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INTRODUCCION

La publicidad, hoy en dia, esta considerada como un fenédmeno social y econémico
sustentado en la promocion de un producto, un servicio o una idea. Es, esencialmente, un
proceso comunicativo que requiere el uso de medios de comunicacion tales como la
television, la radio, el periddico y, en los ultimos afos, el Internet. En este sentido, la
television es uno de los medios masivos de comunicacién mas importantes y usados para
la transmision de los mensajes publicitarios, los cuales han asumido diversas formas,

entre ellas la de los infomerciales.

En los infomerciales, la televisién ocupa dentro del proceso comunicativo, el lugar
del canal, teniendo al televidente como receptor del mensaje comercial enviado por la
empresa que paga el anuncio; y este espectador no tiene otra manera de retroalimentar al

emisor que mediante la compra del producto que se publicita.

Con este trabajo se busca resaltar cémo los infomerciales consiguen llamar la
atencion de los televidentes a pesar de que, muchas veces, su contenido no es 100%
veraz o con informacién clara y concisa; sin embargo, el consumidor esta atento a lo que
pasara dentro del infomercial, tratando de ver el producto que se estd promocionando v,

como consecuencia, llegar a comprarlo.

La publicidad, como se sabe, directa o indirectamente sirve para la venta de un
articulo o el requerimiento de un servicio. Actualmente el infomercial esta haciendo que
las personas compren cosas que quiza en realidad no necesitan (en estos recursos

publicitarios se anuncian desde articulos de cocina y aparatos para ejercicio hasta



medicamentos milagrosos y prendas de vestir que remodelan la figura); y todo esto

gracias a la persuasion que la publicidad logra.

Los productos que se ofertan a través de los anuncios publicitarios van desde
casas y autos hasta ropa, articulos de belleza, teléfonos celulares, herramientas para el
hogar, computadoras, etc., haciendo que las personas se hagan dependientes de estos
articulos. Las marcas, por su parte, tratan de innovar cada vez mas rapido con nuevos
bienes, aunque el producto pasado sea igual o0 muy semejante al que se vende como mas

actual o como una version mejor.

No hay persona que a lo largo de su vida, no haya sido sorprendida o atrapada por
un comercial o infomercial, ya sea por sus elementos visuales o por su capacidad para
generar reacciones emotivas en los televidentes. En especial en el caso de los
infomerciales, el hecho de presentar el producto apoyado en testimonios de usuarios
supuestamente reales busca conferirle a lo anunciado una mayor credibilidad, de manera

gue aumenten las posibilidades de que el publico reaccione adquiriendo el objeto.

Estos infomerciales se transmiten por television, sea abierta o de paga, por lo
general en ciertos horarios especificos; y ademas su éxito ha sido tanto que incluso hay
canales de compras especializados. Muchas veces se parte de la idea que tales
materiales son solo para llamar la atencion del género femenino, no porque los hombres
no puedan ser compradores de los productos anunciados, sino porque la mayor parte de
las veces los productos que se ofertan estan mas encaminados hacia las mujeres. Esto
lleva a preguntarse si realmente hay un género que sea mas facil de persuadir que el otro

para adquirir los productos que se ofrecen a través de los infomerciales.



CAPITULO |

METODOLOGIA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Se conoce como infomercial a un comercial que tiene el aspecto de un programa.
Este tipo de comerciales vende de todo, desde utensilios de cocina hasta programas de
bienes raices, y suelen tener una duracién de entre 15 y 30 minutos. En estos casos, “The
Nacional Infomercial Marketing Association” recomienda que todo comercial comience y
finalice con la manifestacion de que se trata una publicidad pagada (en red; disponible en
http://repositorio.ute.edu.ec/bitstream/1-23456789/7925/5/17935_5.pdf), esto con la
finalidad de que los consumidores comprendan la naturaleza del material que estan

presenciando.

La ventaja evidente de este tipo de comerciales radica en que el publicista cuenta
con un programa completo acerca de su producto; entre mas tiempo el televidente vea un

infomercial, mas impacto tendra el mensaje publicitario sobre éste.

La diferencia entre un comercial normal y un infomercial es que el infomercial tiene
como esencia la venta de productos innovadores; este modelo de publicidad comercial se
caracteriza principalmente por brindar mas informacion para asi tener una respuesta

inmediata del consumidor y atraer al publico. Esto significa que la venta directa es una



estrategia o un recurso de persuasion, partiendo de la idea de que, entre mayor
informacién tenga el comprador, mas identificado y conectado se sentir4 con el producto

gue se le trata de vender.

Asi, a diferencia de los comerciales tradicionales, los infomerciales tienen un
formato diferente; al hablar de formato se alude tanto a la duracién del anuncio como a
otros elementos: el costo, los objetivos y, sobre todo, la repeticion de informacién. Entre
mas informacion tenga un infomercial, mas impacto y mayor penetracion tendra entre el

publico.

El infomercial, como otros comerciales, utiliza la television como canal de
comunicacion; ésta constituye un excelente medio porque puede provocar un mayor

interés entre la audiencia ya que maneja un lenguaje tanto visual como auditivo.

El infomercial pertenece al género de televenta. Comunmente dentro de éste se
manejan la entrevista y el testimonio de personas que ocuparon el producto que se trata
de vender; ellas atestiguan sobre el mismo y dan al publico confianza en los productos.
Otro tipo de formato es donde los presuntos consumidores son invitados para la

demostracion o prueba del producto.

El infomercial ha sido utilizado para convencer a las personas de que el producto
ha sido usado por mucha gente alrededor del mundo. Algunas palabras clave son: “aqui”,
“ahora”, “mejor precio”, “pagar por mensualidades”, “llame ahora”, “no se lo pierda”,
atrayendo asi la atencion de los consumidores, teniendo como objetivo primordial informar
a detalle las caracteristicas de los productos y asi facilitar la compra. Por eso es que la
television es el canal mas probable para que los consumidores presten atencion, pues se

pueden mostrar el producto, sus beneficios y su uso.

El fin dltimo del infomercial, como de cualquier otro anuncio comercial, es
persuadir al publico para que compre el producto o solicite el servicio que se oferta, por lo
que la funcién persuasiva de la publicidad es, en este caso, mas importante quiza que la
informativa. Estudios psicolégicos acerca de la persuasiéon han demostrado que, en
general, es mas dificil persuadir a los hombres que a las mujeres porque éstas, de
acuerdo con los resultados de diversas investigaciones, como las descritas por Hogg vy
Vaughan (2010:202), aceptan mas que los hombres la influencia social y, por tanto, son

mas susceptibles a ellas. Este principio ha llegado a ser aplicado también al terreno



publicitario, por lo que se suele pensar que las mujeres pueden ser persuadidas con
mayor facilidad para comprar algun producto después de haber visto éste anunciado en

algun medio, en especial por la television.

