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INTRODUCCION 

Ofa a dfa nos da•os cuenta de que la publicidad y 
la •ercadotecnla ganan terreno a grandes pasos: aun en 

artfculos de prl•era necesidad se denota ya una 

preferencia por aquellos que han sido so•etidos a 
estudios 1ercadol6gicos y pro•ocionados publici

taria.ente. 

Publicistas y 1ercad6logos aflr•an que la elección 

de •arca y conducta de co•pra est6n sujetas en gran 
•edida a la publicidad que se haga del producto o 

servicio en cuestión: pero Lqué pasa?, Lex1ste alguna 

relación directa entre la retención •né•ica y la 

elecci6n de 1arca?, Lse recuerdan con 1ayor frecuencia 

las 1arcas que han sido pro•ocionadas 
publicitaria•ente?. 

El presente trabajo, •edlante una fnvestfgacfón de 
tipo exploratoria, descriptiva y de cHpo, fntentír4 

esclarecer estas dos Interrogantes. 

Se planteara en el capitulo 1 un esbozo general de 

las 4reas de la •ercadotecnia y se har6 seftala•iento de 



1 as deter111i nantes y •ode 1 o de la conducta del 

consu11ldor. 

En el capitulo Il se hablar& de la forma en la que 

actoa 1 a percepcl ón coao fuente receptora de 

información, enfocandonos principalmente al slste•a 

visual y a los estf111ulos visuales. as! colÍo a las 
teorfas de la percepción que •4s relación presentan con 

la 111ercadotecnla. 

Dentro del capitulo Ill se conte.plara a la 

IH!llloria, centrandonos en la 111e111orla a corto plazo. Lqué 
se entiende por el 1 a?, Lqué procesos abarca?, Lcó•o 

esta constituida? y lo que para nuestra Investigación 
es mas l111portante conocer: de qui! •anera 1 a retención 

111ne111otl!cnlca influye en la elección de •arca. 

En el capitulo IV brindare•os al lector de esta 

lnvestigac16n la 11etodologfa e111pleada, los lnstru1entos 

e•pleados Cl6111in1s que contentan 6 envolturas de 11rcas 

de jabdn de tocador, 3 de el lts pro•ocfanadas 
publfcft1rfa•ente y 3 no pro111oclonadasl. el an411sls 

est1dlsttco. Por Olti•o se brindaran las conclusiones y 

co111ent1rtos que de ella se desprenden. 
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CAPITULO 

MERCADOTECNIA 

l.1 DEFINICION: 

La Mercadotecnia es una actividad relativamente 

nueva en una concepción actual, a pesar de que dicha 

actividad comercial tiene ya milenios de existencia 

dentro de las distintas sociedades. Se habla de que 

la formación de 1 a Mercadotecnia moderna ti ene 

aproximadamente 40 anos de existencia. 

La Mercadotecnia es tan básica que no puede 

considerarse 

instrumentos 

matemática, 

una función 

especfficos 

la estadfstica, 

creatividad humana. 

aislada. requiere de 

que contemplan la 

la psicologfa y la 

Podemos definir a la Mercadotecnia como: •una 

actividad humana cuya finalidad consiste en 

satisfacer las necesidades y deseos del ser hu•ano, 

mediante procesos de intercambio". (Kotler,1989) 
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Al ser una disciplina tan joven y compleja, 

existe una diversidad de defi ni ci ones, 1 as cual es no 

son estáticas, por lo tanto, la definición sera 

cambiante y sujeta a perfección al paso del tiempo, 

para fines de éste trabajo, •antendremos la 

definición antes citada, la cual satisface nuestra 

intención de senalar la relación entre la 

comercialización y los aspectos psicológicos que la 

involucran. 

Re•itiéndonos nuestra definición, las 

necesidades se perciben desde un punto de vista 

biológico de estados de privación que vive todo 

individuo, y, cuya satisfacción resulta indispensable 

para la vida mis•a. Diremos que los deseos son 

conductas o formas instrumental es que adoptan las 

necesidades para obtener su satisfacción, todo deseo 

es deter•inado por condiciones de aprendizaje social, 

el cual esta deter•inado por su clase social, 

caracter1sticas geográficas, climatológicas, etc., de 

donde se desenvuelva el sujeto. 

El proceso de intercambio será, por ende, cuando 

el hombre decide satisfacer sus necesidades y deseos, 

de tal •anera que adquiera los productos y servicios 
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proporcionados por un tercero. El proceso de 

intercambio debe estar constituido o presentar las 

siguientes condiciones: 

l. Que existan dos partes como m1nimo. 

2. Que cada parte tenga algo que pueda ser de 

valor o significativo para la otra. 

3. Que cada una de las partes tenga algo que sea 

capaz de establecer comunicación o interacción. 

4. Que las partes involucradas estén en libertad 

de aceptar o rechazar la oferta emitida por la 

otra o las otras partes. 

1.2 AREAS DE LA MERCADOTECNIA. 

Para el estudio de esta disciplina, se le ha 

dividido a la Mercadotecnia en cuatro 4reas b4sicas. 

de acuerdo al elemento involucrado dentro del proceso 

de intercambio. siendo éstas 4reas: 

a). Precio. 

bl. Producto/ Servicio. 

c). Plaza o •ercado. 

d). Promoción. 

-3-



1.2.1. PRECIO. 

El precio se refiere a la cantidad de di ne ro, 

trabajo o mercancla que los productores establecen 

para su producto. Este factor ti ene que ser 

proporcional a la satisfacción del consumidor, para 

que la relación comercial sea duradera. 

Dentro de la economfa moderna, el precio 

describe el valor monetario de un objeto. Para la 

fijación del precio influyen cierto nú•ero de 

factores internos de la firma, y consideraciones 

a•bientales externas. Los factores internos 

comprenden los 

Companf a. 1 a 

Mercadotecnia, 

objetivos de •ercadotecnia de la 

estrategia 

1 os costos y 

de mezcla de 

la organización. 

la 

Los 

factores externos, incluyen 1 a naturaleza del 

mercado. de la demanda. la competencia y otros 

factores ambientales. 

1.2.2. PRODUCTO. 

El producto se concibe como cualquier bien 

susceptible de so•eterse a un proceso de intercambio 

(objetos, servicios ideas, imagenes, etc.) que se 
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ofrecen en un mercado para 1 a ad qui si ci 6n, uso o 

consumo, capaces de satisfacer un deseo una 

necesidad. 

El producto o servicio son 1 os sati sfactores 

cuyas caracterfsticas determinan en gran medida el 

éxito de la transferencia. 

SegOn Salvador Mercado. "El producto es una 

combinación o conjunto de caracterfsticas unidas en 

una for•a f4cilmente identificables. que el co•prador 

puede aceptar como algo que le sirve para satisfacer 

sus deseos o necesidades.•. (Kotler. 1989), (Tesis 

Profesional, 1989). 

A la diversidad de acepciones que puedan 

considerarse como un producto, le confieren varias 

dimensiones: la tangible, que serla la parte ffsica, 

o bien. perceptible: la a•pliada. que son los 

servicios o prestaciones circundantes del producto, 

(como lo es la garantfa, refacciones. etc.), y la 

parte genérica, que es e 1 concepto o idea que se 

apareja al producto (como lo es el prestigio, la 

belleza. la comodidad, etc.). 
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Según Kotl er, 1 os productos se di vi den de acuerdo a: 

CKotler, 1989) 

al. Durabilidad o tangibilidad: 

l. Bienes no duraderos: se consume normalmente 

en uno o en unos cuantos usos. 

l. Bienes duraderos: bienes tangibles 

normalmente sobreviven muchos usos. 

3. Servicios: son actividades, beneficios o 

satisfactores que se ofrecen en venta. 

bl. Su satisfacción: 

que 

l. Primarios: aquellos englobados a constituirse 

de caracter i ndi spensabl e para el consumi dar. 

l. Secundarios: 

indispensables. 

son necesarios, pero no 

3. Terciarios: aquellos artfculos englobados 

con caracter de lujo. 

De acuerdo a esta clasificación, y para efectos 

del presente trabajo, los jabones de tocador son 

considerados bienes no duraderos y primarios. 
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1.2.3 PLAZA O MERCADO. 

La plaza o mercado se entiende como el conjunto 

de compradores reales y potenciales de un producto. 

CKotler, 1982) El mercado de consumo estará formado 

por los individuos y familias que compran o adquieren 

bienes y servicios para consumo personal. 

CKotler.1989) 

En ocasiones el mercado es definido como el 

lugar o área geográfica donde se reúnen oferentes y 

demandantes: por lo que, para toda organización 

resulta necesario definir en términos sumamente 

precisos los segmentos o divisiones del 11ercado que 

sean susceptibles de adquirir un producto o servicio. 

Dentro de los principales criterios para 

seg11entar un mercado se encuentran las variables 

geográficas. 1 as de11ogr.1fi cas y 1 as psi cográfi cas, 

estas últimas ta11b_i én conocidas co•o de preferencias 

o de gustos. 

Dentro de ésta área de la mercadotecnia se 

pretende estudiar y, as1 mis110 descubrir las 

variables que incitan o determinan a la conducta de 
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compra, por lo que se expondrán posteriormente 

diversos modelos de la conducta del consumidor. 

1.2.4. PROHOCION. 

La publicidad es cualquier forma pagada de 

presentación no personal y 1 a promoción de ideas, 

bienes o servicios por un patrocinador identificado. 

CKotler, 1989) La publicidad consta de todas las 

actividades con que se presenta a un grupo un mensaje 

i11personal (tanto verbal co110 visual l al 11ensaje 

emitido suele llamársele anuncio; es i11portante 

senalar que existe una diferencia entre la publicidad 

y el anuncio, pues este altimo, constituye el mensaje 

propiamente dicho, mientras que la publicidad i11plica 

un proceso o serie de actividades, o bien un programa 

necesario para preparar el mensaje y llevarlo al 

11ercado meta. 

Existe también 1 a pub 1i ci dad no pagada. 1 a cua 1 

es la esti11ulación no personal de la de11anda de un 

producto, servicio o unidad comercial, que se logra· 

al colocar noticias comercialmente significativas en 

un medio impreso o bien al obtener una presentación 

favorable en la radio, la televisión o en el 
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escenario donde e1 patrocinador no pague CKotler, 

1982). 

A 1 a publicidad puede clasificársele en 

institucional o del producto. En esta última, los 

anunciantes dan a conocer a 1 mercado sus productos o 

servicios. Esta publicidad a su vez, se ve dividida 

en publicidad de acción directa y de acción 

indirecta. 

En la publicidad de acción directa, el vendedor 

busca una respuesta rápida a sus anuncios. En la 

publicidad de acción indirecta se pretende i•pul sar 

la demanda durante un perfodo largo, sirve para 

comunicar a los el ientes que el producto existe 

senalando sus ventajas. 

La publicidad institucional tiene por objetivo 

crear una actividad favorable hacia el vendedor, mas 

que vender un producto o servicio. 

La promoción de ventas serán los incentivos a 

corto plazo para alentar las co•pras o ventas de un 

producto o servicio CKotler, 1982), y, flnal~ente las 

ventas personales constituirán la presentación oral 
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en una conversación con uno o varios compradores 

potenciales a fin de lograr la venta. 

