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RESUMEN EJECUTIVO

Un anuncio transmitido por television puede, a la vista de muchos, resultar
inocente, sin embargo, trae consigo una serie de elementos que propician en el
televidente diversos factores de conducta, entre los que se halla la percepcion,

gue abarca la forma en la que las personas captan el mensajes publicitario.

En esta tesis se podra apreciar un estudio sobre la forma en que un comercial
es percibido y entendido por el consumidor a quien lo motivan a la adquisicion

ya sea de un bien, un servicio o un producto.

Les invito a este pequefio viaje por la percepcion de la publicidad y el

comportamiento de los consumidores ante ella.
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EXECUTIVE SUMMARY

An announcement transmitted by television can, at sight of many, to be
innocent; nevertheless, it brings with itself a series of elements that cause in the
viewer diverse conduct factors, between which, it’s perception that includes the

form in which people catch the advertising messages.

In this thesis, it will be able to appraise a study on the form in which a
commercial one is perceived and understood by the consumer to whom they

motivate to the acquisition either of a service, goods or a product.

| invite you to this little trough perception of publicity and the behavior of

consumers before it.



CAPITULO I.

INTRODUCCION

Los avances tecnologicos han generado un gran salto en el desarrollo de
medios de comunicacién volviéndolos mas eficaces: Al Internet, la television,
la radio, dado que estos cumplen un rol muy importante en la formacion de
modelos criticos de una sociedad por su disponibilidad en la mayoria de los

hogares del pais y del mundo.

Podemos observar a los medios siempre presentes provocando diversos
patrones de comportamiento y habitos de consumo en todos los segmentos de
la sociedad: nifios, jovenes, adultos y personas mayores. Durante afios se ha
podido verificar cdmo los medios de comunicacién cada vez, estan mas

saturados de publicidad. (Schiffman Lebn G., Leslie Lazar Kanuk, 2001).

El estudio de la percepcion del mensaje publicitario ha sido poco interesante
para muchos investigadores, en la actualidad existen pocas investigaciones
sobre este tema cada uno enfocado de acuerdo al criterio del investigador, muy
pocos son los creativos publicitarios que han sabido conocer los
procedimientos y utilizarlos para crear mensajes efectivos, se ha descuidado la

busqueda de la forma en la que la publicidad es percibida por las personas.

La investigacion a realizarse tendra por objetivo identificar la percepcion de la
publicidad de telefonia celular Alegro PCS, en television, en el cantén Santo

Domingo, primer trimestre afio 2010.

El punto preciso de partida es identificar qué factores influyen para que un

anuncio sea percibido como excitante, entretenido, irritante e informativo.

La clave de este trabajo es la investigacion del receptor y los mecanismos a

través de los cuales se pone en contacto con el mensaje publicitario. Es



importante tomar en cuenta la complejidad que lleva al individuo a captar

cualquier tipo de publicidad.

La poca informacion que existe sobre trabajos de percepciones de mensajes
publicitarios nos lleva a buscar cuales son los factores por parte del receptor

gue hace que se identifique con cierta marca a través de estos mensajes.



CAPITULO Il.

ANTECEDENTES

Alegro PCS es una compafia de telefonia celular de Ecuador. Filial de
Andinatel. Opera los servicios de telefonia movil celular, servicio de internet,

servicios portadores y de valor agregado.

La compafia Telecomunicaciones Moviles del Ecuador, Telecsa S.A., fue
creada por Andinatel y Pacifictel para prestar el servicio de telefonia movil.
Inicialmente su capital estaba 50% en manos de cada compafiia, pero

actualmente Andinatel mantiene el control mayoritario.

Recibié una concesion de parte del Estado ecuatoriano el 3 de abril de 2003 y
entré6 en operaciones en diciembre de ese afio. Su operacion mejoré la
competencia en él, hasta entonces, cerrado mercado celular: bajaron las
tarifas, aumentaron los abonados, se interconectaron las redes para mensajes

escritos.

Su imagen corporativa consiste en la palabra Alegro con tipografia estilizada en

color blanco sobre fondo naranja.

En diciembre de 2003 Alegro PCS comercializé un servicio que en Ecuador se
llama Servicio Mévil Avanzado (SMA), en inglés con otras siglas se denomina
PCS (Personal Communication System) al usar en espectro de 1900 MHz, que
se entiende es superior a un servicio celular. Usa tecnologia CDMA 1X (EV-
DO) en 1900 MHz

En Ecuador tanto Alegro PCS como Bellsouth trajeron tecnologia 3G (que
principalmente se cataloga por la velocidad en la transmision de datos)
Telefonica (2004) comprdé las operaciones de Bellsouth, al tener operaciones
mundiales en la antigua red GSM le conviene tener a todos sus usuarios en
una sola tecnologia, decidid6 migrar a sus usuarios a GSM. Esto afecté a la

percepcion de los usuarios y complico al recién nacido operador.


http://es.wikipedia.org/wiki/CDMA2000#CDMA2000_1xEV-DO
http://es.wikipedia.org/wiki/EV-DO
http://es.wikipedia.org/wiki/EV-DO
http://es.wikipedia.org/wiki/3G
http://es.wikipedia.org/wiki/GSM

Aunque CDMA que es mas eficiente para la transmision de datos y soportar
mayor numero de llamadas sin una baja sustancial en la calidad de la llamada,
tanto que Bellsouth a finales del afio 2004 tenia listo los servicios pioneros en
toda la regiébn como Brew e Internet Movil y la transmisién de Tv a celulares
Kyocera Koi y Motorola V810. No obstante la popularidad es un punto a favor
de GSM.

Alegro PCS en el primer cuarto del 2005 tenia listo su servicio de Internet
inalambrico NIU Internet Total, el primero en el pais, el cual ofrecia una
velocidad de 70kbps promedio con los mismos terminales que los usados para
los servicios de voz y SMS. En octubre de 2006 tenia listo el servicio de NIU
Banda Ancha que en zonas de cobertura CDMA EV-DO promedia los 400
Kbps, algo inalcanzable para los otros operadores y en zonas de cobertura
CDMA 1X promedio las 70 Kbps que es la misma velocidad del servicio
comercializado como NIU Internet Total a través de los terminales telefonicos.

No obstante de que CDMA es una tecnologia definitivamente més eficiente y
sofisticada, el éxito comercial de GSM en la region ha llevado a Alegro (ya sin
el aditivo PCS) a tener un arreglo con Movistar alquilandole las antenas y de
esta manera prestar también servicios en GSM (diciembre de 2007) sin incurrir
en los altos costos de montar una red paralela mas aun cuando se estima que
en préximos afos las actuales redes GSM serian reemplazadas por redes de
tercera generacion. Ampliando de esta forma su cobertura, portafolio de
servicios y equipos, complaciendo también a la mayoria de usuarios de

telefonia mévil del pais.



CAPITULO III.
JUSTIFICACION

Las empresas a través de la publicidad buscan estar en permanente contacto
con su publico objetivo, para asi, lograr una determinada actitud del
consumidor final. Si bien, un mensaje publicitario puede transmitir ideas,
formar, reforzar o modificar actitudes, y, también, favorecer un comportamiento,
anticipadamente, debe crearse una imagen en la mente del receptor, que lo
ayude a identificarse y a sentirse bien con lo que consume (Arellano C.
Rolando, 2002). Por esta razén considero que es importante estudiar la
percepcion hacia las campafias publicitarias de las empresas de celulares, ya
que en la actualidad es una necesidad basica de comunicacién antes que un

lujo, tener un buen proveedor de servicio de telefonia celular.

La investigacion de la influencia de la publicidad de servicios en television de la
empresa de telefonia celular TELESCA — ALEGRO se realiza, ya que, se
desea conocer al grupo objetivo de manera profunda, el receptor juega un

papel de gran importancia.

Si bien la publicidad se concibe por y para los receptores, de su estudio en
profundidad, depende de la efectividad y eficacia de las campafas. De este
modo, es necesario investigar las actitudes, motivaciones, necesidades, etc. de

los consumidores.

Se trata de analizarlos tanto desde el punto de vista interno como externo.

(Greenspan Stanley, 1998).

En la ciudad de Santo Domingo no se ha encontrado un trabajo realizado sobre
la percepcion de la publicidad de telefonia celular por este motivo este trabajo
va a permitir conocer las percepciones respecto a estas campafas
publicitarias, ya que son quienes deciden qué compafiia celular es la que mejor

puede satisfacer sus necesidades de comunicacion.



Los resultados que se obtendran en esta investigacion permitiran aclarar en
parte el tipo de contenido emocional y racional que debe estar presente en la
realizacion de los anuncios, al objetivo de alcanzar un mayor nivel de eficacia

en que los mensajes publicitarios son percibidos por parte de la audiencia.



CAPITULO1V.
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El origen de la publicidad se remonta a la antigiiedad, donde uno de los
primeros meétodos era pintar anuncios en las paredes o muros de ciudades.
Fue en Grecia y Roma entre los siglos XVII y XVIII, en donde surgen las
primeras manifestaciones orales y escritas que se conocen, cabe indicar
también que la publicidad en especial la exterior sobrevivid a la caida del
Imperio Romano, en la edad media se desarroll la técnica de anunciar a viva
voz productos y eventos a través de pregoneros, que eran personas que leian
noticias publicamente anunciando sus productos, y fue en Paris en el afio 1482

en donde se imprime el primer cartel de un anuncio.

A pesar de que hay anuncios gréaficos desde la antigiiedad la publicidad
impresa no se desarrollé sino con la aparicién de la imprenta. La publicidad
creci6 tras la Primera Guerra Mundial y este crecimiento se dio debido a los
numerosos avances tecnolégicos. La aparicion de la electricidad impulso la
creacion de anuncios publicitarios luminosos, el fotomontaje y las mejoras
practicas de impresion ayudaron a los editores de periddicos y revistas. La
apariciéon de la radio en la década de 1920 estimulé una nueva técnica de venta

que utilizaba la voz como reclamo.

El mayor de los inventos y el mas significativo de la posguerra fue la television,
ya en el siglo XX, este medio exigid a la industria publicitaria mejoras utilizando
medios visuales y sonoros. En la década de 1990 se enfatiza la generalizacion
del uso de reproductores de video y de mandos a distancia (control remoto)

para éstos y para las televisiones.

Las agencias de publicidad consideraron una amenaza a esta generalizacion,
porque algunos de los espectadores pueden borrar los anuncios cuando
graban programas o pasarlos a alta velocidad cuando ven una grabacion;

ademas, la existencia del mando a distancia también es una amenaza porque



los espectadores pueden cambiar de cadena o quitar el sonido, en tanto se

emitan los anuncios.

Por ello, las agencias de publicidad, en la actualidad, han cambiado la técnica y
ahora intentan interactuar durante la programacion. La generalizacion de redes
internacionales de informatica, como internet, compensa estas dificultades al

ofrecer un nuevo medio especifico para publicar y difundir anuncios.

Durante el siglo XIX era muy dificil valorar los efectos de la publicidad. Los
anunciantes solo podian evaluar estos efectos utilizando estimaciones
aproximadas del numero de lectores de periddicos y revistas. Cuando se
empezo a utilizar la television y la radio para anunciar productos o servicios no
existia ninguna medida confiable de la audiencia que tenian dichos medios. En
Estados Unidos se cred la primera agencia independiente de medicion de
audiencias, fundada por los principales editores de periédicos y revistas. Desde
ese momento se han creado compafiias de este tipo en casi todos los paises,
para obtener resultados valiosos y confiables de audiencias.

A partir de este momento se han seguido desarrollando técnicas para evaluar
las audiencias de los medios de comunicacion, debido a la competencia y a la
necesidad que tienen las empresas de publicidad, de tener una medida precisa
y confiable para evaluar la eficacia relativa de cada medio.

En la actualidad se han creado herramientas que permiten no solo saber
cuanta gente ve o escucha los mensajes publicitarios, sino también, el perfil de

las personas y el lugar donde residen.

Los periddicos y las revistas también analizan sus audiencias, llegan a saber
donde viven sus lectores, su nivel de ingresos y educacion, sus habitos de ocio,
su edad y su numero de hijos, su frecuencia de compra, etc., todos estos datos
son muy valiosos ya que se realizan informes para determinar el potencial

comprador en funcion de los distintos productos.



Las empresas de television, las agencias publicitarias y los anunciantes
contratan a empresas de control de audiencias para medir el impacto de los
programas sobre sus diferentes publicos objetivos. De forma similar, las
empresas que difunden sus productos en vallas publicitarias y en medios de
transporte (camiones, taxi, buses, entre otros) intentan medir el nimero de

personas que ven estos anuncios.

Es muy dificil manifestar afirmaciones tajantes sobre la eficacia de la publicidad
debido a la complejidad de la industria publicitaria, en la que intervienen
factores psicolégicos y otro tipo de variables, por lo que, el control de
audiencias es una actividad compleja y sujeta a discusiones. Los
investigadores intentan mejorar y hacer cada vez mas fiables sus técnicas de

medicion.

Tanto las agencias publicitarias como los anunciantes ejecutan exhaustivas y
costosas investigaciones para evaluar la viabilidad de nuevos bienes y
servicios antes de anunciarlos a escala nacional, lo que les obliga a asumir
grandes costos, que al final se ven recuperados ya que la inversién que se

realizé fue buenay dio excelentes resultados.

Una de las formas mas comunes de conocer al publico objetivo es realizando
encuestas puerta a puerta en diversos barrios de distintos niveles. Si los
resultados de las encuestas son beneficiosos para el productor, se selecciona
el mejor método de publicidad, mostrando distintos anuncios a un conjunto de

posibles consumidores, para que revelen sus preferencias.

Las motivaciones que determinan la compra de un producto desafian la
imaginacion y el ingenio de los vendedores y las empresas, los especialistas en
publicidad se ven obligados a buscar en nuevos campos. La investigacion de
estas motivaciones intenta encontrar los impulsos inconscientes que

determinan las decisiones de compra.



Las agencias publicitarias utilizan los resultados de los estudios realizados para
poder influir en los comportamientos de los consumidores y llevarlos a la
fidelidad de una marca, es decir establecer vinculos sélidos a largo plazo,
obteniendo una alta participacion en sus compras. Hay quienes creen, que las
motivaciones personales no deben ser estudiadas de manera profunda ya que
consideran que son confiables y no se respeta al consumidor, ya que éste
nunca debe ser sometido a mensajes indirectos solo para incrementar la venta
de un producto. A pesar de esto, hay quienes consideran que el analisis de
estas motivaciones, son so6lo un medio para analizar con mas profundidad los

factores psicologicos de la actitud del pablico.

A través de encuestas exhaustivas y de investigaciones, los publicistas pueden
analizar el proceso de venta y averiguar cudl fue el factor concreto que motivo
al consumidor a la compra de un producto. Los analistas intentan averiguar en

qué consistieron estas motivaciones.

Toda percepcion humana ya sea consciente o inconsciente es una lucha para
lograr significado e importancia. De esta forma se conoce a la percepcién como
“el proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los

estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo.”

La percepcion brinda diversas definiciones que han ido evolucionando hacia la

implicacién de las experiencias y los procesos internos del individuo.

“La percepcion puede describirse como el conjunto de procesos y actividades
relacionados con la estimulacion que alcanza a los sentidos, mediante los
cuales obtenemos informacion de estilos de vida, acciones que efectuamos en

ella y hasta nuestros estados emocionales internos.”

! Schiffman Leén G., Leslie Lazar Kanuk, Comportamiento del Consumidor, México, Pearson,
2001, Pag. 122

2 www.cybertesis.cl/tesis/uchile/2004/lilo_a/sources/lilo_a.pdf, Pag. 97 M. Angélica Tapia
Cuevas M, Alicia Lillo Argomedo
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“Es la imagen mental que se ha formado por las experiencias y necesidades,
por lo tanto es el resultado de un proceso de seleccion, interpretacién y
sensaciones.” El mecanismo clave del éxito de una campafia publicitaria es el

receptor, que es el individuo objetivo de cada campafa.

3 www.cybertesis.cl/tesis/uchile/2004/, Op. Cit. Pag. 97
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CAPITULO V.
FORMULACION

Para realizar esta investigacion es importante considerar la siguiente pregunta:

¢, Cudl es la influencia de la publicidad de servicios, en television, de telefonia
celular Alegro PCS, en la ciudad de Santo Domingo en el primer trimestre del
afo 20107

SISTEMATIZACION

También consideraremos los siguientes aspectos:

o ¢Qué factores influyen en la decision de compra al momento de elegir la
empresa de telefonia celular Alegro PCS, en la ciudad de Santo Domingo

en el primer trimestre del afio 20107

o ¢Cual es el medio de mayor alcance y eficiencia de telefonia celular Alegro
PCS, en la ciudad de Santo Domingo en el primer trimestre del afio 20107

e ¢Qué percepciones tiene el consumidor de telefonia celular Alegro PCS,

en el cantdn Santo Domingo en el primer trimestre del afio 2010?

12



CAPITULO VL.
OBJETIVOS

a. Objetivo General

Identificar cuales son las percepciones respecto a la publicidad en
television de la empresa de telefonia celular Alegro PCS, en el Canton
Santo Domingo en el primer trimestre del afio 2010.

b. Objetivos Especificos

Definir el grado de identificacion del publico objetivo con la marca, a partir

de los spots televisivo.

Determinar el alcance e impacto que tiene la television, en el Canton Santo

Domingo.

Conocer como influye la percepcion en el proceso de decision y accion de

compra.

13



CAPITULO VII.
HIPOTESIS

Que la percepcion emocional y emotiva tiene parte importante y fundamental al
decidir la compra de un teléfono celular de la empresa Alegro PCS en el

Cantén Santo Domingo en el primer trimestre del afio 2010.

LAS VARIABLES

Variable Dependiente

e Percepcion al momento de realizar una compra.

Variables Independientes

e Estudio de Mercado

e Estudio de la competencia

e Analisis Financiero Empresarial

14



Operacionalizacion de las variables:

Variable Dependiente Definicion Indicadores Escalas
iy La percepcion es “la realidad”. Todo lo Modelo Satisfaccion
Percepcion al . o
: demas es ilusion. No hay productos -
momento de realizar . Marca Servicio
una compra mejores o peores, hay productos que
parecen mejores que otros. Calidad Comunicacion
Variable Independiente Definicién Indicadores Escalas
L L, e - Oferta
Disefio, Recoleccion y analisis sistematico
. : - . Datos de
Estudio de Mercado |de informaciébn con relacion a las
- e Mercado
caracteristicas de un mercado especifico. Demanda
Precio
Flujo de caja
Es la presentacion en forma procesada de
la informacién de los estados financieros de Analisis
Andlisis Financiero |una empresa y que sirve para la toma de o
-~ a7 Economico Ingresos
decisiones econémicas tales como nuevas
inversiones, concesion de crédito.
Egresos
Utilidad
_ _ o Cobertura Mision
Estudio de la Empresas que brinden servicio de
Competencia Comunicacion _ o
Tarifas Vision

15




CAPITULO VIIL.
MARCO TEORICO

8.1 Sensaciones y percepciones en el comportamiento del

consumidor.

Los seres humanos estamos dotados de diversos factores que nos diferencian
de los demas seres vivos, entre los que puedo indicar: el intelecto, la memoria,

la razdn, la decision y otros mas que por ahora no es preciso citar.

Sin embargo existen otras caracteristicas que nos permiten descubrir todo lo
gue nos rodea, entenderlo a profundidad y si no por lo menos diferenciarlo o

distinguirlo, me refiero a las sensaciones y las percepciones.

El mundo de estos dos procesos de la conciencia constituye la fuente principal
de los conocimientos que poseemos (innatos) y adquirimos (aprendimos),
cotidianamente en toda actividad que realicemos y son la puerta de entrada de

la vida consciente del ser humano.

La persona desde muy pequefia, quiera 0 no, se vincula a experimentar
diversos grados de sensaciones y percepciones, respondiendo, muchas veces,
a los estimulos que nos brinda el mundo natural y social al que pertenecemos.
Del mismo modo, como veremos mas adelante, cada persona en algun
momento dado es un consumidor de productos o servicios que lo benefician o
con los cuales se identifica, y responde a los diversos estimulos que el
marketing y la publicidad manejan para lograr convencer e incitar a una accion

determinada.
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8.1.1 Diferencia entre sensacidon y percepcion

La sensacion y la percepcion son dos de los procesos mentales mas complejos
e importantes en el desarrollo cognoscitivo del ser humano, ambos nos
permiten conocer el mundo en su fuera externo hacia nuestro propio mundo
interior. Sentir y percibir lo que nos rodea es comprender en gran medida el

mundo fisico al que pertenecemos.

En el acto sensorial se recibe un estimulo por medio de los sentidos (vista,
tacto, oido, gusto, olfato), mientras que en la percepcion se interpreta cada uno
de estos estimulos recibidos por el cerebro a través de uno 0 mas mecanismos

Sensorios.

“La sensacion se refiere a experiencias inmediatas y basicas, generadas por
estimulos aislados. La percepcion, incluye la interpretacion de esas

sensaciones, dandoles significado y organizacion.”

Para explicar de mejor manera el proceso sensorial y perceptivo se puede
acudir a la analogia entre la fotografia de un paisaje y la pintura del mismo, en
la fotografia se observara el paisaje idénticamente a como lo recibimos con los
organos sensoriales, mientras que en la pintura se representa la realidad vista

desde percepcion e interpretacion del artista.