De todo lo anterior surge la pregunta que dio pie a la presente tesis: ¢ Las mujeres

son mas facilmente persuadidas por los infomerciales que los hombres?

1.2 JUSTIFICACION

La aportacion principal de este trabajo es valorar al infomercial como medio para
gue los estudiantes de la carrera de Ciencias de Comunicacion conozcan mas acerca de
lo que son los infomerciales y la persuasion que ejercen en los televidentes; también se
busca dar a conocer el funcionamiento de los infomerciales, llamados igualmente
publirreportajes o “advertorial’, es decir, de qué manera funcionan y cémo tratan de
persuadir, convencer y, por consiguiente, lograr que el televidente haga la compra del

producto .

Estudiar los infomerciales es importante debido a que a lo largo del tiempo las
personas se han visto influenciadas por diferentes tipos de publicidad; en especial, las
mujeres parecen ser ‘“victimas” de los infomerciales porque la mayoria de éstos han
estado dedicados a las amas de casa, ofreciéndoles cosas para facilitar las tareas del
hogar, para bajar de peso, etc., llamando su atencién con esto y haciendo que, como

televidentes, se visualicen con una mejor vida ya habiendo obtenido el producto.

El infomercial sirve como mediador entre el televidente y el vendedor, ya que éstos

nunca tendran una relacion directa de tu a ta.

Hoy en dia tanto el hombre como la mujer son meramente audiovisuales; teniendo
esta caracteristica en cuenta, el infomercial hace uso de distintos recursos como son:
audio y video, para asi lograr la persuasion de las personas. Pero no se trata sélo de
lograr atraer la atencion del pablico, sino también de saber como mantenerla con técnicas

como la repeticién de imagenes y figuras, o bien recabando opiniones acerca del producto



gue se ofrece, con lo cual —aunque la mayoria de las veces se trate, o parezcan,
testimonios falsos- la gente queda convencida de las ventajas de aquello que se oferta y
se plantea si debe o no adquirirlo. Es en este momento cuando llega la otra estrategia de
los infomerciales, que es la promocidn de ventas, con sugerencias como: “Si llamas en los
primeros quince minutos, o si eres de los primeros cincuenta en llamar, te llevas el
segundo gratis o un complemento del producto”. Con esto el televidente toma una

decisién rapida en cuanto a si debe o0 no comprar el producto.

Dentro del campo de estudio de un comunicador, la televisién es relevante por su
naturaleza social y cultural, pues hoy en dia es uno de los méas importantes medios
masivos de comunicacién, ya que entretiene, informa, comunica, persuade y ademas es
muy usado para ofrecer publicidad. Se ha convertido ya en parte de la vida social y
cultural cotidiana no de unas cuantas personas, sino de toda una sociedad, influyendo y
persuadiendo tanto a nifios como adultos y siendo la principal fuente de noticias,

brindando informacién importante y generando confiabilidad en el televidente.

La television es un medio ideal de publicidad, ya que hoy en dia la mayor parte de
la poblacion lo utiliza; uno de sus atractivos es que en ella se usan dos sentidos muy

importantes: la vista con imagenes y movimiento, y el oido con sonidos.

La television le ofrece flexibilidad a los anunciantes de modos muy diversos.
Siendo eficaz comunicando comerciales humoristicos serios, o0 realistas. Los
infomerciales pueden durar desde 15 segundos hasta 30 minutos, mismos que, como ya
se ve, tienen un elevado poder de persuasién, quizd mayor que los comerciales
convencionales. De ahi el interés por analizar si este tipo de estrategia publicitaria tiene

mayor efecto en las mujeres que en los varones, o0 si sucede a la inversa.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general

Comprobar si las mujeres son mas faciles de persuadir que los hombres a través

de los infomerciales.

1.3.2 Objetivos especificos

» Definir qué es la publicidad y cémo se clasifica.

» Describir qué es el infomercial y cuéles son sus caracteristicas.

e Explicar cuales son los principales mecanismos persuasivos que emplea la
publicidad.

« Disefiar un instrumento para evaluar qué tanto se ve la gente influida por la
publicidad de los infomerciales.

* Analizar qué género se ve mas influido por los infomerciales (masculino o

femenino).



1.4 HIPOTESIS

1.4.1 Hipotesis de trabajo

Las mujeres son mas facilmente persuadidas por los infomerciales que los

hombres.

1.4.2 Hip6tesis nula

Las mujeres no son mas facilmente persuadidas por los infomerciales que los

hombres

1.4.3 Hipotesis alterna

Los hombres son mas facilmente persuadidos por los infomerciales que las

mujeres.



1.5 VARIABLE

V1: Persuasion que ejercen los infomerciales

1.6 DEFINICION DE LA VARIABLE

V1: Persuasion que ejercen los infomerciales

a) Definicion real: Los infomerciales tienen el objetivo de enviar mensajes

b)

persuasivos al televidente con la intencionalidad de crear un cambio de

mentalidad o de actitud en este, intentando influir en las percepciones de los

compradores de un producto, induciendo a convencer con razones, influyendo

directamente en las actitudes del consumidor teniendo como finalidad la

compra del producto anunciado.

Definicion operacional: La variable se evaluara a través de un cuestionario

gue contemplard, entre otros, los siguientes indicadores:

Frecuencia de observacion de un infomercial

Compra de un producto publicitado a través de un infomercial

Confianza que adquiere un televidente en un producto

Frecuencia en la compra de un producto observado a través de un
infomercial

Repercusion al haber visto un infomercial

Bases para adquirir un producto

Influencia de la publicidad al adquirir un producto

Veracidad de un producto visto a través de un infomercial

Razones por la cual se adquiere un producto
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1.7 TIPO DE ESTUDIO

Esta investigacién se baso en un trabajo de campo. Los estudios de campo son
conjuntos de acciones orientadas a obtener datos e informacion de manera directa, a
través de personas, pero estando en el lugar y tiempo que ocurren los hechos o sucesos
de interés para la investigacion. En otras palabras, es “la recoleccién de datos
directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos

(datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna” (Arias, 2006:35).

En este caso, el trabajo de campo consistié en la aplicacién de un cuestionario a
un grupo de sujetos de uno y otro sexo, previamente elegidos por personas que hayan
visto infomerciales, con el fin de constatar si es verdad que las mujeres reaccionan de
manera mas favorable frente a los mensajes enviados por las empresas a través de estos

recursos publicitarios, teniendo como consecuencia la compra del producto anunciado.