La publicidad para la demanda primaria presenta 

como objetivo, estimular la demanda de una categorla 

genérica de productos: 1 o que contrasta con 1 a 

publicidad para la demanda selectiva, cuya finalidad 

es estimular la demanda de las marcas individuales de 

esta categorla genérica de productos; es en esencia, 

una publicidad competitiva que compara una marca con 

otros (suele ser utilizada cuando un producto rebasa 

su etapa introductoria, cuando se le conoce lo 

suficiente y varias marcas compiten por obtener una 

partí cipación dentro del mercado), el objetivo sera 

persuadir al posible cliente y destacar las ventajas 

especiales de la marca en cuestión. 

En concreto, el único objetivo de la publicidad 

es vender algo, llamese producto, idea o servicio. 

La verdadera meta de la publicidad es una buena 

comunicación; el efecto final de ella, debera ser 

modificar la conducta del receptor del mensaje. 

Para que se cumpla este efecto final, y como se 

mencionó con anterioridad, debemos conocer 
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primordialmente las determinantes de la conducta del 

consumidor. 

1.3. DETERMINANTES Y MODELO DE LA CONDUCTA 

DEL CONSUMIDOR. 

Para garantizar la venta de un producto e 

introducirlo al mercado no basta con que esté bien 

elaborado y a un precio bajo, se debe de tomar en 

cuenta la influencia de Ja psicologla en las 

intenciones, los gustos y los habitas del consumidor, 

con la finalidad de minimiz~r o prevenir sus dudas, 

ya que este siempre especular~ ante una alternativa 

de compra. 

Al analizar el modelo de la conducta del 

consumidor, ha remos referencia a la escuela 

conductista, ya que la interpretación de su mecanismo 

estimulo-respuesta sera de gran utilidad para el 

desarrollo del presente trabajo. 

La premisa principal de esta corriente es que: 

• Los estimulas del mundo exterior (Medio ambiente) 

son las causas de las distintas manifestaciones de la 

conducta hu~ana. Los estimulas pueden reforzarse y 
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combinarse de tal manera que condicionan y explican 

las actitudes mas complejas del hombre • . IBerenyl, 

1991) 

Esta corriente inicia con dos 

experimentales, el clilsico y el operante. 

Para el presente trabajo se uti 1 izará 

operante C caja negra o ca,ja de Skinner) 

métodos 

el modelo 

la cual 

permite establecer bajo un ambiente 1 ibre de toda 

distracción, experimentos, en donde, las 

consecuencias de una operante au•entan o reducen 1 a 

probabilidad de una conducta. 

En mercadotecnia el modelo general de la 

conducta del consumidor bajo este esquema quedará 

entonces representado de la siguiente manera: 

REFORZA M 

Est.úrulos de caja negra Respuesta del Consecuencia I 

mercacbtecnia del oonsumi - consumidor E 

y de otro ¡...;dar H 
N .... T 

ti¡x:i o 

---
t _J 
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En donde 1 os estlmul os de mercadotecnia están 

conformados de las cuatro ~reas de ésta producto. 

precio, plaza y promoción), al referirnos a estimulas 

de otro tipo se pueden englobar aquellos de tipo 

económico, tecnológico, politice y cultural. 

La caja negra del consumidor. se hace referencia 

en todas aquellas caracterfsticas del individuo, asl 

como en el proceso de decisión de compra del 

producto. 

La respuesta de compra del consumidor estará 

determinada por la elección del producto, elección 

de compra. elección de distribuidor, mo111ento de la 

compra y cantidad de la compra. 

El principio de la consecuencia será el 

reforzamiento que ésta contiene, ya que este 

reforza111i en to se refiere el aumento en la 

frecuencia de una respuesta. cuando ciertas 

consecuencias le siguen inmediatamente. 

consecuencia que sucede a la conducta C respuesta J 

tiene que ser contingente a ésta. CKazdin, 1989) 

- 13 -
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Un evento contingente que aumenta la frecuencia 

de la conducta se le considera como reforzador. 

Existen los reforzadores positivos y los reforzadores 

negativos, los cuales se pueden utilizar para 

increaentar la frecuencia de una respuesta. 

El reforzador positivo, son eventos que se 

presentan después de que se efectúa una respuesta, e 

i ncreaentan 1 a frecuencia de 1 a conducta a 1 a que 

ellos siguen. El reforzador negativo ( que ta11bién 

se consideran co110 eventos aversivosl son eventos 

que se eliminan después de que se ejecuta una 

respuesta y que au•entan 1 a conducta que preced1a a 

su eliminación CKazdin, 1989). 

En las actividades diarias podemos observar y 

comprobar un sin número de eventos que consisten, en 

gran parte, en estfmulo·respuesta, y refuerzo y 

aversión. 

Asf también existen diferentes factores que 

influyen en la conducta de los consumidores, ya que 

estos no toman su decisión en el vacfo. Como 

segundo nivel explicativo del 111odelo, se pueden 

plantear algunos de los factores que influyen en la 
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conducta, los cuales pueden ser de caracter cultura. 

social, personal y psicológico. !Ver cuadro lJ 

~ B --;ms00:-1 
PS!(l)I.O'.i!CO 

-----
Edad y eta¡:a 

cultura futivación -
del ciclo de 

ferencia 
vida PerO?pción 

i 1 funilia ocupación 
1 Circunstancias Aprrndiza je 

1 

Sul=ltura Papeles y 
econánicas 1 

1 oondiciones Creencias 

sociales Estilo de vida 
Actitudes 

t Clase social 
Personalidad y 

concepto de 

sí misrrn 

a). Factores culturales: 

Cultura: es la determinante fundamental de los 

deseos y conducta de una persona y a esta la sitúa 

dentro de un contexto perfectamente definido de 

posibilidades e informaciones. 

Subcultura: son grupos demograficos más 

pequenos que proporcionan a sus miembros conceptos 

de su realidad de manera más especificas a través de 

sus procesos de socialización. Según Kotler, pueden 

distinguirse cuatro tipos de subculturas 
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Grupos nacionales 

Grupos religiosos 

Grupos raciales 

Grupos regionales o geograficos 

Clase social: se entiende a ésta como una 

división relativamente homogénea y estable en una 

sociedad, en donde estan ordenados jerarquicamente, y 

sus miembros comparten val ores, intereses y patrones 

de conductas similares; es importante senalar que 

los miembros de una clase social no siempre tienen 

conciencia de su pertenencia y en algunos casos se 

consideran dentro de una clase superior a la que 

en realidad deben integrarse debido las 

caracterfsticas que poseen. 

bl. Factores Sociales: 

Grupos de Referencia: son aquellos que a través 

de una interrelación frecuente y verbal (casa a 

casal tienen una influencia mas directa, duradera y 

determinante sobre la conducta de una persona. Estos 

grupos se pueden clasificar en: 

al Primarios: familia, vecinos. 
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b) Secundarios: organizaciones. 

c) De aspiración: al cual se desea pertenecer. 

d) Disociativos: a los cuales en virtud de sus 

actitudes, creencias y conductas rechazamos. 

Los grupos de referencia ponen a 1 a persona en 

contacto con su medio ambiente, le mantienen y 

refuerzan el concepto que posee de sf mismo y 1 e 

mantienen o modifican su estilo de vida y actitudes. 

Familia: es el primer y mas importante núcleo 

al cual pertenece una persona. Se el as ifi can en : 

(Kotler, 1989) 

al Familia de orientación: constituido por los 

Padres y hermanos. 

bl Familia de procreación: constituida por la 

esposa Col y los hijos. 

Papeles y condiciones sociales: son situaciones 

temporales que determinan un rol social especifico. 

Una persona participa en muchos grupos; familia, 

clubes, organizaciones. La posición del individuo en 

cada grupo puede definirse en términos de rol y 

estatus. Un rol consiste en las actividades que se 
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espera que una persona ejecute, según 1 os individuos 

que le rodean. Cada rol presupone un estatus o 

condición, que es refleje de la estimación que le 

confiere la sociedad. los mercadólogos estiln 

concientes del potencial de 1 os productos para 

convertirse en sfmbolos de estatus: sin embargo, los 

sfmbolos de estatus varfan no solo para diferentes 

clases sociales, sino también geográficamente. 

CJ Factores personales: 

Edad y ciclo de vida: el ser humano demuestra un 

cambio en la adquisición de bienes y servicios 

durante toda su vida. El consumo dependerá también de 

la etapa de ciclo de vida familiar. Kotler seflala 

nueve etapas del ciclo de vida familiar a considerar 

d.entro del campo de la mercadotecnia: CKotler,1982) 

al Etapa de solterfa. 

bl Parejas recién casadas. 

el Matrimonio categorfa 

menor de 6 anos J. 

C hijo mayor con edad 

d) Matrimonio categorfa II ( hijo menor tiene 6 

anos o milsl. 
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el Matrimonio categorfa III < personas mayores 

con hijos que todavfa dependen de ellos). 

fl Matrimonio categorf a 1 (personas mayores sin 

hijos). 

gJ Matrimonio categorfa 11 C personas mayores 

cabeza de familia retirado). 

hl Superviviente solitario !todavfa en la fuerza 

l aborall. 

il Superviviente solitario ( jubilado). 

Ocupación : Esta determinara una influencia en 

los bienes y servicios adquiridos 

Circunstancias económicas: Estas afectaran 

principalmente la selección de productos. Las 

circunstancias económicas, consisten en el ingreso 

para el gasto (su nivel, estabilidad y patrón 

temporal), ahorros y activo (incluyendo el porcentaje 

que es lfquidol, capacidad de crédito y actitud ante 

el hecho de gastar o ahorrar. 

Estilo de vida: Se refiere al propio patrón de 
vida en el mundo, expresado en las actividades que 

desarrolle· el sujeto, sus intereses. y opiniones. Es 

- 19 -



un reflejo de la "persona entera• en su interacción 

con el medio ambiente que lo rodea. 

Personalidad y concepto de si mismo: El término 

de personalidad se referirá a las caracter!sticas 

psicológicas distintivas de una persona que darán 

lugar respuestas relativamente consistentes y 

permanentes a su propio entorno. 

El concepto de s 1 mismo, será la concepción o 

imagen mental que cada quien posee de s1 mismo, es 

decir, su autoimagen. 

d). Factores psicológicos. 

Motivación: Dentro de 1 a 

múltiples teorfas que tratan 

motivación humana. Para los fines 

Psicologfa existen 

de exp 1 i car la 

de éste modelo se 

entiende por motivación al •conjunto de elementos 

racionales y emocionales que permiten comprender por 

qué un individuo responde a ciertos estfmulos de su 

medio ambiente social y no a otros• CGarcfa, 1983) y 

por motivo entenderemos •estado interno que resulta 

de una necesidad y que provoca una conducta que por 
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lo general se orienta a la satisfacción de dicha 

necesidad activante" . (Davidoff, 1984) 

Para identificar a los factores motivacionales 

que orientan la conducta del consumidor en su proceso 

de decisión de compra y a la compra en sl misma, se 

establecerán primeramente cuales son las necesidades 

humanas. 

Uno de los esquemas más conocidos y empleados 

para ello, es la escala de Abraham Maslow, en el 

cual se agrupa a las necesidades en tres grandes 

grupos; representados en la pirámide de Haslow de la 

siguiente manera. 