Estos dos procesos en el desarrollo mental del individuo, son los ejes en la

aprehension del conocimiento de la persona.

“Las sensaciones son la respuesta directa e inmediata a un estimulo simple de
los 6rganos sensoriales. La percepcion supone un paso adicional, pues este

estimulo se transmite al cerebro, el cual interpreta la sensacion.

4 Greenspan Stanley, El crecimiento de la mente, Buenos Aires, Editorial Paidos, 1998, Pag. 2
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Tal interpretacion dependera en mucho de las experiencias anteriores, con lo
cual cabe decir que la percepcion humana se refiere a la experiencia de la

sensacion.”™

Mientras mas haya experimentado con sus sentidos el ser humano, mayor sera
el grado de percepciones que podra interpretar y a su vez el conocimiento

adquirido serd mas amplio.

La percepcion recurre a los conocimientos latentes en la memoria para poder
interpretar lo que recibe mediante los sentidos, los mismos que con
anterioridad nos permitieron ubicar y tener datos en la mente sobre diversas

situaciones que se experimentan a diario.

Ahora bien, es preciso aclarar que todo lo recibido viene de la recepcion que
los sentidos hacen, pero hay ocasiones en que existen distorsiones en la
percepcion debido a la alteracion de un objeto, alteracion dada a propésito o

por falta precisa de observacion.

Muchas veces las distorsiones en la percepcion no son importantes y pueden
pasarse por alto, pero hay otras que son muy serias, que de no ser analizadas

nuevamente y con mas detenimiento podria causar problemas.

Sin embargo, algunas veces nuestra percepcién puede engafiarnos, porque se
requiere, para entenderla, de cierta adivinanza de lo que estamos observando,
Si el objeto de estudio es percibido de acuerdo a la realidad fisica, puede que
estemos en lo correcto, pero si no, nos enfrentamos a lo que se conoce como
ilusién, la misma que provoca cierta distorsion en la percepcion de un objeto y
la realidad. Y que esta percibida mediante los sentidos, pero que de cierta

forma nos ha engafado. La ilusién viene del latin “illudere” que significa “burla”

5 Rolando Arellano Cueva, Comportamiento del consumidor Enfoque América Latina, México D.
F., Mc Graw Hill, 2002, Pag. 101
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“(...) y en cierto sentido las ilusiones se burlan de nuestra irreflexiva confianza
en la validez de las impresiones sensoriales. Todas las modalidades
sensoriales estdn sujetas distorsiones, ilusiones y errores sistematicos que

representan de manera errénea el entorno externo a la conciencia.”®

Pero, por ahora la razon del estudio es el desarrollo de estos dos procesos
mentales enfocados en el comportamiento de las personas, porque lo que
interesa saber es la forma en que receptan la informacion y la respuesta que

pueden brindar ante una situacién determinada.

Por medio de la percepcién se puede entender la manera “en que las personas
forman una representacion consciente del entorno externo, asi como la
precision de tal representacion.”” Por eso a estos dos aspectos los veo como

puntos de partida importantes para la presente investigacion.

8.1.2 ;,Qué son las sensaciones?

Todo lo que el ser humano experimenta esta supeditado por las sensaciones
que recibe, como se dice en la cotidianidad, sin los sentidos el mundo
simplemente no existiria. “El mundo es lo que sus sentidos le dicen. Las
limitaciones de sus sentidos establecen el territorio de la existencia

consciente.”8

Son los sentidos quienes nos permiten ponernos en contacto con todo lo que
esta en el exterior, las sensaciones constituyen la forma primaria y elemental

del conocimiento.

A diferencia de los animales, las sensaciones en el ser humano son

significativas y generalizadas, porque existe un vinculo existente entre el

6 Stanly Coren, Lawrence Ward, James Enns, Sensacién y Percepcion, México D. F., Mc Graw
Hill, 2001, Pé&gs. 7, 8

7 Stanly Coren, Op. Cit. Pag. 9

8 Stanly Coren, Op. Cit. Pag. 2
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pensamiento y el lenguaje. Por esta razon vemos y hablamos de la diferente
gama de colores, éstos poseen, para la persona, un significado particular y
logran expresar las caracteristicas generales de los objetos. Lo mismo sucede
cuando degustamos los variados sabores, cada uno posee un significado que

nosotros reconocemos.

Entendida desde la perspectiva psicoldgica y neuronal, las sensaciones:

“(...) surgen cuando existe un estimulo que actua sobre el 6rgano sensorial y
produce una irritacion, esta irritacion se transforma en excitacion nerviosa que,
por las vias aferentes, llega al area correspondiente de la corteza cerebral,
donde se produce un punto de excitacion y en la que tiene lugar un analisis y

sintesis fundamental.”®

El primer contacto entre el organismo y el entorno se da por medio de los
sentidos y de ahi la informacion receptada se transmite al cerebro quien
interpreta y analiza lo que ha recibido para poder entenderlo, esta informacion
se guarda en nuestra memoria y sale nuevamente a la luz cuando lo
requiramos, o cuando el cerebro reciba un estimulo que precise de la
informacion adquirida con anterioridad y poder entender la nueva experiencia

que se nos presenta.

‘Las sensaciones son la respuesta inmediata a un estimulo simple de los
organos sensoriales. Esta definicidn supone la existencia de por lo menos tres
elementos: a) un estimulo, b) un 6rgano sensorial, y ¢) una relacion
sensorial.”t® Asi, el cimulo de experiencias y conocimientos adquiridos por el
individuo, son el resultado de la abstraccion de nuestras sensaciones sobre el

entorno social y natural al que pertenecemos.

9 A. Darkev, Introduccién a la psicologia, Quito, Centro de Audiovisuales UCE, 1980, Pag. 33
10 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 79
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Ya se dijo que una persona reacciona de forma distinta ante un mismo
estimulo, esta reaccién varia de acuerdo a la calidad de sus receptores
sensoriales y a la capacidad o intensidad del estimulo.

Sin embargo la sensibilidad de los estimulos tienen un limite, que reconoce los
dos umbrales de sensacion existentes, los mismos que nos permiten entender
la limitacion que puede tener el estimulo y que son: umbral absoluto y umbral

diferencial.

Umbral absoluto: Corresponde al nivel minimo o maximo en que la persona
es capaz de experimentar un estimulo. El umbral absoluto representa una
especie de barrera que divide los estimulos que son detectado de los que no

los son.

“El punto en que una persona puede detectar una diferencia entre algo y la
nada es el umbral absoluto minimo de esa persona. (...) Se habla también de
un umbral absoluto maximo en el que la sensacion experimentada resulta tan

fuerte para el individuo que ya no es perceptible por éste.”!?

Para comprenderlo se puede decir que el umbral absoluto se representa en la
distancia con la que un conductor, que va en un vehiculo, distingue un anuncio
en la carretera. El umbral absoluto minimo se percibe de acuerdo al acertado
manejo de la imagen y si este si es perceptible a una distancia adecuada por el
conductor. De ser fuerte la sensacion experimentada por el individuo al grado
de no poder percibirla de forma completa se hablaria de un umbral absoluto

maximo.

Umbral diferencial: se refiere a la diferencia que se detecta entre dos
estimulos similares, responden al nombre conocido como “diferencia apenas
perceptible”. Representan un cambio muy pequefio en el estimulo, lo que

provoca un cambio en una sensacion.

11 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pags. 97 - 98
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En mercadeo se utiliza mucho este umbral diferencial, respecto a la
competencia, la empresa pretende dar a conocer los factores diferentes que
hacen de sus productos la opcidbn mas acertada en el mercado, y en especial
para que los consumidores noten los aspectos que diferencian al producto de la

empresa frente a la competencia.

“‘Cuanto mas fuerte sea el estimulo inicial, mas fuerte sera la intensidad
adicional requerida para que el segundo estimulo se perciba como diferente.”*?
Esto es algo que se puede apreciar en las guerras publicitarias, cuando se
lanza una campafa al mercado, hay que tener en cuenta las formas de
comunicacién adoptadas por los competidores. Si el consumidor es insensible
ante la recepcion de mensajes de cierta duracién, se precisa adelantarse a los

competidores alargando la emision.

En el caso de los descuentos y las rebajas, el consumidor sera menos sensible

ante variaciones idénticas de precio.

8.2 Los sentidos

Todo lo que el ser humano experimenta, aprende, construye, y conoce en la
vida, lo hace a través de la interaccién entre el entorno y los sentidos, los
organos sensoriales reciben los estimulos que provienen tanto del exterior
como de nuestro propio cuerpo, se los considera generalmente como los
receptores disefiados para recibir informacion, estos datos llegan al cerebro, el
mismo al que se lo puede representar como el mecanismo de control que

convierte la informacion en inteligible.

Como se conoce, todo lo que percibimos se reafirma con lo que hemos
aprendido, asi un objeto (edificio), visto a cierta distancia nos es pequefio pero
como hemos aprendido a considerar los efectos de la perspectiva, razonamos
que el objeto es de tamafio real pero que se nos presenta pequefo debido a la

distancia que esta de nosotros.

12 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 101
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Para objeto de la presente investigacion es preciso contar con la explicacion de
los sentidos para saber como influyen en el comportamiento del consumidor y
cOmo éstos son utilizados por la publicidad para percudirlos a la compra 0 uso

de determinado producto, bien o servicio.

8.2.1 Vista

Cada uno de los sentidos que poseemos no importantes para el ser humano he
incluso para los animales, sin embargo, el sentido de la vista es, quiz4, uno de
los mas importantes, nos permite calcular la distancia de las cosas y su
perspectiva, los colores y el ambiente que nos rodea. El estimulo requerido
para ver la luz, su amplitud de onda nos permite diferenciar los colores y la

intensidad nos proporciona el grado de brillantez de los mismos.

El érgano sensorial de la vista son los ojos, “mediante la conjugacion de ambos
se tiene la vision tridimensional (vision de volimenes y no solo de planos).”*?
Gracias a la vista el ser humano puede conocer el tamafo, volumen, aspecto,

brillo y color del ambiente externo de los objetos.

Implica la capacidad de reconocer, discriminar e interpretar estimulos visuales,
que se los asocia con experiencias previas, esta percepcion incluye la
direccionalidad, el movimiento de los 0jos, el reconocimiento de las formas y la
memoria visual, esto favorece a la personas para que logren explorar y

reconocer objetos o situaciones.

Entre los cinco sentidos, la vista es uno de los que puede percibir las cosas a
mayor distancia. Aunque en los seres humanos este sentido es limitado
comparado con otros seres Vvivos, por ejemplo el sistema visual de los animales
es mas complejo ya que pueden apreciar su objetivo a kilbmetros de distancia.
Mientras que el ser humano requiere de un objeto externo a él para realizar la

misma accion.

13 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit Pag. 82
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El sistema visual se nutre de imagenes que las personas perciben
integramente, debido a que poseemos un aparato visual adaptado para

distinguir formas complejas.

“Las sensaciones visuales tienen una gran importancia cognitiva. Una gran
parte de nuestros conocimientos del mundo la debemos a ellas,”** también son
las mayores receptoras de la vida emocional de la persona, por ejemplo gracias
a ellas tenemos las emociones estéticas que se relacionan con la literatura, la

pintura, la escultura, arquitectura y otras.

Dentro del comportamiento del consumidor la observacién marca un punto
diferencial al momento de elegir un producto, bien o servicio; el consumidor
medird la forma, el tamafo, la etiqueta del producto para decidirse por uno de
ellos, es por esta razon que las empresas trabajan mucho en el aspecto de la

imagen de su producto, o servicio si es el caso.

“En publicidad grafica (diarios, revistas, paneles, etcétera) sélo se estimula este
sentido. Asimismo, en el medio mas utilizado actualmente -la television- la

mayor preocupacion suele centrarse en el aspecto visual de las campaias.”'®

Es preciso siempre prestar atencion cuando se trabaja con estimulos visuales,
ya que se debe considerar la capacidad visual de los individuos, y en la
publicidad uno de los sentidos que mas se explota es precisamente este, por
ello es que brindan importancia a la ubicacion de los estimulos (vallas, carteles,
impresos, videos, imagenes), que si no se manejan adecuadamente no
causaran el impacto deseado y el riesgo existente es que consumidor puede
optar por la competencia.

14 A. Darkev. Op. Cit. Pag. 36
15 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 84
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8.2.2 Oido

El sentido auditivo tiene su campo de recepcion por medio de los oidos, y al
igual que la vista nos permite ubicar la distancia en la que se encuadran las

demas personas.

En el sentido auditivo interviene la capacidad de reconocer, diferenciar e
interpretar estimulos sonoros, los mismos que se asocian a experiencias
anteriores. Es una condicion para la escucha y la comunicacion, y de igual
forma que el sentido de la vista, la audicién es susceptible de ser desarrollada
mediante el ejercicio y la practica. Se nutre de los sonidos que le rodean pero

no posee un amplio alcance.

Los estimulos que intervienen en la audicion “son particulas de aire

comprimidas y enrarecidas, llamadas ondas sonoras.

Cuando estas ondas chocan con el timpano lo hacen vibrar y esas vibraciones
se transmiten al liquido que llena el oido interno.”® Afectando los nervios
auditivos para luego ser interpretados como mensajes sonoros hacia el

cerebro.

Los sentidos visual y auditivo son quiza los mas relevantes pues si uno de los
dos falla el otro permite la comprensién, con un proceso distinto obviamente,
pero aceptable al conocimiento, acerca de la situacidén presentada, por ejemplo
en una persona no vidente, el sentido que mas desarrolla a falta de la vision es
el auditivo, este hace las veces de los ojos y le permite a la persona ubicar y

diferenciar el ambiente.

Otro ejemplo que se puede apreciar de esto ocurre en los animales, los
murciélagos, esta comprobado, que su sistema visual es obsoleto, pero el

auditivo esta altamente desarrollado y suple por completo al visual.

16 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 85
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“El numero de ciclos de compresion —rarificacion en que una onda viaja en
determinado periodo- se llama frecuencia, la cual corresponde a la sensaciéon
del tono. El monto de presion que una onda ejerce esa intensidad, que a su vez
corresponde a la sensacion de sonoridad.”” Al respecto de esto se puede decir
que el 6érgano sensorial auditivo nos permite percibir el tono (alto y bajo), y la

intensidad (débil y fuerte), de las cosas sonoras.

Es por ello que en la radio, por ejemplo, se explota mucho la imaginacion del
oyente por medio de la utilizacion de efectos de sonido, los mismos que

recrean los lugares, ambientes, situaciones, necesidades, etc.

“El oido es la mitad del poeta y acepta las fantasias que los otros sentidos
rechazan. Cierre los ojos sin miedo: los oidos no tienen parpados y la radio
mantiene abiertos los ojos de la mente.”'® Y en la publicidad auditiva también
se manejan de esta forma. No en vano se dice que para sentir en la intimidad

es preciso cerrar los ojos para dejarnos llevar por la palabra escuchada.

Es preciso e importante citar que el oido en los seres humanos no es tan
desarrollado con respecto a la intensidad, pues si no estamos a corta distancia
y en un ambiente propicio para esto no escucharemos con claridad, aunque si

podremos percibir sonidos diferentes.

“La habilidad para saber de donde provienen los sonidos (localizacion auditiva)
depende de la diferencia de tiempo en que se demora un sonido en llegar
primero a uno de los oidos.”*® Asi, el oido nos permite ubicar el lugar o la

procedencia de un sonido.

En el campo de la publicidad muchos de los aspectos auditivos son utilizados
en la comunicaciéon de ventas personalizadas o cuando ya reconocemos un

sonido caracteristico del producto (galletas crocantes), o a su vez la voz de los

17 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 85

18 José Ignacio Lépez Vigil, Manual urgente para radialistas apasionados, Quito, AMARC, 1997,
Pag. 43

1% Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 86
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vendedores en la calles, cuyo rasgo diferenciador uno de otro es el tono de la

voz o el sonido de un pito, campana o timbre.

8.2.3 Gusto

Los receptores de esta clase de sensaciones son las papilas gustativas, Este
es uno de los sentidos menos desarrollados en los seres humanos, su
respuesta ante diversos estimulos es limitada y tan solo permite connotar cinco
clases de sabores (amargo, acido o agrio, dulce, salado y picante),
generalmente o casi siempre este sentido se trabaja en los productos

alimenticios para establecer la calidad de los alimentos.

Pero en otras ocasiones no es tan necesario debido a que lo primero que llega

al consumidor es la imagen visual del producto.

Existen ocasiones en que la persona exagera la recepcion del sentido gustativo
en relacién a la realidad, esto se debe a que esta estrechamente vinculada al
olfato entonces la persona asimila la informacion y cree que ésta proviene del
gusto por tal o cual sabor sin embargo se ha comprobado que no es asi, sino

gue depende del olor que emano el objeto estudiado.

En la experiencia cotidiana tenemos sabores establecidos como el sabor fresco
de la menta, el picante del aji, el salado del agua de mar, etc. “En estos casos
tenemos no solo la sensacién de gusto, sino también las sensaciones de tacto
y de temperatura. Asi, el gusto de la menta es, en realidad, una combinacién
de lo dulce, lo frio y de sensaciones olfativas.”?® Otro ejemplo al que me puedo
referir es cuando la persona esta resfriada, a causa de la congestion nasal no
puede diferenciar ni sentir los sabores, estos nos son insipidos. Y la relacién

gue tenemos viene del olfato mas no del gusto.

20 A. Darkev. Op. Cit. Pag. 37
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8.2.4 Olfato

Este sentido es otro de los menos desarrollados en la persona pero a diferencia
del gusto tiene un porcentaje mas alto. Por medio del olfato podemos
diferenciar los olores los mismos que llegan a nosotros de las distintas
substancias, pero en estado gaseoso. No existe una clasificacion establecida
de los olores ya que es demasiado vasta, e incluso intervienen otras
sensaciones como el tacto y la temperatura. Con ellas podemos distinguir si un

alimento esta en buen o en mal estado.

Ya en el campo del mercado el sentido olfativo no es explotado mucho, a
menos que sea en productos alimenticios y aun asi el campo de estudio es

pequefo.

Sin embargo, este tipo de sensaciones son utilizadas por algunas cadenas
comerciales, que tienen como regla utilizar los mismos productos de limpieza
en todos sus almacenes, para que de esta forma el cliente reconozca el lugar
de manera inconsciente y se sienta cerca del negocio. Se sabe ademas que los
olores nos recuerdan distintas situaciones o emociones vividas, debido a que
los receptores del olfato en el cerebro estan cerca de las zonas que generan

los recuerdos y las emociones.

“La intensidad sugestiva de un olor se incrementa con la concentracién de
substancias olorosas, lo cual constituye un elemento de suma importancia para
definir las mejores mezclas en al elaboracion, por ejemplo, de perfumes, o en la
busqueda del mejor bouquet en los vinos vy licores.”?? Pero también se sabe
gue la saturada provocacion de las sensaciones produce rechazo y entre ellas

esté el olfato, que es el sentido que menos resiste.

21 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 93
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8.2.5 Tacto

Esta sensacion se trasmite por medio del tacto, y es una de las sensaciones
que esta muy bien desarrollada en el ser humano, en especial en los dedos de
las manos. El concepto de palpar o tocar algo o a alguien sugiere un sentido
activo porque solo experimentando uno mismo podemos entender el objeto o la
persona, aunque cabe aclarar que también esta la categoria del “ser tocado”,

que involucra la sensacion de la piel y sus tejidos.

En esta modalidad perceptual se halla la sensibilidad profunda mediante la cual
se perciben el movimiento muscular, el peso y la posicion de los distintos

segmentos corporales.

La percepcion tactil es una forma compleja de sensibilidad porque nos brinda
indicios que luego se procesan como: contacto, presion, frio y calor, los mismos
gue de ser exagerados en su sensacion provocaran dolor, pues todo estimulo

resulta doloroso si la fuerza de sensacién es intensa.

Por ejemplo la persona siente dolor cuando se le pincha, cuando hay un frio
intenso o cuando el calor es demasiado fuerte. Cada uno de los estimulos en la
sensacion tactil tiene una forma individual de ser sentido, los receptores de la

sensibilidad del tacto estan ubicados en la piel, entre la epidermis y la dermis.

“Las areas del cuerpo en que la piel es mas sensible a la presion son la yemas
de los dedos, los labios (de ahi la combinacion con el sabor), la punta de la
lengua y el interior del antebrazo. Mediante el tacto, la gente puede reconocer
la forma (en sus tres dimensiones), la textura (suave o aspero) y la consistencia

(blando o duro) de los objetos, asi como su temperatura.”??

Con las sensaciones tactiles se trabaja mucho en la publicidad de productos

agricolas, en donde su estado, consistencia o apariencia se puede palpar con

22 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 93
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las manos ya sea en frutas, verduras, granos, para poder saber si estan

buenos o malos.

“La rugosidad, la suavidad y otros aspectos relacionados con el tacto son
también importantes para el consumidor, como en el caso de la eleccion de un
champd, en el cual la promesa de serosidad y suavidad del cabello al tacto es

uno de los criterios mas importantes para decidir qué marca comprar.”??

Otro de los productos comerciales que trabajan con este tipo de sensacion es
la ropa, pues el consumidor precisa tocarla, sentirla, saber si es suave o aspera
si me va o0 no a proteger del frio o es adecuado en un clima calido, etc. En fin,
que la prenda que la persona vaya a llevar puesta sea confortable a sus
necesidades.