El tipo de estudio que se realiz6 tuvo una orientacién cuantitativa. El método
cuantitativo es aquel que se fundamenta en el estudio de las cantidades. Los métodos
cuantitativos tienen como finalidad complementar a los cualitativos pero nunca pretenden
suprimirlos. Pardinas (citado en Tena Suck y Rivas-Torres, 2007:42) sostiene que los
métodos cuantitativos poseen la notable ventaja de una mayor fidedignidad y el
inconveniente de disgregar el texto, descuidando la estructura interna y los vinculos entre

las ideas.

El estudio fue de cardcter cuantitativo debido a que permitié conocer si las mujeres
son mas facilmente persuadidas por los infomerciales que los hombres a través de una

encuesta, que es la técnica basica de la metodologia cuantitativa.
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1.8 DISENO DE LA INVESTIGACION

Esta investigacién, como se mencioné en el apartado anterior, se llevd a cabo
mediante una encuesta, la cual, segin Grande y Abascal, en su libro Analisis de
encuestas’, se puede definir como una técnica primaria de obtencién de informacion
sobre la base de un conjunto objetivo, coherente y articulado de preguntas, que garantiza
gue la informacion proporcionada por una muestra puede ser analizada mediante
métodos cuantitativos y los resultados sean extrapolables con determinados errores y
confianzas a una poblaciéon. Ademas, como ya se dijo antes, la encuesta es la técnica

basica de los estudios cuantitativos.

En este caso, la investigacion se realiz6 a través de una encuesta personal, que es
un encuentro entre dos personas en el cual una de ellas obtiene informacién
proporcionada por la otra sobre la base de un cuestionario. Generalmente se desarrolla
sobre la base de un cuestionario predefinido o estructurado que no puede ser alterado por

el encuestado.

A través de la encuesta se obtuvo la informacion requerida para constatar si las
mujeres son mas influenciables por un infomercial que los hombres, consiguiéndose
sistematicamente esta informacion de las personas con un cuestionario previamente

disefiado.

Dada la naturaleza de la hipétesis a comprobar, el estudio tuvo también una
orientacién comparativa. El disefio de este tipo de investigaciones®, es simple: se estudian
ejemplares que pertenecen al mismo grupo, pero que difieren en algunos aspectos; y
estas diferencias llegan a ser el foco de la examinacién. La meta es descubrir porqué los
casos son diferentes, para revelar la estructura subyacente general que genera o permite

tal variacion.

! Grande, Esteban y Elena Abascal Fernandez Analisis de encuestas, serie Libros Profesionales de
Empresa, Madrid, ESIC, 2005, p. 14.

2 Disponible en red; http://www.uiah.fi/projekti/metodi/272.htm
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En este caso, el cuestionario que se disefid se aplicé a una muestra de varones y
a otra de mujeres con el fin de contrastar los resultados, siendo el sexo el elemento de

distincion entre ambos grupos.

1.9 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion estuvo integrada por hombres y mujeres de 21 a 31 afios edad, de
clase social media a media-alta, que vivieran en la ciudad de Veracruz, Ver., y su zona

conurbana con Boca del Rio.

Los sujetos tenian que reunir las siguientes caracteristicas:
* Que hubieran visto algun infomercial

* Que supieran lo que es un infomercial

La muestra estuvo integrada por 50 hombres y 50 mujeres que reuniesen los
requisitos antes citados. Estos grupos fueron obtenidos a través de un procedimiento
consistente en cuestionar a los sujetos, en primera instancia, acerca de su conocimiento
sobre los infomerciales; ya determinados aquellos que sabian qué era esta forma
publicitaria y que hubieran visto algun ejemplo de la misma, a éstos se les aplicé el

cuestionario previamente elaborado.

Por lo tanto, el tipo de muestreo aplicado fue no probabilistico, esto es, una
seleccion muestral donde los elementos de la poblacion no tienen una posibilidad
conocida de ser seleccionados para ser parte de la muestra®. Este tipo de muestreo no se
basa en la estadistica, sino que es el investigador el que elige la muestra. En este caso, el
tipo de muestreo no probabilistico usado fue el de conveniencia, que Grande y Abascal

(2005:69) definen como aquel que “consiste en obtener una muestra de acuerdo con la

* Vivanco , Manuel , “Muestreo estadistico. Disefio y aplicaciones”, Santiago de Chile, Editorial
Universitaria, 2005, p.187.
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conveniencia del investigador”, recurriendo a poblaciones accesibles para el investigador
o solicitando la cooperacién de aquellos sujetos que rednan las caracteristicas que se

desea estudiar.

Se opté por esta alternativa dada la imposibilidad de determinar el tamafio real de
la poblacién; empero, la investigadora esta consciente de que los resultados obtenidos no
pueden generalizarse a toda la poblacién dado el sesgo de la muestra y la imposibilidad

de evaluar los margenes de error.

1.10 INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Dentro de este estudio se disefidé un cuestionario a partir de preguntas cerradas, el
cual se usoO para recabar informacion con el fin de comprobar si las mujeres son mas
influenciables que los hombres en cuanto a la compra de un producto mediante los

infomerciales.

Cabe recordar que, para Grande Esteban y Abascal Ferndndez (2011:189), un
cuestionario es “un conjunto articulado y coherente de preguntas para obtener la
informacién necesaria para poder realizar la investigacion”. Esta herramienta cumple con
dos funciones basicas: trasladar el objetivo de la investigacion a preguntas concretas que
seran respondidas por las personas encuestada y homogenizar el proceso de recoleccién

de informacion, pues todos los encuestados contestaran los mismos items.

El cuestionario que se elaboré se basé en preguntas cerradas. Se consideran
como preguntas cerradas aquellas en las que el encuestador establece todas aquellas
posibles respuestas a la pregunta realizada. Muria Albiol y Gil Saura® afirman que
las preguntas cerradas son las mas tipicas en un cuestionario que haya sido totalmente o
al menos en una gran parte cerrado; es decir, cuestionarios estructurados que vayan a ser

utilizados en investigaciones con caracter descriptivo o exploratorio.

* Maria Albiol y Gil Saura, “Preparacion, tabulacién y analisis de encuestas para directivos”, col.
Empresa, Madrid, ESIC, 1998, p. 29.
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Las preguntas cerradas pueden tener respuestas de dos tipos: alternativa simple,
en las cuales so6lo es posible una respuesta, y respuestas de alternativa multiple, cuando
se presentan varias alternativas de posible respuesta. En este caso se ocupo la

alternativa simple.

Las respuestas de las 21 preguntas del instrumento de medicién y el puntaje de

éstas son las siguientes:

- a) Siy b) No, donde “a” tendr& el valor de 1 punto y “b” no tendra valor; estas

respuestas son de las preguntas: 1, 2 ,3,12,17 ,18 ,19.

- a) Con regularidad con un valor de 2 puntos, b) De vez en cuando, con un valor

de 1 punto y c) Nunca, no tendra valor, siendo las respuestas de las preguntas 4y 5.

