un
caracter psicolégico, porque los productos vienen a satisfacer la ma-
yoria de las veces, deseos que procuran placer, mas que necesidades bio-
légicas propias para la subsistencia.

Mis del noventa por ciento de los ingresos se gastan en satisfac-
ciones psicologicas, tales como vestidos a la moda, casas decaradas,
alimentos paladeables, no unicamente los requeridos para subsistir,

Los ejecutivos de mercadotecnia han dejado de asumir la idea
que los consumidores estin en condiciones de proporcionar informa-
cién acerca de los motivos reales de compra. Puesto que Ia investiga-
cién directa les ha demosirado, que el concumidor quiere estilo, belleza
exclusividad, atraccién psicolégica, lo cual no es realmente el motivo
de compra.

Con frecuencia los motivos invocados por los consumidores,
al responder preguntas directas, no constituyen sinc una manera como-
da de justificar su conducta. Los psicélogos dicen al respecto, que las
preguntas directas no son confiables en aspectos que involucran factores
psicclogicos, como biisqueda de status o el ego. Advierten que la pro-
blematica de Ia venta y la publicidad, no consiste en tratar de imponer-
se al publico sino de conocerlo. '

Los -empresarics enfovan su atencién al conocimiento de los
deseos de los consumidores antes de la fabricacién, y lanzamiento dsl
producto, para lo cual se cuenta con la investigacidbn motivacional,
que s una variante de la investigacion de mercado, es més complicada
lenta y con un costo mayor al de otras investigaciones, pero mds
eficiente.




La * hostilidad quesentian ks cientificos sociales respecto a la
investigacién susceptible de aplicacién comercial, ha side uno de los
frenos para el conocimiento del hombre en su papel de consumidor. En
la actualidad la atencitn de psicdlogos y socidlogos se ha detenido en
los problemas de compra y consumo. Esta ha ayudado al desarrollo
de los estudios de la motivacion que revelan los sentimientos y acti-
tudes an sus niveles mas profundos.

La mercadotecnia basada en la investigacion profunda, contintia
extendiéndose, dando como consecuencia que los productores de bienes
de consumo, que enfrentan el problema de que la venta es lo mas im-
portante, asi como los publicistas, cuya emision principal es la de esti-
mular la compra, han sido los primeros en estudiar la psicologia de los
consumidores para discernir los méviles de sus actos. La propia eficacia
de la publicidad estd ligada a esta investigacion.

Las ciencias del comportamiento que han contribuido en el de-
sarroilo de la investigacién motivacional son: la antropologia social
y cultural, la sociologia que estudia el comportarniento del individuo
en grupo, la psicologia dinamica incluyendo el psico-anélisis, que enfo-
ca el comportamiento desde el punto de vista individual.

3.1 Anmtecedentes de la Investigacion Motivacional

En la década de los treinta, un grupo de practicos de los Estados
Unidos realizaron estudios dirigidos a los consumidores aplicando estas
técnicas.

En 1939 aparece la comunicacién en profundidad, considerada
durante un tiempo como el principal instrumento para el estudio de
los motivos de compra, desempefiaba un papel comparable al de Jos
cuestionarios de los estudios de mercado

Enl942 surge la conversacién no dirigida. Su emplec en el
estudio del consumidor en Estados Unidos fue iniciada por el Departa-
mento de Agricultura de ese pais.

En 1944, tuvo mucho auge el empleo de las técnicas motivacio-
nales de asociacién de palabras que aplican para el estudio de nombres
de marcas.




Al finalizar la segunda guerra mundial, se hicieron esudios mas
profundos sohre Investigacion Motivacional, desarrollados par expertos
en ciendas sociales, despertando unamplio interés a partir de los afios
cincuenta.

En 1952 se formaron dos comisiones: Comité de investigacién
de la motivacion de la fundacién para la investigacién de Ia publicidad,
encargada Gnicamente de los estudios de la motivacién. La segunda,
conocida como Comité para la investigacién sobre la actitud y conduc-
ta del consumidor, teniendc una orientacion especialmente econdmica.

3.2 Definicion de Investigacion Motivacional
La Asociacién para el Desarrollo de las técnicas de estudio de
los mercados, propone la siguiente definicién:

"Los estudios de los motivos son investigaciones sisteméaticas
por medic de métodos surgidos de la psicologia, que trata de completo
las contradicciones comprobadas en la prictica entre ciertos resultados
de escuestas,, estadisticas y ciertos comportamientos efectivos de los
consumidores” 13/

La Investigacion Motivacional representa un conjunto de cono-
cimientos que conducen a la mejor aplicacién de las ciencias del compor-
tamiento, facilitando la comprensién de las diferentes formas de pensar
y aprender acerca de las personas y sus necesidades.

3.3 Metodologia

En el conocimiento de los consumidores, los actos sstudiados
son la compra y el consumo. Su cardcter especifico y cuantificable por
naturaleza facilita cualquier biisqueda al respecto.

Joachim Marcus, Steiff. “Técnicas de la Motivacién Publicitaria”, Edicionss
Troquel. Busnos Aires, 181968. pdg. 80.
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La hostilidad quesentian ks cientificos sociales respecto a la
investigacién susceptible. de aplicacion comercial, ha sido uno de los
frenos para el conocimiento del hombre en su papel de consumidor. En
la actualidad la atencién de psictlogos y sociélogos se ha detenido en
los problemas de compra y consumo. Esta ha ayudado al desarrollo
de los estudios de la motivacién que revelan los sentimientos y acti-
tudes en sus niveles mas profundos.

La mercadotecnia basada en la investigacion profunda, continia
extendiéndose, dando como consecuencia que los productores de bienes
de consumo, que enfrentan el problema de que la venta es lo mas im-
portante, as{ como los publicistas, cuya emision principal es la de esti-
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Al finalizar Ia sequnda guerra mundial, se hicieron esudios mas
profundos sobre Investigacion Motivacional, desarrollados paor expertos
en clencias sociales, despertando un amplio interés a partir de Ios afios -
cincuenta.

En 1952 se formaron dos cornisiones: Comité de investigacion .
de la motivacion de la fundacion para la investigacién de la publicidad,
encargada Unicamente de los estudios de la motivacién. La segunda,
conocida como Comité para la Investigacién sobre Ia actitud ¥ conduc-
ta del consumidor, teniendo una orien tacion especialmente econémica,

3.2 Definicién de Investigacion Motivacional

La Asociacién para el Desarrollo de las técnicas de estudio de
los mercados, propone Ia siquiente definicién:

“Los estudios de los motivos son investigaciones sisternaticas
por medio de métodos surgidos de la psicologia, que trata de completo
Ias contradicciones comprobadas en la prictica entre ciertos resultados
de escuestas,, estadisticas ¥ ciertos comportamientos efectivos de los
consumidores’’ 13/

La Investigacién Motivacional representa un conjuntc de cong-
cimientos que conducen a Iy mejor aplicacién de las ciencias del com por-
tamiento, facilitando Ia comprension de las diferentes formas de pensar
¥ aprender acerca de las personas ¥ sus necesidades.

3.3 Metodologia

En el conocimiento de los consumidores, . los actos estudiados
son la compra y el consumo. Su cardcter especifico y cuantificable por
naturaleza facilita cualquier busqueda al respecto.

13/ Joachim Marcus, Steiff, “Técnicas de Ia Motivacién Publicitaria”. Ediciones
Troquel. Buencs Aires, 181968, pég. 80,

36




El concepto del subconsciente, dice gue la mente contiene
ideas y tendencias influyentes en el comportamiento de las personas,
sin ser reconocidas conscientemente. Esta fue una de las mas grandes
aportaciones de Freud para el estudio de las motivaciones. Dehido a
que una gran parte de los motivos no son conscientes, razén por la cual
muchas personas no pueden explicar claramente su compaortamiento
de compra, ésta es la causa por la que es necesario enfocar la investiga-
cion a niveles més profundos.

En nuestra cultura, probablemente las personas explicaran sus
compras en términos aparentemente logicos ¥ racionales en lugar de
admitir motivos emocicnales.

Para estudiar a los consumnidores se debera partir por Ia designa-
cion de un grupo; luego se proceders a estudiar su realidad de acuerdo
al nivel de lo que se supons que los consumidores hacen.

Posteriormente, se llega a un periodo de imaginacion_ totalmen-
te desporvisto de prejuicios, en el cual se vera aj consumidor tal cual es
a este método se le denomina intuitivo deductivo ¥ subjetivo, sin wenir
a dar soluciones concretas, representa este método un bajo costo para
la empresa.

La investigacion motivacional se in tegra por expresiones indirec-
tas, en este periodo se adopta una actitud de duda metédica que Des-
cartes en el afio 1637, deseribié asi: “E] primer precepto es no conce-
bir nunca una cosa como verdadera si no se conoce evidentemente co-
mo tal”,

Tomando como base el concepto anterior, se establece que las
conversaciones sostenidas con los consurnidores en una investigacion
motivacional nunca se tomarsn como pruebas, sino tnicaments como
ilustraciones, interpretandose las balabras en funcién del conjunto de
datos disponibles. Para determinar los motivos reales se analizan las
situaciones conforme a lo que el consumidor dice que hace, incitindo-
sele par medio de diversas técnicas preguntas directas, manera de ha-
blar y de comportarse ante I3 mirada del investigador).

En la investigacién motivacional el lenguaje utilizado por e}




consumidor se debe interpretar en su sentido amplio, comprendiendo
todo aquello que es objetivo para el entrevistado; porque en las palabras
de éste no solamente esta en tela de juicio su significdo objetivo, sino
también lo que no quiere decir, lo que escapa de su intencién y negacion
consciente; el lapsus v la negacitn se cuentan entre las relaciones menos
indirectas y mas simples.

3.4 Técnicas motivacionales

Las técnicas usadas para la investigacién motivacional invitan al
investigador a penetrar en el mundo interno del entrevistado, sus senti-
mientos reales, reaccicnessensoriales, puntos de referencia, preconceptos
v actitudes de patrones subconscien tes.

Ciertas técnicas son usadas con modificaciones para penetrar
en el nivel de la conciencia. El entrevistador debe sondear, pero no diri-
gir o conducir las reacciones del entrevistado. Procurando una libre
asociacion de ideas, actitudes, recuerdos, esperanzas, decepciones, dis-
posicién de espiritu con los sentimientos relacionados con el motivo de
estudio.

La investigacién motivacional hace uso de técnicas proyectivas
y técnicas no provectivas.