En esta clase de sensaciones se acude necesariamente a la experiencia
anterior, no siempre algo nuevo trae expectativa al tacto, por ello trabajar con lo
tactii es un poco mas complicado, hay que saber y conocer para poder

manejarlo.

8.3 Percepcion

El proceso perceptivo se ha estudiado y analizado, en su mas amplia
profundidad, en psicologia y va ligada directamente a los sentidos (vista, oido,
tacto, gusto y olfato), como ya se ha dicho. Una persona puede sentir una
determinada situacion, sin la necesidad de situarla junto a otras circunstancias
y aun asi podria entenderla, mientras que al ubicarnos en una forma mas
detenida y percibir esa misma situacion se complementaria la experiencia al
relacionarla con hechos vividos anteriormente. Por ejemplo, al sentir el frio y
percibirlo, puedo relacionarlo con la lluvia o la nieve, ya que son estados que

he podido experimentar en el pasado.

2 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 93
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La percepcion, la misma que en su concepto psicolégico basico es entendida
como el proceso a través del cual nuestra conciencia integra los estimulos de
los sentidos en base a los objetos o circunstancias vividas y los transforma en
experiencias Utiles, surge o nace como un elemento complementario de la

sensacion, pues, como lo he dicho, su eje son los sentidos.

Todo lo que nosotros percibimos reacciona de forma directa o indirecta a un
estimulo recibido por ellos, la informacion percibida se transforma en datos que
van al cerebro y éste los analiza de acuerdo a las experiencias pasadas,
desde alli se puede entender a la percepcion como: “El proceso mediante el
cual un individuo selecciona, organiza e interpreta estimulos para entender el

mundo en forma coherente y con significado.”?*

Ademas de las experiencias y estimulos que puede tener la persona es preciso
aclarar que para adentrarse de una forma clara a mi objetivo de estudio, la
percepciobn en el comportamiento de los consumidores, se necesita
comprenderlo desde su base. Asi, La percepcion es entendida como un

proceso que se educa durante toda la vida.

A partir de una armonia entre sonidos, imagenes, olores y sensaciones tactiles,
comienzan a surgir diferentes patrones que se perciben mediante los sentidos y
estos los transforman en diversas experiencias sensoriales, por ejemplo, los
sonidos se vuelven ritmos; las imagenes, representaciones que permiten a la

persona reconocer la realidad.

En el proceso perceptivo interviene una compleja red que trabaja en la
unificacion de informacion por medio de la abstraccion, enfrentando lo que
percibimos al instante con los datos que ya conocemos con anterioridad, se
obtiene como resultado el reconocimiento y asociacién de objetos, hechos,

personas y diversas situaciones.

24 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 101.
31



La variedad de experiencias y oportunidades de percibir conscientemente todo
lo que se presenta otorga al ser humano una agudeza perceptual que le
permiten ver las cosas desde diversos puntos de vista. Y esto a la vez le otorga

nuevos conocimientos para futuras interpretaciones.

8.3.1 Caracteristicas de la percepcién

Las caracteristicas de la percepcion son tres:

8.3.1.1 Subjetiva: Porque la reaccion de un estimulo varia de una persona a
otra. Por ejemplo ante un estimulo auditivo se manifiestan diversas respuestas,
tantas como personas perciben el mismo estimulo, ya que unos pueden saber
de mdasica y reconocer las notas de un sonido, mientras que otras se

familiarizan por los tonos, etc.

8.3.1.2 Selectiva: Porque la percepcion del individuo no puede abarcar todo en
un solo tiempo, sino que decide seleccionar su campo de percepcion de
acuerdo a los datos que desea recibir, puede ser en reflejo de las experiencias
pasadas almacenadas en la memoria y de alli interpretar y otorgar significado a

lo percibido.

8.3.1.3 Temporal: Porque es una manifestacion que se da a corto plazo. La
manera en que la persona percibe una situacion se desarrolla a la par de las
experiencias vividas. Esta temporalidad en la percepcion permite al
mercadblogo cambiar la percepcién del consumidor sobre el producto por

medio de la variacion de uno de los elementos de marketing mix.

32



8.3.2 Percepcion del mensaje publicitario

Un consumidor aprende a comprar desde la percepcion de un anuncio, este
comportamiento de compra y consumo esta basado en la expectativa que le
causo, por tal motivo la organizacion o empresa anunciante debe cumplir con lo

que prometid e incluso entregar algo mas de lo que espera el cliente.

Porque si no, es ahi en donde comienza la duda, la comparacion, entre el
mensaje el producto y la competencia y la decision de compra en quien

consume.

Interpretar el comportamiento del consumidor, en realidad, es un reto que
amerita emprenderlo ya que es importante conocer el complejo conjunto de
estimulos que influyen o persuaden al ser humano en la decision de comprar

un determinado producto o adquirir cierto servicio.

El anuncio publicitario es un conjunto de cédigos complejos (mensaje) que el
receptor (consumidor) debe decodificar. La adquisiciéon de diversos significados
en el mundo que rodea al individuo es el objetivo de la percepcion, la misma

que abstrae el conocimiento mediante la estimulacion sensorial.

Dentro de un mensaje publicitario no es recomendable exagerar ni saturar el
uso de la marca o el producto, pero tampoco se debe dejar de comunicar los
beneficios y caracteristicas diferenciales que hacen del producto una mejor

opcion en el mercado.

El mensaje publicitario lleva implicito una formula que la publicidad siempre
maneja, debido a que es efectiva y es la utilizacion de lo que se conoce como
formula AIDA, cuyas siglas permiten establecer cuatro acciones que actlan

dentro del mensaje, y que en el individuo se percibe de forma inconsciente.
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La primera letra estable la llamada de ATENCION hacia el mensaje emitido. El
segundo pretende el INTERES hacia el producto o servicio, el tercero crea
DESEO de adquisicion y por ultimo esta el cuarto que promueve una ACCION

de compra.

Este proceso se da eficazmente siempre y cuando el anuncio esté concebido y

producido de forma correcta y coherente.

Algunos estudios en el campo de la percepcion sugieren que la persona que

percibe el mensaje realiza cuatro funciones fundamentales:

« Selecciona datos entre varios estimulos que le otorga el medio ambiente.
« Reafirma ciertos estimulos en donde otros disminuyeron.
« Establece respuestas perceptivas pasadas.

o Ejecuta una percepcion global que representa una figura organizada.

Estos son los puntos que se pueden establecer desde la percepcion que el
individuo posee de una situacibn determinada. Quizas son rasgos que
posibilitan el entendimiento acertada desde el punto de vista de la persona,
como ya se sabe esta interpretacion de la realidad varia, existe tantas

interpretaciones como individuos perciban la misma realidad o estimulo.

8.3.3 Leyes de la percepcion

La percepcion responde a la interpretacion de diversos estimulos, abstraidos
por medio de los sentidos, ademas de la observacion de la realidad que rodea
a la persona. Las leyes de la percepcién son, generalmente, conocidas como
“organizacion perceptual”’, en ellas la persona recuerda los estimulos en un
conjunto o agrupaciones, casi nunca en forma individual ya que en grupo son
mas faciles de recordarlas. Esto le permite al la persona simplificar su vida y

experiencia mental.
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Los estimulos apropiados para la organizacion perceptual toman el nombre de

psicologia de la Gestalt, que es la

“(...) escuela que ha comenzado a estudiar a fondo las leyes que regulan la
organizacion perceptiva. Partiendo del conocido concepto de campo visual, con
el que se engloba el espacio sensorial que los ojos captan, postula la existencia
de un campo cerebral que corresponde al campo visual, donde se produce el
hecho perceptivo.”?®

Esta escuela estudia teoria de la forma, vinculando el analisis de los estimulos
percibidos mediante el campo visual y la experiencia que éstos producen en el
cerebro. Ademas de que se ha establecido varias formas de organizacion de

los estimulos percibidos, los mismos que se los han reunido en grupos:

8.3.3.1 Ley de agrupacion: es el procesamiento, agrupacion vy
almacenamiento de los estimulos sensoriales obtenidos, por ejemplo, cuando
recibimos un estimulo visual de un determinado objeto lo codificamos de
acuerdo a varios elementos como: la forma, color, tamafio, textura, direccién,
etc., esto lo hacemos de manera automatica con un minimo control consiente

de la persona.

Esta forma de agrupacion se la conoce generalmente como proximidad, la

misma que hace que dos objetos se puedan percibir como similares.

La agrupacion entonces es la formacién de unidades para una interpretacion
futura de las caracteristicas y elementos de un objeto. Existen algunos criterios
de agrupacion propuestos por la psicologia de la Gestalt, como: similitud,
proximidad, continuidad, identidad del movimiento y buena forma.

25 Sebastian Romero, Imagen y posicionamiento las claves de la publicidad efectiva, Bogota,
Editorial Griajalbo, 1998, Pag. 44
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El espacio y el tiempo son dos aspectos determinantes de los criterios de
agrupacion. Por ejemplo, la utilizacion de los espacios en blanco en una

publicidad impresa pueden ser determinantes al momento de ser percibida.

“‘En algunos experimentos, se ha demostrado que la percepcion de los
estimulos en grupo o bloque de informacion facilitan la memoria y la
recordacion, por ejemplo, la mayoria de las personas puede acordarse y repetir
nameros telefénicos porque autométicamente agrupa los nimeros en cifras de

dos o tres nimeros, en vez de repetir los seis o siete numeros, por separado.”26

La asociacion de los estimulos se da gracias a la agrupacion por proximidad,
en esta clase de ley el consumidor ve asociado un mensaje en su conjunto

aunque este posea mas de un estimulo.

8.3.3.2 Ley de cierre: esta ley permite que algunas imperfecciones del
estimulo no alteren el reconocimiento de un objeto que se encuentra
incompleto y que nuestra experiencia ya lo ha percibido con anterioridad, asi
tenemos que nuestra mente se encarga de arreglar la imperfeccién del

estimulo percibiéndolo de forma correcta.

Generalmente la mente humana recuerda de mejor forma un hecho errado que
uno acertado. En el plano del marketing, al utilizar esta ley se deja al
consumidor en un estado de expectativa sobre lo que aparecera

posteriormente, esto permite que la atencion dure por mas tiempo.

“Otra forma de utilizar dicha tendencia es la de los cortes de comerciales
publicitarios. Muchas veces, una campafia comienza con comerciales bastante
largos (...) los cuales después se recortan (...). Con ello se logra que en la fase
de mantenimiento, con solo ver recortado el comercial, el individuo recordara

todo el tema mostrado en el comercial largo.”?’

26 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 117
27 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 119
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El ahorro de los segundos en la publicidad es significativo, y la respuesta del

consumidor es la misma e incluso superior.

“La presentacion de un mensaje incompleto “suplica” que los consumidores lo
completen, y el acto mismo de completarlo hace que se involucren mas a fondo
en el mensaje.”?® Provocando una mejor reaccién y posicionamiento del

anuncio y la generacion mas rapida de la accion.

8.3.3.3 Ley de figura y fondo: también conocida como la asignacion de
relevancia, representa la separacion y el contraste existente en un estimulo
dado. Se establecen dos elementos: figura y fondo. El primero representa el
objeto de atencion consciente, mientras que el segundo permanece como
complemento del primero. Por ejemplo, en una percepcion visual en donde la
figura se encuentra sobre un fondo, la figura se percibird con mayor claridad,
rapidez y definicion, mientras que el fondo es percibido con brumos o de
manera opaca, sin mucho significado pero no por ello sin importancia. Un
ejemplo clasico de esto lo encontramos en la figura de una copa cuyo fondo

represente dos perfiles humanos.

Se percibe siempre de mejor forma la figura debido a que pareciera ser
predominante mientras que el fondo se manifiesta subordinado y por ende

considerado con poca valoracion.

Estas son las tres leyes de la percepcion mas conocidas, existe otras que son
derivadas de ellas y que no son tan necesarias de ser expuestas, sin embargo

las enumero: ley de semejanza, ley de continuidad y ley de membrecia.

Estos elementos son los rasgos que podemos apreciar en un mensaje
publicitario, sin embargo son aspectos a los que se debe otorgar un cuidado
especial porque con ellos se destacan algunos elementos y se fuerza la

atencioén del consumidor.

28 Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Comportamiento del consumidor, México D. F.,
Prentice Hall, 2001 Pag. 138
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8.3.4 Elementos de la percepcidn

En toda percepcion se desarrolla una serie de circunstancias y datos dispares
que requieren ser ordenados para establecer una informacion con el mundo

externo. Y en la percepcion se pueden distinguir tres datos primordiales:

8.3.4.1 Recepcion sensorial: expresa que la base de la aprehension del
conocimiento es la recepcidn proveniente de los sentidos, pues sin ellos resulta
imposible cualquier tipo de percepcion. Ademas afirma que las sensaciones no
nos llegan nunca aisladas, ni siquiera con la misma intensidad y siempre se da

un proceso de seleccidn de las mismas, es decir, una percepcion.

8.3.4.2 La estructuracion simbdlica: La percepcion esta siempre ligada a la
representacion, concepto o significacion de lo recibido. Por ejemplo, cuando
escuchamos la sirena de una ambulancia representamos en nuestra mente una
serie de datos acordes a experiencias vividas en el pasado con respecto al

mismo sonido.

8.3.4.3 Los elementos emocionales: Resulta posible que algunas de las
percepciones que tenemos nos sean indiferentes, sin embargo la mayoria
estan intimamente ligadas a los procesos emocionales, de esta forma dejan en
nosotros sentimientos o emociones agradables y/o desagradables dependiendo

de las circunstancias.

8.3.5 Percepcion subliminal

Lo que llamamos percepcion subliminal responde a la generacion de estimulos
gue pretenden buscar un interés de quien los emite hacia el receptor del
mensaje, este llega al subconsciente de la persona, para lograr programarlo
con los estimulos que generalmente apelan al sexo o la muerte (en especial en

las publicidad del licor o el tabaco), debido al fuerte impacto que provocan.
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Pero también atacan a otros estimulos que intentan provocar una respuesta al
interés de quien esta manipulando la informacion ya sea con fines comerciales
si es el caso o a otros aspectos, como ocurre en la musica, los mensajes
subliminales utilizados son en alabanzas para Satan, (satanicos en su mayoria
de los casos). El mensaje subliminal apunta a los mecanismos mas intimos y

profundos del sistema nervioso de los seres humanos.

La mente de la persona se divide en dos niveles:

8.3.5.1 Conciencia: integrada por procesos mentales cuya presencia
advertimos. Posee la capacidad de analisis, critica, modificacién, aceptacion o

rechazo de las propuestas que recibe desde el exterior.

8.3.5.2 Subconsciencia: Esta constituida por un conjunto activo de deseos,
motivaciones, sentimientos e impulsos fuera del campo de nuestra percepcion
consciente. Generalmente se lo compara con un gran banco de memoria que

almacena por largos periodos la mayor cantidad de informacion que recibimos.

Cuando se habla de una publicidad en sentido general el mensaje va dirigido a
la mente consciente de la persona, si provoca accion la persona actuara, si no
rechaza la informaciéon y no pasa nada; pero en la publicidad subliminal el
mensaje apunta al subconsciente. Por eso no se ve, porque es una trampa
mental y la victoria de cualquier trampa, como si estuviésemos en la jungla,

radica en la capacidad de pasar inadvertida por la presa.

“Aunque hay evidencias de que los estimulos subliminales pueden influir en las
reacciones afectivas, no existen pruebas de que la estimulacion subliminal sea
capaz de influir en los motivos de las acciones de consumo.”® La efectividad
de los mensajes subliminales ha sido por muchos afios tema de discusion, sin

gue se llegue a un resultado objetivo.

2% Leon G. Schiffman, Leslie Lazar, Op. Cit, Pag. 129
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Algunos profesionales que estudian la conducta humana aseguran que los
estimulos ocultos en un mensaje subliminal o en la muasica no tienen un efecto
gradual en los individuos, mientras otros afirman que la utilizacién de los
menajes subliminales, sin permisos, constituyen una falta de moral, ética y

respeto, e incluso demasiado nocivo para la sociedad.

8.4 ¢Quién es el consumidor?

El consumidor es la persona que por un interés dependiente a sus necesidades
busca saciarlas adquiriendo un bien o un servicio que le proporcione
satisfaccion. Este consumidor puede ser cualquier persona, ya que el ser
humano es un consumidor en potencia. Los mercados comerciales
lamentablemente no respetan la edad de sus clientes, pues en sus listas de
grupo obijetivo tienen lugar desde los bebés hasta los ancianos.

Este aspecto deberia ser estudiado porque si bien es cierto intervienen los
derechos de los nifios, nifias y adolescentes a ser tomados en cuenta, también
es cierto que muchas veces les llega una informacion erronea que de no ser
interpretada adecuadamente puede hacerles dafio y la publicidad no mide

estas consecuencias.

Un consumidor nace del estudio de las necesidades humanas, son en ellas en
donde se ha encontrado el pretexto perfecto para catalogar al grupo objetivo de

los mercados de consumo.

Las empresas que entregan, ya sea bienes o servicios a la sociedad, trabajan
en un ambiente altamente competitivo en donde se busca complacer las
necesidades insatisfechas de los consumidores, en sus manos esta hacerlo de
forma acertada y antes que la competencia, estos son rasgos que el cliente
percibe y en el momento preciso opta por la empresa que mejor satisfaga sus

necesidades. De alli que:
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“Los mercaddlogos no crean necesidades, aunque en ciertos casos pueden
hacer que los consumidores se vuelvan mas conscientes de necesidades que
no habian sentido. Los mercaddlogos exitosos definen sus mercados en
funcién de las necesidades que, supuestamente, consiguen satisfacer y no en
términos de los productos que venden. (...) Los mercaddlogos que basan sus
ofertas en un reconocimiento de las necesidades del consumidor encuentran

un mercado bien preparado para sus productos.”3°

Es por esto que las empresas gastan grandes cantidades de dinero en medir a
su publico, para saber cuales son las necesidades inmediatas y buscar la forma

de satisfacerlas.

8.4.1 El comportamiento del consumidor

El consumidor es toda persona que vive en sociedad, su comportamiento varia
de acuerdo a las condiciones sociales, culturales, personales y psicolégicas.
Cada persona reacciona de forma distinta a otra frente a determinada situacion,
aspectos que ya se ha explicado en la percepcion, pero que es preciso
recordar. La visibn que el ser humano tiene ante un hecho, puede ser similar

pero nunca igual a otro ser humano, porque es individual.

Entender por qué los consumidores seleccionan los productos que van a
consumir puede resultar dificil de explicar, sin embargo, la decisién de compra
estd motivada por las necesidades que tiene la persona. Desde una
perspectiva general la influencia mas alta en la decision de compra se da en la
familia, y dentro de ella aparecen dos razones importantes para tal eleccién. En
primer lugar estan las demandas familiares, lo que cada uno de los miembros
requiere, pero estas decisiones son subordinadas por la persona que realiza la

compra que generalmente es la madre o el padre.

Aun a pesar de que los hijos ejercen un alto poder de influencia en los habitos

de compra, muchas veces, los mercaddlogos trabajan enfocados en los

30 Leon G. Schiffman, Leslie Lazar, Op. Cit. P4g. 63.
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menores para llegar a un publico adulto y conseguir la aceptacion de un

producto.

En segundo lugar esta latente el gasto, la parte econdmica, una compra se
realiza siempre y cuando el presupuesto nos permita, no siempre es posible
comprar todo lo que se desea, se prioriza y entre ello se elige el producto que

mejor convenga para la situacion.

Un aspecto que conlleva el comportamiento del consumidor estd dado en el
marketing mix término técnico como se lo conoce en publicidad y que no es
otra cosa que la mezcla de mercadotecnia en la adecuacién de varios factores
que intervienen en la comercializacion de un producto, y que se establecen en
cuatro aspectos a los que se les conoce como las cuatro Pes. Que son los

esfuerzos de marketing de la empresa y estos son:

e Precio: la valoracion econémica que se le otorga al producto o servicio, es

la reunion de un gasto de produccion, administracion y utilidad.

e Producto: la parte fisica del producto, la forma, atributos, tamafio,

empaque, colores, producto simbdlico (marca, beneficiarios).

e Promocion: la manera en que se va a dar a conocer el producto,
intervienen las relaciones publicas, publicidad formal e informal, directa o
personalizada.

o Plaza: corresponde al mercado en el cual se va a promocionar el producto.
Un grupo de personas, una ciudad total si es su objetivo 0 a nivel nacional e

internacional.

« Como ya dije, también intervienen otros factores que muchas veces el
mercadologo no puede controlar (sociales, culturales, personales), pero no

por eso puede pasarlos por alto. Ya que son primordiales al momento de
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disefiar las estrategias del marketing. Los pasos que condicionan el

procesamiento de la informacién por parte del consumidor son 3:

e Percepcidn: lainterpretacion de las sensaciones recibidas.

« Comunicacion: es la codificacion y decodificacion de los estimulos

externos.

« Memoria: se refiere al recuerdo mental de las experiencias en relacién con

la nueva informacion.

“El anunciante debe tener una estrategia muy clara de lo que integralmente
desea comunicar y debe medir en forma permanente si el mercado meta lo
percibe de acuerdo con lo esperado.”®! Sélo asi podria el anunciante entrar en
la vida del consumidor y ofrecerle e incitarle sus productos, caso contrario la
reaccion no se establecera, debido a que la empresa no utiliz6 acertadamente

el mensaje para convencer a su publico.