- Las respuestas de las interrogaciones 20 y 21 tendran el siguiente valor: a) Si, 2

puntos, b) No, no tendra valor y c) Muy poco un valor de 1 punto.

- Los items 6, 8, 16,10 con opciones de respuesta a) Si, b) No y ¢) A veces, tienen

un valor de, “a” dos puntos, “b un punto y “c” no tendra valor

- a) Si, dos puntos, b) No, sin valor y c) Puede ser, un punto, son los valores a las

respuestas de la pregunta 11.

- Las respuestas a la pregunta 7 tienen los siguientes valores: a) Confianza, 2
puntos, b) Desconfianza, 1 punto y ¢) No provoca en usted ninguna reaccion, no tiene

valor.

- La pregunta 9 es de opinién, por lo tanto las siguientes respuestas no tienen ni un
valor, ya que se consideraron sélo para fines estadisticos: a) Porque es novedoso, b)
Porque me lo recomendaron, ¢) Porque lo anuncian mucho, d) Porque es barato y e)
Porque tiene alguna promocién, asi como también las respuestas a la pregunta 13: a)
Deportivos, b) Medicinas, c) Productos domésticos, d) Productos naturistas y e) Otros; y
de la 15, donde el sujeto puede elegir entre: a) Desconfianza, b) Baja calidad, c) Costos

elevados, d) Costo de envio y e) Otro.
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-La pregunta 14 tuvo 4 alternativas de respuestas con los siguientes valores: a)
Una vez al mes, 4 puntos, b) Una vez cada seis meses, 3 puntos, c¢) Una vez al afio, 2
puntos, d) No compré con continuidad, 1 punto y €) No comprd nada en ese tiempo, sin

valor.

Para calificar el instrumento se considerara que, a mayor puntuacion, mayor sera
la influencia de los infomerciales en la persona, manifestandose en la compra del
producto anunciado. El maximo puntaje que se puede obtener con el cuestionario es de

34 y el minimo es de 0 puntos, estableciéndose los siguientes rangos:

« De 0 a 11 puntos: Se considera que la persona es poco influenciable al efecto
de los infomerciales, o sea, no suele comprar lo que éstos le anuncian.

« De 11 a 23 puntos: La persona es mas o0 menos influenciable a la publicidad de
los infomerciales, es decir, tiene cierta tendencia a adquirir aquellos productos
gue son anunciados a través de este tipo de comerciales, si bien no es
compradora asidua.

« De 23 a 34 puntos: La persona es facilmente influenciada por los infomerciales

para la compra de los productos que éstos anuncian.

FUNDAMENTACION

El instrumento se validé6 a través de dos pruebas piloto para evaluar su
confiabilidad; las pruebas piloto se le aplicaron a una muestra de 10% del total de las
personas que serian encuestadas. Como se planedé encuestar a 50 hombres y 50
mujeres, se aplicd la prueba piloto a 5 hombres y 5 mujeres, esto para corroborar que el

instrumento realmente evaluara lo que se pretendia investigar.

Habiendo recibido opiniones, observaciones y criticas sobre la herramienta, ésta
se reelaboré ya con las correcciones debidas para ser aplicada de nuevo como una
segunda prueba piloto. Una vez que ya no se encontraron fallas, se consider6 que el

instrumento estaba listo para aplicarse en el trabajo de campo a la totalidad de la muestra.
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La aplicacion del instrumento se llevo a cabo en las calles de la ciudad de
Veracruz, Ver. Y la zona conurbana Boca del Rio. La investigadora se presenté
formalmente a las personas y les pidid su ayuda para realizar el estudio, explicandoles
gue se trataba de responder a un cuestionario. Si las personas aceptaban colaborar en la
investigacion se les preguntaba inicialmente si sabian lo que era un infomercial y si

habian visto alguno.

Si la persona respondia afirmativamente a las anteriores preguntas, la encuesta se
llevaba a cabo presentando al sujeto el cuestionario impreso y una pluma o lapiz para que
contestase el mismo. Al haber concluido el encuestado, la investigadora recogia el

cuestionario, agradeciendo de antemano el tiempo brindado.

Se procurd evitar la presencia de terceras personas, esto para no causar mas
molestias de las necesarias al encuestado, al igual que se traté de no quitarle mas tiempo
del necesario, ya que es se us6 un cuestionario pequefio y concreto.
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1.11 RECOPILACION DE DATOS

Una vez aplicados los cuestionarios a los sujetos que conformaron la muestra, a
cada uno le fue asignado un nimero de control. Los datos recopilados se vaciaron en las
tablas correspondientes (una para cada sexo), las cuales tienen tantas columnas como
preguntas realizadas y tantas filas como cuestionarios se aplicaron. Las tablas se simulan

a continuacion.
TABLA 1

RESULTADOS (HOMBRES)

Sujeto 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 Resultado

1

50
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TABLA 2

RESULTADOS (MUJERES)

Sujeto 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 Resultado

1

2
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1.12 PROCESO

1.-Elaboracién del protocolo metodoldgico.

2.-Seleccidn de la muestra.

3.-Elaboracién del instrumento.

4.-Realizacion del trabajo de campo.

5.-Recopilacion de los datos obtenidos con el trabajo de campo.
6.-Analisis de los resultados

7.-Elaboraciéon de conclusiones.

1.13 PROCEDIMIENTO

e Se escogi6 el tema de estudio.

e Serealizo el planteamiento al problema a estudiar.

» Se elabor6 una justificacién del trabajo.

* Se establecieron los objetivos del trabajo, tanto el general como los
especificos.

e Se cre6 una hip6tesis como punto de partida para la investigacion,
estableciendo al igual una hipétesis nula y una alterna.

» Se defini6 la variable a estudiar.

» Se identificaron el tipo de estudio a realizar y el disefio de la investigacion.

» Se eligi6 la poblacién y se determind la muestra.

» Se realizé un prototipo del cuestionario que se usaria en el trabajo de campo.

*+ Se prob6 el instrumento a través de un piloto para hacerle los ajustes

necesarios.
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* Se realizé el nuevo instrumento de medicion a partir de las correcciones
anteriores.

e Se aplicé la segunda prueba piloto, teniendo el instrumento ya con las
correcciones debidas.

e Con el instrumento listo, se llevé a cabo el levantamiento de datos en trabajo
de campo, aplicandose el instrumento a los sujetos elegidos para formar parte
de la muestra.

* Una vez que se tuvieron los cuestionarios contestados, se vaciaron los datos
obtenidos en la tabla correspondiente.

e Seinterpretaron los datos obtenidos.

+ Se formularon las conclusiones del estudio.