PIRAHIOE DE NECESIDADES 

ABRAHAM MASLOll 

N. 

psicológicas 

Necesidades básicas 
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Has1ow establece que para lograr la satisfacción 

de una necesidad de orden superior es requisito haber 

satisfecho las necesidades de fndole inferior. 

Conforme a ésta clasificación se pueden entender 

ciertas conductas que asume el consumidor, asf de 

acuerdo a la Teorfa de la Homeostasis de Cannon, una 

persona cuando siente hambre, sed o frf o, come, bebe 

y se cubre hasta sentirse satisfecho y confortable. 

CCannon, 1929) 

Todos los elementos que orientan al individuo 

hacia la satisfacción de las necesidades psicológicas 

se denominan incentivos sociales, que son los 

i•pulsos derivados del medio y que condicionan el 

ritmo de actividad y la cercanfa de las relaciones 

interpersonal es. CArkes, 1977). A los factores que 

determinan la conducta de las personas orientadas a 

la satisfacción de las necesidades de auto

realización se han denominado motivos personales 

CStancak, 1979), 

Ademas de clasificar e identificar Jos factores 

que orientan Ja conducta, resulta relevante el 

análisis de la tendencia que adquiere la conducta en 
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el proceso de satisfacer sus necesidades, de acuerdo 

con David McClellend, las personas se motivan en 

función de tres grandes motivaciones, las cuales son 

el logro ó realización, la afiliación y el poder. 

La motivación hacia la realización consiste en 

armonizar metas para obtener beneficios de ellas; el 

consumidor con motivación mayori ta ria de realización 

se orientara al consumo de bienes que 1 e permiten 

obtener metas. 

Dentro de la motivación hacia la afiliación, 

ésta se orienta establecer contactos con las 

personas, por lo que los consumidores tenderán a ser 

influenciados por las personas de su entorno social 

en la compra de determinados productos. 

En la motivación hacia el poder la 

caracter1sti ca sobresaliente sera el deseo de i nfl ui r 

sobre los demás, en éste caso, el consumí dor sera un 

líder de opinión que orientará la conducta de compra 

en su medio. 

Otro punto de vista importante en relación a las 

causas de la motivación, y no divorciado del esquema 
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de Masl ow es, "el que presenta Vanee Packa rd, en 

donde muestra un estudio útil sobre 1 as fuerzas que 

muevan 1 as compras ( Berenyl, 1991 J. Vender seguridad 

emociona 1 , vender imagen de fuerza, vender 

gratificación para el ego, vender tradiciones, vender 

conceptos creativos, vender art1culos que representan 

amor, vender reconfirmación de valor y vender 

inmortalidad". 

Estos aspectos principalmente fungen como punto 

de arranque para cualquier estudio de mercado cuando 

nos enfrentamos con problemas no definidos, como el 

poder adquisitivo, consumo per capita, etc. 

Percepción: existen diferentes concepciones 

sobre el proceso de percepción: para efectos del 

presente modelo se tomará como primera acepción el 

hecho de que la percepción •es el proceso de 

extracción de información" (Forgus, 1979) y como 

segunda acepción y modelo a seguir, definiremos a la 

percepción como el •proceso de interpretar o extraer 

la información contenida en las senales nerviosas" 

(Mercado, 1981). 
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La percepción no solo depende del caracter de 

los estfmulos ffsicos, sino también de la relación 

entre estfmulos y el campo circundante (gestaltl, de 

condiciones dentro del individuo y la historia 

personal de éste. 

Los seres humanos pueden tener di fe rentes 

percepciones del mismo estimulo, y este se debe 

principalmente tres 

exposición selectiva, 

retención selectiva. 

procesos 

distorsión 

perceptuales: 

selectiva y 

La exposición selectiva establece genéricamente 

que es mas probable que las personas perciban 

est fmul os que se relacionan con una necesidad actual 

o bien que de alguna manera éstos estimulas le 

resulten significativos. De aquf que, los 

mercadól ogos requieran de prestar especial atención 

a este punto debido a que ellos requieren de atraer 

la atención del consumidor hacia su producto. 

Distorsión selectiva: Cada· persona intenta 

adaptar la información del exterior a sus opiniones o 

creencias particulares, por lo que existe una 

distorsión de la información proveniente del medio 
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para que ésta coincida con sus significados 

personales. Los seres humanos tienen una tendencia a 

interpretar la información en una forma tal que, 

confirme sus ideas preconcebidas y que no las 

amenace. 

Retención selectiva: Todo humano olvida gran 

parte de lo que aprende; tiende a retener únicamente 

aquella información que apoye sus actividades o 

creencias. 

Aprendí zaje: Para efectos de este trabajo, se 

considera que el aprendizaje es •un estado inferido 

del organismo. aprender es el resultado de 

determinados tipos de experiencia que producen un 

potencial relativamente estable para que la respuesta 

se siga repitiendo subsiguientemente• CAdams. 19B3J. 

Es decir. el aprendizaje se puede entender como la 

modificación relativa mente permanente de la conducta 

con motivo de una práctica reforzada. 

La capacidad de aprendizaje dependerá de las 

condiciones situacionales de cada individuo que van 

desde sus estructuras biológicas hasta la complejidad 

o dimensionalidad del fenómeno a aprender. 
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Contemplando que para este modelo se pretenden 

aislar los est1mulos provenientes de la publicidad 

habr1a que clasificar las variables según su grado 

de complejidad cognositiva, Wackman y Cols. 1971, 

conceptúan la respuesta a la publicidad televisiva, 

es decir, la influencia de los avisos comerciales 

sobre la conducta de compra, como capacidades de 

aprendizaje complejas, en tal sentido, conceptúan al 

acuerdo de la publicidad, es decir, la evocación 

apoyada en eslogans o consignas publicitarias y como 

capacidades de aprendizaje simples (Wackman, 1983). 

La iniportanci a practica de 1 a teor1a del 

aprendizaje para los mercadólogos, radica en que 

estos pueden acrecentar la demanda de cierto producto 

al asociarlo fuertes impulsos al utilizar 

sugerencias motivacionales (est1mulos menores que 

determinan el cuando, cómo y dónde respondera 1 a 

persona) y a 1 proporcionar reforzamiento positivo 

CDavidoff, 1986). 

Creencias y actitudes: En base a la acción y el 

aprendizaje, los seres humanos adquieren sus 

creencias y actitudes, las cuales influyen dentro de 

la conducta de compra. 
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Las actitudes constituyen valiosos elementos 

para la predicción de conductas, ya en los af\os de 

1935 Allport recopiló más de 100 definiciones 

respecto al término de actitud. Para el 

presente modelo consideraremos a las actitudes' como 

'un sentimiento en favor o en contra de un objeto 

social, el cual puede ser un hecho social, una 

persona o cualquier producto de la actividad 

humana'.(Rodrlguez, 1977 

Dentro de la gran variedad de definiciones 

existentes, la mayorla que muestren diferencias en 

las palabras empleadas, tienden a caracterizar a las 

actitudes como variables compuestas por tres 

elementos básicos: 

Componentes cognoscitivo: Para que exista una 

carga afectiva hacia un objeto es necesario 

forzosamente que exista alguna representacf ón 

cognoscitiva de dicho objeto. 

Componente afectivo: Sentimiento en favor o en 

contra de un determinado objeto. 
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Componente conductual: Componente activo 

instigador de conductas coherentes con 1 as 

condiciones y los afectos relativos a los objetos 

actitudinales. Para Newcomb, las actitudes son 

capaces de propiciar un estado de atención que al ser 

activado por una motivación especifica resultará en 

una determinada conducta. 

Roosenberg (1960) demostró experimentalmente que 

los componentes congnoscitivos y afectivos de las 

actitudes tienden a ser coherentes entre si, "la 

destrucción de la congruencia afectivo-cognoscitiva, 

a través de la alteración de cualquiera de dichos 

componentes, pone en movimiento una serie de procesos 

de restauración de la congruencia a través de un 

cambio complementario en el componente no previamente 

alterado" CRodrfguez. 1977). 

En las actitudes los tres componentes deben 

estar internamente congruentes entre sf. por lo 

tanto, una persona se sentirá atrafda hacia la 

preferencia o compra de cierto producto en base a lo 

que sabe y siente como cualidades significativas. del 

producto o servicio a consumir. 
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1.3.1. DECISION DE COMPRA 

Es de importancia mencionar, que al efectuar una 

compra, el consumidor se enfrenta a una actividad de 

solución de problemas, ya que la decisión de compra 

variará dependiendo del tipo de articulo o servicio; 

no es lo mismo comprar un paquete de dulces que un 

automóvil. 

Howard menciona que existen tres etapas de 

situación de compra 

consumidor: 

las que se enfrenta el 

l. Conducta de reacción rutinaria: aquf el 

comprador presenta una conducta simple y rutinaria, 

el consumidor ti ene bien identificado 1 os artf culos 

que desea obtener y va 1 orados jerárquica mente, son 

básicamente productos de bajo costo y de compra 

frecuente. 

2. Solución limitada de problemas: el comprador 

se enfrenta ante la decisión de elegir entre una 

serie de marcas bien conocidas y una nueva. El 

consumidor se ve obligado a recabar información 

respecto a ésta antes de hacer su elección. 
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3. Solución extensa de problemas: La actividad 

de compra se torna compleja cuando el consumidor debe 

decidir entre una serie de productos no familiares 

con él: por ejemplo: ante la compra de una máquina 

eléctrica por vez primera. El comprador debe elegir 

entre diferentes marcas y más se· complica porque 

desconoce los criterios de sus usos. 

El consumidor pasa una serie de etapas antes de 

11 egar a una decisión de compra: reconocimiento del 

problema, basqueda de información, evaluación de 

alternativas, decisión de compra y conducta posterior 

a la compra. Nos podemos percatar que el proceso de 

compra inicia mucho antes de la compra real y tiene 

consecuencias también mucho después de la compra. 

El consuml dor pasa por estas ci neo etapas en 

cada compra que realiza: sin embargo, cuando se 

refiere a compras rutinarias, el consumidor elimina o 

invierte alguna Csl de la Csl etapas. También cabe 

senal ar que cuando el comprador se enfrenta a una 

solución extensa de probl ernas empleará detenida mente 

cada una de las etapas para realizar la compra. 

CKotler, 1982). 
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Reconocimiento Decisión 

del de 

problena 001pra 
Caiducta 

posterior a 

Busqueda Evaluación la empra 

de de 

infamación alternativas 

Proceso de decisión del comprador. 

Reconocimiento del problema: Cuando el comprador 

reconocer que tiene un problema o necesidad, inicia 

el proceso de compra. Esta necesidad se activa por 

estlmulos internos o externos: los primeros se 

refieren a un estado normal de la personas, que 

posteriormente se convierte en impulso, como pudiera 

ser el hambre, sed, abrigo, sexo, etc .. Generalmente 

el comprador recu.rre a su experiencia previa para 

satisfacer esta necesidad. Los estlmul os externos 

activan un estado de necesidad, que puede conducir al 

comprador a reconocer un problema, como podr1a ser el 

tomar unas vacaciones, el comprar un aparato 

radiofónico, etc. 
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Búsqueda de la información: La búsqueda de 

información depender~ en gran medida de qué tan 

fuerte sea su impulso para satisfacer su necesidad, 

ya que se puede enfrentar un objeto de 

gratificación bien definido a su alcance que lo 

incite realizar la compra sin requerir de 

información adicional. 