8.4.2 Estimulos en el consumidor

Esta comprobado que un producto es aceptado de acuerdo a la capacidad
sensitiva del consumidor y de los estimulos que la empresa le brinda, si le
gustd o no el color y la forma del embase, la tipografia, el disefio de la etiqueta
y otros detalles que se encuentran en la parte externa del producto, son las que
influencian a la compra del mismo. También de lo que él percibié en un
producto anterior, la calidad, la durabilidad, entre otros. Ademas se puede
percibir el sabor si es de consumo, la textura, la apariencia, pero esto ya del

contenido.

Lo cual como ya vimos es concebido por medio de las sensaciones, mientras

gue estas junto a las experiencias anteriores que la persona puede tener, tiene

31 Rubén Trevifio, Publicidad comunicacioén integral en marketing, México D. F., Mc Graw Hill,
2005, Pag. 64
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como objeto la percepcion sobre el producto. Y a su vez la decision de compra

en el consumidor.

Es por esta razén que la sensacion y la percepcion en el marketing tienen un
lugar muy importante al momento de analizar el interés del consumidor sobre
un determinado producto. Los estimulos obtenidos por los sentidos provienen
de las marcas, precio, empaque sabor, etc. De ahi la interpretacién, asimilaciéon
y seleccion de estos componentes se los conoce como percepcion, porque
poseen una significacion coherente que va por encima de las sensaciones. La

percepcion (sensaciones y percepciones ya en un todo):

“(...) se constituye en el punto de partida para la generacion de imagenes de
marca, conceptos y representaciones mentales respecto a un producto en
particular, (cogniciones complejas) que llevan finalmente al consumidor a
establecer un comportamiento de consumo particular, como puede ser la

perfeccion, eleccién o compra de un buen servicio.”3?

Claro que intervienen en esta decision el nivel econémico y social al cual
pertenece el consumidor. Pero si esto no interfiere son los estimulos en la
percepcion del producto lo que al consumidor le llega primero y lo insita a la

accion de compra.

No en vano “el proceso perceptivo en el consumidor tiene implicaciones en la
configuracion de la imagen de marca, percepciéon de calidad, percepcion de

riesgos entre otros conceptos que son estratégicos en el marketing.”33

En el plano del estimulo como tal se puede apreciar tres puntos manejables

que son:

o Captacion del estimulo: si no hay estimulo (publicidad), no existe reaccién

(compra), porque no se sabe sobre la existencia del producto o del servicio.

82 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 78
33 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 79
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o« Caracteristicas del estimulo: el estimulo debe ser adecuado, acorde a la
capacidad sensitiva del consumidor, de lo contrario no se decodificara

acertadamente el mensaje.

o Contexto del estimulo: este estimulo advierte que no sélo los comerciales
deben ser adecuados para la sensibilidad de su publico sino los soportes
impresos que utilizan en sectores claves para que el producto o servicio sea

visto, recordado y seleccionado acertadamente.

Entendiendo la forma en que los estimulos son enviados al consumidor se
puede concretar que lo mas importante para la persona en primera instancia y

lo que le incita a la compra es la percepcion mas no el producto como tal.

Muchas veces nos filamos en el empaque, en la marca, el precio y no en la

calidad del producto a menos que ya lo conozcamos.

Los estimulos que se manejan hacia el consumidor son dos, el primero los
internos que vienen de las necesidades fisiologicas, de seguridad y las sociales
como: hambre proteccién amor, y los estimulos externos que se encuentran en
las necesidades de estima y de actualizacion propia como: clima, autoestima y
el desarrollo. Las respuestas ante los estimulos determinan el comportamiento
de la persona, quien responde de forma favorable o no a un estimulo de

acuerdo a la experiencia, los valores y la expectativa que le causa el anuncio.

8.4.3 Motivaciones del consumidor

Se vincula directamente con las necesidades que la persona tiene, aunque no
actia en su conjunto ya que una misma motivacion puede satisfacer muchas
necesidades. Lo que la motivacion busca es precisamente esa satisfaccion en

la persona.
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La motivacion es una fuerza inconsciente que provoca en el individuo la

reaccion ante un determinado estimulo o emocion.

Las motivaciones son reconocidas por la persona en especial en la accion de
eleccion, por ejemplo, el consumidor al momento de comprar necesita
argumentos que confirmen y justifiquen su decision, en especial cuando el
producto adquirido posee un valor considerable, claro que al momento de optar
por un producto de primera necesidad cada persona consume y compra el que

mas le apetece.

En la publicidad se utiliza varios elementos en los mensajes que apelan las
inquietudes emocionales de la persona en busca de la atencién del pablico, con
esto se establece lo que se conoce como movil de compra, en donde aparecen

diversos grados para la eleccién de los productos.

“La motivacion provoca en el individuo una accion de busqueda y satisfaccion
de una necesidad, la motivacion puede ser descrita como la fuerza impulsora
interna de los individuos que los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora es
producida por un estado de tension que existe como resultado de una
necesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzan consciente e
inconscientemente por reducir esta tension por medio de un comportamiento
que, segln sus expectativas, satisfara sus necesidades y, de esa manera, los

aliviara del estrés que padecen.”*

Se pueden diferenciar dos motivaciones: racionales y emocionales.

e Motivaciones racionales: se refieren a un sentido de eleccion que realiza
el consumidor frente a la adquisicion, analiza, compara, considera
alternativas y se decide por la que mas le conviene a sus necesidades y le

reporta mayor utilidad.

34 Leon G. Schiffman, Leslie Lazar, OP. Cit. Pag. 63
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« Motivaciones emocionales: conllevan la seleccion de un producto de

acuerdo a criterios personales y subjetivos.

Se ha podido comprobar que las motivaciones que mas se utilizan, ocupando
un 80% son la emocionales, frente al 20% de las racionales, en relacion a las

decisiones de compra de los consumidores.

“En el universo de lo racional se centra el enfoque sobre el producto abarcando
hechos, datos de pruebas, comparaciones, pruebas lbgicas, etc. En lo
emocional intervienen otros factores de caracter humano; vanidad (orgullo,

rivalidad), afecto (familia, amigos), deseo (anhelos, tendencias), etc.” 3°

En el movil de accion intervienen: la decision del comprador respecto de la
satisfaccion de la necesidad y la busqueda de cierto confort con la adquisicién,
en donde se puede apreciar el ahorro, la comodidad, la seguridad o el orgullo

gue el consumidor busca.

Sin embargo, la tarea del marketing deberia ser la orientacion de las
motivaciones hacia un producto o servicio para que el consumidor pueda

decidir acertadamente lo que busca.

8.4.4 Necesidades del consumidor

Constituyen el reconocimiento de la carencia de algo, son un proceso por
medio del cual la persona analiza lo que posee y lo que desearia tener. Las
necesidades de la persona son los aspectos que mas analiza y le interesa al
marketing pues su base justamente son las necesidades humanas. Pues

buscan por medio de los productos brindar satisfacciones a los consumidores.

Cada persona posee diversas necesidades pero se puedes agrupar en 2,

necesidades innatas y necesidades adquiridas.

35 Victor Manuel Molero Ayala, Publicidad, marketing y comunicacién, Madrid, ESIC Editorial,
1995, P4g. 89
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Las primeras son de origen biologico y también se las conoce como primarias,
las necesidades adquiridas son la que llegan a nosotros en respuesta a lo que
vivimos cotidianamente y también se las conoce como secundarias. A
diferenciad de las motivaciones, aunque si se vinculan estrechamente, las
necesidades dan origen a diferentes motivaciones, mientras que las

motivaciones pueden satisfacer muchas necesidades.

Ademas, dentro de estas dos clasificaciones también emergen otras que son
establecidas y aceptadas dentro de la psicologia y que se han proyectado
hacia distintas ramas, fueron propuestas por Maslow, surgen desde la teoria de

las motivaciones. Estas son:

e Necesidades fisioldgicas: alimento, agua, aire, casa, sexo. Representan
el primer nivel y el mas basico de las necesidades humanas, ya que

sostienen la vida biol6gica de las personas.

e Necesidades de seguridad y tranquilidad: proteccién, orden, estabilidad.
Surgen una vez se ha satisfecho el nivel béasico de las necesidades,

constituyen la fuerza que impulsa el comportamiento de la persona.

e Necesidades sociales: afecto, amistad, pertenencia. Ocupan el tercer nivel
de jerarquia, el individuo busca las relaciones humanas para sentirse dentro

de un conjunto social.

e Necesidades del ego: prestigio, estatus, autoestima. Generalmente se
orientan hacia el bienestar interior de las personas y desde ahi se

exteriorizan individualmente hacia el entorno.

e Necesidades de autorrealizacion: satisfaccion de uno mismo. Ocupan el
ultimo escalon en la jerarquia de las necesidades humanas, por lo general
la mayor parte de las personas no satisfacen el cuarto nivel en las

necesidades y no pueden alcanzar el ultimo escalén. Las necesidades de
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autorrealizacion constituyen el deseo que tiene la persona para desarrollar

todo su potencial.

Los postulados de Maslow establecen que las personan intentan satisfacer sus
necesidades de primer nivel antes que surja el deseo de satisfacer las otras del

nivel mas alto.

Para el marketing es muy imperante conocer las necesidades de sus publicos
para lograr orientar asi sus mensajes en los anuncios. Ya que los
consumidores perciben mejor cuando se les habla sobre lo que les hace falta 'y
necesitan. Por ejemplo la persona que siente hambre, detectara con mayor

facilidad los estimulos referentes a la comida.

8.4.5 Metas del consumidor

Corresponden a los resultados que la persona obtiene de acuerdo a los
comportamientos motivados. Cada comportamiento en el ser humano, por
minimo que este sea, esta orientado a cumplir metas. Existen dos clases de

metas: las metas genéricas y las metas especificas:

e Metas genéricas: Son aquellas que el consumidor establece como camino

o0 via hacia la consecucion y satisfaccion de las necesidades.

e Metas especificas: Son las que establecen rasgos caracteristicos sobre
una meta establecida.

Para diferenciarlas se puede ubicar el siguiente ejemplo: una persona desea
comprar un automovil, esta primera apreciacion viene a ser una meta genérica,
pero la persona a ese deseo de compra del vehiculo afiade la clase de auto
desea adquirir, tiene que ser de determinada marca, color, aspecto, tamafio,
etc., ahi la meta se convierte en especifica. A esta segunda clase de meta

apunta el marketing porque son las que mas opciones de compra ofrecen.
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8.4.6 Personalidad del consumidor

En psicologia se establece que la personalidad del ser humano parte de la

herencia y de las primeras experiencias en la infancia. Pero otras posturas

afirman que la personalidad es un estado que se va enriqueciendo diariamente.

Y todavia existe mas definicion por lo que resulta complicado establecer con

exactitud. Sin embargo para caracterizar la personalidad de un consumidor

podemos partir de la naturaleza de la personalidad que considera tres

propiedades distintas:

Diferencias individuales: Pues las caracteristicas internas de una persona
son Unicas porque no existen individuos iguales y aunque haya similitud
entre algunos rasgos de la personalidad, no existen relacién con los demas.
Estos rasgos similares permiten, para efectos del marketing, clasificar a los
consumidores en distintos grupos, tomando en consideracién uno o varios

rasgos de la personalidad.

Consistente y duradera: Existen rasgos en la personalidad del individuo
gue son perdurables, tal vez porque provienen de los genes o0 sea son
heredados, estos componentes son esencialmente positivos en el marketing
ya que en base a ellos pueden determinar o predecir el comportamiento del

consumidor.

Personalidad que puede cambiar: Existen circunstancias en donde la
personalidad cambia debido a un acontecimiento fuerte, el mismo que
puede ser positivo 0 negativo, como es el nacimiento de un hijo, o la muerte
de un ser querido; o a su vez el cambio se puede dar de acuerdo al grado

de madurez alcanzado por la persona.

La personalidad de cada individuo influye mucho en la decision de compra:
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“‘La personalidad se refiere a las caracteristicas psicolégicas Unicas que
originan respuestas relativamente consistentes y duraderas en el entorno
individual. La personalidad suele describirse en términos de rasgos o
conductas como confianza en uno mismo, dominio, sociabilidad, autonomia,

defensa, adaptabilidad y agresividad.”*®

Los consumidores toman decisiones de compra todos los dias, algunas son
bésicas, minimas y otras de categoria diferente, por minima que la compra sea
cada consumidor varia de acuerdo a la edad, gusto, ingreso, educacion,

personalidad, etc.

Las empresas investigan el mercado del consumidor, gastan e invierten mucho
en conocer sus necesidades, donde compran, cuando, como, con qué
frecuencia lo hacen, entre otras, son las inquietudes que desean aclarar. La
forma en que los consumidores responden a los mensajes emitidos es otro de
los aspectos que investigan lo mercadologos, sin embargo ahora hablaremos
de la personalidad del consumido, que generalmente responden y reaccionan a

los estimulos presenten en los anuncios.

En una decisién de compra intervienen diversos factores que se encuentran en

el consumidor, estos factores son:

e Factores culturales: Tienen un grado de influencia profunda en el
comportamiento del consumidor, y se refieren a todo lo que la persona ha
aprendido en la vida, sus valores, comportamiento, deseos que se
transmitieron entre sus familia e instituciones importantes en donde se

desarrollo como: la escuela, colegio, universidad.

e Factores sociales: Entre estos se encuentran los pequefios grupos con

guienes nos relacionamos los seres humanos, la familia, amigos, colegas, y

36 Philip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, México D. F., Pearson Prentice
Hall, 2003, Pag. 201
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en donde dos 0 mas personas se reunen para alcanzar sus metas u

objetivos y todo lo que comparten respecto a sus aspiraciones.

e Factores Personales: Son los que interfieren de forma individual en las
personas como: la edad, ocupacion, situacion econdémica, pensamiento,
personalidad, porque cada ser humano es distinto al otro y sus intereses
son diversos e individuales, por esta misma razon es que existe variedad de

productos para satisfacer todos los gustos, necesidades y demandas.

8.4.7 Percepcion del Consumidor

Ya en el camino de mi investigacion, me permito asegurar que la percepcion de
un consumidor aumenta de acuerdo a las experiencias vividas y estas a su vez
pueden otorgar infinidad de interpretaciones por estimulo, y en cada persona

una vision completamente diferente a la otra.

El individuo actlia con base a sus propias percepciones, por lo mismo estas no
son idénticas a las de su familia, comparfiero o entorno, la perspectiva varia de

persona a persona y el interés e impresion, igual.

De acuerdo al enriquecimiento de las experiencias la interpretacion crece y a

su vez viene a reforzar o complementar la que ya se poseia.

Un consumidor surge de las necesidades humanas, pues en ellas se han

basado las leyes del marketing para definirlo y ubicar a su grupo objetivo.

Muchas de las veces al consumidor le interesa la marca mas no el producto
pero si esta le falla o si ha probado otro producto que cumplié mejor con sus
necesidades, la préxima vez no comparara sino optara por el mismo producto

sin importarle, muchas veces, que sea de una marca no conocida.
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Asi mismo, se sabe que no siempre las necesidades son superadas en su
totalidad o, en su lugar, una vez satisfechas surgen otras mas exigentes, esta
bdsqueda natural de superacion del individuo, es la oportunidad que detectan
los mercaddlogos para introducir al mercado nuevos productos o los mismos ya

mejorados.

Como afirma Rolando Arellano en su libro “Comportamiento del consumidor”,
de acuerdo a la vasta carga de experiencia “(...) se explica la llamada madurez
de algunos mercados de consumo, lo mismo que la miopia de algunos
consumidores leales, quienes, acostumbrados a las caracteristicas de un

producto, son incapaces de reconocer los defectos que este pueda tener.”s’

El conocimiento de los principios de percepcién en las personas que por ende
son consumidores, ayudan a que los investigadores en Marketing logren
desarrollar anuncios de acuerdo a lo observado en el comportamiento del

consumidor.

“La percepcion que el consumidor tiene de la compleja maquinaria de
comunicaciéon que lo hace su objetivo, esté influida por la realidad que le rodea,
por su propia psicologia, por el nivel de su educacién y por complicados

factores culturales.”38

Es bien conocido que la persona que se identifica en un espacio buscara uno
similar en el lugar a donde vaya y si no por lo menos adaptara uno, por eso
muchas cadenas comerciales y multinacionales como: McDonald, KFC,
Burguer King, por citar algunas, por razones que van mas alla de la imagen
corporativa, ubican sus escenarios tan similares en todos los lugares, que el
consumidor se siente cerca por mas lejos que esté de su propio territorio e
incluso utilizan entre sus productos de limpieza las mismas fragancias para que

sus clientes se sientan identificados.

87 Rolando Arellano Cueva, Op. Cit. Pag. 102
38 Sebastian Romero, Op. Cit. Pag. 39.
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Estas empresas para medir al consumidor analizan sus percepciones junto a

varios:

“(...) elementos sensoriales, conceptuales y simbolicos con los que se llega al
consumidor, buscando que la empresa o0 la marca sea identificada,
comprendida y seleccionada. Cuando los elementos sensoriales estan unidos,

representan una personalidad total.

Separados tienen un valor bien diferente, las cualidades de su mezcla estan
determinadas por el peso de cada uno de ellos y por su interaccion. Asi se
produce el efecto final, aquello que el consumidor percibe como unidad, como

“marca”.3®

De esta manera podemos concluir que la percepcion dentro del
comportamiento del consumidor se convierte en el eje en mercadotecnia muy
importante para la realizacién de de los anuncios publicitarios, enfocados hacia
la satisfaccion de las necesidades del consumidor, tomando en consideracion
las experiencias directas e indirectas que ha podido vivir la persona.

8.5 Latelevisién como escenario del marketing y la publicidad

La idea de medios masivos y comunicaciones integradas al marketing hasta
hace algunos afios era una herramienta necesaria y una barrera infranqueable.
No se podia concebir ninguna idea, concepto, disefio, mensaje, estrategia al
margen de la radio, la prensa pero sobre todo de la television, viviamos de la

supremacia de la pantalla.

A medida que la movilidad de las ciudades y del mundo ha ido
transformandose los anunciantes han comenzado a darse cuenta que ningun
medio masivo establecera una vinculacién directa con los potenciales o futuro

compradores, Puesto que si existen personas que son fanaticas de la

39 Sebastian Romero, Op. Cit. Pag. 39
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television, hay otras que no lo son, prefieren otros medios como las revistas o

incluso la Internet como su principal y mas cercana ventana al mundo.

Es asi que como resultado del advenimiento de la mercadotecnia dirigida, se
propone a la television en término de sinergia de medios. Segun el Television
Bureau of Advertising (TvB), la sinergia de medios es la publicidad en un
medio, la misma que llama la atencion para la publicidad en otro (radio, prensa,
etc.) y haciendo lo que cada uno de los medios hace mejor para obtener los
mas altos resultados. De manera fundamental, la television puede trabajar con

otros medios para fortalecerlos.

El mercado mediatico, se ha ido expandiendo de tal forma que la competencia
que hoy los embarga es cada vez mas fuerte y diversificada; producto de esta
exigencia es que su movilidad y potencia ha roto los reglamentos que durante

décadas definieron las legislaciones de los medios.

Esta movilizacion y reacomodo de las empresas mediaticas producen debates
intensos en las organizaciones sobre impactos, persuasion, proyecciones de
seduccion y posibilidades de compra y venta, interaccion con el Estado; las
coincidencias y diferencias entre informacion e intereses sociales y

econdmicos.

“Dos factores importantes estan cambiando el rostro de las comunicaciones
actuales de marketing. En primer lugar, a medida que se fragmentan los
mercados de masas, las empresas se estan alejando del marketing masivo y
estan desarrollando cada vez méas programas de marketing dirigidos,
disefiados para cultivar relaciones mas estrechas con los clientes en micro
mercados mas definidos. En segundo lugar, las grandes mejoras en las
tecnologias de la informacién estdn acelerando el movimiento hacia el

marketing segmentado.”

Este traspaso del marketing de medios hacia un marketing especializado ha

afrontado un cambio radical sobre las relaciones que estaban establecidas
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entre las comunicaciones y el marketing, forjando una nueva generacion de

estrategias y procesos de vinculacion.

¢Y en cuanto a la publicidad? Su ambito de competencia forma parte de las
comunicaciones dentro de un proceso de mercadotecnia. Es una técnica que
permite el contacto entre los distintos mensajes de un patrocinador enviados a
través de los medios y una audiencia deseosa de informacién, distraccién o

entretenimiento.

Para Jhon Eighmey a pesar de la diversidad de papeles, que se le puede
demandar que realice, en la publicidad existen reglas basicas claves para el

éxito de la comunicacién de mercadotecnia.

» Una comunicacion eficaz debe generar ideas. Aunque no todos los productos
se prestan para la “gran idea”, un anuncio debe tener un tema central que
comunica los atributos y los beneficios mas positivos del producto o servicio de
manera clara. Tales ideas no deben de ser pasivas; todo lo contrario, deberan

impartir un pensamiento, compartir una conviccion y provocar una accion.

* La manera en la que se expresa la idea debe de ser clara y en un mundo
cada vez mas atareado, incluso drastica. El ambiente de la publicidad actual
demanda frescura, sorpresa y entretenimiento. Mas que nada debe tomar en

cuenta el punto de vista del consumidor.