Técnicas proyectivas:

Las técnicas proyectivas tratan de obtenser informacion hacien-
do gque el entrevistado se proyecte o cologue en tercera persona y diga
en tal situacion lo que pensaria, sentiria o haria si fuese esa tercera
personas y estuviere desempeniando ese papel. Lo que el entrevistado
no diria directamente pero es probable que haria, porque las personas
son més francas si pueden cargar la culpa a otros.

Estas téenicas poseen dos caracteristicas principales | el material
de la prueba es relativamente ambiguo, estando estructurado de forma
tal que no legue a sugerir un determinado tipo de respuesta, quedando
1a finalidad deltest oculta; las prequntas de esta investigacion, dirigidas
hacia zonas especificas, estan expresadas con la intencién implfcita
de permitir al entrevistador una gran libertad para la interpretacién
de las respuestas.

w .
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Las técnicas proyectivas empleadas con mayor frecuencia son:

a)

b)

c)

Los test de frases incompletas: al entrevistado se le pierde que
termine éstas con el primer pensamiento que le sugiera su lsc-
tura, asi por ejemplo se pone una frase en los siguientes termi-
nos: la mujer que usa lavadora automatica . . poniendo
puntos suspensivos para que la frase sea completada por el
entrevistado, quien terminara esa frase de acuerdo con lo que
piensa de las personas que usan lavadora automatica.

Test de libre asociacion de palabras: Consiste en invitar al en-

trevistado- citar todas las palabras que se le ocurran en relacion
a una serie de palabras que se le brindan como estimulo por
sjemplo: ;Qué recuerda usted cuando hablamos de vacaciones?

Test de Percepcién tematica: mds conocido como T.A.T., con-
siste en presnetar generalmente 20 cartones o laminas flustradas,
pintadas o dibujadas relacionadas con el asunto investigado. El
individuo es invitado a contar una historia muy breve sobre cada
cuadro, los cuales conduciran a una situacion que sera 1a conse-
cuencia de descubrir los pensamientos y sentimientos de los
personajes. Pidiéndose el tema de una historia literaria para po-
der sondear al individuo sobre cualquier aspecto omitido en
la historia. El test puede sequir a la entrevista y ser aplicado a
un individuo o a un grupco

Técnicas exploratorias no proyectivas:

a)

b)

La entrevista en profundidad: es una entrevista personal que se
realiza entre un grupo reducido de persona (diez por lo general)
Consiste en brindar al entrevisiade un determinado tema y que
hable libremente sin miedo a desaprobaciones y otras inhibicio-
pes. E] entrevistador es en primer lugar un oyente y un regis-
trador.

La entrevista en grupo; dinamica de grupo: consiste en reunir
un grupo reducido de personas (generalmente cuatro 0 cinco),
representativo del conjunto de la poblacién que se quiere
indagar, para mantener una discusién abierta sobre un tema pro-




puesto. La discusion es dirigida por un moderador, generalmen-
te un psicologo, el que brindard un tema de partida con el cual
se inicia la discusién e interviene linicamente cuando sea necesa-
rfdo para centrar ¢l tema y para efectuar un resumen final. To-
do el desarrollo de Ia conversacion es grabado en cinta magne-
tofénica que servird posteriormente para una serie de andlisis
donde se extraeran las conclusiones, en funcién de los juicios
recojidos, del tono y la forma de expresién.

La aplicacién practica de las iécnicas proyectivas, es desarrolla-
da combinandola con las técnicas tradicionales, mientras que las no pro-
yectivas, son usadas sélo como pruebas piloto para perfeccionar el
muestreo.

Otras Técnicas:

En algunas ocasiones se ha recurrido a la investigacién motiva-
cional para obtener una lista, o més completa posible, de lo que incen-
tiva al consumidor a comprar un determinado producto, previa a una
investigacion formal por medio de una encuesta.

La prueba a nivel inconsciente de un nimero de disefios, es la
unica forma de ayudar a determinar la herramienta de ventas mas efec-
tiva. Esto significa que hay que disefiar o conducir la prueba o test sin
que los interrogados {grupo de consumoidores) se enteren cuil es el
objeto de la misma. Las entrevistas son para conocer cudl de los dise-
flos presentados, es mejor para la identificacion del producto. Este tipo
de prueba mide las reacciones subjetivas del consumidor hacia el envase
como un conjunto o hacia un ¢componente de él, simbolo o logotipo.

Dentro de Ias técnicas de observacion se cuenta con un experi-
mento desarrollado por Vicary, en el cual se procedit a poner en un
supermercado una serie de cAmaras destinadas a filmar a las amas de
casa, sin que ellas se dieran cuenta, mientras hacia su compra, observan-
do que el ritmo de los parpados variaba segun los diferentes momentos
de la compra, as! mientras entraban al almacén para mirar las mercan-
cfas expuestas en los anaqueles, el ritmo se fijaba en la cuocta normal de
32 parpadeos por minuto; en cambio, en el momento mismo de la com-
pra es decir, cuando se apoderaba materialmente de los productos, la
rapidez bajaba a 14 parpadeos por minuto.
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Este ritmo segun Vicary era indicador del alivio consecutivo a la
solucién de la tensién acumulada mientras se hacia la eleccion, se obser-
vd que el ritmo bajaba al igual al de un estado semihipnético a que lle-
gan muchos compradores en el momento preciso de la compra.

Al terminar la compra, el ritmo de los parpados volvia a subir
a 25 per minuto, alcanzado a 45 parpadeos por minuto en el momen-
to de pagar. '

35 Motivaciones de los consumidores

Para tener una vision clara del consumo es importante saber el
significado profundo gue tiene para las personas los productos, servicios
y objetos que le rodean.

Si se tiene en cuenta que los consumidores poseen una escala de
valores psicosociolégicos, donde se pueden apreciar, como los objetos
inanimados adquieren vida. Estas motivaciones estdn regidas la mayo-
ria de las veces por el mundo tangible en el cual vivimos, al primer par
de zapatos, el primer automévil, son objetos manufacturados, simbolos
del matsrialismo y sin embargo extrafiamente importantes en la vida
de cada individuo.

Los objetos que nos rodean no tienen un simple aspecto utili-
tario mds bien sirven como una especie de espejo que refleja nuestra
personalidad. FEs decir, cuando una motivacion bajo formas diversas,
lleva al cliente a comprar, da solucién a las tensiones que en ocasiones
pueden desequilibrarlo incoscientements, es en realidad la imagen de
lo que serd é1 mismo gracias a ese objeto. El anuncio a través de la
imagen de marca, le sugiere un cierto tipo de personalidad con la que
se le propone identificarse, ya que la mayoria de las motivaciones hu-
manas de compra tienen como base un deseo de superar y resolver
un conflictc permanente enire la seguridad y la inseguridad sobre
las diversas formas de vivir.

El cliente se inclina hacia el producto cuya imagen colrespon-
da al méaximo de sus necesidades y desos inconscientes, aun cuando
racionalice esta eleccién, posteriormente la justificara presentindola
con motives légicos en lo que cree firmemente.




Por lo anterior sl acto de compra se produce Unicamente,
cuando existe una concordancia entre la imagen del productc v el mo-
delo identificador que de él deriva, la imagen que el cliente presunto
se forma de si mismo, veniéndole a representar la suma de sus esperan-
Zas como persona y sujeto social.

Los motivos son términos de clasificacion del comportamien--
to obsservado. Se denomina motivos a un procesc de observacion y
clasificacion de sernejanza entre los diferentes tipos de comportamien-
tos. Los que conducen a una valorizacién del individuo comeo sujeto
social, éste es un comportamiento comimn, conocido como el deseo
de aprobacién o de popularidad. Es de notarse que el conocimiento
de un motivo, no hace posible percibir el comportamiento, en vista
de que necesitamos averiguar los factores gue intervienen en la forma-
cion total del individuo, asi como su situacién ambiental, para obser-
var sus razones de actuar constituidas en: tipos de complejos, capaci-
dad, habilidad, habitos, aptitudes, conocimientos, estados fisiclogicos
¥ rasgos de personalidad.

Aiin cuando las diferencias culturales se mueven en dos planos
entremezclados., El individuo como productg de una civilizacién, tiene
motivaciones de orden diferente geqiin su pertenencia a grupc deter-
minado de personas, su remision a él, por otra parte, no siendo idénti-
cas las condiciones objetivas de su actividad econdmica, no ha de ser
una misma motivacién la que Io impulse enculturas diferentes a accio-
nes similares.

En el aspecto psicolégico lo que genera las motivaciones es el
afin de prestigio, afén de bienestar, afén de intelectualizacién, afin
de sociabilidad, reacciéon de inferioridad, reaccidén de frustracidn, reac-
cién de ambivalencia, habito social. Frecuentemente la suma de varios
de-estos motivos, va a determinar Ia raiz de Ja motivacion. '

En tanto que uno de los puntos mas sobresalientes son los pro-
cesos emocionales, siendo los medios fundamentales de la motivacioén
en: estados. quimicos definitivos, emocion y sentimiento estin Intima-
maente ligados a ésta. ' .
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El afecto es un factor determinante que se debe tener en cuenta
en las motivaciones de los consumidores.

Los motivos sociales aprendidos en la mayoria de las personas
son: el miedo, la ansiedad, la agresion y la dependencia. Como pode-’
mos apreciar las actividades de las personas derivan de fuentes motiva-
cionales, ocurrentes en un sin numerc de impulsos primarios y estimu-
los externos, conduciendo al ser humano a desenvolverse en una infini-
dad de ambivalencias, tales como: bondad y agresividad de amor ¥ abu-
rrimiento, de variedad y afectividad ete. Forlo cual, todas las motiva-
ciones, deseos o intereses del consumidor, vienen a ser producto de las
tendencias gue se dan en él. :

Entendiéndose por tendencia a las caracteristicas de un organis-
mo . (consumidor) que suministra la base para la persistencia de un tipo
determinado de conducta, a pesar de la variedad existente de las condi-
ciones estimulantes.

Las tendencias que maés se manifiestan en el hombre son, como-
didad, avidez, sequridad, curiosidad. orgullo y sentimiento Constante-
mente el orgullo motoriza un ntimero considerable de motivaciones,
perque el ego tiende a la confirmacion ¥ manifestacion de si mismo.

No obstante lo que integra el mayor numero de motivaciones,
es el sentimiento hacia el sexo opuesto y a la familia, siguiendolde en
orden de méritos la avidez.