La actividad de búsqueda de información se 

acrecenta a medida de que este pase de situaciones de 

decisión que implican una solución limitada 

problemas a aquellas que implican una solución amplia 

de problemas. 

Las principales fuentes de información a las que 

recurre el comprador son: 

al Fuentes personales: Familia, amigos, 

conocidos. 

bl Fuentes comerciales: Publicidad. vendedores. 

distribuidores. empaques , exhibidoras. 

el Fuentes públicas: Medios de comunicación 

masiva, organizaciones de clasificación de 

consumidores. 
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dl Fuente de la experiencia: Manejo, examen, 

uso del producto. (Kotler. 1982) 

La i nfl uenci a de es tas fuentes de información 

dependerán del tipo de producto y las caracterlsticas 

mismas del comprador. Sin embargo, se observa que el 

consumidor está expuesto generalmente a la infor

mación de fuentes comerciales, pero suele ser más 

eficaz la información de fuentes personales. 

Evaluación de alternativas: Una vez que el 

comprador ha recabado la infor~ación necesaria acerca 

del producto en cuestión, se enfrenta a una serie de 

alternativas de su conjunto de elección. El comprador 

tomara en cuenta 1 os atributos de cada uno de 1 os 

productos (marcas} y prestará más atención a aquellos 

que estén en relación con sus necesidades. 

Decisión de compra: Esta etapa esta lntimamente 

relacionada con la compra real del producto. sin 

e•bargo, se puede ver influenciada por actitudes de 

otras personas. Esta actitud se verá minimizada por 

la intensidad de la actitud negativa de la otra 

persona hacia la alternativa preferida del comprador 
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y por la motivación del mismo para acatar los deseo 

de la otra persona. 

También se recibe influencia de factores 

situacionales no previstos, como pudiera ser el· no 

disponer de la economfa necesaria para su compra, el 

tener información negativa reciente del producto, 

etc .. 

Asf, las preferencias e incluso las intenciones 

de e.ampra no son predictores completamente confiables 

de la elección de la compra real CKotler. 1989) 

Conducta posteri ar a la compra: Una vez 

real izada la compra, el consumidor se enfrenta a 

cierto nivel de satisfacción o insatisfacción. 

'Este nivel recide en la relación entre las 

expectativas del consumidor y el rendi•iento 

percibido del producto•. CKotler. 19891 

Cuando estas expectativas tienen congruencia con 

el uso del producto el consumidor estara alta•ente 

satisfecho y por· el contrario si el producto no cubre 

estas expectativas el consumidor estara insatisfecho. 
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CAPITULO II 
p E R e E p e 1 o N 

SituHos a la percepción en el contelf.to de la 

necesidad que tiene el ho•bre para poder adaptarse a 

su •edio y hacer frente con efectividad a las 
elf.igencias de su entorno. 

En esta conducta ad1ptativa, el ho•bre adquiere 
conoci•ientos, que requiere extraer el basto conjunto 

de energ1u f1sicas que esti•ulan los sentidos del 

organi s•o. 

Estos est1•ulos son, lógicHente, aquellos que 
tienen trascendencia infor•atlva, que dan origen a 
alg6n tipo de acci6n reactiva. Por tal raz6n 

entendere•os 1 la percepción ºco•o el proceso de 
extracción de infor•aci6nº. Cforgus. 1979) 

Algunas de las teor1as que tratan de explicar 11 
percepción son presentidas a continuación: 
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Al Teor1a del núcleo y el contexto. 

Esta es una de las teor1as clásicas de la 

percepción. Surgió los dlas en que se supuso que la 

percepción era únicamente una experiencia o una 

respuest.a consciente. La percepción no se produce 

como resultado de la experiencia de una de las 

partes, sino que es producto de la conciencia de un 

conjunto de partes 

dicha teor1a, los 

mismos carecen de 

interrelacionadas. Conforme a 

componentes sensoriales en s1 

significado, mientras que la 

percepción, el conjunto o agregado, si lo posee. Las 

sensaciones se combinan para dar lugar a agregados, 

siguiendo las leyes de la atención basandose en 

ciertos principios de conexión sensorial. Las 

imagenes de las experiencias pasadas son también 

partes del agregado. Algunas de las sensaciones 

forman el núcleo o grupo focal, el resto de la 

constelación proporciona el contexto. Del conjunto 

nace el significado. 

BJ Teor1a del gradiente de textura. 

Esta teor1a se elaboró para explicar 1 as 

caracteristicas especiales de la percepción visual y, 

como otras teor1as, se enfoca especialmente sobre 
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rasgos bien 1 imitados de 1 a percepción. La teor1 a 

basa la visión tridimensional del espacio en los 

mismos recursos que se utilizan para la visión de dos 

dimensiones en un plano. indicando la existencia de 

relaciones ordenadas entre la proyección de la imagen 

de una superficie en la retina y la orientación de 

esa superficie con referencia a 1 a 11 nea de 

observación. Las superficies inclinadas proporcionan 

imágenes con texturas graduadas. 

De acuerdo con esta teor1a los objetos 

percibidos no son conjuntos de sensaciones formadas 

por unidades semejantes a puntos, sino más bien a 

constelaciones de superficies y de bordes. 

Cl Teor1a cibernética. 

En la teor1a cibernética de la percepción los 

conoci•ientos del sistema nervioso y los principios 

que se usan en la construcción de las máquinas 

computadoras electrónicas, se reunen en el intento 

de esclarecer esa totalidad de logros del organismo 

que lla.amos percepción. El problema principal al 

que se enfrenta es el de explicar cómo la forma se 
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experimenta sin cambios, en contraposición las 

di versas posiciones en que 1 os objetos se proyectan 

en 1 a retina. como resultado de diferentes 

movimientos de los ojos. 

Mecanismos tales como la retroalimentación 

negativa, el examen y la memoria o "almacenaje de 

información", se utilizan para llevar cabo 

transformaciones en el sistema nervioso en relación 

con las condiciones existentes en el exterior. 

CSchiffman, 1983) 

Dl Teorf a del nivel de adaptación. 

Esta teorfa de la percepción, procura estudiar 

las respuestas del organismo a las configuraciones 

de acuerdo con su orden dimensional o cuantitativo. 

Los procesos adaptativos se encuentran en la rafz de 

la percepción individual de tamanos, distancias, 

intensidades y de otras magnitudes e incluso de 

propiedades cualitativas, tales como la belleza. 

El organismo establece una zona neutra o 

indiferente en 1 a escala de sus encuentros con el 

ambiente. 
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El Teor1a del ajuste aotor. 

La descripción de la conducta e•pleza postulando 
una pauta cubierta de tensiones en los •llsculos 

esqueléticos, que procede a la reacción observable de 
los •llsculos. Esta disposición, puesto que incluye 

tensiones •usculares, proporciona 

alimentación en el slste•a nervioso 

una retro
central por 

•edlo de las v1as proploceptivas, lo que deter•lna, 

en· gran •edida, el estado del slsteaa nervioso en 
el •01ento de recibir la estl•ulación exteroceptfva: 
es decir la esti•ulación a través de los ojos, o1dos, 

etc. 

F) Teorh del cá1po sensorlo-t6nf.co. 

Consiste en un Intento de Incluir en la 
respuesta al a•biente, ciertos aspectos •otores que 

gener1l•ente se 01iten a causa de otras explicaciones 

de la percepción. La teor1a sensorto·tónica reconoce 
una de las caracter1 sti cas que ha si do t 1pl c11ente 

descuidada, e Intenta introducirla en su descripción 

de la percepción. El tér1ino tónico, en esta teor1a, 
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se aplica no solamente a las caracterlsticas tónicas 

visuales de las disposiciones postnaturales, sino 

también a los aspectos principales de la actividad 

muscular f~sica incluida en el movimiento 

esquelético. El término tónico parece referirse a 

veces a experiencias tónicas, mientras que en otras 

ocasiones designa al sistema fisiológico en el cual 

las condiciones de tensión existen. (Mercado, 1981) 

Gl Teor1a probabillstica-funcional. 

Se centra en el fenó•eno de constancia 

perceptual. en la que los indicios juegan un papel 

explicativo considerable. Se dice que el organismo, 

de acuerdo con 1 os requisitos de 1 a adaptación 

biológica y usando los datos disponibles, trata de 

reconstruir el objeto y es capaz de aproximarse 

él. El objeto que reconstruye es el objeto 

intermedio que tiene propiedades tanto del sujeto 

real co•o del patrón de est1mulos recibidos por los 

órganos de los sentidos. 

HJ Teor1a transaccional. 
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Esta teor! a otorga un 1 ugar 

propósitos o la direccionalidad del 

considera la percepción como una 

central los 

perci bi ente y 

gula de 'as 

acciones. la teorfa afirma que el organismo infiere 

la naturaleza del objeto por un juicio inconsciente 

que establece cu~l es el objeto ffsico que 

probablemente se necesita para producir la actual 

pauta de excitación en los órganos de los sentidos. 

Esta teorfa reconoce la importancia de la función que 

la experiencia pasada tiene en la percepción . 

Il Teor!a del estado directivo. 

Es una de las primeras contribuciones de la 

psicologfa social de la percepción. La percepción se 

basa en dos factores agudamente contrastantes: 1 os 

estructurales y los conductuales. Estos reciben la 

denominación respectiva de autóctonos y conductuales. 

Los del primer tipo son los efectos de la 

impresión sobre los receptores. y las diferentes 

partes del sistema nervioso ligadas a este proceso. 

Estos factores vienen a ser posesión innata. fija e 
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incuib1able del organis•o, considerado co•o un 

•ecanls•o para percibir. 

El segundo conjunto, o sea los deter11inantes 

conductuales, se originan en los procesos superiores 
que deter•inan otras caracter1sticas de la actividad 

psicológica. Estos procesos llevan los efectos de la 
experiencia pasada en general e incluyen los 

necesidades, tensiones, sistemas de valores y 
prejuicios del organis•o. Esta teor1a indica que 

el individuo, co•o un todo, esta representado en sus 
percepciones, ya que se considera que esta 

representación vienen a ser un sin6ni•o de la 
personalidad, o se piense que alg6n •ecanis•o •h 

especffi co y tangl ble puede detectarse co•o 

producto de una situación estl1ulante dada. 

Jl Teorfa de la expectación o de la hipótesis. 

Esta reconoce que la percepción no se produce en 

un fondo neutro y vacfo, y afi r•a que las 
disposiciones de un individuo son especies de 

hlp0tes1s. La teorla senala que entre •h fuerte es 
una hipótesis, •ayor es la probabilidad que tiene de 
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ser activada en 

información sobre 

activar. 

una situación y menor sea la 

el estimulo que se necesita para 

KJ Teorla de la gestalt. (Davidoff, 1984) 

Esta es una presunción sobre la actividad 

organlsmica que desecha la lógica con la que se 

elaboró la teorla del núcleo y todas las dem~s formas 

similares de 

isomorfismo 

asoci aci on i smo. 

entre la forma 

Hay un paralelismo o 

de los procesos 

fisiológicos y las experiencias perceptuales, aunque 

la experiencia de forma no necesita ser correlativa 

al estimulo externo. 