* Las ideas deben de ir acompanadas de un “efecto multiplicador”. La mayor
parte de los productos y servicios se promueven en varios medios y a traves de
infinidad de técnicas de mercadotecnia. Las mejores ideas son aquellas que
proporcionan continuidad a través del tiempo y de lugar a lugar. Las ideas de
mercadotecnia deberdn proporcionar el potencial para la frescura creativa a
través de una serie de realizaciones creativas y de los medios de
comunicacion, y ser adaptables a la promocidon de ventas y a los mensajes de

relaciones publicas.
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8.5.1 Supremacia de la television

La television es el medio mas utilizado para la publicidad en todo el mundo,
salvo pocas excepciones en paises como Alemania y el Reino Unido, sin
embargo en los demds, la inversidn publicitaria en television es sumamente
alta, seguida por la prensa escrita que entre los medios de comunicacion

masiva ocupa el segundo lugar.

Esto se debe a que es la television el medio que mas alcance tiene en la
poblacién, por su alto porcentaje de aceptacion a nivel mundial y por su
introduccién en la vida cotidiana de las personas, el marketing y con él la
publicidad, hacen de la television el escenario propicio para la propagacion de
sus anuncios. Pues es uno de los medios, por no decir el Unico, mas
multisensorial que existe, por esa misma razén la publicidad y la television
estan dependientes en un alto grado, pues ni la una ni la otra podrian vivir

separadas.

La imagen, el color, el movimiento, el sonido, la instantaneidad y otras

cualidades de la television le permiten:

“mostrar muy bien las caracteristicas del producto, e incluso ensefiar a usarlo
cuando fuese el caso. Es mas proclive a los mensajes emocionales que a los
racionales, aunque caben ambas opciones, estimula el aprendizaje y el

recuerdo mas que un medio solo visual o auditivo.”

Ademas la television es uno de los medios que permite presentar formatos de

publicidad variados entre los que puede citar los siguientes:

* Anuncio comercial: conocido también como spot o comercial de television,
su duracion varia y se caracteriza principalmente por ubicarse en bloque

publicitarios.
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» Patrocinio: se lo conoce también como esponsorizacion, la empresa en este
tipo de publicidad adopta varias formas para anunciarse y en especial para
hacer conocer al televidente que es el patrocinador del programa que esta

observando.

* Publicidad estéatica: es la que se utiliza generalmente en los programas

deportivos en television y es la que se ubica en el escenario del deporte.

+ Sobreimpresiones: son las informaciones o imagenes pequefias que se
ubican dentro de la programacion para llamar la atencion del televidente sin

interrumpir el transcurso de la programacion.

* Publirreportajes: generalmente son mas persuasivos que informativos,
poseen una mayor duracion que los comerciales convencionales y sus tarifas

son mas bajas.

* Infomerciales: son uno de los anuncios mas extensos, se utiliza en especial
cuando el anunciante desea explicar con méas detalle y precision las
caracteristicas del producto. En este tipo de publicidad es preciso medir el
horario para que no sea tan costoso primero y segundo por el target, se busca
en especial un horario en el que el publico objetivo no sea tan critica, claro que
es relativo, pero de lo contrario no tendria el efecto buscado y tampoco seria

visto.

Estos son los formatos de comerciales mas conocidos y con los cuales se
trabaja mas. Un aspecto a tomar en consideracion el que mucha de la
publicidad en television posee rechazo debido a la extension de los bloques
publicitarios lo que provoca que los espectadores acudan al zapping, con lo
cual, de cierta, forma evitan la publicidad, y digo cierta puesto que al cambiar a

otro canal se pueden encontrar con otro bloque de publicidad.

Si bien es cierto el costo del anuncio en television es alto a diferencia de otros

medios, también es el medio mas rentable, ya que visto desde el punto de
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impacto, el costo es bajo. Se utiliza mas a la television porque es el medio que
mas penetracion social evidencia, ademas con la extensa gama de

programacion que posee, el publico que atrae también es variado.

Para los productores pequefos puede ser un limitante el costo al momento de
promocionar sus productos, sin embargo es un riesgo que deben tomar porque
la premisa de que: “quien no anuncia en television simplemente no vende”, es
un hecho. El costo estd determinado por el rating que cada programa posee. Y
de acuerdo al cual se establecen las tarifas publicitarias. Sin embargo, las
empresas anunciantes saben que a pesar de los costos y de los “constantes
incrementos de las tarifas comerciales, sigue sin haber un método mas
eficiente para llegar a un mercado de consumo de base amplia que el medio de

la television.”

Pues no en vano la publicidad es poderosa y genera asi mismo altos ingresos
no sélo en el medio televisivo en este caso sino a los anunciantes. Pues a
pesar de que muchas personas no estan de acuerdo con la television,
aseguran que lo mejor que ella tiene o lo menos malo que posee, “son los spot
publicitarios, no sélo porque en ellos el ingenio y estrategias retéricas alcanzan
sus mas elevadas cuotas, sino principalmente porque son lo que son, sin

»nn

vergonzantes disimulos, porque se sabe “de qué van”.

Entre las ventajas que nos ofrece la televisibon al momento de anunciar se

encuentran las siguientes:

* Es uno de los medios que posee un gran impacto visual, en el que se
encuentran caracteristicas como: el sonido, el movimiento, el color, y muchas

veces se afiade los efectos especiales lo que la hace alun mas interesante.

* Anunciar en este medio permite llegar a mas personas, familias, porque su
cobertura es total, ademas su fortaleza esta en la repeticion del mensaje que

otro medio no permite.
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* El mensaje en television alcanza prestigio y glamour.

* El anunciar en television permite a la publicidad crear una imagen para su

producto.

» Pero no todo es positivo en television, también existen ciertas desventajas al

momento de anunciar, estas son:

* Si el anuncio no pertenece a una empresa solida, los costos en television

pueden resultar demasiado altos.

* Muchas veces un anuncio no es apreciado en su totalidad por el televidente
debido a que los bloques publicitarios no les interesan, interviene el zapping

(cambio de canal durante los anuncios).

* Generalmente en television los espacios otorgados a la publicidad en las
programaciones estan cada vez mas copados debido a la demanda de

anunciantes. Esto puede afectar el impacto en el publico objetivo.

* Los permanentes cambios de horario generados en la franja méas vista

interfieren en la definicion de la audiencia que va a recibir el mensaje.

8.5.2 El spot publicitario en televisidon

Un spot, anuncio o comercial en televisién lleva implicito en un alto grado la
persuasion hacia el espectador. Y en cierta manera condicionan la vida de las
personas hacia el consumo. En especial en la televisibn ya que ataca a casi
todos los sentidos en un juego de imagenes, palabras, colores, acciones que
llegan a nuestro consciente y subconsciente y en determinado momento nos

incitan a actuar.
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Obviamente no es el anuncio en television como tal, lo que provoca toda esta
respuesta, sino la construccion con la que esta pensado, disefiado y elaborado
el anuncio lo que conlleva a la accion, es la forma en como esta estructurado lo

gue persuade, condiciona e impulsa la accién de compra.

No obstante, analizar la manera en que el anuncio afecta y condiciona la vida

de la persona es complejo y no tan facil de despejarlo:

“Ni siquiera puede decirse que los anuncios publicitarios se refieran a objetos y
los publiquen, para vendérnoslos, sin reparar de inmediato en el planteamiento
inverso: que también los objetos publicitados, una vez puestos en circulacion

por el mundo del consumo, por el Mundo, se refieren y remiten a los anuncios.”

En la publicidad un spot no s6lo nos vende el producto sino el spot mismo,
ambos se convierten en un intercambio simbdlico, adquieren el estatuto de
signos que designan el “ser y la categoria social de su poseedor”, tapando asi

(como advierte G. Requena) “la emergencia de lo real”.”

Y en su sentido mas proximo un spot de television se convierte en espejismo
gue no le permite ver al televidente lo real, sino la mascara, lo aparente, lo
bonito, lo que esta transfigurado por medio de la publicidad, con ella los objetos
anunciados toman vida y una muy sugestiva que no es tan facil de dominar y
en respuesta nos convertimos nosotros mismos en objetos pasivos que
aceptan lo que pasa en television y lo que es peor que también lo anunciamos

en nuestro entorno.

8.5.3 Elementos y caracteristicas del spot publicitario en
television

Elaborar un spot, anuncio o comercial en televisién requiere seguir ciertos
pasos importantes, por ejemplo para iniciar con las grabaciones y ubicacién de
locaciones es imprescindible contar con el “Story Board” aprobado, este es un

documento en el que constan las tomas, los encuadres, el audio, la iluminacion,

61



el tiempo de duraciéon y un boceto de la imagen a grabarse, desarrollado plano

por plano de acuerdo a la historia que se desee contar.

Una vez aprobado el “Story Board” se puede empezar con la planificacion de la
realizacion del spot, la misma que consta de tres etapas: preproduccion,

produccion y postproduccion.

* Preproduccion: Aqui se define si se grabard en cine o en video, dos
formatos que ofrecen distintas ventajas y desventajas. Se analiza si se
utilizaran efectos especiales, la locacién, los actores o si es animado, todos
estos son elementos claves a la hora de cotizar el anuncio, unos abaratan pero

no impactan otros cuestan pero su efecto es el deseado.

Esta es la etapa en la que se estudia y analiza que se necesitara para la
produccion: inclusion del reparto, el vestuario, el disefio del foro y la
construccion de la escenografia, si se necesita una locacién o un estudio
ademas de reuniones con el personal de la agencia (productor, equipo creativo,
supervisor de la cuenta), la casa productora (director, productor) y el cliente

(gerente de marca o gerente de publicidad de la empresa anunciante).

En esta reunion se establece la presentacion de un tablero de grabacién en el

que se define lo siguiente:

* Determinar angulos de camara

* Determinar mejores angulos del productor

* Proyectar el movimiento de cadmara y el reparto, y ayudar a determinar la

posicion de los actores (principales y extras) si hubieran.

* Determinar la cantidad de escenas que se filmaran
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* Produccion: esta es la etapa en la que ser realiza la filmacion o grabacion en
video de todas las escenas que se requieren para el comercial, incluso se

realizan varias tomas de una misma escena para luego decidir cual es la mejor.

En esta etapa quien lleva las riendas es el director el mismo que es
responsable de dirigir la actuacién de los actores de acuerdo a lo establecido

en el libreto y acorde a las necesidades del anuncio.

Los pasos en la filmacion o etapa de produccién generalmente son los

siguientes:

* Preiluminacién: se refiere al dia en el que se trabaja en el montaje de la

iluminacion requerida para las escenas.

* Filmacién: es la grabacion en camara de las escenas autorizadas para el
spot. Luego estas escenas se revisaran para verificar si se la flmdé como se

habia establecido.

 Cierre: aqui se sefiala la culminacion de la filmacion, generalmente en esta

etapa se libera a parte del equipo que no seré requerido.

* Edicion: se la realiza cuando se ha terminado de filmar, se revisan las
escenas y se las selecciona, luego se trabaja en la productora para afiadir el

sonido, efectos, pero esto corresponde a la postproduccion.

» Postproduccion: es la etapa final en la realizacibn de un comercial, se la
conoce también como el momento de la edicion, en este proceso se revisan las
escenas finales, se eligen las buenas y las mejores entre todas las tomas
realizadas, se las coloca en el orden correcto y se afiaden los efectos si

requiere.
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La parte magica de un anuncio se lo hace al final, en la edicién, en donde se
aflade la locucién en OFF de acuerdo al tono requerido, se ubica la musica, el
sonido, se crea los efectos especiales si son requeridos al igual que los
ambientales o la animacion, y para termina se empata el audio y el video, de
esta forma lo que al comienzo era un “Story Board”, se lo puede apreciar como

un spot terminado.

Una vez terminado el comercial se sacan las copias necesarias para ser
entregadas a los distintos medios televisivos para su transmision de acuerdo al

pautaje establecido.

8.5.4 Marketing, publicidad y television.

El marketing, la publicidad y la television son sélo simples canales de
persuasion o ¢cual es el verdadero objetivo que cada uno de ellos entrafia?
Los medios masivos ocupan ahora el primer lugar en la transmision de la
informacion, asi el ser humano es méas dependiente de los efectos de la
comunicacién social en la satisfaccion de sus necesidades ya sean estas:
publicitarias, de entretenimiento, informacién o distraccion. Ellos cumplen
funciones de estimulo y refuerzo de deformacion e influencia segun los casos
y las intensidades de manipulacion, al mismo tiempo que son vehiculos de

control social.

Segun Jhon P. Robinson en su libro “I love my Tv”, dice que la gente que posee
televisor duerme en promedio, 15 minutos menos cada dia que las personas
que no lo tienen. Y a pesar de que las cifras s6lo nos hablan de modo parcial
acerca de la televisidon, estas siguen siendo impresionantes. Segun estudios

realizados en los Estados Unidos indican que un joven:

“otorga cada afo 1550 horas en ver television, escucha unas 1160 horas de
radio, en uno de los 530 millones de aparatos y pasa unas 180 horas leyendo
cerca de 40 kilos de periédicos y 110 horas leyendo revistas. Mas de la mitad

de nuestras horas de vigilia las pasamos con los medios de comunicacion de
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masas. En esa medida si uno ve unas 30 horas de television a la semana vera
aproximadamente 37.822 anuncios al afio. Eso equivale a mas de unos 100
anuncios de television al dia. Y es probable que escuche o vea de 100 a 300
anuncios mas mediante otros medios de comunicacion como la radio, los

periodicos o revistas.”

De ahi que los estudios de recepcion y penetracion de mensajes demuestren
que las masas conceden Unicamente atencién especializada e interesada a
ciertos tipos de programas, atencion que muchas veces ve alterada por
factores como: sexo, programaciones, intereses, formatos, géneros. Ademas

de otras manifestaciones individuales como:

* Interés: Motivacion que el destinatario posee en relacion al tema del mensaje.

* Exposicion selectiva: El interés de los encuestados se concentra en los
mensajes que mas se adaptan a sus propias actitudes y valores, evitando lo

internamente conflictivo.

* Percepcion selectiva: La interpretacion se produce en funcion de la

predisposicion, valores y actitudes del receptor.

* Memoria selectiva: El destinatario suele recordar mejor aquello que favorece

a sus propias opiniones.

De esta forma el poder de los medios es relativizado, aunque se confia en la
posibilidad de manipular los efectos si se presta una adecuada atencion a las
caracteristicas psicologicas de la audiencia y se elaboran mensajes a la
medida, un efecto en particular para un publico determinado. Es precisamente
ahi donde tanto el marketing y la publicidad encuentra su terreno abonado.
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8.5.5 ¢ Qué es el marketing?

A menudo la palabra marketing estda asociada con el criterio de vender y
anunciar y esto hasta cierto punto se ha convertido en una paradoja natural.
Cada instante del dia nos vemos bombardeados por una serie de anuncios,
logotipos, colores, formas y mensajes que tratan de seducir nuestros sentidos;
ya estemos en la oficina, en el hogar, trabajando o descansando incluso los
espacios “llamados privados” como el bafio, hoy se ven invadidos por estas
estrategias y discursos publicitarios, sin embrago, las ventas y la publicidad son
la punta del ovillo del marketing. Aunque estas son importantes son sélo dos de
las aplicaciones que tiene la mezcla del marketing, incluso se puede afadir que

no son las mas fundamentales.

En los presentes momentos hay que entender al marketing en un sentido mas
amplio superando sus primeros alcances como adquirir y vender, un nuevo
enfoque que nos permite comprender el mundo de la satisfaccion de
necesidades y demandas de los usuarios o consumidores. Si se tiene en
cuenta estos parametros se crean productos que adquieren un nuevo valor,
con precios apropiados, comerciados y promovidos de una manera eficaz con

principios y calidad.

“Definimos marketing como un proceso social y administrativo por el que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion
y el intercambio de productos y de valor con otros.” Alcances en los que se

incluyen los siguientes criterios:

* Necesidad: Carencia de algo, puede ser fisiolégica como: alimentacion,
vestuario, abrigo; de seguridad amparo y cobertura ante algun imprevisto o
eventualidad; sociales como: pertenencia y cariio; intelectuales como:

adquisicion de conocimientos y auto expresion o necesidades estéticas.
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» Deseo: Forma que adopta una necesidad. Esta acepcion se ve moldeada e
intensificada por la cultura y el comportamiento individual de las personas. Sin
embargo, existen una serie de deseos que les son comunes a gran parte de los

seres humanos:

Deseo de intimidad humana (compafia comunicacion)

Deseo de amor y aceptacion (gusto, verse y sentirse bien)

Deseo de aprobacién

Deseo de sentirse importante, (til.

Deseo de asistencia y proteccidn entre otros.

* Demanda: Poder adquisitivo que tiene una persona para satisfacer deseos y
necesidades.

* Producto: Bien o servicio que se encuentra en el mercado, el mismo que
satisface deseos y necesidades. Pueden ser objetos, ideas, servicios,

personas, organizaciones incluso experiencias.

* Intercambio: Es la accién de algo por algo de acuerdo a la légica.

* Transaccion: Canalizar algo por dinero.

* Mercado: Lugar donde se exhibe los productos para ser comercializados.

Pero nada en el marketing seria factible sin la mercadotecnia la misma que es
un proceso social de satisfaccion de deseos. Este proceso tiene sus origenes
con el hombre primitivo cuando este vivia en las cavernas y era autosuficiente,

pero poco a poco se fueron relacionando unos con otros, crearon villas en las
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que se instauraron las primigenias formas de intercambio, en los tianguis o
mercados. En esos momentos de la historia los hombres se concentraban en
producir lo que mejor podian hacer, unos sembraban y otros criaban ganado de

manera que intercambiaban sus productos.

Pero no fue sino hasta llegados los afios 1800 hasta 1920, que las empresas
en Europa y EE.UU. junto a la revolucion industrial, mostraron una clara
orientacién a la produccion. En ese instante dado que todo lo que se producia
era consumido de inmediato, la manufactura determinaba las caracteristicas de
los productos. No era necesario comercializar para vender, todo lo que se
producia se consumia de inmediato, fuera lo que fuera, en esa época, el
consumidor no tenia tiempo de seleccionar: ni forma, ni color, ellos

simplemente adquirian cualquier objeto.

La demanda superaba la oferta, también se creia que los consumidores
preferian productos que estaban disponibles y estaban al alcance de sus
posibilidades y que por tanto la gerencia deberia concentrarse en mejorar la

eficiencia de la produccion y la distribucion.

A partir de 1920, donde la capacidad de compra se redujo al minimo, se
crearon y desarrollaron productos, que luego trataban de introducirse en el
mercado. Muchos de los cuales no tuvieron éxito, otros tuvieron un repunte
momentaneo. Por esta razén surgio el concepto de producto que propone que
los consumidores prefieren a los que ofrecen la mejor calidad, desempefio y
caracteristicas, de ahi que la organizacién o la empresa deben dedicar su

energia a mejorar continuamente las caracteristicas de sus productos.

Los procesos de comercializacion fueron analizados por las universidades
americanas, entre ellas Harvard y de ahi poco a poco se ha ido desarrollando
toda una serie de teorias, para asegurar el éxito de cualquier actividad

comercial.
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Antes de 1950 se dio un nuevo concepto de vender que consideraba que los
consumidores no compraran una cantidad suficiente de los productos de la

organizacion si esta no realiza una labor de ventas y promocién a gran escala.

El concepto que dio origen al mercadeo o marketing (1950, Harvard, Teodore
Levitt), fue el de orientar los productos al grupo de compradores (mercado
meta), que los iba a consumir o usar. Junto con ello se dirige los esfuerzos de
promocion a las masas (mass marketing), por medio de los medios masivos

gue comienzan a aparecer (cine, prensa, radio, television).

Y de ahi surge el concepto de marketing que dice que el logro de las metas de
la organizacién depende de determinar las necesidades y deseos de los
mercados metas y proporcionar las satisfacciones deseadas de forma mas

eficaz y eficiente que la de los competidores.

En el nuevo siglo el concepto de marketing se ha dividido en otras teorias como
lo es Benchmarking(d1, marketing sociall)2, la comunicacién de marketing
integradoJ3, y el merchandising(14, cada uno de estos avances pueden
condensarse en un solo tema: la conectividad, dado por la incorporacion de las
nuevas tecnologias y su estrategia global que nos permiten palpar de manera

real el mundo como una aldea global.

Para concluir este tema, me permito exponer a continuacion la vinculacion del
marketing en el proceso administrativo debido a que es fundamental para
entender cOmo se maneja esta area desde la empresa y la forma en que llega

al publico.

El proceso administrativo del marketing se define en una serie de 3 pasos o
etapas que tienen como objetivo el desarrollo eficiente de la labor del

marketing:

* Planeacion: Es la etapa que consiste en seleccionar los mercados meta

como disefar un plan estratégico para satisfacer sus necesidades.

69



En esta punto del proceso se definen: las metas y objetivos de mercadotecnia
por alcanzar, las estrategias y tacticas para alcanzar dichos objetivos y metas
asi como también la mezcla de marketing para los mercados que se pretende

atender.

* Instrumentacién: Es la etapa operacional en la que una organizacion trata de
poner en préctica los planes de mercadotecnia que se han establecido. Esta
etapa abarca las siguientes actividades:

* La organizacion de toda la compafia; con respecto a la creacion del

departamento de mercadotecnia.

* La integracion de personal de la organizacion.

* La direccion de las actividades de mercadotecnia, en la cual intervienen

elementos como la delegacion, coordinacion, motivacion y comunicacion.