1.14 ANALISIS DE DATOS

Al terminar de aplicar los cuestionarios, los datos obtenidos se vaciaron a las dos
tablas previamente disefiadas para cada género (femenino o masculino). Una vez que se
llenaron ambas tablas, se hizo un conteo de los resultados obtenidos para asignar un
puntaje total a cada sujeto, ubicandolos posteriormente en el rango que les
correspondiese de acuerdo con lo especificado en el apartado donde se habl6 del

instrumento.

Luego, a partir de las tablas, se observé cuantos fueron los sujetos que alcanzaron
las puntuaciones mayores. En el caso de que la tabla femenina tuviera mas sujetos que
son muy influenciables, se podria comprobar la hipotesis inicial de que “las mujeres son
més facilmente persuadidas por los infomerciales que los hombres”. Pero si fuera la tabla
masculina la que tuviese mas sujetos que son muy influenciables, la hipétesis de trabajo

no se comprobaria, aceptandose, en cambio, la hipotesis alterna.
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1.15 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

La importancia de este trabajo reside en valorar al infomercial como medio de
comunicacion publicitaria, esto para que los estudiantes de la Licenciatura en Ciencias de
la Comunicacion, asi como quienes cursan carreras afines —como Mercadotecnia o
Publicidad, por ejemplo-, conozcan mas acerca de lo que son estos recursos

promocionales y la persuasion que ejercen en los televidentes.

Hoy en dia el medio televisivo es uno de los més universales e influyentes, y quiza
el principal creador del sistema de opiniones y valores que impera en la sociedad, siendo
usado también como un elemento estrechamente relacionado con el consumo debido a
gue es uno de los instrumentos de mayor captaciébn de atencién, despertando
posteriormente en los televidentes el interés por la compra de la mercancia ofrecida en los

comerciales que se presentan, entre los cuales resaltan los infomerciales.

Un comunicador, al igual que un publicista o un mercadélogo, debe entender que
un producto anunciado mediante infomerciales tiene el fin dltimo de que los televidentes
lleguen a ser persuadidos para una venta; la diferencia entre el infomercial y el comercial
comun es que el primero es una forma de publicidad que esta hecho de forma que
parezca mas una historia basada en hechos. A pesar de contar con una plataforma de
bajo presupuesto, talento de novatos y a veces trucos ridiculos, los infomerciales sirven
para insertar de manera agresiva el nombre de un producto en el cerebro de los
consumidores al insinuar que se requiere de una accién inmediata para aprovechar los
bajos precios y los articulos extras antes de que se terminen, razén por la cual su estudio,
especialmente en cuanto a la confirmacién de su poder persuasivo, también puede ser de
gran interés para estudiantes y profesionales de campos como la psicologia y la

antropologia social.

Desde la perspectiva psicolégica, el tema interesa porque no hay en México
muchos estudios de psicologia econdmica que aborden cuestiones relacionadas con las
razones que subyacen bajo las conductas de consumo, por lo cual esta investigaciéon
puede aportar datos importantes que permitan seguir trabajando en la linea de la critica
hacia la publicidad y la consecuente promocion del consumo responsable. Asimismo, para

los estudios antropolégicos es un asunto relevante porque se inserta dentro de las
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tematicas que aborda la antropologia del consumo para la cual las mercancias, y el acto

mismo de adquirirlas o consumirlas, estan cargadas de significados.

1.16 LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Este estudio tuvo como limitantes principales la falta de informacion existente
referente al tema en cuestion, lo cual hizo complicados su fundamentacién y estudio. Por
otro lado, se encontr6 como limitante que no existiera un instrumento de medicion ya
creado que permitiera evaluar la persuasion a través de los infomerciales, de manera que

éste se tuvo que disefiar.

Otro punto a mencionar, mas una complicacién que una limitacién, fue que, como
la poblacién a la que se aplicaria el instrumento debia tener ciertas caracteristicas, se
tuvo que llevar a cabo primero una seleccién entre los informantes para determinar cuéles
cumplian con los criterios requeridos, de manera que el proceso para elegir a la muestra

fue mas largo de lo que se considerd inicialmente.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 PUBLICIDAD

Se puede describir a la publicidad como una forma de comunicacién muy comun
en la actualidad, que se utiliza para promocionar y vender un determinado tipo de bien o
servicio. Es un fendmeno presente en todo momento y en cualquier terreno cuyo origen
puede rastrearse hasta el momento en que la sociedad de masas comenzé a generarse,
por ser un requerimiento para su expansion, en donde la gente necesite el tener acceso a

la informacion tanto como al consumo.

La publicidad es importante porque gracias a ella las empresas de todo tipo
pueden dar a conocer sus productos a todos los niveles de la sociedad, al grado de que
muchos espacios de la vida diaria, desde los eventos deportivos hasta los espectaculos
artisticos, estan repletos de anuncios publicitarios. Pero el principal canal para la
transmisién de la publicidad lo constituyen, por supuesto, los medios masivos de

comunicacion.

La publicidad se basa en la idea de que, mientras mas presencia tenga un
producto frente al publico, mas conocido se hara y, por lo tanto, mayores posibilidades
tendran de ser consumido. Sin embargo, ante la terrible competencia, hoy dia ya no basta
con que el producto sea conocido; debe ser reconocido, esto es, probado y utilizado con

buenos resultados para volver a ser elegido por los consumidores. Asi, la tarea de la
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publicidad (y de ahi su relevancia) es hacer que un producto se convierta en algo distinto,

sobresaliente y capaz de atraer a los consumidores.

Para entender mejor este proceso, se comenzard por describir qué es la

publicidad.

2.1.1. DEFINICION DE PUBLICIDAD

Uno de los temas que impacta mucho hoy en dia es la publicidad; literalmente, por
cualquier parte se ven anuncios publicitarios y las personas estan expuestas a ello desde

gue se levantan hasta que se duermen.

La publicidad puede ser definida de varias maneras. Algunos expertos sostienen
gue no es una forma de arte o diversién, sino un medio de informacion; y cuando se
redacta un anuncio, el objetivo no es que otros comenten que es creativo, sino que haga

que el publico se interese en el producto o servicio a anunciar y lo compre®.

Otra definiciébn de publicidad afirma que ésta es una técnica de comunicacion
masiva destinada a difundir o informar al publico sobre un bien o servicio a través de los
medios de comunicacién con el objetivo de motivarlo hacia una accién de consumo®.
Ademés se afirma que es través de la investigacion, andlisis y estudio de numerosas
disciplinas como la psicologia, la sociologia, la estadistica, y la economia, que son
incorporadas en los estudios de mercado, como se podra desarrollar un mensaje

adecuado para el publico (Sanchez Ramos, 2010:16).