Dentro de otro punto de vista Melvin T. Copeland clasificé los
motivos en emocionales y racionales, definiéndolos asi: “Motivas
emocionales, tienen su origen en instintos vy emociones humanas, re-
presentando sentimientos impulsives o no racionalizados de actuar; y
Imotivos racionales, aquellos que surgen recurriendo a Ja razén®, 14/

Copeland basando sus estudios en revistas femeninas, en sema-
narios nacionales y publicaciones agricolas, concluyo que la mayoria
de los motivos de compra de los consumidores no son racionalss.
14/ Newman, Joseph W, Investigacion Motivacional y Direccidn. Editorial Gri-

Jalbo. Méxido, D. F, 1975, rdg 37,




Respecto a las publicaciones agricolas, advirtié que los motivos
de compra era racionales, si se toma en cuenta que una empresa indus-
trial realiza sus compras por razones de negocios no por satisfacciones
personales de los directivos.

El psicologo Melvin S. Hatiwitck ofrece una lista de motivos
de compra, enfocindolos a ocho necesidades basicas de la vida: 15/

Alimento y bebida
Confort
Atraer al sexo opuesto

P

Bienestar de las personas queridas

Liberacion del temor y peligro

Ser superior

Aprobacién social

Vivir més

Hentificando las necesidades secundarias, tales como:

NS oA

&

Ganga
Informacién
Limpieza
Eficiencia

O AN~

I

Conveniencia

Garantia y calidad

Estilo, bellaza

Economia, provecho

Curiosidad

Con 1a finalidad de tener un concpeto claro de las necesidades

basicas motivadas en el ser humano, se transcribe un resumen de éstas,
propuesto por A. M. Masiow.
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15/ Hattwick, Melvin, S, Psicologia Publicitaria. Editorial Hispano Europea, Bar-
celona, 1964, pag. 53, 54.




Necesidades Fisiolégicas: Son las necesidades primardiales del
ser humano, a satisfacer antes que cualquier otra necesidad. Algunas de
las necesidades fisiologicas en el comportamiento del consumidor desa-
rrollan una funcién canalizadora de oo tipo de necesidades, por ejem-
plo la persona que tiene hambre, puede estar buscando en realidad mas
confort o seguridad, que vitaminas o proteinas.

Necesidades de Seguridad: Se presentan cuando las necesidades
fisiologicas estdn relativamente satisfechas. Este tipo de necesidades
que sienten las personas, en situaciones tales como la preferencia de
un trabajo fijo y segquro el deseo de poseer una cuenta de ahorro y
segurocs de varias clases; en casos extremos tienden a manifestarse en
individuos insuficientes en el campo economico-social.

Necesidades de Amor y Posesividad: Al estar satisfechas las ne-
cesidades que se mencionaron con anterioridad apareceran las necesi-
dades de afecto. La persona tendra hambre de relaciones afectucsas
y de integrarse en un grupo. En nuestra sociedad la incapacidad de
poder alcanzar esta necesidad viene a ocasionar problemas muy serios
de desajuste en el ser humano.

Necesidad de Estima: Las personas tienen necesidad de una
evaluacion estable firmemente basada, en su personalidad; necesita-
mos de autoaprecio y del aprecio de las otras personas, éste queda cla-
sificado en dos grupcs: primerc el deseo de fuerza, la realizacion
suficiencia, dominio y competencia, confianza frente al mundo inde-
pendencia y libertad; segundo lo que conocemos como el desec de repu-
tacién, prestigio, respeto ¢ estima de otras personas, dominacién. re-
conocimiento atencién, importancia o apreciacion. La satisfaccion
de autoaprecio nos conduce a sentimientos de auto-confianza, capaci-
dad, suficiencia de ser Util y necesario al mundo La incapacidad de
poder alcanzar esta necesidad porduce sentimientos de inferioridad y
debilidad.

Necesidades de Actualizacién. Son las que una persona puede
llegar a poseer en el aspecto intelectual, varian de una a oira persona.
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Necesidades Estéticas: En algunas personas hay una verdadera
necesidad estética basica,

Las necesidades generalmente son inconscientes y el comparta-
miento es un reflejo de Ia personalidad. La mayoria ds las personas o
no son conscientes de estas necesidades, por lo que es conveniente estu- .
diar los deseos conscientes diarios para asi poder comprender el com-
bortamisnto del consumidor.

3.5.1 Estudio de motivaciones

Reafirmando lo anterior, a continuacion Se comentan varios
estudios desarrollados por psicologos respecto a algunos objetos de con-
sumo, que cubren necesidades fisiolégicas combinadas con necesidades
psicolégicas.

Alimentacion:

Un estudio sobre dietas nos revela el significado psicoldgico del
acto de comer, asi como la verdad de que el exceso de comer est4 aso-
ciado con sentimientos de dependencia y depresién (indicacion de nece-
sidad de afecto y posesién insatisfecha).

El apetito es mucho mas que un impulso fisioldgico. Se despier-

ta o desaparece con relacién a un nimero de factores originados en Ia
vida intima y en el ambiente social de la persona.

Dichter propone estos procesos para hacer efectivos los estimu-
los publicitarios:
1. E1 apetito se despierta en una atmosfera de amor, confianza y
seguridad.
El apetito se desarrolla como un deseoc de comunicacion

3. El apetito se ve influenciado, con la apariencia de los alimentos,
especialmente por la sugerencia de la vida interna de! alirhento
en el color y Ia forma :

4. El apetito par ciertos alimentos, o la ausencia de los mismos
simboliza las aspiraciones sociales de unra persona
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5. Muchas veces el apetitto es una gratificacién comperisatozia
6. El apetito es susceptible a la influencia de los ritos sociales.

EI mismo autor indica que los habitos alimenticios en muhcas
ocasiones deriba de costumbres poco cientificas; una de las formas més
simples de lograr un cambio en los hibitos en la alimentacién, seria
analizar las razones subconscientes que tiene mucha gente en relacion
a sus habitos actuales. Cuando las motivaciones ocultas quedan a
nivel consciente, se puede lograr gue los hdbitos alimenticios queden
basados en conocimientos cientificos ¥ no. en mecanismos neurdticos.

El hambre por lo tanto es una de las motivaciones basicas,
que ocasiona un estado de tensién que para satisfaceria hay que saciarla

Vestido:

El fin original del vestido era el de proteger a las personas de
las inclemencias del tiempo; sin embargo hoy las personas se visten
de acuerdo con la moda para atraer al sexo opuesto generalmente
éstas conscientemente lo niegan, aunque también lo hacen por sentir-
se bien, por sobresalir, un nifio que muestra orguilosamente su vestido
comprende de un modo instintivo que su vestido es una herramienta
con la cual pueder ganar admiracién. Este deseo de sobresalir es carac-
teristico, de todo ser humano.

La mayoria de la gente se siente bastante insegura sobre el color
¥ la forma de elegir, siendo ésta la misma inseguridad que se experi-
menta respecto a la personalidad.

En la actualidad la ropa tiene una relacién muy directa con
Iz personalidad como dijo Shakespeare en Hamlet: “Ests vestido en
los zapatos de otro". '

Es por eso que las personas eligen aquella ropa que va de acuer-
do con ellas en su sentido psicolégico, teniendo como justificacian
que la ropa proclama al hombre. Cuando alguien se viste de cierta for-
ma, cambia el comportamiento y algunos aspectos de la individualidad,
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Automovil

En lo que respecta a las motivaciones mas comunes para poseer
un guiomdévil son:

1 Adquirir y demostrar participacién en sociedad
2. Lograr un medio de transporte

3 Sentir el orgullo de lathabilidad y el dominio

4 Para demostrar Ia posicién social

Las causas de orden sociolégico podrian abarcar las normas de
conducta del comprador respecto a sus diferentes circulos de actua-
cién y referencia, las personas que de lejos o de cerca podrian haber
participado en la decisién de compra del coche y sus mutuas relaciones
Convendria no olvidar solamente el deseo de prestigio, de adaptacién
al medic o de originalidad, en sus diversas manifestaciones, sino tam-
bién la capacidad para satisfacer las exigencias de la o Jas personas que
forman su ambiente y que le atribuyen a cada uno de Ios coches que se
puede comprar.

Hogar:
Al ser humano le gusta tener seguridad y proteccién en su hogar

La idea biologica basica continta siendo la de protegerse de los
elementos naturales. Desde luego, el hogar es mucho mds que eso. Pro-
porciona seguridad psicolégica, en Ia medida de Ia actitud sismpre cam-
biante de nuestra sociedad.

En varios estudios sobre Ia demana de propiedad, se puede apre-
clar que las personas en su mayorfa, desean una casa atractiva pero s6-
lida, que le va a proporcionar una sensacion de sequridad. Otro fené-
meno que se observé, es que las personas no desean una casa perfecta,
para as! poderle hacer las modificaciones de acuerdo a sus necesidades,

En la acthalidad, las casas que tienen un alto costo dan I im-
presian que los duefios son personas de posicion, lo que hace que las
demis personas las respeten, va que no tienen la necesidad de demos-
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trar su supsrioridad. [Una casa costosa aumenta el prestigio a la vez
muestra sensacidn de seguridad.

Objetos simbolos de amor.

El mundo diario est4 integrado de simboles de afectos, hay di-
versos objetos que simbolizan el amor en nuestra cultura; por ejemplo
acondicionadores capilares, flores, cosméticos, ete. Una gran parte
de la publicidad se ocupa de estos productos.

Considerando a la belleza como un recompensa personal, se
ha observado que la mayoria de las mujeres compran productos.de be-
Heza en dos situaciones extermas: cuando estin deprimidas y cuando
se siente muy contentas. En el primer caso tratan de combatir la
depresion haciéndose tan bellas como mejor les sea posible En el caso
opuesto, el estado de animo expansivo las vuelve generosas {(se recom-
pensan por sentirse felices).

Subconscientemente conocen los efsctos benéficos de los cos-
méticos; la meta que la publicidad persigue es Ia de levar ese econoci-
miento a la conciencia.

La salud:

La salud y el deseo de conservarla determina en gran parte los
anuncios publicitarios tales Como: las cdpsulas, grageas, para el dolor
de cabeza, gripe, laxantes.

En esta época en que nos damos cuenta de las relaciones entre Ia
psique y el soma, la mayoria de las personas saben que hasta un resfria-
do puede tener origen psicosomaético.

Entretenimiento:

Actualmente Ia vida se ha tornado mecanizada, por lo que nues-
tra energla no la canalizamos; los deportes, juegos vy actividades de pia-




cer vienen a proporcionar el necesario sustituto para canalizar esta ener-
gfa.

Lazos sociales:

Hay muchos objetos que sirven como herramientas para estable-
cer relaciones interpersonales, tales como: tarjetas de felicitaciones, de
presentacion, clubes sociales, regalos, que llevan como finalidad ayudar
a las personas a su acercamiento.