» Evaluacion del desempefio: Es una mirada retrospectiva y una mirada hacia
delante, es el nexo entre el desempefio pasado y la planeacion y operaciones
futuras. En esta etapa se determina la eficacia con la que se estan obteniendo

las metas incluidas en el plan estratégico.

El proceso de evaluacion de la mercadotecnia consta de los siguientes pasos:

 Averiguar lo que ocurrid: se descubren los hechos, se comparan resultados
reales con los objetivos para determinar en que difieren.

. Averiguar porque ocurrid: Investigar a que factores de mercadotecnia se

deben los resultados.

. Decidir qué hacer al respecto: Se planea el programa del siguiente
periodo para mejorar y se aprovecha lo que se hizo bien.
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8.5.6 Marketing de servicio

Las organizaciones lucrativas y no lucrativas, empresas e instituciones publicas
o privadas que ofertan una serie de servicios, y que disfrutan de un éxito
prolongado y duradero en el mercado nacional e internacional, reproducen
constantemente una serie de valores y virtudes que se profundizan e innovan a

la par de las exigencias que demandan los usuarios, la sociedad moderna.

Para entender el mundo de los servicios y sus implicaciones técnicas es
necesario partir de su conceptualizacién. Los servicios, a diferencia de los
productos, son bienes intangibles. Segun William J. Stanton, el término es dificil
de definir, porque invariablemente los servicios se venden junto con los bienes

tangibles.

Los servicios requieren bienes de soporte (se necesita de un bus para dar el
servicio de transporte terrestre) y los bienes requieren servicios de apoyo (para
vender un teléfono celular, o cobrar el servicio de agua potable se necesita del
trabajo de un/a cajero/a), en ese sentido quizds amerite concebir todo producto
como una mezcla de bienes y servicios situados sobre un continuo que va

desde los que son netamente servicios a los que son netamente bienes.

Con base a tales distinciones, la definicion mas cercana de un servicio podria
ser esta: son actividades identificables e intangibles que constituyen el objeto
principal de una transaccion, cuyo fin Ultimo es satisfacer las necesidades y

deseos del cliente.

Pese a ello, si regresamos en el tiempo nos podremos percatar que el
matrimonio en el que hoy por hoy coexisten los servicios y el marketing no fue
asi desde un principio... hace algunos anos en las empresas o instituciones
encaminadas a los servicios no existia una preocupacion hacia el mercado, de

ahi que adoptaron las técnicas del marketing con lentitud y suspicacia.
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El primero y principal obstaculo por el que se tuvo que atravesar fue superar la
palabra marketing, como sinénimo de publicidad o las ventas personales. No se
entendia el concepto como un sistema global de marketing. Pero con el paso
de los afios las industrias de servicios han dado un giro importante en la forma
de organizarse y concebirse tanto a nivel interno como externo, de ahi que,
cuando en la actualidad se desarrollan los distintos y mdultiples planes de
marketing se toma en cuenta las caracteristicas particulares y esenciales que
poseen los servicios como son: intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad,

variabilidad e imperdurabilidad.

* Intangibilidad: Los servicios antes de ser utilizados por el usuario no pueden
verse, olerse, tocarse, degustarse, oirse. En este punto las referencias y las
experiencias de otros o las propias anteriores son los factores que permiten

darle una sefial de cOmo se presenta o encuentra el servicio.

* Inseparabilidad: Existe un tipo de conexion simbidtica e inalienable que se
establece entre los servicios y sus proveedores, cabe aclarar que no importa si
la relacion es: servicio - maquina, servicio - personal. La vinculacién entre
creador, vendedor y cliente constituye un elemento esencial dentro del

marketing de servicios.

» Heterogeneidad: Resulta imposible en una institucion o empresa de servicios
estandarizar la produccién. Este es el principio que incentiva esta
caracteristica, puesto que los servicios estan condicionados a una serie de
procesos que en algunos casos resultan incontrolables debido principalmente a

la intervencion del factor humano.

* Variabilidad: Continuamente a la hora de adquirir o beneficiarse de los
servicios nos encontramos frente a frente con esta caracteristica, sin que nos
percatemos o demos cuenta de su presencia, puesto que la calidad depende
intrinsecamente de quien presta, como, cuando, donde y como se otorgan los

beneficios.
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* Imperdurabilidad: Este concepto esta relacionado con un enfoque de tipo
temporal, los servicios estan ahi para ser usados, no pueden guardarse, para
utilizarlos posteriormente, sin embargo, esta caracteristica no se convierte en

problema cuando existe una amplia demanda o cuando esta es persistente.

Todas estas particularidades que determinan y diferencian los ambitos de los
servicios del de los bienes tienen algunos efectos para el marketing. Pero ¢qué

pasa con el factor humano?

“las buenas empresas de servicios concentran su atencién tanto en los clientes
como en los empleados. Entienden la cadena de servicio - utilidad que vincula
las utilidades de la empresa de servicio con la satisfaccion de los empleados y
clientes. La estrategia de marketing de servicios requiere no sélo marketing
externo sino también marketing interno, para motivar a los empleados y
marketing interactivo para crear habilidades de entrega del servicio entre los

proveedores del servicio.”

Como acabamos de ver, el marketing se encuentra por todas partes y cada uno
de nosotros requerimos conocer algo sobre él, dado que es mas dificil vender

un bien intangible que un bien material.

8.5.7 Posicionamiento de un bien, servicio o producto

El posicionamiento no es otra cosa que formar una imagen detallada del
producto en la mente del consumidor, para que lo reconozca y acceda a él sin
mirar otras opciones. “El posicionamiento buscado para una marca es la base
de todo el programa promocional. Debe inspirara la linea argumental del
mensaje publicitario.” Un anuncio no posee validez sin en él no se transmite
con claridad el posicionamiento de marca y la identificacion de la misma. Pues
ubicar un servicio o un producto en la mente del consumidor conlleva elaborar
un plan estratégico que nos permita acercarnos a esta meta. Y que

generalmente se lo planifica emprendiendo tres etapas:
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» Etapa pionera: es cuando un producto es presentado por la publicidad, pero
no se conviene quedarse solamente en eso, sino que debe ir mas alla, hacia
“‘implantar una costumbre nueva, cambiar habitos, desarrollar un nuevo uso, o
cultivar nuevas formas de vida. En resumen, la publicidad en la etapa pionera
del ciclo de vida de un producto debe educar al consumidor con relacion al

nuevo producto o servicio.”

Para que se muestre y se persuada el uso del mismo. No obstante, no se
puede tener la certeza de que el consumidor vea a este producto como
necesario, es mas, puede ser que ellos ni siquiera piensen en que necesitan
ese producto que se les estd ofreciendo. por ello es preciso que se exploten
todos los recursos para que el nuevo producto posea aceptacion y

reconocimiento en el mercado.

» Etapa de competencia: surge una vez que el producto es aceptado por el
consumidor, pero que se encuentra ante el dilema de compra, por ejemplo,
decidir entre las diferentes marcas del producto, cuél de ellas me proporciona

mas confiabilidad o con cual de ellas me identifico.

“El propodsito de la publicidad de la etapa de competencia es comunicar la
posicion del producto o diferenciarlo a ojos del consumidor, la publicidad
representa la diferencia del producto.” En ella, el consumidor verificara las
caracteristicas del producto acorde a sus necesidades, entonces optara por la

gue mas le convenza.

» Etapa de retencion: es en este punto en el que un producto alcanza cierto
reconocimiento en la mente del consumidor. Lo conoce, lo acepta, el producto
basicamente se vende sélo porque ha alcanzado el posicionamiento requerido
en el mercado para que sea identificado como el mejor. Pero hay que tomar en
cuenta que no se debe descuidar la promocién, ya que siempre es
indispensable recordar al consumidor la existencia de ese producto en el

mercado.
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La meta del anunciante en esta etapa es “conservar su participacion en el
mercado y desanimar a los consumidores para evitar que prueben otros
productos.” Un producto que llega a la etapa de retencién posee uno de los
niveles mas rentables ya que sin mucha inversion los réditos econdémicos se
mantienen e incluso suben, porque la marca del producto ya es reconocida en

el mercado.

La marca como se explico antes es el punto diferenciador entre productos

iguales, pero que de acuerdo a la publicidad realizada siempre sobresale una.

La misma que le permite al consumidor identificar los productos o servicios de

una determinad empresa y diferenciarlos de la competencia.

A la marca se la puede definir como el nombre que identifica al producto, esto a
largo plazo podria convertirse en el punto mas relevante de éxito de un
producto o serbio, un claro ejemplo de ello lo vemos a diario con Coca Cola,

Nike, Toyota, etc., productos y servicios que son reconocidos por su nombre.

8.5.8 Evolucioéon de la Publicidad

La publicidad es una actividad tan antigua como el mismo hombre, desde los
mismos Adan y Eva, pasando por los griegos, los romanos, edad media, hasta
llegar a nuestra actualidad. Basta decir que se necesitan dos personas para
comunicarse y por ende para que exista publicidad. El deseo de interrelacién y
el comercio han sido los pretextos precisos para que se de este fendbmeno que

ha revolucionado a la comunicacion.

Al principio todo se lo hacia de forma oral, pues los pueblos eran ndmadas y en
cada lugar que se asentaban difundian sus productos a través de la palabra,
ese fue el medio mas rapido a su alcance y les resultaba. Fueron los romanos
quienes propiciaron este arte, pues con sus tablas, papiros, carteles, escritos

en la misma pared o en pergaminos, 0 a su vez los mismos pregoneros daban
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a conocer al pueblo los eventos circenses, venta de articulos o de esclavos, y

por supuesto las decisiones tomadas por los mandatarios.

Claro que el mensaje solamente llegaba a pocos, no todos sabian leer, pero se
transmitian la informacion. Desde alli deseo de anuncio fue evolucionando.
Méas tarde con el aparecimiento de la imprenta la publicidad alcanzé un
crecimiento importante, para 1482 aparece en Paris primer cartel publicitario, el

mismo que

“(...) anuncia la promulgacion de un gran perdén en Norte Dame. El
Renacimiento marca un hito trascendental en la historia de la publicidad. Un
capitalismo incipiente precisa del apoyo de esta técnica para desarrollarse: la
difusion de la imprenta cumple aqui un papel muy importante, permitiendo

pasar del cartel a la tarjeta y el prospecto.”

Con el desarrollo de la comunicacion impresa (prensa escrita), aparecen los
anuncio en los periddicos y desde alli su evolucién no se ha detenido, pues
gener6 tanto dinero que fue necesario que las persona se especializaran en
publicidad. Sin duda su desarrollo significativo aparece en el siglo XX con el
aparecimiento de la radio, la television y el cine entre 1914 y 1945, desde alli
surge la publicidad moderna, y ahora en la actualidad, la Internet se ha

convertido en una de las vias mas comerciales que existe.

Pero ¢qué es la publicidad?, no esta otra cosas que el anunciar una situacion,
aspecto o producto a alguien, surge de la necesidad de comunicar algo, porque
alguien quiere expresarse hacia una o varias personas, con el afan de

persuadir e incitarles a la accion.

La publicidad va ligada siempre a los aspectos econémicos y sociales porque
sin éstos lo que ellas promociona no tendria oido, pues se requeria contar con
un lugar en donde dar a conocerla, un publico al cual llegar y un mercado con

quien contar.
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Como ya adverti, la publicidad moderna tuvo su impulso a finales del siglo XIX
y comienzos del XX, en donde se aprovecharon inteligentemente todos los
medios para dar a conocer los productos. Fue también el tiempo en que “los
negocios de vario ramos industriales importantes decidieron que seria rentable

poner marca a sus productos y promocionarlos.”

En la década de 1920 fue posible establecer una industria de publicidad gracias
a la marca que llevaban los productos, pues para las agencias resulto el
impulso propicio para desarrollar las funciones basicas de la publicidad,

mismas que se manejan en la actualidad en las agencias de publicidad.

Hoy en dia la publicidad es el arte en la prosperidad de un negocio, quien no
anuncia no vende, se sirve de la comunicacién porque quien la sabe manejar
convence, “la funcién basica de la publicidad se refiere a crear conciencia de la
marca Yy preferencia por el producto, y ambas son funciones de la

comunicacion.”

8.5.8.1 ¢ Quiénes intervienen en la publicidad?

Sin lugar a dudas dentro del ejercicio publicitario se encuentran diversas
instancias. Las cuales permiten llegar a los objetivos que se planteen al inicio
de todo proceso publicitario, entre ellas estan el cliente, la agencia, los medios,
el producto o el servicio. Y a su vez cada una tiene intrinsecamente otros
actores que trabajan en el desarrollo de cada una de las etapas en las que la

publicidad emprende.

Cual si un artista escogiera los elementos de su composicién o un matematico
estableciera una férmula, existen elementos, actores y sectores sociales sin los

cuales la publicidad no podria existir.

“Hoy dia los publicistas son vistos de muchas maneras por el publico, al que

presta sus servicios, los fabricantes de productos registrados, piden evidencias
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mas tangibles del papel que la publicidad juega en el proceso de ventas, y los
medios de comunicacion de manera constante buscan indices mas altos de
publicidad para compensar los crecientes costos: al mismo tiempo, las
audiencias que los publicistas buscan cada vez se fragmentan mas. Los
consumidores, a pesar de su aparente fascinacion con el proceso creativo de la

publicidad, son mas sinicos e incrédulos con respecto a sus mensajes.”

Este es el mundo que envuelve a la publicidad. Ella esta de forma inevitable en
nuestra vida, a cada paso que damos nos seduce con: iconos, signos, e
imagenes creativas que nos invitan a vivir una realidad deseada, que anhela
ser continuamente escuchada y visualizada, pues no importa en donde

estemos la publicidad siempre estara con nosotros.

8.5.9 Persuasion como estrategia de consumo

La persuasion es una de las funciones mas importantes en el &mbito de la
publicidad, esta utiliza en sus mensajes 6rdenes, amenazas, sugestion, reflejos
y otros elementos que le permiten llamar la atencién y la accion de quien los
recibe. Para G. J. Tellis e |. Redondo, autores del libro “Estrategias de
publicidad y promocion”, la persuasién “se define como la accién y el efecto de
inducir a una persona a cambiar de opinién, actitud o conducta, mediante alguin

tipo de comunicacién”.

Cada mensaje en la publicidad incluye elementos afines a la manipulacion

persuasiva de los significados.

Al manipular se esta tergiversando, cambiando o modificando los hechos para
gue se den de acuerdo a lo que se necesita, de esta forma se controlan las

acciones y comportamientos de quien recibe el mensaje.

En la persuasion interviene siempre el mensaje, el mismo que es intencionado,
cargado de significado, pues lo que intenta es incitar a la accion; ademas de

controlar y presionar a quien lo recibe, esta orientado siempre a encontrar
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respuesta del receptor, es por eso que este tipo de comunicaciéon se maneja
mucho en el marketing y la publicidad, hay que saber qué decir, cuando hacerlo
y cdmo hacerlo para que la comunicacion y su mensaje tenga el efecto

deseado. Pero no sélo la publicidad es escenario para persuadir, ya que:

“La persuasion es utilizada en todas las profesiones y condiciones sociales. Por
ejemplo, los abogados, los profesores, los politicos y los empresarios —entre
otros muchos- deben persuadir habitualmente a su publico o subordinados.
Pero en el ambito publicitario la persuasion es crucial e indispensable, pues

forma parte de la esencia de cualquier campafia de comunicacion.”

En la publicidad, vista desde una perspectiva técnica, la persuasiéon que se
utiliza en los anuncios conforma un conjunto de elementos que permiten
conocer y anunciar un producto o servicio para que la persona a quien se

dirigen lo consuma o lo utilice.

Los estimulos persuasivos provocan, en el consumidor, reacciones que son
manejadas de acuerdo a sus necesidades, gustos, creencias, no en vano para
los anuncios las empresas comerciales analizan al consumidor desde una
vision social, cultural y personal. Todo este discurso que se presenta en el
anuncio no es otra cosa que el conjunto de mensajes persuasivos con
intencionalidad politica ademas de otra forma de hacer cultura popular o cultura

de masas.

La técnica del anuncio comercial se fundamenta en crear una serie de sefiales
que identifican al producto, como por ejemplo: el tamafio, la prestacion, el color,
sabor y precio, que pueden servir a los receptores del mensaje para

reconocerlos y valorarlos como positivos para su consumo o utilizacién.

La amplia gama de mensajes persuasivos que fluyen en los comerciales en
nuestra sociedad condiciona una cultura del consumo, cuyos elementos
simbdlicos se toman exclusivamente de la publicidad, que se extiende a otros

campos de la comunicacién y que incluso modela gustos privados.

79



Las reglas y procedimientos generales que se hallan en la publicidad se basan
en los principios de la psicologia y de la psicologia social conductista, en
especial en su aplicacién operativa hacia las masas. Entre estas reglas se

puede citar las siguientes:

* Explotacion de los sentimientos: ausencia de un determinado tipo de

informacion, enunciacion de verdades a medias, etc.

« Simplificacion: que se consigue dividiendo la problemética y sus contenidos.

» Exageracion de la informacién: la informacién no se ofrece de forma objetiva,

sino cargada de contenido politico, ideoldgico o comercial.

* Repeticién de temas e ideas en forma orquestada: toda persuasion eficaz
utiliza en algun grado la repeticion de juicios de valor, ideas del emisor sobre

acontecimientos de actualidad, o sobre aspectos totalizadores.

» Explotacién del contagio psiquico: la publicidad se sirve de esta regla cuando

hace que una persona famosa presente el producto en un anuncio.

* Apoyo en las actitudes preexistentes: las técnicas de persuasion se
fundamentan en la manipulacion de los sentimientos y actitudes conscientes e

inconscientes.

La publicidad se sirve de estos aspectos para, en sus anuncios, persuadir a su
publico y generar una reaccién ante lo expuesto, asi se construye también el

habito de consumo en los individuos.

80



8.6 Modelo Actancial para el analisis publicitario

El modelo actancial no es otra cosa que un modelo estructural en donde se
visualizan las funciones que cumplen los actores dentro de una estructura
(comercial), no es una vinculacion de elementos, sino de funciones que se

ejercen dentro de una armonia, para lograr un fin planeado.

Para esta investigacion se ha tomado el modelo actancial propuesto por el
Master Diego Gomez en su libro “Semidtica Publicitaria estructura del anuncio
televisivo”, porque se considera a un spot de television como un relato ya que
cuenta con los pasos necesarios que el mismo posee, por ejemplo, se relata o
se narra una historia (argumento), que cuenta con soportes visuales y
auditivos, ademas de una continuidad respecto al tiempo en que suceden los

hechos.

Esta, sincronizacion es la que otorga un analisis estructural que como lo afirma
Humberto Eco en su libro “Una teoria de la Semidtica”, es un: “dominio
semidtico sobre las Gramaticas Narrativas y sobre las estructuras del relato”,
asi mismo, Diego Gomez, concluye en que: “El Analisis Estructural de un
Anuncio Televisivo se inscribe, por lo tanto, dentro del dominio de la Semidtica

de la Publicidad”.

El modelo actancial de un spot televisivo esta determinado por el aparecimiento
de los actantes, caracterizaciébn que se basa en los estudios de la morfologia

del cuento del soviético Vladimir Yakovlevich Propp, y que dentro de esta
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calificacién, los personajes han sido ubicados de acuerdo a la siguiente

categorizacion:

El calificador: Su caracteristica no corresponde a un ser humano, sino a
algun elemento encargado de valorar a cada actante y al entorno. El
calificador sufre procesos de mejoramiento y degradacion, indistintamente
acompafa al héroe y al donante, alzandolos hasta el nivel mas alto del

relato. En cada relato existe un actante calificador.

El héroe: Encargado de restaurar la cotidianidad positiva. Sus valores
siempre son positivos, posee las virtudes. Dentro de los distintos avances y
fases del relato, sufre un proceso de mejoramiento duradero. Se enfrenta
directamente con el antihéroe y se asocia con el donante para superarlo y

asumir el poder oficial.

El antihéroe: Es la oposicion directa del héroe, tiene los valores negativos y
Su progresion narrativa va de mas a menos o de menos a menos. Es un
actante de degradaciéon. Al inicio demuestra un poder de mandato pero

termina sometiéndose al héroe.

El donante: Este actante es poseedor de la generosidad. Ayuda
principalmente al héroe en la restauracion de la cotidianidad positiva.
Aparece marcando su intervencién activa en el relato. Generalmente al final,
el héroe se vuelve dependiente del donante, sus funciones son exaltar la
cotidianidad positiva restaurada y asociar el recorrido narrativo de toda
historieta con los alcances positivos.
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e EIl ionizante: Modifica ligeramente el recorrido narrativo del relato. Se
encuentra asociado al héroe o al antihéroe, lo que da funciones especificas

en el desarrollo de la historia.

El lonizante es parte del grupo oscilante, lo representa y expresa los indicios
de la inclinacién que va tomando. Su recorrido narrativo va de menos a mas;
tiene una progresion de mejoramiento. En un mismo relato puede haber

varios ionizantes.

8.6.1 Telefonia celular y su influencia en las personas

El teléfono celular o mévil como también se lo conoce, es un mecanismo de
comunicacién electronico, posee las mismas capacidades basicas de un
teléfono convencional. Conformado por un sistema de comunicacién que se
divide en dos partes: la primera corresponde a una red de comunicacién o red
de telefonia celular, y la segunda se refiere a los terminales de la misma que
vienen a ser los teléfonos celulares. Estos dos partes son lo que permiten el

acceso a esta red.