Segun Bassat’ (citado en Gil, 1998:51), la publicidad es “el arte de convencer a
consumidores”. Esto quiere decir que la publicidad es un medio de persuasion que tiene

una simple finalidad: llegar a su publico objetivo, ofreciendo los mejores beneficios y

> Merinero Fernandez, Antonio, “Marketing y ventas en la oficina de farmacia”, Madrid, Diaz de
Santos, 1997, p. 105.

® En red; disponible, http://www.ecured.cu/index.php/Pu-blicidad

7 Gil, Rubén, cit. “Publicidad en la Biblia. Creatividad y relaciones publicas al servicio de la fe
cristiana”, Terrassa, Clie, 1998, p. 51.
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cualidades para un producto o servicio, mediante medios de comunicacion -radio,
television, cine, periddico, etc.-, haciendo que el mercado meta consuma el producto

ofrecido.

De lo anterior se desprende que uno de los puntos clave de la publicidad es su
capacidad para persuadir a los auditorios. En este sentido, no hay que olvidar que
persuadir es convencer, motivar a una persona a actuar o pensar de manera distinta,
impulsandola a creer en algo o cambiar su manera de pensar. Persuadir viene de
“suadere, suadvis”; y estos vocablos, a su vez, del remoto suados, que significa “atraer el
alma de quien escucha”. Persuadir es “aplicar una fuerza de atraccion por medios
psicolégicos, pues se convence a la razén y se persuade viendo la voluntad, consiguiendo
una adhesidon entusiasta y afectiva a la propia opinion” (Blair, citado en

http://radiovijaer.es.t/Comunicacion-en-publico-estrategi-a-para-persuadir.htm).

En otras palabras, persuadir no significa mentir, engafiar o manipular. Persuadir es
sugerir, aconsejar; a través de la persuasion se influye en el receptor del mensaje, pero

no se determina su voluntad®.

La publicidad llega al publico a través de los medios de comunicacion, los cuales
emiten los anuncios a cambio de una contraprestacion previamente fijada para obtener
dichos espacios en un contrato de compra y venta por la agencia de publicidad y el medio,
emitiendo el anuncio en un horario dentro del canal que es previamente fijado por la
agencia con el medio, y con el previo conocimiento del anunciante. Dicho contrato es

denominado contrato de emision o difusion.

Por lo tanto, la comunicacién publicitaria es persuasiva porque tiene como objetivo
incitar a su destinatario a tomar una determinada actitud respecto a un producto, marca o

empresa.

® Farré L6pez, Pedro, “El derecho de rectificacién en el &mbito de la publicidad comercial”,
Homenaje a Luis Rojo Ajuria. Escritos juridicos, Santander, Servicio de Publicaciones de la
Universidad de Cantabria, 2002, p. 841.
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2.1.2 CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

La publicidad se puede clasificar en funcion de muchos criterios; pero hay
algunos factores que determinan la manera en la cual se calificaran las distintas

actividades publicitarias. Una categorizacién es la siguiente®:

e Segun el objeto anunciado, es decir, si se trata de un producto tangible o no.
Los productos tangibles son todos aquellos que se pueden tocar y ver; son
productos de consumo cuya publicidad elabora su mensaje segun la
naturaleza del mismo bien. Los intangibles son los servicios o ideas que se
presentan al cliente.

e Segun la funcion del anunciante, ya que cada tipo de anunciante necesita de
unas circunstancias determinadas y define las posibilidades publicitarias. Se
distinguen tres tipos de anunciantes y otros tres de publicidad: la publicidad
de empresa, ya sea privada o publica; la publicidad de asociaciones y
fundaciones; y la publicidad de la administracién publica.

e Segln el objetivo marcado, pudiendo ser por lanzamiento, por mantenimiento
o bien por refuerzo a la distribucién del producto.

e Segln el alcance, es decir, la campafa publicitaria puede abarcar a los
consumidores potenciales a nivel local, nacional, internacional y global. Los
diferentes niveles de expansion corresponden a la situacién geografica del
cliente final. En cuanto a la publicidad internacional y global, los creadores se
encuentran con las diferencias culturales por lo que no permite hacer uso de
un mensaje Unico, si no que se debe cefiir a las particularidades de cada
lugar, utilizando la segmentacion geogréfica para determinar el mensaje.

e Segln los medios de comunicacién, si la publicidad se transmite a través de
prensa escrita, de Internet, de la radio, de la television, del cine. Cada caso
conlleva un tipo de publicidad diferente, pues el mensaje debe de llegar con
el mismo objetivo.

» Segun la frecuencia o presion. En este caso esta la publicidad intensiva, que

concentra gran niamero de mensajes en un corto espacio de tiempo; y la

° Disponible en red; http://publiworld.buscamix.com/web/content/view/26/94/
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extensiva, misma que, por el contrario, distribuye los mensajes en un
parametro amplio de tiempo. Existe también la publicidad mixta, la cual
combina las dos primeras. La publicidad intensiva es la que se utiliza de
mayor manera en los infomerciales, ya que durante todo el programa
comercial se bombardea al publico con los mismos mensajes de maneras
distintas con tal de mantenerlo atento y esperando mas beneficios del

producto.

Otra clasificacién es aportada por Rivera Camino y De Garcillan Lépez-Rua®,

quienes sefialan que los tipos de publicidad que hay son los siguientes:

Publicidad de producto: Es la clasificacion mas importante debido a que es el
tipo de promocion mas usado por las empresas, ya que éstas crean sus
productos y la publicidad de los mismos teniendo en cuenta los gustos y
necesidades de sus consumidores. Dentro de este campo se debe distinguir
entre:

0 Productos tangibles: Son aquellos que pueden verse o palparse; son
bienes materiales y se pueden clasificar en:

» Productos de consumo: El mensaje se adapta a la situacion de
consumo de cada tipo de producto y va dirigido al cliente final,
tratAndose de bienes cotidianos y de primera necesidad.

» Productos industriales: Aquellos que intervienen en el proceso
de produccion y van destinados a clientes mas especializados,
inclusive a empresas. Un ejemplo pueden ser los liquidos
desengrasantes para cocinas industriales.

0 Productos intangibles: Aquellos servicios prestados por grandes
compafias, tanto publicas como privadas, cuyo objetivo es inspirar
confianza al consumidor. Por ejemplo: servicios ofrecidos por bancos,
escuelas, etc.