Las fuerzas del campo son las influencias que 

interactúan y que penetran o llenan el estado de 

totalidad. La relación entre la pauta de estimulas 

recibidos por el organismo y los campos o totalidades 

de la percepción pueden sufrir transformaciones. 

LJ Teor!a del campo topológico. 
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Se clasifica esta co•o un Intento de desarrollar 

una pslcologfa exclusiva•ente feno1enol6gica: pero 

desde un punto de vista crftico, se encuentra 

entre•ezclada con tér1inos y conceptos tanto ffsico 

co10 feno•enológicos. El individuo se trata co•o un 

punto en el espacio que puede desplazarse de una 

porción de su espacio vital a otra, adquiriendo de 

este •odo un significado diferente en el ca1po. 

La percepción se enlaza a la co•prensión del 

individuo de sus posiciones en el espacio vital. 

2.1 SISTEMA VISUAL. 

El ojo hu.ano es sensible a las ondu ra~iales. 

Los rayos lu•lnosos atraviesan una priHra •Hbrana 

extern1 < c6rnea > y pasando por e 1 hu•or acuoso que 

lu sep1ra de 11 lente <cr1st1l1no> penetra por una 

pequena apertura Cpupllal susceptible de CHbhr de 

tHano para adaptarse a los diferentes niveles de 

ilu•lnaci6n presentes: el cristalino proyecta los 

rayos de 1 uz a través del hu•or vftreo sobre 1 as 

celular receptoras que se encuentran en la parte 

superior de 1a :avldad, formando 11 regl6n sensible 
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del ojo a la luz (retina). Modificaciones en la forma 

del cristalino permite una proyección óptima sobre el 

fondo del ojo y consecuentemente sirve para focalizar 

objetos que se encuentran a diferentes distancias. 

El músculo ciliar formados por dos tipos de 

fibras oculares lisas (meridianas y circulares) se 

encuentra unido a Jos ligamentos que rodean eL 

cristalino, fijándolos al cuerpo ciliar: el músculo 

ciliar depende principalmente de la actividad del 

sistema nervioso parasimpático y su estimulación al 

contraer el músculo ciliar permite al cristalino 

adoptar una forma mas esférica. Los 11ovimientos de 

los ojos a su vez, se encuentran controlados por tres 

pares de músculos extrínsecos: la retina esta formada 

por tres capas de células, los receptores (cono y 

bastones) forman la capa 11as externa y 

consecuentemente la luz ha de atravesar las demás 

capas celulares (prácticamente trasparentes> antes de 

alcanzarlos. La siguiente capa celular está formada 

por las células bipolares cuyas dendritas establecen 

contacto con las células receptoras y los axones con 

las células ganglionares de las capas más externas. 

los bastones de las células ganglionares se reunen 
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para for•ar el nervio Optico que abandone el ojo en 

el punto ciego, ade111h de estas tres capas de celular 

u1sten dos grupos de células cuya funcl 6n consiste 

en establecer contactos lateral es: el prl.er grupo 

for•ado por las celular horizontales establece 

contacto a nivel de las dendritas de las células 

bipolares, el segundo co•puesto por las celular 

a111crlnas tranHlte inforHcl6n lateral entre los 

puntos de unión de los axones de las celular 

bipolares y las dendritas de las células 

ganglionares. 

Los conos tienden a concentrarse sobre la parte 

•h central de la retina <sofoveal: la concentración 

de bastones au•ente al alejarnos del punto central, 

al al canur su •bi•o unos 20 1 desde el centro de la 

retina, y luego dh•lnuyendo r6pld11ente. El cHpo 

visual huHno abarca unos 1001 alrededor del eje del 

ojo, En h retina hu•ana se encuentran unos seis 

•illones de conos y unos 125 •lllones de bastones. 

Al considerar que existe Onic11ente un •1116n de 

c6lu1 as ganglionares, debe.os 1cept1r una 

convergen e 11 de 1 nfor•acl on desde 1 os receptores 

hasta las c6lulas ganglionares de aproxiaada•ente 130 
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a uno en pro11edio: en el centro del ojo hay una 

correspondencia casi de uno a uno entre el n~•ero de 

receptores y las celular gangl1 ona res, pero la 

convergencia va haciéndose cada vez 11ayor al 

alejarnos de este punto 11edio. 

El angulo de discri11inación del ojo hu•ano es de 

unos treinta segundos. Esto quiere decir que el ojo 

humano es capaz de d1scri•1nar dos rayos lu111inosos 

co•o diferentes si llegan al ojo for•ando un angulo 

de 30 segundos. La agudeza de dtscri11nac10n esta 

dada por la concentrac10n existente de receptores: un 

objeto situado a 17 •etros del ojo y de un •etro de 

altura produclra una 1•agen de i... sobre la retina. 

En h fóvea, el dUmetro 11edlo de receptores es de 

1.5 •leras: por tanto, sólo es posible dlscri•inar 

dos puntos 1 u•1 nos os co110 diferentes si su imagen 

retiniana esta separada por lo •enos por 2 •icras:en 

otras palabras. 11 canur a esti•ular dos receptores 

diferentes. Teniendo en cuenta que la distancia entre 

el cr1sta11no y la retina es de aprox1•ada1ente 17 ... 

podemos esperar que el objeto s 1 tu a do a 17 11etros 

presente una reducción en su i11agen retiniana de 1000 

a l. 
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Con objeto de mantener las imágenes visuales 

centradas sobre la fóvea, los músculos de los ojos 

realizan cuatro diferentes tipos de movimientos: 

Movimientos sacádicos. 

Movimientos rápidos y cortos que hacen que la 

imagen se desplace sobre los receptores previniendo 

consecuentemente la adaptación: si mantuviésemos los 

ojos estacionarios sobre un objeto, los bordes 

comenzar1an a desaparecer y el objeto perder 

nitidez; en unos cuantos segundos los calores y 

detalles se har1an menos notorios. 

Movimientos de seguimiento. 

Sf un objeto se desplaza sobre el campo vfsual, 

el ojo realiza un movi111iento suave de seguimiento 

que permite que la imagen se mantenga sobre la fóvea. 

Hovimi en tos compensatorios a 1 os despl azami en tos de 

la cabeza. 

Para que la imagen cafga adecuadamente sobre la 

retina, si 1 a cabeza de desplaza a 1 a derecha los 
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ojos se mueven a la izquierda; si la cabeza de dirige 

hacia arriba los ojos se mueven hacia abajo, etc. 

Movimientos de convergencia. 

Cuando un objeto modifica la distancia a la cual 

se encuentra del ojo, éstos han de desplazarse hacia 

adentro para mantener 1 a imagen focal izada sobre 1 a 

fóvea. Con excepción de los movimientos 

compensatorios a los cambios en la posición de la 

cabeza controlados gracias la información 

vestibular de los canales semicirculares, los demás 

movimientos dependen de la información procedente 

di rectamente de 1 a retina. Todos ellos colaboran de 

manera simultánea para lograr una optimización de la 

información visual sobre la retina. 

Receptores visuales. 

En 1 os ojos de 1 os vertebrados. encontramos dos 

tipos fundamentales de receptores: los conos y los 

bastones. Poseen una membrana externa capaz de 

absorber diferentes 1 ongi tudes de ondas 1 umi nos as, 

similar a los cloroplastos en las plantas,, en los 

cuales se realiza la fotoslntesis. 
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La región interna de los bastones es ci11ndrica 

y delgada, en los conos semeja la forma de una 

botella. La región externa posee una serie de discos 

superpuestos, sensibles a diferentes longitudes de 

ondas. Los oastones contienen un compuesto purpurino 

denominado rodopsina (opsina de los bastones), con 

tres picos m~ximos de absorción de la luz, dos de 

ellos situados en el ultravioleta, y un tercero en 

aproximadamente 500 nanómetros (correspondiente al 

verde). 

La absorción de 1 a luz suministra la energ1 a 

para una serie de reacciones qu1micas reversibles que 

descomponen la rodopsina. 

Los conos igualmente poseen fotopigmentos 

sensibles a diferentes longitudes de onda. A su vez, 

al cambiar la configuración molecular de los 

fotopigmentos se alteran las propiedades de la 

membrana, modificando su permeabilidad al sodio y 

por consecuencia su polarización. Probablemente este 

proceso libera a otras neuronas de la retina de la 

inhibición. 
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En los conos existen fotopigmentos similares, 

con ples de absorción mAxima en los 450, 530 y 555 

nanómetros aproximadamente. 

2.2 ESTJMULOS VISUALES. 

Como se mencionó anteriormente. la percepción es 

un proceso de extracción de información, no debemos 

olvidar qu_e la percepción dirige la adaptación del 

hombre al medio. Las condiciones estimulantes del 

medio residen en la energla flsica. 

Consideramos ciertas caracter1sticas y 

propiedades del est1mulo que afectan la conducta del 

sistema, solo durante el tiempo en que este presente 

la energla o durante lapsos cortos después de eso; 

es decir, que ciertas propiedades de la energla 

modifican la conducta de forma directa. 

En nuestra vi da cotidiana, nos adapta111os 

constantemente una variedad de estructuras de 

energla. Muchas de estas se encuentran en el medio 

externo y otras en los cambios de los órganos 
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internos, los pri•eros se identfffca~ co•o estf•ulos 

del •edlo. 

Existen 2 procesos a los que los estudiosos de 
la visión prestan especial atención: 

A> Adaptación: (Forgus, 1979) 

Se entiende a éste, co•o el ajuste del •ecan1s•o 
visual (prlnc1palaente el ojo alsao a diferentes 

1ntensfdades de estlaulac1ón, con 11 finalidad de · 
obtener los resultado •as óptiaos). 

Puesto que el grado de 1d1pt1ción esta 
deteraln1do por el nivel de alcance hacia el estfaulo 

f6t1co y el lapso durante el cual se expone, es 
1aportante tener 1 o anterior en cuenta para poder 

coaprender 1decu1d1aente la respuesta visual, es 

decir, 11 percepción visual. 

8) Discrlaln1c16n de la brillantez. 

<lloraan,1988> 
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Cuando la radiación fótica (flujo lu11inosol que 

se recibe en el ojo desde ciertas partes del ca11po 

visual difiere cuantitat1va11ente de la que llega de 
otras partes, el observador general11ente percibe 

areas con varios niveles de brillantez. Algunas de 

éstas 6reas seran percibidas co110 objetos 

pronunciados. En otros casos, las areas percibidas 

pierden sus contornos y se transfor•an en 4reas 

br11 lantes. 