La ventaja de un teléfono celular sobre uno convencional se encuentra en el
uso portétil e inalambrico. Con los avances tecnoldgicos el tamafio ha variado
mucho de modelo a modelo, a diferencia del primer equipo de Motorola que
salié al mercado en 1984, el cual pesaba alrededor de un kilo cada uno, incluso
después de ser perfeccionado el modelo que habria creado la compafia

norteamericana AT&T en 1947.
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Ahora los teléfonos son mas compactos y con mas servicios, las baterias son
mas pequefias y de mayor duracion, tienen mejor resolucion en pantalla tanto
blanco y negro como en color, un software es mas manejable, estas y otras,
son las ventajas que hacen del celular un elemento indispensable en la

actualidad.

El teléfono celular, se ha convertido en esta época en el complice de todos en
la vida cotidiana, es raro encontrarse por la calle una persona que no lo posea.
Un teléfono celular ha invadido lo niveles de lo publico y lo privado, pues
estamos conectados a €l las 24 horas del dia, ademas crea dependencia,

existen personas que no pueden vivir sin él, sin sus mensajes, juegos, etc.

La vida de los seres humanos ha cambiado, se puede observar claramente su
influencia desde un enfoque intergeneracional, pasando por los habitos de los

seres humanos hasta llegar al ambito tecnologico.

Intergeneracional, porque el uso del celular no tiene el mismo efecto en un
nifio, joven o adulto. Para un nifio por ejemplo el celular es la expectativa, la
inquietud, la moda, el estar “in”, para ellos el uso abarca los juegos, e incluso
empresas de telefonia celular apuntan a ellos como su grupo objetivo
ofreciendo teléfonos actuales especialmente disefiados para su manejo, con

variedad en el uso de juegos.

En los jovenes, aparte de lenguaje que se utiliza en los mensajes, que por
cierto es uno de los servicios que mas demanda tiene entre ellos, es una

muestra de status, un buen equipo con una alta tecnologia sirve de
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computador, camara digital, desde ahi se puede controlar el e-mail, los
Messenger, escuchar radio, ver television, en fin es un producto que condensa

distintos medios, por lo tanto otorga un tipo de poder.

Mientras en los adultos prevalece su uso con respecto a la comodidad,
inmediatez en la comunicacién, generalmente no utilizan mucho los mensajes
debido a que no manejan muy bien los cddigos digitales del teclado, por su
independencia econdmica mas arraigada que en los jovenes sus teléfonos son
de ultima tecnologia, por ello el confort le viene bien. Ademés de que lo utilizan

para las conexiones en su trabajo.

El celular se ha convertido en nuestro pais, en un medio masivo mas que en
ninguna parte del mundo, muchas de las personas lo utilizamos mas que por
lujo, por necesidad, claro sin dejar de mencionar las facilidades que este
pequefio aparatito posee, su diversidad de uso va desde: juegos, reproduccion

de musica MP3, correo electronico, SMS, agenda electrénica PDA, fotografia

digital, navegacion por Internet y hasta TV digital. Algunas compafiias
operadoras de este servicio celular ya estan buscando nuevas funciones para

este aparato que acompafa a todas partes.

Entre algunas de las ideas de su nueva utilizacion estan: medio de pago,
localizador e identificador de personas. Ademas, el celular se ha convertido en
una extension de la Internet, no en vano se puede observar en la gran
autopista, varias opciones para el mismo: fotos, imagenes, juegos, ring tones
con las melodias de moda, etc. que se pueden comprar o bajar gratuitamente
al teléfono.
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Con el uso del celular, en especial en los mensajes hubo una nueva
construccion en el plano del habla, pues se crearon nuevos cadigos, al
momento de enviar un mensajes, para que los caracteres entraran en la
pantalla del teléfono fue necesario sintetizar y hacer mas cortas las palabras,
asi, fuimos y somos testigos de esta construccion o deconstruccién como lo

llaman otros, pues las palabras se han modificado.

Se ha creado si se puede llamar un metalenguaje, en el cual se ha
resemiologizado las palabras. Por ejemplo se las compactan y se usa un:

queria por “kria”, de por “d”, mas por “+”, mas o menos por “+o-“, se por “c”, y

asi otras tantas.

Otra de las particularidades del uso e influencia del celular en las personas es
la facil conexién en cualquier lugar, se tiene libertad, movilidad. Claro que en el
caso de Ecuador varia entre empresa y empresa pues no todos tienen una
amplia cobertura e incluso se puede diferenciar claramente su uso entre
rgiones, por ejemplo en la Sierra se trabaja mucho con Movistar y Alegro,
mientras que en la Costa es notorio el uso de Porta, obviamente utilizan las

otras compairiias pero sobresale esta.

En el caso particular de Alegro PCS, se puede decir que su problema de
mercado se deba a que no empez6 como una telefonia nacional, aunque ahora
lo sea, y aunque su tono en los primeros anuncios fue agresivo, la idea que se
creo en el cliente de una solucion en telefonia celular se opaco por su problema
de cobertura limitada, lo que ha obligado a las personas optar por una empresa
distinta para comunicarse desde otro punto del pais. El punto diferencial de
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Alegro PCS es el bajo costo de las tarifas y su servicio sin embargo también se

ve limitado por la no tan avanzada tecnologia de sus equipos.

Dentro de enfoque médico no es tan recomendable debido a los elementos
magnéticos que contiene y a otras tantas mini tecnologias que no estan
comprobadas ante el uso en el ser humano, por ejemplo las personas que
poseen un “‘marca pasos’ o algun otro elemento electronico dentro de su
cuerpo no pueden utilizar el celular pues seria catastréfico, en los nifios
también existe un problema ya que el uso del este tipo de teléfono puede
ocasionar dafios en su sistema neurolégico — nervioso, creando problemas que

afectan a la memoria y a la retentiva.

Desde el punto de vista econémico la telefonia celular se ha convertido, en el
mercado propicio para la inversion de grandes trasnacionales mundiales, sus
actividades comerciales, han redundado en la ampliacion de nuevas plazas de
trabajo, crecimiento de redes tecnologias y amplios ingresos econémicos para
el pais. “Para Roberto Aspiazu, presidente de la Asociacion de Empresas de
Telecomunicaciones (Asetel) este incremento representa un buen aporte al
Producto Interno Bruto (PIB) del Ecuador. Segun la Asetel en el 2006

represent6 3 200 millones de doélares.

“El uso del celular se masifica cada vez mas y ya es una necesidad. El acceso

a la tecnologia cada dia es menos limitado”, opina.”*°

40 www.elcomercio.com.ec/: Seccion Negocios, 6 de marzo del 2007
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8.6.2 La Empresa

8.6.2.1 Alegro PCS

Alegro PCS es el nombre comercial de Telecomunicaciones Moviles del
Ecuador, TELECSA, concesionaria del Estado Ecuatoriano para la prestacion
del Servicio Movil Avanzado (SAM). “Somos una empresa ecuatoriana para los

ecuatorianos.”

La caracteristica de su servicio es brindar la mejor tecnologia, porque la
comunicaciéon movil evolucioné de 800 Mhz en celular a la ultima generacion:
1900 Mhz en PCS. Son los unicos en este ancho de banda, para entregar mas
y mejores servicios. Los que Ecuador merece, con la calidad que exige el
derecho a elegir. Al precio justo, sin congestion, con una sefial intensa, nitida y

confiable en nuestra red.

Alegro PCS otorga el poder de vivir la comunicacién con un fuerte compromiso

de servicio y con mas ventajas.

Su Mision: Destacarnos como empresa lider por la innovaciéon y calidad de
nuestros servicios, superando las expectativas y exigencias de nuestros
clientes, para transformarnos en el centro de trabajo preferido, dando ejemplo

de eficacia, eficiencia y valores.

Su Vision: Ser y ser percibida como la primera empresa de servicios de

telecomunicaciones moéviles en el Ecuador.
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Sus Valores:

e Innovacion: Es nuestra “onda” frente a la competencia. No conocemos otra
opcion. Nos adelantamos a las necesidades de nuestros clientes. Somos

ligeros, rapidos y audaces

o Transparencia: Hacer lo correcto, actuar de buena fe. Decir la verdad en
forma clara, sin omitir hechos. Es nuestra esencia, nuestra integridad.

Implica confianza, compromiso, lealtad

e Alegria: Disfrutar cada instante de la vida. Porque la Alegria nos permite
enfrentar los eventos de manera positiva. Porque contagia, se proyecta

Alegro.

o« Compromiso: Damos lo mejor de nosotros en cualquier circunstancia.
Tenemos el Compromiso de demostrarle al pais hasta dénde puede llegar

una empresa ecuatoriana. Somos siempre los mejores.

8.6.3 La Competencia

8.6.3.1 Porta

PORTA esta operando desde 1993, es la empresa de telefonia celular lider en
Ecuador con méas de 4.8 MILLONES de usuarios, con servicio en todas las
provincias del Ecuador cubriendo mas de 1.100 poblaciones, méas de 4.900
kilbmetros de carreteras y caminos vecinales en las 4 regiones del pais. Es una
comparniia subsidiaria del grupo mexicano América Movil, el proveedor lider de
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servicios inaldmbricos en América Latina con diversas operaciones en el
continente Americano y mas de 93.3 millones de suscriptores celulares en la
gran region. América Moévil surge de la necesidad de fortalecer la agresiva
estrategia de internacionalizacién del grupo para afianzar sus operaciones en

todos los mercados donde tiene presencia.

El objetivo fundamental de esta multinacional es consolidar su liderazgo en
Latinoamérica y ser la numero uno en todos los paises en donde opera,

llevando su servicio cada dia a mas personas.

PORTA actualmente cuenta con 40 Centros de Atencion al Cliente que se
suman a mas de 4.200 puntos de venta a nivel nacional que estdn a
disposicion de nuestros clientes. Para nuestros clientes, el que PORTA sea
empresa de América Movil, constituye la posibilidad de acceder a tecnologia de
punta y al mejor servicio de telecomunicaciones que existe actualmente en el

mundo.

Filosofia: Toda empresa moderna debe tener una filosofia que le permita
transmitir y desarrollar una serie de valores que la caractericen en el mercado
como una organizacion modelo en el pais, orientada a la satisfaccién del
cliente. Podemos definir Nuestra Filosofia como: "La forma de pensar y actuar
de todos los miembros de la organizacion, bajo un marco de valores definido y

aceptado por todos, que no degrade la naturaleza humana".

Vision: Ser la empresa lider en servicios de telecomunicaciones, preferida en el

mercado y modelo en el sector empresarial.
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Mision: Proporcionar soluciones integrales en telecomunicaciones de calidad y
valor superior, promoviendo la preferencia de nuestros clientes para mantener
el liderazgo en el mercado nacional, con el fin de exceder los objetivos
financieros y de crecimiento de nuestros accionistas, asi como el bienestar del

equipo humano.

Valores:

o Trabajo: Integrar los valores individuales y los valores corporativos en un
credo comun. Por lo tanto es necesario conocer y Vvivir estos valores:

"Credibilidad y Confianza".

 Honestidad: Decidir que es parte fundamental el querer adquirirlo como
valor. Pensar, sentir y obrar en la misma direccién, con la misma intencion.

Desarrollar la capacidad para formular juicios morales y regirse por ellos.

o Responsabilidad: Definir la toma de decisiones sin necesidad de recibir
ordenes. Saber que cada uno de los actos realizados va construyendo, va
definiendo, va transformando a la persona. Estar dispuestos a responder
por los actos de la vida. Aceptar que la responsabilidad es el reverso

inevitable de la libertad.

e Actitud de servicio: Determinar que los miembros de una organizacién o
de una empresa actien en el marco de una misma coordenada; sea cual

fuere el contexto social o geografico en el que se encuentren.
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Confianza: Demostrar que la empresa es un grupo humano, que lleva a
cabo un proyecto. Promover el espacio que se debe otorgar a la expresion y
a la iniciativa personal dentro de un marco de respeto. Establecer las

relaciones basadas en la colaboracion y no en el conflicto.

Disciplina: Ser capaz de establecer prioridades y de imponer una cierta
jerarquia en las decisiones. Hacer lo que parece oportuno pensando con

detenimiento y a fondo.

Principios:

Anticiparnos a las necesidades de nuestros clientes y superar sus

expectativas de servicio.

Buscar la excelencia operacional enfocandonos a resultados y no a

volumen de actividades.

Desarrollar sistemas de trabajo orientados al cumplimiento de la Mision,
agilizando nuestros procesos para hacer facil nuestro servicio y la atencién

al cliente.

Ser innovadores y creativos para proveer un servicio de maxima calidad,

siendo flexibles para satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

Respetar, apoyar y estimular al personal, dandole capacitacion, autoridad y

responsabilidad, para mejorar su desempefio y desarrollo profesional.
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e Mantener la vanguardia tecnoldgica en nuestro servicio.

« Trabajar en conjunto con nuestros Distribuidores Autorizados para crear una

relacion de socios basada en el respeto, la confianza y el profesionalismo.

8.6.3.2 Movistar

Telefénica Moviles Ecuador inicié sus operaciones el 14 de Octubre de 2004
con la adquisicion del 100% de las acciones de OTECEL. SA, concesionaria

del servicio de telefonia movil desde 1993.

Telefénica Moviles es la empresa que gestiona los activos de telefonia maovil
del Grupo Telefénica en todo el mundo. Es una de las primeras operadoras de
telefonia movil del mundo y la empresa lider del sector en los mercados de
habla hispana y portuguesa. Tiene operaciones en tres continentes y 80
millones de clientes gestionados (a febrero de 2005), incluyendo los de las
operaciones de Bellsouth en Latinoamérica, cuya adquisicion concluyé en

enero de 2005.

En Telefénica Ecuador estamos comprometidos con la problematica de nifias y
nifios trabajadores del pais. Por ello, desde 1999 venimos ejecutando un
programa de apoyo a la erradicacion del trabajo infantil a través de la entrega
de becas escolares a miles de nifias y nifios, a quienes ayudamos en su

reinsercion al sistema educativo.
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8.6.4 Analisis de la percepcidon en el consumidor final del spot
de Alegro PCS

A lo largo de la historia de la publicidad, los seres humanos se han encontrado
con una inquietud incesante: el como este fendbmeno comunicativo es capaz de
atravesar todos los distintos estadios sicolégicos (nifiez, adolescencia, adultez,

vejez), para llegar a la captacion de nuestros mas intimos, sentidos.

Una inquietud que ha sido analizada y criticada desde un enfoque trasversal,
dado por los distintos anclajes que cruzan a la publicidad, enfoques:
sociolégicos, comunicativos, psicoldgicos, alcances del marketing, incluso la
antropologia en los ultimos afios ha tomado parte en la discusion. De ahi que
para concretar el pardmetro que envuelve precisamente a esta propuesta,

como es el caso de Alegro PCS, vale la pena hacer algunas apreciaciones:

Como lo plantea C. Barcelo en su libro “Quince lecciones de publicidad
general’, desde el punto de vista estrictamente publicitario, lo que importa es
no tanto como sea el individuo sino su comportamiento, quien a su vez esta
sujeto a una yuxtaposicion de estimulos y situaciones (sugestion, imitacion,
prejuicio, estereotipo, etc.), que le llevan a conducirse externamente de una
manera determinada y condicionada que desarrollan la personalidad del ser

humano y que a su vez conforman el comportamiento de la persona.

Cada una de estas situaciones, son factores que modifican e influyen
directamente en la percepcion del consumidor. Pero en este punto nos hace

falta, uno de los elementos mas importantes que se refiere a la experiencia
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adquirida cotidianamente. Pues todos los dias cada uno de nosotros opta por
muchas elecciones de compra. Al mismo tiempo la mayor parte de las
empresas que existen en el mercado nacional e internacional indagan por las
decisiones de compra de los consumidores finales, todo con el afan de
descubrir con gran precision: qué, quien, donde, como y cuanto compran y
sobre todo para poder comprender el por qué, es decir que fue lo que en Ultima

instancia él percibio de cada producto para tomar su Ultima seleccion.

“‘La pregunta fundamental del mercadologo es; ¢;Como responderan los
consumidores a las distintas actividades de marketing que la empresa podria
realizar? El punto de partida es el modelo de estimulo respuesta del
comportamiento de los compradores, en donde se demuestra que los estimulos
del marketing y de otros tipos entran en la “caja negra” del consumidor y
producen ciertas respuestas. Los estimulos de marketing consisten en las

“cuatro P’s”: producto, precio, plaza y promocion.”4!

Entre otros estimulos que contienen los hechos importantes en el entorno del
comprador estan: los econémicos, tecnoldgicos, politicos y culturales. Estos
datos son abordados por el consumidor y conforman un conjunto de decisiones
al momento de la compra como: seleccion de producto, marca, momento y

monto de la compra.

En el caso concreto del analisis en cuanto a la percepcion del consumidor final

del spot publicitario para television de la empresa de Telefonia Celular Alegro

41 Philip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos del Marketing, Mexico D. F., Pearson Education.
Inc, 2003, Pag. 192
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PCS se tuvieron algunos resultados, producto de indagaciones a distintas

personas residentes en el canton Santo Domingo, que observaron el comercial.

o EIl spot tiene algunos problemas comunicacionales, principalmente en el

nivel de recordacién del anuncio.

e La publicidad es parte del mercado nacional de ahi que el mensaje para

muchos no fue atractivo, creativo o atrayente.

« En el anuncio claramente se evidencia que el target del producto es de
estrato medio a bajo de ahi que los estratos altos o personas que dentro del
global Scan las ubicaremos en el plano de los triunfadores no se sintieron

identificados dentro del anuncio.

o EIl “Kid” del anuncio que en este caso se utilizé con la imagen de un nifio
que esta observando la ventana que rompid, en especial en la etapa en que

sali6é el anuncio.

« Algunas personas se sintieron engafiados con la publicidad puesto que en
la etapa final del spot televisivo se puede observar que es una publicidad de

Telefonia Celular Alegro Pcs

« El mensaje no es claro, si bien es cierto se reafirma la informacion a travées
de lo visual y lo auditivo, faltd aclarar: por qué es creada y con qué fin ya
gue Unicamente anuncian traer buenas noticias, pero no especifican que

producto estan ofreciendo.
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« A nivel del pautaje en television, el spot saturé el nivel de tolerancia de los
televidentes ademés de que compitié con una fuerte campafa mas creativa,

como la que publicitaba Movistar.

Nada en el campo de las percepciones puede existir al margen de los
universos de la experiencia, la sensacién, la intuicion, los sentimientos, los
cadigos, las fantasias, las exaltaciones y degradaciones en una comunicacion
perfecta, con las llamadas frustraciones, deseos, situaciones economicas,
sociales o educativas. Nadie nos ha educado u obligado a ver lo que otro ve,

como un todo homogéneo hipnotizado.

8.6.4.1 Seleccion del servicio

Para la presente investigacion se ha seleccionado como objeto de estudio el
servicio de telefonia celular. EI nombre comercial de la empresa es Alegro
PCS, de Telecomunicaciones Moviles del Ecuador, TELECSA. Se ha tomado
este servicio porgue es una empresa joven con una aceptacion muy favorable
en el mercado. Y en especial porque entre las tres empresas de telefonia
celular que trabajan en el Ecuador, Alegro PCS es una de las que posee las

tarifas mas bajas del mercado.
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CAPITULO IX.

MATERIALES Y METODOS

MATERIALES

e Computadora

o Lapiz

e Lapicero

e Hojas

e Borrador

¢ Flash memory

e Camara fotogréfica

e Céamara de video y audio

e Carpeta

e Libros

e |mpresora

e Casette
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METODOS

Acopio y procesamiento de lainformacion

Tipo de estudio

El estudio que se presenta es de tipo cualitativo, pues no existe
cuantificacion. La cualitativa es la que permite estudiar la particularidad de
las actividades, relaciones, asuntos, etc., de un determinado problema. Este
tipo de investigacion permitird lograr una descripcién profunda y con sumo
detalle una actividad o asunto en particular. Para el desarrollo de este trabajo

se establecera:

1. Técnicas: Encuestas.

2. Instrumentos: Cuestionarios.

3. Fuentes: Primarias y Secundarias.

4. Para el estudio de percepciéon del grupo objetivo se ha determinado los

siguientes parametros:

Sexo: Masculino — Femenino

Ocupacion: Estudiantes, trabajadores,
Educacién: Secundaria 'y Superior

Nivel Socio Econdémico: Medio, Medio Alto — Alto

ok w0 N PE

Geografico: Ecuador — Santo Domingo de los Tshachilas — Cantdn

Santo Domingo.
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Poblacion:

El estudio de la percepcion del grupo objetivo se lo realizara mediante

encuestas, en el cual participaran 399 personas de sexo masculino y femenino,

correspondientes a un 0.11% de un universo de 365965 habitantes de la

ciudad de Santo Domingo mayores de edad, de un nivel socio econdmico

medio, medio alto y alto, con una educacidon secundaria y superior y

econdmicamente activa. La obtencién de esta informacién se dio a través de la

fuente del INEC, mediante los resultados del altimo censo poblacional realizado

en el ano 2010.