0 Publicidad institucional: Aquella cuyo anunciante son los diferentes
organismos de la administracién publica, tanto a nivel municipal como a

nivel estatal. Generalmente se trata de empresas del sector servicios,

'° Rivera Camino Jaime y Mencia De Garcillan Lépez-Rua, Direccién de marketing. Fundamentos y
aplicaciones, 32 ed., Madrid, ESIC, 2012, p. 359-369.
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instituciones, organismos y entes publicos que distribuyen sus anuncios
en los diferentes medios de comunicacion.

o Publicidad exclusivamente informativa: Publicidad sin fines comerciales,
la cual tiene como finalidad influir en la conducta del receptor.

o0 Publicidad con fines comerciales: Es la mas conocida y su fin es la
compra del producto anunciado en lugar del producto de la
competencia.

o0 Publicidad en los medios: Se enfatiza el papel de los medios como
canales para la transmisién de los mensajes publicitarios. Por ejemplo,
en cuanto al uso de la radio, el Unico medio de transmision con el que
cuenta el anunciante es el auditivo, de manera que los mensajes deben
de ser claros, cortos, concisos, impactantes y directos; en cambio,
Internet es el recurso mas importante y revolucionario actualmente, ya

gue contiene imagen, texto, sonido y secuencia esceénica.

Otro tipo de publicidad que puede ser aprovechada favorablemente por las
empresas es la publicidad de boca en boca, la cual segun Catherine M. Pruissen en su
libro Como iniciar y administrar un jardin infantil Catherine M. Pruissen en su libro Como
iniciar y administrar un jardin infantil (2004:126), es gratuita y es la mejor propaganda que
existe. La autora afirma que, en alguna ocasidn, Walt Disney dijo: “Sea lo que fuere que
haga, hagalo tan bien hecho que la gente no puede aguantarse las ganas de contarles a
otros acerca de usted”; y sostiene que ésa debe ser la meta de cualquier empresario. Este
tipo de publicidad se va dando gracias a las recomendaciones que la gente hace a sus

familiares, amigos y conocidos acerca de un producto o un servicio.

Otra definicién de la publicidad de boca en boca es de John Tschohl, en su libro
Cémo conservar clientes con un buen servicio', en donde establece que toda compafiia
tiene cientos de opciones sobre como gastar su presupuesto para publicidad, y la opcion
mas viable es la publicidad de boca en boca, la cual siempre serd su opcidon mas barata y
mas efectiva. Ailade que, con bastante frecuencia, esa publicidad pueden proporcionarla

los clientes que en alguna ocasién tuvieron algun problema con su compafiia; pero que a

" Tschohl, John, Cémo conservar clientes con un buen servicio, México, Pax, 2008, p. 23.
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cambio recibieron un servicio restablecido tan espléndido que quisieron contarlo a todo el

mundo.

Esta forma de promocién es efectiva porque las personas confian mas en la

opinibn de sus amigos o conocidos que en cualquier publicidad, por lo que toman en

cuenta sus recomendaciones sobre las compafias que prefieren, desde la tienda de

abarrotes hasta el quiropractico. Incluso confiaran mas en personas desconocidas que en

la publicidad. De eso se trata la publicidad de boca en boca, que, ademas, atrae nuevos

clientes; siendo invaluable.

2.1.3 LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA PUBLICIDAD

El

canal principal de la publicidad lo conforman los medios masivos de

comunicacion. A través de éstos los mensajes publicitarios llegan a los diferentes

mercados meta.

son.

a)

b)

Los principales medios masivos empleados en publicidad, segin Bort Mufioz"?,

La television: Emplea canales de television de ambito local como medio para
difundir mensajes publicitarios. Las ventajas son: el impacto de los mensajes
audiovisuales; la amplia cobertura de mercado, siendo en muchos hogares la
Unica fuente de informacién; la personalizacion del mensaje mediante el uso de
la voz humana y de los efectos especiales; la creatividad, la afiliacion a
programas, etc.

La radio: Medio mas empleado por los comerciantes. Su alcance puede ser
nacional, regional o local, existiendo dos tipos de emisoras: las

convencionales, con programacion variada y heterogénea, y la radio férmula,

2 Bort Mufioz, Miguel Angel, Mechandising, Cémo mejorar la imagen de un establecimiento
comercial, Madrid, ESIC, 2004, p.116-117.
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cuya programacion es basicamente musical. Especial importancia tiene el
patrocinio de un programa anunciando rebajas, liquidaciones, saldos, etc.

c) El cine: Es un medio que permite controlar las audiencias gracias a la venta de
taquillas y resulta muy atractivo para difundir los mensajes debido al tamafio de
la pantalla y a la calidad del sonido, lo que implica un mayor indice de recuerdo
de los anuncios vistos en cine respecto a los de la television

d) Los periédicos: Pueden ser diarios 0 semanarios. Son el medio idoneo para
conseguir un rapido impacto en el lector. Sus ventajas son: el alto indice de
atencion por parte del lector, consecuencia de la credibilidad de que goza este
medio; unos costes razonables; flexibilidad del formato del anuncio; existencia
de fotos o gréficos; posible asociacion del anuncio a las noticias del periddico,
etc.

e) Las revistas: Se dividen en suplementos dominicales y revistas propiamente
dichas (semanales, quincenales, mensuales y anuales). Se dispone de mas
tiempo para su preparacion, lo que supone un mejor aspecto, es decir, estan
mejor impresas y realizadas con mejor papel que los periédicos, aunque son

mas caras y van destinadas a un publico con mayor poder adquisitivo.

2.1.3.1 LA PUBLICIDAD EN LA TELEVISION

La programacién que se transmite en el pais a través de la television abierta esta
relacionada con el comportamiento de los consumidores. Si determinado programa
mantiene un elevado nivel de audiencia, el segmento puede representar mayores
ingresos econdmicos para la empresa televisiva. Debido a esto es importante conocer qué

tipo de anuncios son los que prevalecen en las pantallas.

El spot publicitario es el tipo més utilizado en la television y es el mas
caracteristico de la época actual; también se le considera como el mas influyente porque

utiliza el medio de comunicacion mas penetrante de todos, que es la television.
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El concepto de “spot publicitario”, segin Soret Los Santos™, procede de un verbo
que se traduce por manchar o marcar. Es decir, “spot” como sustantivo seria equivalente
a “mancha”; y eso es lo que era en un principio para la televisién: una mancha luminosa
proyectada en una pantalla, una breve imagen de uno o dos segundos que se emitia entre
un anuncio y otro para diferenciarlos. Fue mucho mas tarde que comenzd a llamarse

“spot” al anuncio en si.

Un anuncio es el mensaje destinado a dar a conocer un producto, suceso o
similar al puablico; y es la base del quehacer publicitario. El continuo desarrollo de la
publicidad en los medios de comunicacion tiene su explicacion en la necesidad de la
industria de fabricar una ideologia del consumidor y promocionar sus valores

materialistas.