En el •anejo de las experiencias de color dentro 
del estudio de la percepción visual, es indispensable 

•antener la co•prenslón de que las relaciones de los 

organls•os con su a•biente no son de copla. El 
estudio de la percepción del color se Hplfa de tal 

•1ner1 que ab1rcan •4s que la especificación de las 
longitudes de onda en el espectro del lu•lnador. Los 

colores que perc1b1•os visualmente son en cad1 caso 

un resultado co•pleto de varios factores: la 

co•posfciOn del flu•in1dor o flu•fnadores, las 
dfversas reflect1ncf1s de los objetivos vfsu1les. las 

relaciones espaciales entre sf, la ref1ect1nch del 
a•b1ente o fondo, el estado de 1d1pt1c10n del ojo, e 

fncluso el tipo de actividad que la persona CcOllo 

- 54 -



organismo) este llevando a cabo en ese momento. Bajo 

situaciones cotidianas; también sera necesario tomar 

en cuenta el aprendizaje, ya que juega un papel 

decisivo y relevante. 
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CAPITULO III 

MEMORIA 

Huchas han sido las investigaciones que se le 

han dedicado a la memoria, con la finalidad de poder 

explicarla: también son muchos los factores que 

intervienen en ésta. 

Uno de estos factores con el que se inicia el 

proceso de 1 a memoria, es 1 a atención. Uno de 1 os 

primeros psicólogos experi•entales modernos que 

investigó a 1 a atención fue llil l i am Ja11es: de quién 

to•amos su definición "ES LA TOMA DE POSESION POR LA 

MENTE, EN FORMA CLARA Y VIVIDA, DE UN SOLO OBJETO DE 

ENTRE LOS EN APARIENCIA NUMEROSOS OBJETOS O CURSOS DE 

PEllSAMI ENTOS SIMULTANEAMENTE POSIBLES. A SU ESENCIA 

PERTENECEN LA LOCALIZACIOH Y LA CONCENTRAC ION DE LA 

CONCIENCIA. IMPLICA RETIRARSE RESPECTO DE ALGUNAS 

COSAS PARA MANEJAR EFICAZMENTE OTRAS". (Norman, 19881 

Como se maneja en esta cita, es imposible que el 

ser humano pueda atender a toda la serie de est1mulos 

que provienen de su medí o ambiente: si esto fuera 

posible, el individuo se verla envuelto en caos 
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sensorial. del cual no podrla obtener información 

relevante y poco serla la información que evocaran de 

estos estimules. 

A ideas o cosas a las cuales podemos prestar 

atención, diflcilmente puede ser a más de uno, a la 

vez; menos de que se trate de procesos muy 

habituales. y en este caso podrlan ser 2 hasta 3, sin 

que la atención oscile mucho. CNorman. 1988) 

La percepción de aquellos hechos a los cuales no 

presta•os atención tienden desvanecerse y 

desaparecer un momento en la conciencia, pero 

reaparecen al •o•ento siguiente. No es posible 

atender a 2 cosas o hechos al mismo tiempo. aunque 

estos se hayan presentado simultánea•ente, estos 

llevan un orden de aparición en la conciencia. 

Hablamos de una selección en el proceso de dirigir la 

atenci 6n. 

Los efectos inmediatos de la atención consisten 

en percibir, concebir, distinguir y recordar. Estos 

efectos son actual•ente puntos de discusión de 

•uchos psicólogos: reto•ando 1 as investi gaci enes ya 

realizadas podemos mencionar: 
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.;¡., 
l. Una sensación a la que se le· atiende se torna 

más intensa que si no se le atendiera: es decir, la 

intensidad relativa de dos sesiones puede ser 

alterada si se atiende a una de ellas y no a la otra. 

2. La atención aumenta la el ari dad de todo lo que 

percibimos o concebimos. 

3. Claridad. •en cuanto producto de la atención. 

significa distinción respecto de otras cosas y 

análisis interno o subdivisión • CNorman,1988) 

Estas caracter!sticas son resultado de una 

discriminación intelectual, que implican comparación, 

memoria y percepción de diversas relaciones. 

4. A un objeto que 1 e hayamos prestado atención 

quedará en la memoria. 

"Los órganos de 1 os sen ti dos sirven sol a111ente 

como transductores, un mecanismo de la atención 

selecciona los aspectos interesantes de 1 a imagen 

fisiológica del mundo, para su ulterior procesamiento 

por un sistema central•. CNorman, 1988) 
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Un módulo aceptado por los teóricos de la memoria es 

el siguiente: 

•Mecanismos de la atención (atención selectiva), 

almacenamiento en el nivel de los órganos sensoriales 

y las áreas cerebrales interiores (almacenamiento de 

información sensorial, o AISJ, la memoria de trabajo 

o inmediata (memoria de corto plazo, o HCPJ, los 

•ecani smos encargados de 1 a transferencia de 

material desde la memoria inmediata hasta el 

al•acenamiento de largo plazo (consolidación) y, 

finalmente, los mecanismos que intervienen en la 

recuperación de información almacenada en la memoria 

de largo plazo (HLPJ •. (Swenson, 1984) 

3.1.1 MEMORIA A CORTO PLAZO. 

La acepción más aceptada acerca de 1 a 11emori a 

inmediata o me•oria corto plazo es: El 

al•acenamiento te•prano de una cantidad pequena de 

•aterial, 

Una de las primeras 

descripciones detalladas acerca 
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corto plazo. fue realizada por John Brown 

(1958·1959). Sugirió que "el material se desvanece 

al pasar el tiempo a menos que se haga algo por 

retenerlo mediante el ensayo•. CNorman, 1988) 

Podemos partir con la siguiente pregunta: l Qué 

relación hay entre la atención y los contenidos de la 

memoria reciente? Como ya hemos mencionado. 1 as 

impresiones a las que no prestamos atención dejan en 

la memoria una imagen tan débil que generalmente las 

pasamos por alto, ahora bien: un aspecto interesante 

es lo que ocurre con la memoria visual a corto plazo. 

Los resultados de investigaciones estrictamente 

control a dos. sugieren que 1 os seres humanos podemos 

recordar habitualmente un número 1 imita do de i tems 

(objetos) que se nos acaban de presentar, que pueden 

ser de sólo 4 hasta qui z6s 10. Esta memoria se 

torna m6s diff cil cuando 1 os items presentados no 

tienen relación entre si, y se pretenden recordar 

después de una sol o exposi ci 6n. El contenido del 

recuerdo inmediato de material inconexo se llama 

amplitud de memoria. 
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3.1.2 AMPLITUD DE MEMORIA. 

Cualquier persona normal puede nombrar un 

elemento inmediatamente después de que se le 

presente, pero l Al mostrar 5 o 10 iterns? El número 

que se evoca sin ningún error, se le conoce corno 

amplitud de memoria. 

Anteriormente, la amplitud de memoria se 

entendla en relación a las diferencias individuales, 

no en términos de una teorla sobre la memoria. Estas 

diferencias individuales versaban en relación a la 

edad, sexo y rendimiento académico; pero, actualmente 

se ha venido coincibiendo corno la capacidad de la 

memoria a corto plazo. 

"Sperling sostuvo que la contradicción entre lo 

que vernos y lo que recordarnos se funda simplemente en 

los problemas que supone a someter a prueba a seres 

humanos. El acto de recordar causa olvido" 

CNorman. 1988) 

·Sugirió Sperling, que en la memoria existen 3 

etapas: la primera es una imagen sensorial completa 

de hechos que acaban de ocurrir; 1 a segunda, una 
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memoria inmediata o de corto plazo. que contiene 

información de la imagen sensorial, y la tercera. una 

memoria permanente o de largo plazo. 

Estas etapas son estudiadas, y como muchas otras 

aceptadas y rechazadas. sin e111bargo, las 

i nvesti gaci ones continúan y los anos ve ni de ros 

traeran nuevos perfeccionamientos. 
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4.1 PROBLEMA. 

CAPITULO IV 

METOOOLOGIA 

l La promoción publicitaria de un producto 

afecta sobre la capacidad de retención mnémi ca de 

este por parte de los consumidores? 

4.Z OBJETIVO. 

Determinar la relación que e~iste entre la marca 

de un producto y la capacidad de retención mnémica de 

la misma. 

4.3 VARIABLES. 

Variable Independiente: Diferentes tipos de 

envolturas de marcas de jabones. 

Variable Dependiente: Retención Mnémica de cada 

sujeto. 

Variable Interviniente: Publicidad realizada a 

cada marea. 

* Las marcas que se consideraron como 

publicitadas son: palmolive, escudo y camay. 
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4.4 DEFINICION DE VARIABLES: 

Variable Conceptual: En base al modelo de 

Shlffrin; la memoria o retención mnemotécnia a corto 

plazo, no es tanto un almacén estructural sino la 

activación sensorial breve o en corto plazo, ésto 

es, activar la i nformaci 6n sensorial percibida en un 

lapso de tres a diez segundos después de haber 

recibido el estfmulo. 

Variable Operacional: Ante Ja presentación de 

seis marcas de jabones en seis repeticiones de diez 

segundos cada uno, el sujeto mencionara las marcas 

que recuerde. 

4.5 HIPOTESIS: 

Hipótesis de Trabajo: La publicidad que recibe 

una •arca de producto afecta de •anera significativa 

sobre la capacidad de retención inmediata. 

Hipótesis Alternativa: La publicidad de una 

•arca o producto influye en la retención mné•ica que 
se tenga ,_,de ésta. 
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Hjpótesjs Nula: La capacidad de retención de 

1 a marea de un producto, no se ve afectada en forma 

significativa por la publicidad que recibe. 

4.6 MUESTREO: 

Para determinar la muestra de investigación, se 

empleó un método probabil1stico accidental, ya que no 

se presentó intervención alguna en la elección de los 

sujetos participantes, y se considera accidental por 

el empleo de sujetos disponibles en el momento de 

realización de la investigación. 

4.7 SUJETOS: 

Se utilizaron 50 sujetos de ambos sexos, con 

edades de 13 a 50 anos, de nivel socioeconó•ico 

medio, cuya escolaridad mfnima es pri111aria. 

4.8 DISEHO: 

Se considera un diseno pre-experimental, en el 

que se incluye una sola medida. 

Es un diseno de tipo exploratorio, descriptivo y 

de campo. 
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Se considera de tipo exploratorio, por que en el 

campo de la psicolog1a. de la mercadotecnia y 

publicidad en México, NO se han realizado o bien 

publicado, estudios al respecto de la conducta del 

consumidor como una respuesta los est1mulos 

publicitarios de determinado producto, si no que más 

bien, se han apl !cado de manera indiscriminada, 

principios desarrollados en contextos diferentes al 

nuestro, sin mantener validez y confiabilidad en 

nuestro medio o entorno. 

Se muestra descriptivo por que en él. sólo se 

pretende identificar las respuestas perceptuales y 

de memoria inmediata ante est1mulos comunmente 

empleados dentro de la publicidad. 

Es de campo puesto que se desarrolló dentro de 

un ambiente natural de los sujetos. de la muestra 

empleada y no en condiciones de laboratorio. 

4.9 PROCEDIMIENTO: 

Se llevó a cabo en base a 1 a presentaci 6.n de 

Hmi nas que conten1 an en vol uturas de jabones e todos 

del mismo tamano familiar y presentación). 
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Se mostró al sujeto una lámina que inclula en 

forma aleatoria, 6 envolturas de jabones. Después de 

diez segundos de presentación, se pedia al sujeto que 

escribiera las marcas que recordara de la lámina 

anteriormente presentada en una hoja de respuestas. 

Se elaboraron tres pares de láminas en las que 

el Orden de colocación en cada una de ellas era 

diferente. 