Una buena parte del presupuesto personal y de la economia
nacional se destina a productos de poco valor prictico. Entre ellos se
encuentran los cigarrillos, el café, el té, los licores y las golosinas.

Este tipo de producto ayuda a descargar la tensién a la que se
somete el individuo en la vida actual.

La Ansiedad:

La ansiedad es definida como un estado emocional penoso y
tenso por el cual el individuo siente que un desasire desconocide lo
amenaza, teme al algo desagradable y peligroso.

La ansiedad es parecida a un fuerte temor, se diferencia de éste
sn dos aspectos principales. El miedo siempre es un temor a algo. La
victima de la ansiedad por otra parte, tiene un temor terrible pero ng
sabe a qué. El miedc en general es de corta duracion. Los ataques de
ansiedad pueden durar afios en mayor o menor intensidad.

Hacemos incapié en que la causa basica de la ansiedad, es el
miedo-a la debilidad personal y a una falta de adaptacion a las fuerzas de
la naturaleza y a la sociedad.

Lo anterior viene a afectar al consumidor en diferentes formas.
Como una gran fuerza motivacional, provocadora de accion, haciendo
que las personas compren sequros, casas, etc. Sin embargo se presentan
casos que cuando la ansiedad es demasiado fuerte, lleva al escapismo ¥
a evitar la acciébn.
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IV, EL CONSUMIDOR Y SU CONFIANZA EN LA PUBLICIDAD

La confianza del ser humano se caracteriza por la identificacién
que se tiene en relacién a otras personas o cosas, las cuales deben de
mantenerse para no crear un sentimiento de duda que menoscabar la
credibilidad, puesto que dificilmente puede recobrarse de manera in-
mediata. Se afirma en el transcurso del presente trabajo la importan-
cia psicolbgica que tiene para el consumidor una publicidad bien orien-
tada y que se traduce en efectos positivos en el aspecto de las ventas;
s entonces importante lograr que el consumnidor crea en las situacio-
nes que se plantean en el anuncio, tratando de que el mismo ademds
de ser corto, sea lo mas objetivo posible en Io que se refiere a las bonda-
des que el producto ofrece, pues si el individuo se decide a adquirir
determinado articulo influenciado por el anuncio perc al usarlo resulta
ser de una calidad inferior a la que se publica, con toda sequridad hemos
perdido un cliente que no volverd a consumirlo como resultads. del
mensaje falaz implicito en el anuncio entonces puede observarse que
la credibilidad que la persona tiene de la publicidad es el resultado
de los beneficios comprobados del producto .

Cuando se habia de los objetivos de la publicidad es necesario
exponer en forma clara que el fin Gltimo es el incremento de las ventas,
para lograr esto se requisre ademas del contro] de las categorfas psicals-
gicas apuntadas algunos aspectos colaterales que no pueden descuidar-
e, ya que puede suceder que psicolégicamente el individuo este dis-
puesto a consumir sin embargo, un mal enfoque del acto publicitario
al atribuirle al producto cualidades inexistentes pueden echar por tie-
Ira una buena publicidad y el mantenimiento de Ja credibilidad en de-
terminada marca o articulo, ya lo dice el dicho bopular del vendedor
“E1 cliente siempre tiene la razon', sin embargo a esto hay que acotar
que el vendedor debe conocer a fondo el producto que ofrece para no
ponerle demasiadas bondades que al final de cuentas lo que se va a
lograr as que el clisnte quede decepcionade al comprobar lo contrario
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4.1 Por qué creen los consumidores

En Administracion cuando se habla de la organizacion, se hace
referencia al proceso que permite relacionar los recursos humanos con
el medio fisico, haciendo abstraccion de cémo estd funcionando la
empresa en la conformacién de un organigrama, que indica al trabaja-
dor su ubicacién y al pablico la estructura de la misma. Si se transfie-
re esto al aspecto publicitario puede decirse que el producto que se o-
frece, se anuncia, se promociona, no es mas que la cara de los negocios
que se ensefian al publico, de tal manera que va no sélo el prestigio del
articulo, sino de la empresa misma, es necesario entonces utilizar las
técnicas adecuadas con una publicidad también adecuada para mante-
ner atento al lector o al oyente. Si estas técnicas son utilizadas correc-
tamente permitird que la mayoria de quien lee o escucha, pueda captar
con facilidad y rapidez el mensaje publicitario. El anuncic debe presen-
tarse de tal forma que conquiste la confianza del lector para el producto
descrite y para le empresa o fabrica.

Debe procurarse que las historias que se narran en los anuncios
sean lo mds honradas posibles para que el consumidor quede satisfecho
al comprobar en el articulo la calidad que en el se anuncia identificin-
dose asi con la empresa que lo contribuye, con seguridad entonces
cuando ésta trate de introducir otro producto en el mercado, el consu-
midor se identificara inmediatamente debido a la credibilidad que ha
despertado en el individuo el articulo anterior. Con frecuencia sucede
en el mercado que al salir a Ia venta otro articulo de calidad similar,
fabricado por otra empresa, ocuire que esto no tiene la aceptacién in-
mediata, precisamente por el impacto de credibilidad en determinada
Marca o casa distribuidora; par ejemplo los aparatos de una marca de
Prestigio que esté identificada con el publico debido a la credibilidad,
no serfa facil que un bien sustituto de una calidad similar o superior
Pueda desplazarla del mercado.”

Esta es una razén mas para que constantemente se haga el e-
fuerzo de crear una publicidad no solamente ficil en cuanto a que sea
captada por el publico, sino que ademas tenga la calidad y veracidad
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necesaria.
4.2 Las Creencias

Pueden definirse como “un complejo estado de la mente”. Lo
gue la persona cree en un momento determinado no depende de él mis-
mo, sino de una cantidad de factores tales como: lo que se sabe, lo que
es clerto, lo que piensan los demas la hora, dia, mes o época del afio
que se trate. Todos estos son alqunos factores que influyen en lo que
Creemos.

Las persconas creen lo gue mejor se adapia a su propia existencia
Creen ademds Io dicho por sus amigos y en general lo expuesto por
personas autorizadas por elloz mismos. Creen en lo que les satisface
algun profundo anhelo psicoldgico y definitivamente, recuiren-a la con-
veniencia para creer o no en tal ¢osa. Resumiends Io antenor ‘pusde

decirse que: lo que dieren los clientes ests basado mds en sentimentalis-
mos y emociones que en la razon propia.

ET cliente cree lo que procede de -‘una fuente autorizada y lo
que dice la mayoria de las personas ', y creen lo que quieren o desean
creer.

Los consumidores han estado acostumbrados a aceptar lo que
afirman las personas que tiene un estatus superior, la base psicolégica
para creer lo que dicen tales personas es el deseo que todos tienen de
pertenecer, de ser aceptados especialmente por aquellos que son impor-
tantes e influyentes.

Los publicistas conociendo esta tendencia del consumidor a
creer lo que dicen las fuentes autorizadas, las han utilizado eficazmen-
te como medio de inspirar Ia confianza del consumidaor en los productos
que promociona. En el anuncio de Jabdén Lux se puede observar esta
tendencia; una famosa actriz cinematografica afirma que ésté jabén.
ha sido amable para su- cutxs g _v deones de mu]eres creen que dgd o3 -

' Las afirmaciones de fuentes autorizadas, pueden desarrollar




la confianza del consumidor en los anuncios. Su influencia puede ser
positiva o negativa. Para que sea positiva los testimonios deben ser
evidentemente ciertos, de buen gusto y que sean posibles.

S los téstimonios son dudosos el efecto no solamente es perju-
dicial para el anuncio, sino para la publicidad en general, pues éstos ejer-
cen un efecto desfavorable sobre los que son sincercs. En psicologia se
da el famoso prinicpio de la “expansion afectiva”, los sentimientos o
emociones provocados por un simple sucesc se extienden sobre toda
una situacién, o sobre otros sucesos similares. Si alquienllamado anto-
nio nos insulta por ejemplo, experimentaremaos subsiguientemente
una reaccién negativa frente a los demas “Antonjo” que podamos
encontrar. Si el consumidor es engafado por un testimonio o ve que
evidentemente no es digno de confianza, sus sentimientos se extien-
den a otros anuncios de manera similar al anterior.

Los consumidores no creen en la verdad de una publicidad
espectacular incluso aunque esa verdad esté certificada. Para que la
publicidad tenga la confianza de los clientss tiene que estar dentro del
campo de su propia experiencia, de modo que puedan sentir que es
posible. Y cuando a los consumidores se les da a elegir entre creer lo
que saben que es clerto y lo que desean que esa cierto, su eleccion
generalmente es la viltima.

4.3  Cémo se conguista la confianza del consumidor

Cuando los publicistas comprenden por qué las personas creen
como lo hacen, estan en una posicién tinica para proporcionar un ser-
vicio real al cliente, asi como para vender abundancia de productos.
La comprensién de por qué se hace mas ficil saber cOmo crear anun-
cios que dasarrollen una creencia favorable en el cliente. ;Coémo se
hace esto? Actualmente los anunciantes han encontrado tres procedi-
mientos importantes que demuestran ser lo bastante itiles para hacer
crecer la confianza del consumidor con regpectc a los mensajes de ven-
ta y a los productos o servicios ofrecidos. Estos procedimientos son:

1. Hacer que la publicidad realice un servicio a la sociedad
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2, Aplicar buen gusto, evitar la exageracion e
3. Estar pulsando cosntantemente la opinion del consumidor

1. Desde afios atrds, esconsiderable el nimero de anunciantes
que utilizan la publicidad también con el objeto de realizar un
servicio desinteresado, tratando de hacer algo por los demds.
Toda la publicidad ha estado crientada a "ayudar a aprender

: algo . a consequir algo™.

2. El mal gusto, asi como la exageracién,son recursos que llegan
@ desarrollar mala voluntad hacia la publicidad por parte del
consumidor. Las afirmaciones exagsradas, lo que tilde de fal-
sedad, las ilustraciones escabrosas, son algunos factores que se
deben evitar,

3 Dado que el consumidor es quien da la (dtima palabra con res-
pecto a los productos, es importante queiconstantemegie. e eva-
lie su opinién. Cuando se realizan estas mediciones se debe
averiguar lo que el consumidor piensa y lo que hari. Mante-
niendo constantemente pulsada la opinion del cliente, los pu-
blicistas averiguan el efecto que su labor ejerce sobre éste.