Muestra:

Para calcular la muestra aplicaremos la siguiente férmula:

S N*pg

2

Od—lE +p*Q

—|n=399

—

(365965)*(0,5)0,5)

(365964

0,05Y

+05%0,5
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CAPITULO X.
RESULTADOS

El celular en la actualidad se ha convertido mas que en un lujo, en una
necesidad, en el Canton Santo Domingo mas que en ninguna otra ciudad
latinoamericana existe el uso masivo y permanente de este aparato
tecnolégico, no por nada se menciona que el celular al igual que otros
artefactos como: Computadora Portétil, Ipod, Mp4, se han convertido en
préotesis o extensiones del cuerpo humano, incluso se encuentra abierto el
debate al respecto de la supresién de los espacios, lo privado se ha hecho

publico.

Se ha podido comprender con esta investigacion que la influencia de la
publicidad de servicios es alta, pues el consumidor se deja llevar mucho por los
datos expuestos en los spot y sobre todo por el mensaje persuasivo que la
publicidad utiliza, en especial en television, no en vano la cotidianidad afirma
que una imagen vale mas que mil palabras, pero si éstas son las precisas, la
imagen y el mensaje pesa y mucho. Porque sin duda alguna el medio mas
penetrante es la television no sélo en el caso de comerciales de telefonia mévil,
sino en todos los ambitos, precisamente porque su principal diferencia ante los

demas medios es su multisensorialidad.

Este estudio también ha permitido comprender y apreciar el trabajo a fondo que
la publicidad y el marketing realizan para transmitir un mensaje y llegar a su
target de una manera acertada, buscando y consiguiendo su fin, la adquisicion

de un bien, un servicio o un producto.
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Una decision de compra al momento de elegir una empresa, en este caso de
telefonia celular, no va solamente de la mano de la marca del producto
(celulares), o de las empresas (operadoras), sino van acompafadas de la
aceptacion e insercién en la sociedad de las personas, como ya expuse
anteriormente un celular mas que un lujo se ha vuelto una necesidad, sin
embargo la adquisiciébn del mismo lleva implicito varios aspectos, entre ellos
estan: el modelo del teléfono, la marca, el servicio que brinda la empresa, la
accesibilidad y la cobertura, el costo tanto del servicio como del mismo aparato
y sobre todo el status que puede brindar el tener un teléfono de ultima

tecnologia.

Todos estos son factores a los cuales un buen anuncio puede optar para atraer

la atencién de su publico, y asi lograr penetrar y motivar una compra.

El estudio de la percepcién del grupo objetivo se lo realizé mediante encuestas
en el cual participaron 399 personas de sexo masculino y femenino,
correspondientes a un 0.10% de un universo de 365965 habitantes de la ciudad
de Santo Domingo de un nivel socio econémico medio, medio alto y alto, con

una educacién secundaria y superior y econémicamente activa.

Ahora bien, segun lo que percibieron los encuestados, concretamente en el
spot de television, se pudo observar que lo que se ofrecia era una nueva linea
de telecomunicaciones, ademas de que el simbolo que se us6 (un Nifio) fue un
recurso por demas utilizado para la venta de multiples productos en ese afio.

Segun la clasificacion valorada de motivaciones de Daniel Starch, la utilizacion
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del celular tendria la siguiente puntuacién otorgada por las estimulaciones que

este produce:

Ambicion.................... 8,9 Sociabilidad............... 7,9
Placer............c.o.o... 8,6 Eficiencia................... 7,3
Comodidad................ 8,4 Competencia.............. 7,3
Posesion................... 8,4  Distincién Social.......... 7,0
Aprobacion por terceros. 8,0  Manipulacion.............. 6,0
Estilo......coooviiiin, 5,8

A partir de esta puntuacion se puede entender la percepcion al respecto de su
consumo que se resume en una sola premisa: “las personas que no estan al
dia con esta tecnologia (compra de nuevos equipos y servicios), quedan al
margen de las demandas de la sociedad”, y esta apreciacion varia de acuerdo
a la edad, estatus, nivel educativo y principalmente las influencias del grupo al

que el individuo pertenece.

En el caso concreto de la percepcién de la publicidad de Alegro PCS en
television, en el cantén Santo Domingo , los datos mencionados anteriormente
no resultan tan disimiles, las personas que han tomado la decision o han
optado por el servicio en esta compafiia lo hicieron porque a diferencia de las
otras operadoras que dotan a sus usuarios de un “status”, Alegro PSC se ha
concentrado en el plano de los servicios a bajos costos, factor que se ha
convertido en uno de los elementos diferenciadores respecto a las otras

operadoras.
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Un caso géneris es que debido a este factor y en algunos casos a la poca
cobertura que tenia la compafiia en un principio, ha obligado a los usuarios a
tener dos operadoras, cuya combinacion siempre es: Alegro PCS - Porta;
Alegro PCS — Movistar, casi en ninguno de los casos existe la combinacion

Porta - Movistar.

Y aun asi, las motivaciones de optar por Alegro PCS como operadora de
telefonia movil quedan al margen respecto a sus competencias. Pues la
insercion en la sociedad y la adaptacion a la misma se establecen de acuerdo a

las adhesiones externas al individuo incluso mas si se trata de tecnologia.

En este caso concreto, la percepcion del spot se vio influenciada por cada uno
de los elementos mencionados, de ahi que la percepcion de cada uno de los
televidentes se la podia analizar como un mundo Unico que compartid una

experiencia en comun: “la visualizacion de un mensaje en television”.

Perfil de los encuestados

Las personas que participaron en la encuesta son de perfil socio econémico
medio, medio — alto, a continuacion presento el perfil general de los

encuestados.

Perfil demografico: El grupo objetivo se enfoca en la poblacion de Santo
Domingo, del total de 399 personas que participaron en este proyecto, ellos
corresponden al universo establecido de 199827 habitantes, segun datos

obtenidos del ultimo censo realizado por el Inec en el afio 2001.
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Perfil socio econdmico y ocupacional: Las 399 personas encuestadas tienen
una economia independiente, la mayoria trabaja acorde a sus profesiones que
englobados se encuentran en &reas administrativas, son pocos los que aun

estan estudiando.

Perfil psicografico: Segun el GLOBAL SCAN las personas encuestas varian
entre los cinco segmentos de la poblacién: triunfadores, luchadores,

tradicionales, presionados y adaptados.

Perfil Cultural: El grupo objetivo de los encuestados es de un nivel cultural
medio, medio - alto, alto, todos son profesionales o estan en ese proceso,
poseen a su medida de una identidad cultural, aunque cabe decir que es muy

influenciada por el lugar en donde se desenvuelven.
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Formato de Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
Facultad De Ciencias Empresariales
Escuela de Mercadotecnia

Encuesta para la elaboracion de la Tesis:

“La Percepcion de la Publicidad en television de la Telefonia Celular en jévenes adultos de 24 a
30 afios del Distrito Metropolitano de Quito”

Sexo: M | | F | | FECHA: ...........ciiiiiveeeee. del 2007
Edad: ....oovveiiiieee e, Nivel de estudios: .........ccevveviiieeiineenn.
IMPORTANTE:

* Lea ordenada y detenidamente cada una de las preguntas.

* Conteste con sinceridad, de acuerdo a sus experiencias.

* Siduda sobre algin concepto pregunte al encuestador. Gracias.
TELEFONIA CELULAR

1. ¢Es usted usuario de telefonica celular?

Si

No

¢Por qué?

2. ¢Hace qué tiempo posee celular?

3. ¢Qué caracteristicas busca en un celular?

4. ¢Cudl es el servicié que mas utiliza de su celular?

Llamadas Internet

Mensajes Otros

5. ¢Qué empresa de celular utiliza y por qué?

6. ¢Qué aspectos considera importantes al momento de elegir una compafiia de telefonia
celular?
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MEDIOS DE COMUNICACION

7. ¢Qué medio de comunicacién considera usted que es el mas adecuado para transmitir
publicidad?

Television Internet
Radio Vallas
Prensa ¢Por qué?
Revista

8. ¢Qué expectativas tiene usted de un comercial de television?

9. ¢Cree usted que un comercial puede cambiar su actitud hacia el consumo?
Si
No

¢Por qué?
ALEGRO PCS

10. ¢Ha utilizado usted los servicios de la Compaiiia Alegro PCS?
Si
No

¢Por qué?

11. ¢(Como definiria los servicios que presta Alegro PCS?

Excelente

Bueno

Malo

12. ¢Qué comercial de Alegro PCS es el que usted mas recuerda?

OBSERVACION DEL COMERCIAL
13. ¢ Qué sensacion percibié del comercial?
Felicidad

Aburrimiento
Ansiedad

Susto

Entretenimiento
Libertad

Nerviosismo

Preocupacion
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14. Para usted el comercial fue

Claro

Confuso

No lo entendié

¢Por qué?

15. Si no tuviese una compaifia de celular en este momento, ¢adquiriria los servicios de Alegro
PSC?

Si
No

¢ Por qué?

MUCHAS GRACIAS
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ANALISIS DE LA ENCUESTA

“La Percepcion de la Publicidad en television de la Telefonia Celular en el

Cantén Santo Domingo”

Sexo: MA47% F 53%

Nivel de estudios: superior 47%, medio 42%, basico 11%.
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TELEFONIA CELULAR

¢ Es usted usuario de telefonica celular?

Del cien por ciento de las persona encuestadas el 99% es usuario de telefonia
celular. Lo utilizan por necesidad, o por trabajo el 85%, mientras que el 11 % lo

utiliza como moda; y el 4% por accesibilidad.

® Necesidad o trabajo
® Moda

B Accesibilidad

¢Hace qué tiempo posee celular?

Las respuestas en esta pregunta son variadas pero sobresalen entre 3 y 4 afios

un 40%, 1y 2 afios un 30%, y el resto varia entre afios y meses.

W3y 4 anos
m1ly2anos
® Meses y Anos

= No poseen TC,
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¢, Qué caracteristicas busca en un celular?

El 22% de las personas encuestadas busca actualizacion en modelos, que
posean como minimo camara digital; un 9% son muy exigentes en cuanto a
caracteristicas por ejemplo: el teléfono debe tener camara, radio, television, y
otros servicios de ultima tecnologia; el 54% no se apega mucho a la tecnologia
pero buscan un teléfono que les permita una buena conexidn, mensajear y

comunicarse. El 15% no ha cambiado su teléfono desde que lo compro.

m Actualizacion do
Modelo

m Servicios de ultima
tecnologia

» Buscan Buena
Conexion

m No cambian su
teléfono desde que o
adqguino

¢, Cudl es el servicié que mas utiliza de su celular?
Los mensajes y las llamadas son los servicios mas utilizados ocupando un 50%
y 40% respectivamente, mientras que el 10% lo utiliza para Internet, avisos,

chistes, noticias, etc.

®| Mensajes

® Llamadas

B Internet, avisos, chistes
y noticias
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¢, Qué empresa de celular utilizay por qué?

Porta 75%
Movistar 20 %

Alegro 5%

® Porta
2 Movistar

» Alegro

¢, Qué aspectos considera importantes al momento de elegir una compaifia

de telefonia celular?

En esta pregunta la mayoria coincidié en el nivel cobertura que debe tener la
empresa, entre otras caracteristicas se encuentra: el servicio, las tarifas reducidas,
implementacion de nuevos servicios (new), implementacion o renovacion de

equipos y tecnologia, costo de los mensajes.
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MEDIOS DE COMUNICACION

¢ Qué medio de comunicacién considera usted que es el mas adecuado para

transmitir publicidad?

La television obtuvo un 82% debido a la imagen y el sonido que maneja, aunque la
radio por la accesibilidad de su informacion también obtuvo un gran 66%, la
prensa fue mas reducida con un 30% y las demés fueron en realidad muy poco

apreciadas.

| Television
® Radio

® Prensa
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¢, Qué expectativas tiene usted de un comercial de television?

A muchos les molesta debido a la interrupcion de la programacion 62%. El 17% se
fija mucho si en realidad le interesa el producto, un 8% se fija en creatividad que el

comercial maneja, al resto no le interesa y cambia de canal.

® Les molesta el
comercial

® Sefijan en el producto
ofertado

wSehijanenla
creatividad del
comercial

® Noles interesa el
comercial

¢,Cree usted que un comercial puede cambiar su actitud hacia el consumo?

Un 68% asegura que si influye en la decisién de compra, un 23% no se deja llevar

por el comercial sino por la experiencia de ese producto o servicio.

® Uncomercial
influyeen la
decision de
compra

® Nose deja llevar
por los
comerciales
Lelevisivos

u No tienen televisor
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ALEGRO PCS

¢Ha utilizado usted los servicios de la Compaiiia Alegro PCS?

El 35% si ha utilizado Alegro PCS pero debido a la cobertura han optado por otras

operadoras, el 65% no ha utilizado esta empresa.

B Ha utilizado Alegro
Pcs

B No ha utilizado el
serviciode Alegro Pcs

¢, Como definiria los servicios que presta Alegro PCS?

7% de las personas encuestadas lo definen como bueno, el resto se abstiene a
contestar,

ninguno lo

toma como

excelente.

™ Excelente
= Bueno

» Respuesta en blanco
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¢,Qué comercial de Alegro PCS es el que usted mas recuerda?

Un 9% recuerda el primer comercial de lanzamiento de la operadora y su servicio.

El 2% recuerda el Ultimo de navidad, el 89% no recuerda.

m Comercial de
lanzamientode
operadora

®m Comercial Navidefio

® Norecuerda ningun
comercial
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OBSERVACION DEL COMERCIAL

¢, Qué sensacion le causo el comercial?

Para mas de la mitad de las personas el comercial fue gracioso y solo daba a

conocer la promocién que tenian en ese momento.

En ninglin momento se sintieron ofendidos ni comprometidos con la marca.

Para usted el comercial fue

Un 77% asegura que si es claro en cuanto al mensaje, por que como creatividad
no pega. La informacion de lo que quieren vender existe aunque no induce a la

compra.

m El comercial fue
claro con el
mensaje
publicitario,

| Nole pareciod
interesante el
comercial,
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Si no tuviese una compairiia de celular en este momento, ¢adquiriria los

servicios de Alegro PSC?

Un 4% si adquiriria el servicio por el bajo costo de sus tarifas pero el 90% y el 6%
respectivamente aseguran que la tecnologia de sus teléfonos y la cobertura los

detiene a adquirir este servicio.

W Siadquiriria por el
bajo costo de
tarifas

6% 4%

M Se detiene adquirir
por la tecnologia
de sus teléfonos

Afirmaron no
adquirir por la
cobertura

FICHA TECNICA DEL ANUNCIO TELEVISIVO

Empresa: TELECSA

Producto: Alegro PCS

Campafa: “Publicidad Alegro Gsm”
Pautaje: noviembre y diciembre del 2010
Duracién: 56 segundos

Agencia: McKan Ericsson
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CAPITULO XI.

CONCLUSIONES

Concluir un trabajo investigativo es una tarea gratificante y esperanzadora, de la
cual se desprende un cumulo de nuevas experiencias y el fortalecimiento de
conocimientos, pero mas que ubicarlas como una serie de resultados producto de
un proceso indagatorio, deseo plantear las conclusiones de mi trabajo como una
propuesta que sirva de base para el inicio de nuevos estudios sobre temas tan

interesantes como: la percepcion, la publicidad y la television.

Con respecto al objetivo general planteado en el plan de tesis puedo concluir lo

siguiente:

« La presente investigacion realizada para la obtencion de datos para el analisis
de la percepcion de la publicidad fue aceptada de forma positiva por los
participantes, sin embargo el resultado no fue tan alentador debido a que la
empresa TELECSA, que maneja a Alegro PCS no esta tan posicionada en la

mente del consumidor.
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De acuerdo a los objetivos especificos puedo decir que:

Mediante este estudio se pudo apreciar que no siempre la marca de un
producto o un servicio, visto en un spot de television, es la determinante al

momento de la adquisicion o compra, priman otras caracteristicas.

Por ejemplo en el caso de Alegro PCS se puede establecer que lo que al

cliente le convence es el servicio y el bajo costo, mas no la marca del equipo.

El impacto de los anuncios en television juega un papel muy importante en la
decision de compra, mas audn si la estrategia creativa y persuasiva que maneja
la publicidad es acertada, creativa e innovadora, pues de ser asi, no habria
duda al momento de adquirir un servicio o producto que haya sido anunciado

correctamente en este medio.

La funcién primordial de la publicidad es convertirse en una herramienta
indispensable de la comunicacion de mercado, estableciendo sus objetivos en
relacion con los distintos target, con fines claros y seleccionados. Cabe aclarar
que las metas del marketing son unas y las publicitarias otras, pero trabajan

mancomunadamente a favor de un solo logro.

La encuesta realizada a la muestra poblacional del Canton Santo Domingo,

permitié conocer la percepcion sobre el anuncio de Alegro PCS en uno de los
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meses mas comerciales del afio, diciembre, con lo cual se pudo obtener datos
sobre la acogida que tuvo el mensaje en los consumidores y su eleccion de

compra.
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CAPITULO XII.
RECOMENDACIONES

En base a cada uno de los objetivos planteados en este proyecto de investigacion

expongo mis recomendaciones de tal manera que sean consideradas para los

fines pertinentes:

Las campafias publicitarias que debe realizar la empresa Telecsa que
maneja Alegro PCS deben ser mas agresivas y con un mayor nivel de
rotacion en television, de tal manera que la marca Alegro siempre este
siendo recordada por la poblacién de Santo Domingo.

Esta comprobado que no siempre un spot visto en television determina una
compra, eso quiere decir que Telecsa quien maneja Alegro PCS debe
trabajar en anuncios en donde se comunique la marca, pero que su eje
estratégico en el spot sea su bajo costo y su buen servicio.

El marketing de servicios nunca va a depender sOlo de una estrategia
publicitaria, excelentes spots 0 mensajes; los servicios al ser intangibles
siempre dependeran de un buen vendedor, buenas instalaciones, y otros
elementos, es decir siempre se establecera una relacion intrinseca entre

servicio, personal y cliente.
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e Las investigaciones del marketing nos permiten ser consumidores y
usuarios mejor comunicados. En este sentido, podemos conocer, a traves
de un estudio como este, lo que se encuentra tras la imposicién de precios,
la eleccion de las marcas, el papel que juegan los medios, las agencias y

los canales de promocion y distribucion.

e La percepcion debe ser vista como ese canal o medio que nos permite
integrar nuestra conciencia hacia los estimulos sensoriales sobre objetos,
actitudes, imagenes, mensajes y situaciones para transformarlas en

experiencias Utiles.
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Significado de términos

1. Abstraer: es la separacién mental de las cualidades de un objeto para poder

comprenderlo totalmente.

2. Aprehender: coger alguna cosa, en el caso del estudio, asirse de

conocimientos.

3. Cognoscitivo: intima relacion con lo que es posible conocer.

4. Connotar: establecer una relacion de un objeto, sobrellevar a mas de su

propio significado, otro apelativo.

5. Enrarecer: extension de un cuerpo gaseoso para convertirse en algo menos

denso.

6. Estético: relativo a lo estético, apreciacion y percepcién de la belleza y

composicién de alguna cosa.

7. Heterogéneo: que esta compuesto de partes diferentes.

8. Holistico: concepcion de una realidad como un total distinto a la suma de

todas las partes que la componen.
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9. Intangible: que no se puede tocar pero se sabe que estad ahi porque lo

utilizamos como adhesion a otras cosas.

10. Inteligible: que una cosa o algo puede ser entendida en su totalidad.

11. Intrinseco: que es intimo y esencial a una cosa.

12. Locacion: término utilizado mucho en la produccién de un video, es el lugar

gue se adecua para la realizacion de escenas y tomas en una filmacion.

13. Lucrativo: que se puede conseguir una ganancia o provecho de algo. Que

nos beneficia con réditos hacia nosotros.

14. Mercadotecnia: conjunto de técnicas dirigidas a obtener mas eficacia en la

distribucion y venta de un producto.

15. Neuronal: referente a las neuronas, o que actla en base a ellas.

16. Perspectiva: es el alejamiento o la distancia con que se miran las cosas para

apreciarlas en su valor, y que se presentan ante la vista del espectador.

17. Pionera: abrir nuevos caminos en una investigacion, crear nuevas alternativas

en algun campo.
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18.Relativo: que ejerce relacién con alguna cosa o persona, o que no es lo

absoluto de algo por lo tanto puede variar.

19. Subjetivo: que pertenece o es relativo al sujeto, en otra instancia, relativo al

modo de pensar o de sentir de uno, y no al objeto en si mismo.

20. Supeditado: que se encuentra subordinado por alguien o por alguna otra

Cosa.

21. Target: en publicidad se utiliza este término para definir el publico objetivo al

gue se desea llegar en el mercado comercial.

22. Tridimensional: que posee tres dimensiones, y se observa el volumen de las

cosas a mas de los planos.

23.Umbral: principio de cualquier proceso o actividad.

24.Unificacion: es la accion de unificar, hacer de muchas cosas una sola,

reuniéndola en un todo.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

SEMANAS

ACTIVIDADES

INVESTIGACION

RECOPILACION DE INFORMACION

PROCESAMIENTO DE DATOS

REALIZACION DE PERFIL DE TESIS

PRIMERA PRESENTACION DE PERFIL
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DESCRIPCION VALOR
PASAJES 100,00
PAPELERIA 20,00
COPIAS 50,00
INTERNET 30,00
ANILLADO 60,00
IMPRESION DE DOCUMENTOS 100,00
REVELADO DE FOTOGRAFIAS 20,00
OTROS GASTOS 50,00
TOTAL PRESUPUESTO 430,00
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