Se presentaron al sujeto cada una de las láminas 

por una lapso de diez segundos cada una, 

inmediatamente después de la presentación de la 

lámina el sujeto contaba con un tiempo máximo de 20 

segundos para que recordara las marcas presentadas, 

posteriormente contaba con un 1 apso de 30 segundos 

para que anotara en su hoja de respuestas dichas 

marcas. 

CONSIGNA: 

"Te voy a mostrar una serie de láminas que 

contienen diferentes marcas de jabones, tendrás diez 

segundos para observÚl as y, al término de este 

tiempo, quiero que por favor, inmediatamente, 
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tiempo, quiero que por favor, inmediatamente, fi 

escribas en esta hoja, aquellas marcas que recuerdes 

de la l.lmina; para el lo tendrás un tiempo de 

cincuenta segundos por cada lámina". 

ESCENARIO: 

Se llevo a cabo dentro de un salón de clases de 

la Universidad del Valle de México. Exi s ti O una 

banca para el sujeto, una mesa donde se exhibieron 

las láminas al sujeto y una silla para el 

investigador; la 1 uz era natural (pues se 11 evo a 

cabo durante el transcurso de la manana). la 

ventilación estuvo controlada para impedir corrientes 

de aire. 

Cada lámina, contenfa las siguientes envolturas 

originales de jabones: 

Lámina l. 

Lámina 1- A. 

Lámina 2. 

Splen, Dial, Palmolive, Zest, 

Sué y Escudo. 

Palmolive, Escudo, Dial, Sué, 

Zest y Splen. 

Rexona. Nórdiko, Escudo. Camay, 

Dial y Sué. 
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Lámina 2 - A. 

Lámina 3. 

Lámina 3 - A. 

Sué. Nórdi ko, Camay, Rexona. 

Escudo y Zest. 

Nordiko, Lux, Palmolive, Tip, 

Rexona y Zest. 

Zest. Tip, Nórdiko, Rexona, 

Lux y Pal mol ive. 

4.10 INSTRUMENTO (S): 

Para la investigación se emplearon hojas de 

respuesta, lápices, 

de diferentes marcas y 

envolturas 

lélminas de 

contenfan dichas envolturas !anexos). 

4.11 TRATAMIENTO ESTADISTICO: 

de jabones 

ca rtoncil 1 o que 

Conforme al tipo de variables dentro de la 

investigación (discretas), las cuales, solamente 

pueden tomar valores enteros, se utilizó como técnica 

estadfsti ca a 1 a X4 CChi cuadrada) ·y t de student 

para permitirnos conocer la aceptación o rechazo de 

nuestra hipótesis. 

- 69 -



4 • 12 Q!I al ADRADA. 

RESPUESTAS TOTALES CHI CUADRADA 

LAMINA HOMBRES MUJERES TOTAL OBTENIDA TABLA• H 
1 89 123 212 l. 0326 11.07 He 

1-A 113 127 240 1.0669 11.07 He 
2 100 115 215 0.6503 11.07 He 

2-A 99 133 232 0.9572 11.07 He 
3 90 113 203 0.6944 11.07 He 

3-A 96 117 213 3.0963 11.07 He 
TOTAL: 583 732 1.315 1.5262 11.07 He 

TABLA 4.12.1 CHI CUADRADA 

* gl - 5, - o.os 
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LAMINA 1 · MARCAS I SEXO 

M s HOMBRES MUJERES TOTAL 
SPLEN 11 15 26 
DIAL 12 20 32 

PALMOLIVE 19 26 45 
ZEST 20 24 44 
SUE 11 19 30 

ESCUDO 16 19 35 
89 123 212 

4.12.1.1 FRECUENCIAS OBTENIDAS POR SEXOS ANTE LA 
PRESENTACION DE LA LAMINA l. CARRIBAl RESULTADO Xz 
LAMINA 1 (ABAJO l 

HOMBRES MUJERES TOTAL 
ESPLEN 0.0007 0.0005 0.0012 

DIAL 0.1531 o .1108 o. 2639 
PALMOLIVE 0.0007 0.0005 0.0012 

ZEST 0.1265 0.0915 0.218 
SUE 0.2019 0.1461 0.348 

ESCUDO 0.1162 0.0841 0.2003 
TOTAL: 0.5991 0.4335 1.0326 
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LAMINA 1-A 

HOMBRES MUJERES TOTAL 
PALMOLI VE 21 26 47 

ESCUDO 21 19 40 
DIAL 18 24 42 
SUE 19 21 40 

ZEST 20 20 40 
SPLEN 14 17 31 

TOTAL: 113 127 240 

4.12.1.2 FRECUENCIAS OBTENIDAS POR SEXOS ANTE LA 
PRESENTACION DE LA LAMINA 1-A CARRIBAJ. RESULTADO Xz 
LAMINA 1-A CABAJOJ 

HOMBRES MUJERES TOTAL 
0.0577 0.0513 0.109 
0.2493 0.2218 0.4711 
0.1594 0.1418 0.3012 
0.0015 0.0014 0.0029 
0.0723 0.0643 0.1366 
0.0244 0.0217 0.0461 
0.5646 0.5023 1.0669 
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LAMINA 2 

HOMBRE MUJERES TOTAL 
REXONA 13 19 32 

NORDIKO 21 24 45 
ESCUDO 17 22 39 
CAMA Y 13 16 29 
DIAL 19 22 41 
SUE 14 15 29 

TOTAL: lDO 115 215 

4.12.1.3 FRECUENCIAS OBTENIDAS POR SEXO ANTE LA 
PRESENTACION DE LA LAMINA 2 (ARRIBA). RESULTADO DE X2 
LAMINA 2 (ABAJO) 

HOMBRES MUJERES TOTAL 
0.23B5 0.2074 0.4459 
0.0003 0.0002 0.0005 
0.0716 0.0623 0.1339 
0.0177 0.0154 0.0331 
0.0003 0.0003 0.0006 
0.0194 0.0169 0.0363 
0.3478 0.3025 0.6503 
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LAMINA 2 - A 

HOMBRES MUJERES TOTAL 

SUE 12 21 33 
NORDIKO 21 26 47 

CAHAY 18 22 40 
REXONA 16 24 40 
ESCUDO 16 19 35 
DIAL 16 21 37• 

TOTAL: 99 133 232 

4.12.1.4 FRECUENCIAS OBTENIDAS POR SEXO ANTE LA 
PRESENTACION DE LA LAMINA 2 - A CARRIBAJ. RESULTADO 
X2 DE LA LAMINA 2 - A (ABAJO) 

HOMBRES MUJERES TOTAL 

0.3078 0.2291 0.5369 
0.0445 0.0331 0.0776 
0.0506 0.0376 0.0884 
0.067 0.0499 0.1169 
0.0759 º-0565 0.1324 
0.0029 0.0021 0.005 

0.5487 0.4085 0.9572 
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LAMINA 3 

HOMBRES MUJERES TOTAL 
NORDI KO 17 22 39 

LUX 11 15 26 
PALMOLLIVE 16 24 40 

TIP 15 18 33 
REXONA 17 18 35 

ZEST 14 16 30 
TOTAL: 90 113 203 

4.12.1.5 FRECUENCIAS OBTENIDAS POR SEXO ANTE LA 
LAMINA 3 (ARRIBA). RESULTADO Xz DE LA LAMINA 3 
(ABAJO) 

HOMBRES MUJERES TOTAL 
0.0049 0.0039 0.0088 
0.0241 0.0192 0.0433 
0.1696 0.1351 0.3047 
0.0094 0.0075 0.0169 
0.1417 0.1129 0.2546 
0.0368 0.0293 0.0661 
0.3865 0.3079 0.6944 
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LA~INA 3 - A 

HOMBRES MUJERES TOTAL 
ZEST 12 17 29 
TIP 11 19 30 

NORDIKO 22 23 45 
REXONA 16 2Z 38 

LUX 15 11 26 
PALMOLIVE 20 25 45 

TOTAL: 96 117 213 

4.12.1.6 FRECUENCIAS OBTENIDAS POR SEXO ANTE LA 
LAMINA 3 - A (ARRIBA). RESULTADOS Xz DE LA LAMINA 3 -
A (ABAJO) 

HOMBRES MUJERES TOTAL 
o. 0877 0.072 0.1597 
0.4702 0.3B57 0.8559 
0.1456 o .1195 0.2651 
0.0742 0.0609 o .1351 
0.9191 o. 7541 1.6732 
0.004 0.0033 o .0073 

l. 7008 l. 3955 3.0963 
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PLANTILLA TOTAL MARCAS/SFXO 

HOMBRES MUJERES TOTAL 
1 89 123 212 

1 - A 113 In 240 
2 100 115 215 

2 - A 99 133 232 
3 90 113 203 

3 · A 96 117 213 

TOTAL: 583 732 1,315 

4 .12 .1.7 FRECUENCIAS OBTENIDAS TOTALES (ARRIBA). 
RESULTADO X2 TOTALES CABAJOJ 

T O T A L 

HOMBRES MUJERES TOTAL 
0.2649 0.211 0.4759 
0.409 0.3258 0.7348 
0.0049 0.0039 0.008B 
o .1446 o .1152 0.2598 

o D o 
0.0261 0.020B 0.0469 

0.8495 0.6767 1.5262 
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4. :) t DE STUDENr. 

HARCA LAHJNA PRESEHT. HOHBRES MUJERES TOTAL 

PALHOLI VE 1. l·A,3,J·A • 71 100 177 

NORO[KO 2.2·A,J,3·A 4 B3 ., 176 

DIAL l, J·A,2,í!·A • 65 ., 152 

ESCUDO l. l·A.2.2·A 4 70 '• 149 

REXONA 2 ,2·A,J,J·A 4 61 ., 145 

ZEST l, l·A,3,3·A 4 66 77 143 

CAMA.Y 2,2·A 2 33 36 69 

SUE 1. l·A,2,2·A 4 55 77 132 

TIP 3,J·A ' 26 37 63 

SPLEN 1.1 ·A 2 25 " 57 

LUX 3,J·A ' " " 52 

SUMA 36 587 728 1.315 

4.13.1 RESPUESTAS TOTALES OBTENIDAS POR SEXO 
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[STA TESIS NO DEBE 
S.-;UR UE LA 6lciUOTECA 

MARCA LAMINA PRESENT. HOMBRES MUJERES TOTAL 
PALMOLIVE 1.l·A,3.J·A 4 19.25 25 44.25 
NORDIKO 2,2·A,3,3·A 4 20.75 23.25 44 

DIAL l .1 ·A,2,2·A 4 16.25 21.75 38 
ESCUDO 1, l·A,2.2·A 4 17.5 19.75 37.25 
REXONA 2,2·A,3,3·A 4 15.25 21 36.25 

ZEST '1.1-A.3,J·A 4 16.5 19.25 35.75 
CAMA Y 2,2·.A 2 16.5 18 34.5 

SUE l,l·A,2,2·A 4 13.75 19.25 33 
TIP 3,J·A 2 13 18.5 31.5 

SPLEN 1,l·A 2 12.5 16 28.5 
LUX J,3·A 2 13 13 26 

SUMA 174.24 214.83 389.07 

X 15.84 19.53 35.37 

4.13.2 PROMEOIO OE RESPUESTAS POR PRESENTACION Y SEXO 
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MARCA LAMINA PRESENT. HOMBRES MUJERES TOTAL 
PALHOLIVE l.1 ·A,3,3·A 4 0.837 0.926 0.885 
NORDIKO 2,Z·A,3,J·A 4 0.9022 0.8612 0.88 