Por dltimo, al lanzar algiin bocero publicitario, los publicistas
se preguntan si producird ventas, o si hard que el cliente quiera comprar,
para lograr las ventas, hay un “ingrediente’ importantisimo gue debe
entrar en publicidad; este es: la confianza que tenga el cliente, la cual
empiesa creando el propio fabricante del producto asi como todos
aquellos que tienen Ia oportunidad de hacer que la publicidad que pasa
por sus manos es algo que produzca frutos, pues a ellos se debe en gran
parte que la publicidad actual sirva para conguistar la confianza del
consumidor.

4.4 Importancia de las apelaciones publicitarias y su relacién con
los deseos bdsicos

Los publicistas y encargados de las campafias publicitarias se pre-
guntan si las apelaciones de las que se valen son las indicadas para atraer
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Las compras se hacen porque el consumidor trata de satisfacer
con ese producto o servicio un deseo, no porque con ellas satisfaga una
necesidad material, sino simple y tinicamente porguelo desea. El consy-
midor al hacer una compra, ésta puede resultar de cardcter impulsivo,
Irrazonable, émocional, pero que al fin se traduce para la empresa en

ventas.

Muchos anunciantes estiman estas tendencias de caricater emo-
cional, como incidentales v de poca trascendencia y, hasta hace boco
tiempo se ha llegado a bensar que el cliente adquiere un producto por-
que ha pensado acerca de él, razonando en los beneficios que le propor-
cionars.

dad actual recurre a un buen nimero de fotografias para acaparar y
lograr la atencién del consumidor. ;Por qus esto? Porque mediante Ja
fotografia se logra un impacto psicolégico que provoca en el demandan-

‘te el deseo de adquirir lo que ve y acentuindose més si se trata de un

producto que satisfaga cualguiera de los dessos basicos, que son inten-
%08 y la necesidad de satisfacerlos resulta de carécter inmediato,

Para e] anunciante, basar su publicidad en un deseo bdsico no
significa otra cosa que impulsar una idea para lograr el mayor impacto
poeible. Naturalmente que no todas las apelaciones ge fundamentan en
todos log deseos basicos; Pero que este tipo de apelacionas si logra atra-
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er la atencién de un gran nimero de personas, en muchos de los-casos.

A continuacién se comentara como se relacionan las apelaciones
con cada uno de los deseos basicos:

El primero, es el de alimentos y bebidas. El desec de comer y
beber es natural y universal. La apelacién principal de este deseo
“ejerce a través de los sentidos primarios’’, gusto y olfato y no basin-
dose en atencién al valor nutritivo que se va a proporcionar al consu-
mir determinado alimento o bebida. Ejemplo. “champifiones frescos
de invernaderc y rica crema del pals, una sopa verdaderamente mara-
villosa'. Un anuncio de una marca conocida que aparece en una revis-
ta extranjera en dos tercios de pagina en que aparecen magnificos cham-
pifiones, rica crema y una sopa sabrosa, determina su consumo por la
presentacién y no por el valor nutritivo

La apelacién del deseo de comodidad. Este deseo de comodi-
dad puede decirse gua nace con uno mismo; desde pequefio el hom-
bre siempre busca la comodidad y el confort, y puesto que se trata de
un deseo primario, buscard los medios para lograrlo, a través de las
apelaciones que los publicistas han puesto a su alcance para satisfacer
su deseo. Ejemplo: ‘Duerma ... duerma. . . duerma. . . como nunca
ha dormido hasta ahora'’. Somier “Siesta’. En el anuncio se mues-
tra a una joven completamente relajada v cémoda en un somier de esta
marca.

Respecto a la liberacién de temores y peligros los anunciantes
hace que sus apelaciones vayan dirigidas al cliente infundiendo temor;
puesto que este “‘crea ventas'’. Al hacer saberahgents que corre en su
vida diaria, mediante la publicidad, logra en muchos de los casos que el
cliente recurra a productos con los cuales podri satisfacer ese: temor.
Ejemplo: frenos sequros, rapidos y suaves. For Motor Company. La
ilustracion muestra la detencién rapida de un automévil justamente
antes de atropellar a2 un chico. las apelaciones basicas de este anuncio
son dos, la liberacion de temores y peligros y también el bienestar de
los seres queridos”.
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La apelacitn relacionada con el deseo de ser superior, no es si-
no explotar la variedad del consumidor haciéndolo comprar productos
con los cuales él sacars provecho personal, puesto que pensar4 impresio-
nar a los demds con el producto elegido. Un ejemplo puede consistir en
como los comerciantes de automéviles disponen de grandes espejos,
de tal forma que el posible clisnte pueda verse en el interior del carro
y observando como impresionars a su amigos. Fara este tipo de anun-
cios Ia apelacion relacionada con este tipo de deseo podria ser: “cuen-
te con que se pararan a mirarle”’,

La relacién enire el deseo bisico de atraer al sexo opuesto y su
apelacion, consiste en realizar el atractivo tanto en el hombre como en
la mujer invitindole a consumir determinado producto con el cual se
logra un atractivo favorable, atrayendo al sexo opuesto. ‘‘Manos pe-
quefias y suaves, que ficilmente consiguen qu el corazon de un hombre
acelere sus latidos.” En la ilustracion podria aparecer un hombre v una
mujer tomados de la mano.

Bienestar de los seres queridos, cuya apelacién va dirigida prin-
cipalmente a los jefes de familia mostrando las ventajas de seguridad
‘a las que puede recurrir para lograr una mayor proteccion de sus seres
queridos con el fin de ponerlos a salvo de todo dafio,

El prestigio social es algo que en la persona va adquiriendo ma-
yor importancia a medida que va creciendo. Este Prestigio que se pre-
tende alcanzar consiste en el deseo que el hombre giente de llegar a ser
alguien y la importancia que tiene para él cuando convive en sociedad.

La apelacién de este deseo es de suma importancia puesto que
quienes basan su anunicio en este deseo, habrin elegido algo que es de
gran interés para gran niumerc de personas. ““Tan famosas y aun hay
pocas —Pero habré mas— Parker 51.” Gran ilustracién en que. apare-
o la pluma Parker en ambiente de buen tono social. :

E] deseo de vivir mas tiempo se remonta desde Ia infancia, pro-
nuncidndose ain més cuando se ha legado a una edad madura. Es on-

tonces euando el hombre busca alargar el tiempo y ‘disponer de miés -
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momentos libres. Pues bien, los publicistas que basan sus apelaciones
relaciondndolas con este tipo de desec se basan principalments en
inducir al cliente a que descanse vacacionando o jugando, pues de esta
manera, se supone, se recuperan las energias perdidas por la fatiga del
trabajo diario.

Para finalizar este item referente a la relacion de las apelaciones
con los deseos bésicos es obvio decir que el utilizar una apelacién “ba-
sica por sf sola”, no es garantia de que la publicidad vaya a resultar

eficaz, pues existen otros factores importantes gue deben entrar a con-
sideracion.

A continuacion los enumeramos:

1. El publicista debe resaltar la relacion gue puede existir entre la
apelacién y el producto anunciado, de una forma concisa y logica

2. Una apelacién tendra mas éxito si se presenta de un modo agra-
dable, cosa que no sucede cuando es a la inversa.

3 Si un anuncio no se hace con gusto, de manera gue resulte atrac-
tivo al cliente, el efecto que lograriz la apelacién puede berderse
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V. EL RECUERDO EN LA PUBLICIDAD

Dentro de la accién publicitaria existen algunos elementos que
el publicista no debe descuidar dependiendo de la forma en que se quis-
ra mantener determinado producto en el mercado no basta con intro-
ducirlo masivamente y luego abandonario o prestarle poca atencion ya
que constantemente salen al mercado bienes y servicios que pusden
sustitufrlo. Una de las formas de mantener en la mente del consumidor
el producto es a través de la publicidad encaminada a recordarle situa-
ciones agradables, las cuales tiende a mantenerse fijas en la memoria.
“Ya que una expsriencia satisfactoria no solamente produce. una im-
presién mdas fuerte, sino que cuanto més Intimamente se asocia la
satisfaccién con la experiencia, tanto méas permanente sera la impresion
que la misma produzea”. 16/

Lo anterior tiene su fundamento en la teoria del psico-analisis
la cual se ha tomado como base en el transcurso del trabajo para expli-
car la conformacién de los diferentes tipos de personalidad, a la vez,
exponer como parte de la misma que las experiencias desagradables,
Henden a hacerse mas debiles ya que le molestan al individuo recordar-
las constantemente, transfiriéndolas por lo tanto al inconsciente.

En el presente capitulo se hace abstraccion a lo anterior para
sustentar el criterio de que lo que la mente mantiene por un perrodo
largo de tiempo es aquello que le pareceragradablé por Io que la publi-
cidad dentro de su contenido debe estimular ese tipo de recuerdos,
para tener mayor probabilidad” de que el consumidor retenga ¢l mayor
tiempo posible el anuncio

5.1  No permitir el olvido de la Publicidad

Para que esto ocurra es necesario mantener al consumidor inte-
resado en el anuncio, anteriormente se sxpuso la importancia de la pu-

16/ Hattwick, Melvin. Psicologia Publicitaria Editorial Hispano Eurcpea. Afio
1964, pag. 110.
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blicidad repetitiva, sin embargo debe tenerse presente qQue no se trata
de una saturacidn que no produzca los efectos que se buscan, pues de
tomarse en cuenta que en la publicidad tambisn fluctiia la atencién
ds! cliente; puesto que puede suceder que la primera mirada de nuestro
Posible cliente sea también sea Ia iltima,

52 Como actiia la memoria

Las fluctuaciones de Ia atencioén del cliente estan referidas a que
hay .que marcar ciertos limites dentro de los anuncios, lo gue resulta
bastante sencillo, si se piensa que lo tinico que se hace es trazar lineas
que encuadren lo que queremos transmitir a Jas personas, es decir, la
dimension en la que se quiere retener la atencién del Individuo, para
mantener la vista dentro de los limites de espacio ocupado por el anun-
cio. Lo anterior lo corroboran los estudios psicolégicos en cuanto a
gue es mas facil de hacer que la mente pueda retener el mensaje, si el
mismo se deja en ciertos limites, lo que hace que la vista se centre en
determinado espacio, el cual mientras mas reducido resulia es mas efec-
tivo,

Dentro de los anuncios Publicitarios de los mismos, los cuales
se hacen més ficiles y agradables, mientras mejor disiribuidos se en-
cuentren, lo que se persigue con esto, es guiar de alguna manera la
atencién de la vista del individuo, es decir, insinvarle donde esta Io
importante, para lograr esto, se utilizan técnicas tan elementales pero
significativas desde el punto de vista psicolégico de como Uamar 1a
atencion sin gran esfuerzo, una de las formas de inducir la atencién
4 través de lineas punteadas y el mensaje “siga aca la linea’ o bisn
la wtilizacién de flochas que indiquen o gulen Ia vista del individuo.

Es importante destacar que una de las formas de consequir que
la publicidad no se clvide ¥ sea constante en la mente de] consumidor,
es asocidndola con hechos que les resulten agradables, que lo induzcan
2 no olvidar el anuncio y per lo tanto que se traduzca para la empresa
én un aumentc en las ventas, esta induceion publicitaria resulta confia-
ble como objeto de medicion de la efectividad de un anuncio.
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La publicidad debe describir el mensaje de forma que el posi~
bie cliente lo recuerde cuando acuda al mostrador de un comercio; de-
be implantar en la mente de los posibles clientes las ventajas; suponga-
mos que el producto “A” tiene determinadas caracteristicas que lo
identifican, las cuales deben resaltarse, de manera que cuando los clien-
tes deseen un producto de esas caracteristicas, el nombre de marca
Que se recuerde sea el producco “A”. Para lograr lo antsrior debe im-
plantarse una publicidad que lleve dentro de su contenido tramas
motivacionales agradables, Io cual hace recordar al cliente Ia marca
anunciada. '

Puede observarse que el problema del publicista es impedir que
el anuncio se borre de la mente, pussto que si éste sitisface necesidades,
su labor es mantenerlo por uno y otro medio de forma que cuando el
arna de casa salga de compras diga. . . dos bolas de jabén *'gallo dorade’
la marca que of anunciar.

Puede decirse, que hay una relacion casi directa entre las empre-
sas que logran a través de la publicidad ventas escalonadas, con los pro-
ductos que son mas recordados por los consurnidores, lo gue se logra
recurriendo a alqgunas formas como las siguientes:

Debe mantenerse en la mente del consumidor algin simbolo que
en forma inmediata la haga recordar el producto, al aparecer adscrito a
Ia marca o casa comercial que representa; por ejemplo: cualquier con-
sumnidor que ve la etigueta con un gallo con una cresta plana, de media
figura impreso en un papel, probablemente lo asociard con la cerveza.

Es necesario entonces, que el consumidor recuerde el anuncio
que identifica a determinado producto ya que en algunos casos, éste
no lo escuhan o lo ven en un perfodo de tempo que puede variar des-
de horas, dias, meses o inclusc afios.

La tinica forma de lograr que el producto quede dentro de la
mente del consumidor es relacionar el producto directamente con Ia
marca que lo identifica, de tal forma que el mensaje y el nombre de Ia
marca deben recordarse juntos.  Esto para él publicista debe téner uria
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Importancia de primer orden y debe repetirselo una y otra vez al igual
que el anuncio lo hace con el piblico, si quiere lograr los resultados
deseados en lo que se refiere al incremento de sus ventas, de lo anterior
puede deducirse que la memoria debe ser estudiada con detenimiento,
si se quisre lograr el objetivo que se persigue.
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VI INVESTIGACION PARA DETERMINAR LOS EFECTOS
DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

El producto de cualquier accién del hombre esta en funcion
de lo que experimenta ya sea en forma empirica o bien mediante la
via cientifica, preconciviendo algo para determinar su resultado, con-
virtiendo asi una hipétesis en tesis valedera. En cualquiera de las situa-
ciones, el ser humano investiga no para conocer Jos efectos finales sino
para determinar sus causas, y el proceso que origina cualquier compor-
tamiento va sea en el orden politico, religioso, economico social, otros.

Como es logico todo se cuentra sujeto a la investigacién y la pu-
blicidad no puede ser la excepecién con mayor razon gl ésta se concibe
permanentemente de forma tal que coadyuve al éxito empresarial. in-
vestigando para el efecto el comportamiento del consumidor, su con-
ducta ante el mercado, sus gustos y las influencias que la misma causan
en el individuo.

Si se toman en cuenta las variables anunciadas puede constatar-
se que la unica forma de conocer el impacto que causa la publicidad
es mediante una investigacién efectiva encaminada al logro de
ohjetivos previaments establecidos.

En tal sentido, si se afirma que la funcién de la investigacién
es valida para todas las actividades del hombre, es légico que el resul-
tado final depende de la secuencia y método utilizado en este campo.
F1 presente capitulo contiene aspectos de tipo general vilidos para cual-
quier investigacion, puesto que se adapta a cualquier actividad con los
rubros que se anuncian y se comentan partisndo de los antecedentes
y la planificacién, a la cual se le elabora gl modeloc de evaluacion res-
pectivo, para luego delinear un disefio de investigacion con los requiri-
mientos técnicos minimos, determinando las variables que al descom-
ponerlas en sus partes den el resultado que se busca recurriendo para
ello a fuentes de investigacién existentes en el campo socic-econdmico
asi como de la publicidad en si, para relacionarlos y obtener de ello
el modelo antes descrito que puede servir como aporte a quien trate
de profundizar sobre el tema.




6.1 Tipo de Producto

En Ia concepcién de un modelo de Investigacion es necesario
en primera instancia descrubir los méritos de los productos, adecuando-
los al mercado que se piensa explorar, asi como destacar los usos actua-
les y potenciales, adaptando las caracteristicas atractivas y distinguién-
dolos de los demds productos similares, resaltando la marca industrial
¥ el nombre comercial identificandolo de manera tal que sea de ficil
reconocimiento para el publico, quien debe incentivarse a su uso me-
diante la informacion de su utilidad v el atractivo visual del empaque,
En la definicién del tipo de producto juega un papel relevante la rela-
cion estricta que debe existir entre el precic y los de la competencia,
aspecto éste de particular importancia como Gitimo elemento a consi-
derar.

6.2  Antecedentes de la campafia publicitaria

Se considera que los antecedentes de cualquier actividad estin
determinados por hechos que tienen relacién con la idea gueg se piense
ejecutar, la cual queda definida en el tipo de producto, todos estos
antecedentes se utilizan para obtener los elementos positivos y desechar
aquellos que por alguna causa hayan restringido las metas planeadas,
en todos los casos, una vez descubierto y analizado los antecedentes,
s necesario sentar las bases que sirvan de apoyo y control para lo gue
Se piensa ejecutar. Frimera fase entonces de édsta es la que se refiere a
da planificacion, que en forma concreta detalle los aspectos técnicos
necesarios para la puesta en marcha de cualquier actividad, tomando
en guenta requerimientos como log siguientes:

L Objetivos Generales: Estos por estar en el plano de las ideas,
es necesario determiriarlos a través de indicadores que nos pro-
porcione la unidad de medida para hacerlos realizables, defi-

* niendo en forma global pero lo mas claro posible el fin que se
persigue; debe ser elaborado, Hevando implicitc un cardcter
cualitativo; el cual a manera de ejemplo puede presentarse
asi: “lograr a través de la accién publicitaria la introduccion
del producto X como una forma de aumentar las ventas de la




1.1

émpresa para la obtencién de mayores utilidades'’; como puede
observarse el conectivo que une el medio con el fin esla ]2 pala-
bra para y la unidad de medida a I que se hace referencia eg
el producto X que se trata de introducir,

Objetivos especificos: Este aspecto también estdn en el plano
de las ideas pero detalla en forma concreta la forma en que se
piensa alcanzar el objetivo general desglosindolo claramente,
con el ejemplo anterior los mismos podrian quedar asi:

Que mediante la accion publicitaria se esté en capacidad de
a) determinar la aceptacion del producto en el mercado
b) recomendar el medic de comunicacion mds efectivo
¢)  asegurar el impacto en determinado nucleo de la poblacién

d) determinar los gustos de las personas en cuanto a su pre-
sentacién y uso

e) localizar el irea geografica y el tiempo adecuado para la
publicidad,

Metas: Estas llevan un carscter estrictamente cuantitativo rela-
cionando el tiempo de su realizacion con el incremenito de ven-
tas, las mismas como en cualquiera de los casos pueden ser a
corto, mediano y largo Plazo, dependiendo de Jos criterios y Ia
conveniencia para la empresa que hace el uso de Iz bublicidad
en el entendido que, Ia misma buede variar en intensidad pero
no desaparecer en forma definitiva Puesto que debe recordarse
al consumidor constantemente de la existencia del producto.
En el supuesto que planificamos una campafia publicitaria que
comprenda los seis primeros meses del afic para nuestro ejem-
Pplo serén:

a)  Lograr en el primer trimestre la aceptacion del producto en
un 50o/o del mercado definido
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b) Canalizar a través de los medios audio-visuales de comuni-
cacion el 750/0 de la publicidad.

c) Aumentar al finalizar la campafia publicitaria el 5c0/o de
ventas adicionales de la empresa.

Actividades: Se encueniran ubicadas en el plano de las realiza-
ciones, puesto que el logro de los objetivos propuestos depende
de la efectividad de su ejecucion. Generalmente se dividen en
principales y auxiliares; las primeras son aquellas que tiene un
cardcter rigido y no pueden excluirse de su ejecucion por nin-
gin motivo, y las auxiliares son aquellas que tienen un caracter
conexo, pero no por ello, innecesarias para la consecucion de
los objetivos y metas previstas, puesto que de la sumatoria de
esta subdivision se obtienen los logros, los cuales pueden ser par-
ciales o totales,. Dentro de la accién publicitaria como en cual-
quier actividad es necesario tomar en cuenta lo enunciado.

Recursos: En todos los casos al elaborar cualquier tipo de plani-
ficacion deben delinearse cualquisra de las clasificaciones que
existen; una de ellas subdivide en forma clara los recursos nece-
sarios para la ejecucién de las respectivas actividades, en tal
sentido en este trabajo se utliza la siguiente clasificacion.

Humanos, materiales, econdmicos y financieros, los cuales
pueden definirse asi:

Recursos Humanos: dentro del proceso de trabajo de cualquier
actividad econdmica, este recurso es indispensable puesto que
representa el dinamismo del trabajo, estd compussto por todas
aquellas personas que de manera directa e indirecta participan
como agentes de ejecucion de actividades. Entendiendo por
participacién indirecta a todas aquellas personas que tienen
fiuncién de gestién y directas quienes ejecutan el trabajo; un
sjemplo puede clarificar lo enunciado asi: el efecutivo de ven-
tas en al caso de una agencia de publicidad es quien realiza Ia
gestién y los creativos son quienes gjecutan.
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4.3

4.4

Recursos Materiales: en la ejecucién de lo planificado los recur-
sos materiales representan los instrumentos, equipo y activos
fijos necesarios. FEn la actividad publicitaria éstos estanh repre-
sentados por los medios de comuniacion equipc publicitario
olros.