DIAL 1.l·A,2,Z·A 4 0.7066 0.8056 0.76 
ESCUDO I.l·A,Z,2·A 4 0.7609 0.7315 o. 745 
REXONA Z,Z·A.3,J·A 4 0.6631 0.7778 0.725 

ZEST 1,l·A,3,J·A 4 o. 7174 0.713 o. 715 
CAMA Y 2,2·.A 2 o. 7174 0.6667 0.69 

SUE 1,l·A,2,2·A 4 0.5979 0.713 0.66 
TIP 3,3·A 2 o. 5653 0.6852 0.63 

SPLEN 1. l·A 2 o. 5435 0.5926 0.57 
LUX l,J·A 2 0.5653 0.4815 0.52 

SUMA 7.5768 7.9541 7.7803 

X 0.6888 0.7231 0.7073 

L.:3.3 PROMEDIO DE RESPUESTAS POR SUJETO 
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MARCA HOMBRES MUJERES 
PALMO UVE 0.7006 0.8575 

NORDIKO o .814 0.7417 
DIAL 0.4993 0.649 

ESCUDO 0.579 0.5351 
REXONA 0.4397 0.605 

ZEST 0.5147 0.5084 
CAMA Y 0.5147 0.4445 

SUE 0.3575 0.5084 
TIP 0.3196 0.4695 

SPLEN 0.2954 0.3512 
LUX 0.3196 0.2319 

SUMA 4.3574 4.1079 

4.13.4.PUNTUACIONES PROMEDIO DE HOMBRES Y MUJERES AL 
CUADRADO PARA T DE STUDENT 
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HOMBRES MUJERES 
SUMA 7.5768 7. 9541 
x 0.6888 o. 7231 

SUMA X' 4.3574 4. 1079 
SUMA xL 1.8619 1.7646 

MUESTRA (N) 23 27 

4.13.5 PUNTAJES OBTENIDOS PARA LA PLICACION DE T DE 
STUDENT 

DESVIACION ESTANDAR CSDxl - 0.0781 

TOE STUDENT OBTENIDA - - 0.4392 
gl - 10 o< - 0.05 

T TABLAS - 2.228 
T OBTENIDA - - 0.4392 

.'. Ho 
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CAPITULO V 

CONCLUSIONES 

En base a los resultados obtenidos del an4lisis 

estadfstico que se aplicó al presente estudio CxZ y t de 

studentl, se rechaza la hipótesis de trabajo; la cual es: 

"La publicidad de una marca o producto influye en la 

retención mnémica que se tenga de ésta" 

Dicho resultado tiene su sustento teórico en las siguientes 

condiciones: 

ll La exposición de un estimulo en un periodo mayor de 

tiempo al aplicado dentro de nuestra investigación, 

hubiese per•itido que el proceso de percepción y me•o~ 

ria a corto plazo reflejara mayor retención mnémica de 

las marcas presentadas. 
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Ni la atención ni el reconocimiento de marcas 

funcionan en forma aislada: ambos necesitan que los 

mensajes sensoriales entrantes sean interpretados con 

ayuda del contexto y su historia anterior, estas 

aseveraciones pueden tener pertinencia o relación 

sólo por acción de la memoria. Para determinar el con

texto inmediato que requiere de un sistema de almacena

miento temporario que conserve una memoria del pasado 

reciente, y para poder examinar la historia pasada se 

exige un sistema de almacenamiento permanente. 

Zl Se observó un incremento de frecuencia de recorda

ción co11parativamente entre las láminas 1 y 1-A, Z y 

Z-A, 3 y 3-A: tanto en hombres como en mujeres Cver 

tabla anexa). Este resultado senala la influencia del 

aprendizaje en el sujeto, ya que, las láminas -A, eran 

un segundo ensayo para ellos. Algunos psicólogos pien

san que el ensa~o facilita la retención, exacta•ente en 
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la misma forma en que las representaciones repetidas de 

un item contribuyen a su retención. 

3l En promedio, las marcas de jabones menos recordadas 

tanto en hombres como en mujeres fueron Splen, Lux y 

Tip. Estos items tuvieron una frecuencia de presenta

ción del 50% con respecto a la frecuencia de presenta

ción del resto de items. Como se menciona en el punto 

anterior, se re qui ere de un número mayor de ensayos 

para lograr una retención mnémica efectiva. 

4) Encontramos que cualquier item significativo es tan 

diffcil de recordar co1110 cualquier otro, sin tomar en 

cuenta el número de atributos f1sicos real•ente presen

tados; ya que las diferencias entre la capacidad para 

formular juicios absolutos y para retener hechos o co

sas en la memoria a corto plazo resultan de diferencias 

entre los tipos de procesamiento de información que 
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intervienen. Se trata de categorizar la entrada de 

est1mulos de acuerdo con clasificaciones ya aprendidas, 

por ende, la amplitud de la memoria a corto plazo cons

tituye una medida de nuestra aptitud para retener mate-

ri al ya codificado. A este parecer y para brindar 

conclusiones mas espec1ficas ser1a conveniente conocer 

las preferencias personales de los sujetos involucrados 

en la muestra con respecto a las marcas de jabones de 

tocador. 

Sl As1 mismo, se observ6 que las •ujeres dieron el 

11.341 mas de respuestas correctas que los hombres ante 

la presentaci6n de las marcas de jábones en la laminas. 

lo cual hace referencia a que, al ser los items·produc

tos no duraderos y primarios, las •ujeres en contexto 

general, tienen mayor contacto y relación con ellos. 
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6) Se observó que en ciertos casos, la inquietud de los 

sujetos por responder a la serie de seis marcas conte

nidas en cada lamina, mencionaban marcas de jabones que 

no estaban contenidas dentro de las láminas que se les 

hab1 an expuesto. Las marcas con mayor incidencia a 

este respecto fueron Camay y Palmolive. Paradójicamen

te, al rechazo de nuestra hipótesis de trabajo, estas 

dos marcas citadas, contaban en el momento de nuestra 

investigación con publicidad por medio de la televi

sión. 
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MAESTRIA, DOCTORADO 

LICENCIATURA 
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COMERCIO 

PREPARATORIA 
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6 TERMINO SECUNDARIA 

7 TERMINO PRIMARIA 

B HENOS OE 6 ANOS DE ESTUDIO 

INGRESOS 
1 RIQUEZAS HEREDARAS 

2 INVERSIONES, AHORROS 

3 NEGOCIOS, PROFESION 

4 HONORARIOS, COMISIONES 

5 HORAS A DESTAJO 

6 OTROS FAMILIARES 

7 SEGURIDAD SOCIAL 

TIPO DE HABITACION 
1 PROPIA 

2 RENTADA 

3 INTERES SOCIAL 

4 VIVE CON FAMILIA 

5 CEO IDA 

6 DONADA 

- 96 -



No. NOMBRE flllJl "'"" ""'· ~·"- :t-ICJR.E. llADIT 

l ACEVEDO GUTI ERREZ ARMANDO 25 l 2 2 4 1 

2 AGUILAR AGUILAR MARCO A. 23 1 6 2 2 1 

3 ALV AREl. DEL RIO CORINA 28 2 3 2 2 1 

4 VELAZCO BARUELOS HECTOR 26 1 3 2 3 2 

s AMANTE TRAPAGA VERO!\lCA 29 2 4 5 4 2 
6 AZUZ GUILLERMO VICTOR J. 17 1 2 6 J l 

7 BAEZ CASTILLO LUCIA 30 2 3 2 J 4 

8 BARRADAS LEON A. 21 l s 5 3 4 

9 CANALIZO DE INFANTE El.SA 47 2 6 4 4 l 

to CASTAREDA DE LEAROS A. 50 2 6 4 6 1 

ll CELADA CASTRO DINORAll 23 2 9 2 3 4 

12 DIAZ INCLAN MA. DEL CAR~'li 23 2 2 2 l 5 

13 DIAZ lNCLAN OLIVIA 20 2 6 3 2 l 

14 DIAZ DE REYES MA. ELE.'iA 29 2 4 2 3 l 
15 OOMINGUEZ MARTINEZ R. 23 l 2 1 3 l 
16 GARCIA GONZALEZ GABRU:LA 23 2 4 2 4 4 

17 GARClA LIMA LUIS ANTONIO 19 1 9 2 2 4 

18 GARCIA LIMA RODRIGO 13 1 9 7 3 4 

19 GAM.CIA RAMIREZ JOSE A. 30 1 4 2 4 l 
20 GARCIA SANCHEZ MAURICIO 15 l 6 s 2 4 

21 GOMEZ REYES CIRSE 30 2 4 2 4 1 
22 GONZALEZ SONIA so 2 6 4 2 1 
23 GUERRA MEDINA ROGELIO 32 l 2 2 3 1 
24 JIMENEZ SANCllEZ MA. E. 25 l 4 2 4 1 
25 LEAROS CASTAJQEDA C. 16 t 6 fi 6 1 
26 LEAAos CASTWDA E. 17 t 6 6 5 l 

27 LEAROS CASTAREDA LITA 21 2 6 s 6 1 

28 LEAROS DE PEREZ MELITA 27 2 2 2 4 4 

29 QUEZADA DE RIVERA C. 30 2 5 3 3 4 

30 M. MARTINEZ JOSE ANTONIO 17 l 2 l l l 

31 MARTINEZ RAMJREZ SUSA. '!A 24 2 4 l 4 4 
32 MOTA GARCIA PILAR 22 2 l 4 3 l 
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33 MA V A V ARTEAGA MA. GPE. 50 2 5 4 J l 

34 ORTIZ PERRAJO GUSTAVO 25 1 6 s 4 4 

35 OLGUIN MARINA ROSAURA 19 2 6 2 .1 l 

36 PAGAN! GIASSI MAURlZlO 23 1 2 2 4 1 

37 PEREZ HERNANDEZ llECTOR 26 l 3 2 4 4 

38 RAMIREZNAVARROSUSANA 44 2 6 4 2 4 

39 REY MONES JOSE ANTONIO 25 1 5 5 4 3 
40 REVNA GONZALEZ F.STHER 29 2 3 2 J 2 

41 RIVERA CAMACllO JUAN C. JO l 2 l J 2 

42 AL V AREZ SERRANO DORIS 19 2 9 2 2 l 

43 SOTO CANALIZO CLAUDIA 15 2 9 7 2 4 
44 TORRES MONZON JULIO C. 19 l 3 l J 1 
45 VALLEJO GAMA MARCO A. IS l 6 5 2 4 

46 V ARELA SOTOMA YOR A. 21 2 6 2 2 4 

47 VARELA SOTOMAYOR C. 22 2 3 2 J 4 

48 V AZQUEZ MOISES OMAR 23 l 4 2 4 l 

49 VJLLARREAL GONZALEZ A. 21 2 9 3 2 l 

50 ZAMORA DAVID 25 l 9 2 6 4 
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