Recursos Econdmicos: son todos aquellos que con propiedad
de la empresa y que se tienen como disponibilidad inmedita
para la gjecucion de lo planificade las cuales se Jogran median-
te la reinversidn de utilidades.

Recursos Financisros: en la actualidad las empresas utilizan
recursos monetarios que no son generados por ella, que provie-
nen generalmente de Instituciones Financieras de tipo privado
o estatal, representados por el sistema bancario o corparacio-
nes financieras, en tal sentido estos recursog representan todas
aquellas inyecciones de capital que complementan los requeri-
mientos monetarios minimos de funcionamiento, que debe
devolverse en un periodo determinado y a un costo financiero
establecido.

Presupuesto: Es el elemento indispensable en la pilanificacién
cuya funcion es obtener con el minimo de error el cdlculo an-
ticipado de gastos en que se incurre para la realizacién de las
actividades de gestién y sjecucién previendo en todos los casos
el comportamientc del mercado.

Programacién: Se contempla en este rubro el tiempo ¥ el espa-
cio en que se realizaran las actividades, el cual es imprescindible
como parametro de evaluacién. Existen diferentes formas de
elaboracién, las mas sencilla y conocida es el:diagmma de Gantt
¥ otros métodos como: camino criticc el CPM, PERTS,
RAMPS.

Evaluacién: Significa medir los logros mediante su compara-
cion con las metas, el objetivo final es introducir comrectivas
sobre la marcha minizando el riesgo de fracaso. En tal sentido
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es necesario elaborar colateralmene a la planificacidn el mo-
delo de evaluacién que la haga efectiva.

La formulacion de dicho modelc debe estar estrechamente
vinculado con los parametros utilizados para la planificacién
¥y tener inmersc un cardcter comparativo; se propone el siguis-
te esquema que llena los requerimientos para el trabajo plan-
teado.

MODELQ DE EVALUACION

PLANOQO DE IDEAS 3 INDICADORES |

= = = JOBJETIVOS -)‘C‘OMPARACION -DEECISIO;’——D CAUSAS

PLANO DE
REALIZACIONES ¥______ | ACTIVIDADES —-" LOGROS -—-b' DATOS

Tipos de Investigacion Realizada

La investigacién en general exige de la persona que la dirige,
conocimientos de tipo experimental y cientifico, ademas de la experien-
cia que jusga un papel importante dentro de este campo. En tal senti-
do el mundo de los negocios en la actualidad tiene una alta dependencia
de las investigaciones que se realizan en el mercado que se piensa ex-
plotar para que de acuerdo a los resultados se pueda tomar una deci-
sién efectiva.

La aseveracién anterior induce a plantear lineamientos que per-
mitan la obtencitn final de datos apegados lo mas posible a la realidad,
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Io que puede lograrse a través de varios métodos de investigacion. Sin
embargo, como el objetivo del presente capitulo es ofrecer un modelo,
gue viabilice una mejor obtencién de datos, se centrara en la exposicién
de un disefic basico de investigacién ejemplificando una supuesta inves-
tigacion de los efectos de la publicidad en la introduccién al mercado
de un producto industrial “X", al mercado occidental del pais, especi-
ficamente el departamente de Quetzaltenango para tal fin se propone
el siquiente disefio basico, el gue dentro de su contenido cbesrva los
lineamientos indispensables necesarios anteriores a la ejecucién de la
investigacidn, los que para su comprension y andlisis toma la numera-
cién ordinal que identifica sus respectivos item.

1, Tema Problema de la Investigacién

E] trabajo a realizar comprendera el analisis del impacto y efec-
tos que ha generado la publicidad en el consumidor, tomando en cuen-
ta su situacién econdmica, asi como la forma en que estas variables
se combinan e influencian en la adquisicién del producto.

El asunto a investigar se considera un problema, porque la utili-
zacién y combinacién de la publicidad con la situacién econémica del
consumidor y el impacto que tiene en éste, condicionan no sélo la cali-
dad del producto, su aceptacidon y por consiguiente el valurmen de pro-
duccién de la empresa, en la medida en que la misma expanda su ¢spa-
cio comercial. :

2. Finalidad
2.1 Para qué?

La investigacion se realizara para conocer el impacto de la publi-
cidad en sl consumidor del departamento. principalmente en lo relativo
a su uso, lag bondades y calidad que genera el producto en su introduc-
cién, detectando los problemas que restringen su demanda € implemen-
tar posibles correctivos en una futura campafia publicitaria.

22 Para quién?
El resultado de Ia investigacién queda a disposicién de la empre-
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sa que contratdé los servicios publicitarics, cuyo andlisis sera de uso
interno, asi como de las instituciones o personas que se crea convenien-
te tanto para su estudio como para su consulta.

3. Justificacion

Para qué?

Se necestia conocer el impacto de la publicidad en el consumni-
dor del departamento, con el propésito de detectar situaciones gue
hayan dificultado su efectividad y en su caso sugerir correctivos que
viabilicen su optimizacion con el proposito de que sirva de base para
la toma de decisicnes. :

4 Objetivos Especificos

4.1 8Se utlizarian racionalmente los medios de comunicacién

4.2 Cual es el efecto en el consumidor de la campafta publici-

taria que se utiliz6?

4.3 Es el tamafio de los anundios, su espacio y tiempo el ade-

" cuado y cémo estos condicionan su costo?

4.4 En qué rhedida la publicidad incide en el consumo del
articulo?

4.5 De qué manera influye el medio de comunicacidn utiliza-
do para la publicidad ?

4.6 Sera adecuada y funcional el tipo de publicidad utilizada?

4.7 Qué incidencia tiene Ia publicidad en Ia rentabilidad de la
empresa relacionando los precios al consumidor?

4.8 Qué relacién existe con la productividad de la empresa y
la accion publicitaria?

4.9 Existira influencia reciporca entre los gustos de la pobla-
cidn con la publicidad utilizada?

4.10 Absorbera la publicidad en el departamento la atencidon
del mayor nimero de habitantes?
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4.11 Sersn los ingresos que percibe la empresa adicionales por

el efecto publicitario suficientes para cubrir su costo?

4.12 Estard en relacién el precio del producto con el ingreso de

los consumidores?

5. Tiempo:

El estudic comprendera la actividad publicitaria a desarrollar an
el primer semestre de mil novecientos ochenta ¥y cinco

5.1

5.2

Antecedentes Importantes Minimos

Se nota un flujo comercial dinamico concentrado en la
cabecera departamental, a donds acuden los habitantes
de los municipios circunvecinos.

Hay en el departamento radiodifusoras que tiene su princi-
pal audiencia en el interior del mismo, cuenta ademas con
repetidoras de televizidn.

El acceso al departamento es regular, puesto que tiene red
vial de carreterasasfaltads en Ia mayoria de los municipios
y de terracerfa, transitables en todas las epocas del afio.

El transporte colectivo del departamento es aceptable,
contandose con buses de primera y segunda clase.

El departarnento cuenta con una red telefénica gque permi-
te su comunicacion en el interior del mismo asi como al
resto de la Republica e internacionalmente.

Inclusién de una Unidad mas Vasta
La presente investigacion es unica ¥ no estard desglosada

por municipios en cuanto a contenido del estudio por tanto él
mismo es su propia unidad.
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6. Marco Tedrico Especifico
6.1 Conceptos, Categorias y Leyes Basicas y su Operacionali- .
dad
Conceptos .
—  Mercado:

Lugar donde compradores y vendedores se reiinen con el fin de
i de realizar transacciones de compra-venta, la cual puede ser al
3 contado o al crédito.

—  Producto:

Es el bien que satisface necesidades de uso.

—  Consumidor:

Es la persona o individuc que consume el producto.
—  Publicidad:

Actividad o conjunto de técnicas creativas de comunicacién
masiva 0 que trata de persuadir el consumo de un producto o
servicic.

e v i

—  Medios de Comurnicacidn:

Son las diferentes fuentes de informacién utilizadas para hacer
llegar el mensaje publicitario, siendo éstas, visual, auditivas y
audio-visuales.

--  Precio:

Es el valor monetaric que se le asigna al producto.

— Anuncios: '

Son los textos utilizados en Jos cuales se describen las bondades
del producto que se introduce en el mercado.

-~  Costo:
Valor monetario global total de la publicidad.
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—  Rentabilidad-

Es el porcentaje de rendimiento logrado en comparacion con las
tasas de interés bancario,

~  Productividad.

Aumentar la produccién mediante la incorporacién de tecnolo-
gia.

— Ingreso:

Esta constituido por Ia corrients de entradas de dinero indivi-
dual o familiar cuyo destino es el consumo y el ahorro

—  Gastos fijos:

! Son todos aquellos en que ss incurren. no importando el volu-
men de la produccion.

—  QGastos Variables.

Constituidos por aquellos gastos que estin en relacién directa
con el proceso de Ia produceién.

j —  Demanda:

Cantidad de producto gue el comprador est4 dispuesto a adgui-
rir a2 un precio determinado.

—  Oferta:

Cantidad de mercancias que el productor o vendedor ests dis-
puesto a ofrecer a un precio que le proporcione beneficio.

~  Poblacian:
Total de personas que habitan en un espacio geografico
—  Produccién.

Unidades que mediante el proceso de transformacion sean éstag
de caricter agricola, manufacturera o industrial son converti-
das en bienes y servicios Dara la poblacién, '
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6.3

Calidad:

Son aspectos de tipo cualitativo que Hlevan inmersos los produic-
tos o articulos.

Empresa:

Unidad Econémica que se dedica a la transformacién de bienss
¥y servicios mediante la convinacign - de los factores de la pro-
; duccién.

Presupuestos Tedricos:

6.2.1 La Publicidad en &l Departamento no cumplié a
cabalidad lo que se esperaba, en cambio la poblacién siguié
consumiendo los bienes substitutos de nuestro producto,
los cuales anunque de menor calidad provienen del merca-
do Salvadorefio.

6.2.2 Debido a la deficiencia del texto utilizado, la publi-
cidad no impacté en su totalidad al consumidor por no

tomar en cuenta aspectos importantes como las costum-
bres.

6.2.3 No se hizo adecuado uso de los canales de informa-
citn predominando la utilizacién de la television, la cual
ne esté al alcance de toda Ia poblacion y ademds el anun-
cio se programo en determinada hora donde el numero
de televidentes es escaso.

6.24 La pobiacién del departamento en parte modifictd
sus gustos en razén de la publicidad utilizada.

6.2.5 . La publicidad alimenté los costos, pero a la vez es
posible que haya subido ia rentabilidad como consecuen-
cia del incremento en las ventas. - ) :

Modo de Explicacién , ,

6.3.1 La investigazién acopiard y ordenars la informacion
recogida directamente en el departamento y en fuentss -
secundarias, de manera que ademads de la descripcién nece-
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saria, se analicen los fenémenos mds significativos para
Buscar la explicacién de los mismos, utilizando altematzva-
mente los métodos inductives y deductivos.

Una vez elaborado el disefio bisico de la investigacion
se procedera a disefiar los cuadros de vaciado y tabulacién
para introducirse en la fase final que corresponde a la ela-
boracion de la boleta, la cual con el mecanismo planteado
le corresponderd un margen minimo de error por cuanto
los objetivos tanto generales como especificos estan elabo-
rados con anterioridad, asi como el contenide minimo de
la investigacion Como en todos los casos tendré que ha-
cerse visitas previas al escenario (dos o tres) para obtener
Ios resultados preliminares de la forma en que funciona la
boleta e introducirle los correctivos necesarios los cuales
dan como resultado el disefio final que se aplicarda las
fuentes primarias de informacién.

Resultades de la Investigacion

Esta depende de la forma en que se reahza utilizando-
se dos que son validas para los resultados, siendo ellas, el
sistema de muestro y el de cuotas, este ultimo tiene Ia
Imitante de no poder hacerse inferencias de tipo estadis-
tico para demostrar el comportamisnto de los fenémenos
a investigar, en tanto que el muestreo permite corregir este
tipo de limitantes.

Con Ia participacion de los escuentadores se recogen los
datos directamente de las fuentes primarias, luego se clasi-
fican por estratos y se procede a la tabulacién la cual sirve
de base para los andlisis posteriores de la investigacion,
que se traducen ademds de las inferencias estadisticas nece-
sarias en la descripcién de comportamientos que resultan
de la concentracién de datos en los cuadros tabulares
de informacion.
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El resultado correspondera a la demostracién de lo que se busca
tomando en consideracién que las personas que realizan la investigacion
Son exdgenas a la empresa v por tantola empatia de gue estin envesti-
dos les permite inferir de manera carrecta los resuliados.

Determinacion de Necegidades de Datos
7.1 Especializacién de las variables a estudiar

Incremento de Ia produccién empresarial,
Incidencia de Ia publicidad en los costos.
Formas de utilizacién de los canales de informacién ¥ co-
municacién,

Incidencia de la publicidad en Ios precios.
Cambio de los gustos de consumidor.
Campafia publicitaria.

Tamafic del mercado.

Bienes y servicios sustitutos del producto.
Distribucién territorial del consumidor.
Niveles de salarios.

Calidad de! producto y el consumidor.
Formas de distribucion de la produccidn.,
La oferta y la demanda.

Los medios de informacion ¥ la poblacién.
Habitos y costumbres del consumidor,
Habitos de consumo.

Especificacién del Universo ¥ unidades de Estudio

Universo:

Todos los consumidares individuales investigados en el departa-
mento,

Unidad de investigacion.

Consumidores individuales ¥ locales comerciales.
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7.3

Fuentes de informacién

Secundarias.

Direccién General de Estadistica
Instituto Geografico Nacional
MARPIAN Publicidad

Aragén y Asociados Litda.

LC.M Ltda. Investigacién de Mercados
Monsanto y Asociados

Fuentes Primarias:

Encuesta directa en el departamento.

Contenido Minimo del Tema a Desarrollar

Introduccitn
1.  Descripcitén General del Municipio

1 Medic Geografico
— Los Accidentes Geograficos
— Descripcion de sus caracteristicas en funcién del co-
mercio.
- El clima
— Altitud
— Latitud
— Temperatura
2. Aspectos Histéricos
— Desarrollo de las actividades comerciales
~ Organizacién y evolucién  del comercio

3. El Sistema de Servicios
— Red Vial
— Centros de acopio




Energla eléctrica

— Red de servicios telefénicos

Transportes
Medios de informacién
Centros comerciales

4. [a Poblacién

Educacion

Perfil Poblacional

Total — Distribucion espacial

Edad y Sexo

La poblacién econdmicamente activa {(PEA)
Categorfa ocupacional y grupo ocupacional

1. Laempresa y la Publicidad
Niveles de produccion

1.

Anterior
Actual

Comparacién y analisis

Aumentos

Disminuciones

Andlisis promocional

Incidencia en los costos

Incidencias en los precios

Normas de distribucién de Ia produccion.

E]l Mercado

Tamafio
Oferta
Demanda
Proyecciones
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El Consumidor

— Niveles de salariog

— Hibitos y costumbres
— Habitos y consumo

— Gustos

-~ Capacidad de compra
— Acceso al producto

Campafia Publicitaria
— Utilizacién de los canales
— Informacién
— Comunicacién
— Medios de informacion v la poblacién
— Forma de desarrrollo
— Técnicas utilizadas.
Comparacién
— Nuestro producto y los bienes ¥ servicios substitutos.
— Calidades
— Voitmenes
— Precios
— Distribucion
— Mercado
~ La Publicidad
— Conclusiones

—~ Recomendacionés
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CONCLUSIONES

El surgimiento de la Publicidad obedece basicamente a la inge-
rrelacién de dos sectores dinamicos bien definidos, el ofarente
¥y el demandante; el primero de ellos compuesto por el empresa-
rio a quien corresponde mediante el acto publicitario informar
einducira!mmodehpoduaciﬁnydoﬁomm
por una poblacién en constante crecimiento que satisface sus.
necesidades de acuerdo a las bondades que encuentra en los ar-
ticulos que consurne.

Hoy en dia en la economia de libre campetencia, esti demos-
trado que la empresa que tiene mas éxito en el mercado es a-
quella que mediante el impulso de programas publicitarios
daaconomtanwlosmfmﬂasmducﬂosaﬂmohm
saen si.

La ejecucion de programas publicitaries dentro de su contenido
y difusion tienen inmersa una fuerte influencia de la Psicologia,
por tal razén esta ciencia debe tomarse como auxiliar principal
¥ no colateral de la Publicidad, pussio que permitse comprender
Ias actitudes, conductas, deseos y gustos de los consumidorss.

Para lograr el impacto y efectividad publicitaria es necesario
conocer aspectos de tipo cuantitativo y cualitativo del consu-
midor; el primero de ellos se obtiene mediante la investigacién
de mercado o de fuentes secuandarias y se refieren a la capaci-
dad de compra que se refleja en el ingreso, alinumaade clien-
tes potenciales, a la cantidad de productos sustitutos qus com-
piten en el mercado y 2 la posibilidad de que exista una de-
manda insatisfecha.

El aspecto cualitativo ests compuesto por elementos subjativos
que condicionan los gustos, actitudes y conductas individuales
que inducen al posible cliente al consumo. Lo anterior puede
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determinarse tnicamente mediante el conocimiento y aplica-
cion de Ias categorias psicologicas.

La credibilidad que el consumidor pueda tener de la Publicidad
es ¢l resultado de los beneficios comprobados de los bienes o
servicios, puesto que si el individuo se decide a adquirir determi-
nado articulo influenciado por el anuncio, pero éste resulta
ser de una calidad inferior a Ia que se publica, con toda sequ-
ridad se habra perdido un cliente que no volverd a consumir

&l producto sujeto de la publicidad en mencién.

La accién publicitaria debe ser permanente y no estacional, de-
be variar \inicamente en intensidad, es decir, que no basta con
introducir el producto al mercade inasivamente y luego abando-
narlo o prestarle poca atencién, puestc que constantemente
se crean bienes y servicios sustitutos; por tal razén debe tenerse
presente que la publicidad también fluctia en atencidon al
cliente. :

El anuncio es el instrumento que hace efectiva la actividad
publicitaria, el cual debe ser corto y objetivo si se destina a
la utilizacién de los medios masivos de comunicacién. Si el
anuncio es unicamente visual, debe estar distribuido de tal
forma que gufe la atencién de la vista del individuo, es decir,
insinuarle donde estd Io importante del mensaje que se desea
transmitir. Lo expuesto esta demostrado por Ja ciencia psicolt-
gica, la cual sostiene que es mds fécil hacer que la mente pusda
retener el mensaje, si el mismo se enmarca dentro de ciertos
Imites dimensionales.

La Publicidad por ser una actividad eminentamente empresarial
necesita para lograr el impacto deseado en el consumidor de la
utilizacion de las fases dinamicas del acto de planear, organizar
dirigir, ejecutar y controlar.




RECOMENDACIONES

Se recomienda a las autoridades de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, para que por medio de la Facultad de
Ciencias Econémicas y adscrita a la Escuela de Administra-
cién de Empresas, se implemente un pensum academico, con
contenido especifico de Publicidad debido al importants pa-
pel que la misma juega dentro del campo empresarial.

La Publicidad, tal como se expone en el contenido del presents
trabajo. es determinante para dar a conocer no sélo el producto
sino a la empresa en st; por tal razon se sugiere a los \Pequerios
empresarios de diferentes articulos de distribucion que se orga-
nicen en una central publicitaria con dos claros objetivos que
50n:

a.  Planificar la ejecucién de programas publicitarios conjun-
tos.

b. Incrementar las ventas de las empresas.

En este caso, la organizacion propusesta cubrirfa los costos de
operacion mediante las aportaciones y cuotas de los emprosarios

Se recomienda a los empresarios y publicistas que el anuncio
por elios elaborado, sea Io mas objetivo y apegado a Ia verdad
puesto que cuando el consumidor verifica que el articulo no
corresponde a la calidad anunciada, la Publicidad proyecta
hacia la empresa un aspecto negativo vy ademds incrementa los
costos de operacion.

La Publicidad dentro de su contexto tiene un alto contenido
psicolégico, por tal razdn, atendiendo zl grado de profegionaliza-
cion que ésta debe alcanzar, se sugiere a las agencias publicita-
rias que conformen un - squipe 7 interdisciplinario compussto
por psicélogos, planificadores y publicistas para minimizar de
esta forma el riesgo de inversién del empresario en los progra-
mas de ejecucién publicitaria.
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En vista de que la Publicidad determina en gran medida el
éxito empresarial en el mercado, se recomienda al bequefio
empresario que dentro de su prespuesto destine parte de sus
fondos a este rubro, desplegando campafias publicitarias de
acuerdo a la cobertura de mercado, a nivel local, regional o
nacional,
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