Como comentan Hellin y Pérez (2007, en red; disponible en http://www.ra-
zonypalabra.org.mx/anteriores/n56/hellinperez.html), una economia que se apoya en un
publico comprador en constante expansion, y que ofrece unas facilidades de crédito muy
grandes, necesita constantemente nuevos métodos para dirigir a las personas hacia el
camino del consumo, presentando siempre nuevos productos y animandolas a adquirirlos.
De ahi la fusion entre la industria publicitaria y la televisiva en la era digital, que ha

propiciado la integracion de las marcas comerciales en la ficcion audiovisual.

2.2 LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

La base de la publicidad son los anuncios. Un anuncio publicitario es, segun
Townsley (2004:7), un anuncio publico pagado que tiene como objetivos destacar las
cualidades deseables de un articulo o servicio para persuadirte de que lo compres.

De acuerdo con Del Saz Rubio™, el anuncio publicitario es un macro-acto de habla
concreto, integrado por diversos actos de habla con una intencién comdn y un propésito

global. La consideracién del anuncio publicitario como un macro-acto de habla resulta

Y Soret Los Santos, Ignacio, Historias fabulosas del marketing, Madrid, ESIC, 2002, p. 244.

“ Del Saz Rubio, M. Milagros, La cortesia lingiiistica en el discurso publicitario, col. Monographs,
vol. 8, Valencia, Universitat de Valencia, 2000, p.17.
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ventajosa, pues es posible reconocerle un caracter discursivo.
El anuncio publicitario es, entonces, un mensaje destinado a dar a conocer un
producto, un suceso o0 un servicio, el cual mostrard sus cualidades de forma notable,
teniendo como finalidad convencer al publico, persuadiéndolo para la adquisicion de

aquello que se promociona.

Hay varios tipos de anuncios y una categorizacion de los mismos es la siguiente,
(presentada en la pagina http://crouchinator.blogia.com/2007/052801-anuncios-

publicitarios.php) :

- De presentacion: Explican las caracteristicas del producto.

- De cualificacién: Describen los beneficios que ofrece el producto.

- Comparativos: Comparan el producto con el de la competencia

- De presencia de la marca o eslogan: Su objetivo es consolidar a la firma,

reforzando su imagen a través del comercial.

La publicidad actual tiende a abandonar el discurso informativo y convincente
sobre los objetos para apostar por el discurso persuasivo que recurre a emociones
(publicidad emocional), intereses personales, deseos y motivaciones irracionales,
subjetividades, adhesiones, anécdotas y chistes, pretendiendo con ello aprovechar el
orgullo, el miedo, el odio, la simpatia, la envidia, el patrimonio, la vanidad, la rivalidad o los
prejuicios de los consumidores como apoyo para promover la compra del producto o la
solicitud de un servicio. Con estas bases, menciona Guerra Gonzalez (en red; disponible
en http://www.infosol.com.mx/espa-cio/cont/aula/anuncio_publicitario.html), se pueden

construir cuatro tipos de anuncios con objetivos muy especificos:

1. Anuncios argumentativos: Ofrecen informacion nitida sobre la estricta
funcionalidad del producto. Su contenido linglistico suele ser mayor que en el
resto de los casos y presenta una serie de ideas légicas hasta llegar a una
demostracion argumental concreta. Los caminos creativos mas utilizados son
los siguientes:

a. El problema solucion: A lo largo del anuncio se detecta, se explica (y
amplifica) el problema del consumidor y se le muestra una solucion
mediante el spot. También puede mostrarse un problema que no ha

sido resuelto porque no se ha usado el producto.
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b. La demostracion de la ventaja: Se demuestran al espectador las
caracteristicas, el funcionamiento, las ventajas y las aplicaciones
practicas del producto que se quiere vender.

c. La comparacion: Se pretende cambiar algin habito del cliente
potencial mediante la comparacion del producto con los que ofrece
la competencia. En ocasiones el producto que se anuncia puede ser
comparado con versiones anteriores del mismo.

d. El presentador o presentadora: Las virtudes de lo que se pretende
vender son explicadas directamente a la audiencia por una persona
gue goce de prestigio entre la audiencia, ya sea por su probada
credibilidad o porque aporta ciertos significados simbdlicos al
producto (como las asociaciones de la marca con un artista o
deportista).

e. El testimonial: Una persona que interpreta el papel de un usuario
subraya las ventajas del producto. El testimonial de una persona
experta incrementa la confianza en la marca, destaca los beneficios
de productos dificiles de mostrar y se dirige a la parte racional del
consumidor con argumentos de autoridad; por otro lado, el
testimonial de una persona famosa puede provocar la identificacién
de sus seguidores con el producto. Cabe aclarar que esta segunda
formula logra més impacto; pero tiene el inconveniente de que el
posible consumidor recuerde mas a la celebridad que al producto

anunciado.

2. Anuncios descriptivos: Muestran simplemente el producto o parte de él,
dejando que el receptor establezca, 0 no, una relacion de interés con éste. Las
formas mas usuales que asume esta clase de comerciales son:

a) La presentacion: En estos spots aparecen solamente las superficies
o los elementos mas estéticos del producto, valiéndose de planos
de detalle del mismo.

b) Origen e historia del producto o marca: Se presenta este dato
cuando constituye una ventaja o un beneficio claro del producto,
sea por la calidad sugerida por su lugar de origen o por la

confianza y vinculacion afectiva que provoca su historia.
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3) Anuncios emocionales: Buscan la estimulacién sentimental del receptor
mediante la exposicidn o sugerencia de situaciones, estilos de vida o
comportamientos afectivos con los que el espectador tiende a identificarse.
Por ello potencian los elementos pre-racionales y pre-verbales: las emociones,
el humor, la simpatia, la ternura, el erotismo, etc. Los principales caminos
creativos para desarrollar estos anuncios son los siguientes:

a) La mdusica: Tanto en television como en radio, los anuncios basados
en la musica son especialmente adecuados cuando el producto o
la marca ofrecen principalmente beneficios emocionales. Sirven
para comunicar cosas que no se pueden comunicar mejor de otra
manera: una sensacion, un estilo de vida, un estado de animo...

b) Historias basadas en el romance y la atraccidon sexual: Generan
empatia que se transfiere a la valoracion del producto al conectar

con emociones y deseos béasicos del ser humano.

c) El humor: Logra notoriedad e impacta inmediatamente, ademas de
garantizar la apreciacién posterior del anuncio puesto que la gente
tiende a ver la publicidad que le gusta. El uso del humor en los
comerciales genera una predisposicion positiva hacia la marca que
aporta alegria, eliminando posibles barreras hacia ella.

d) Los fragmentos de la vida real: Los comerciales que usan este
recurso desarrollan historias, aparentemente de la vida cotidiana,
que giran alrededor del producto anunciado, en un intento para
gue el espectador se identifiqgue con la situacién narrada. Una
variante consiste en mostrar trozos de vida importantes del
protagonista, en los que siempre ha estado presente el producto,
consiguiéndose incluso mayor carga afectiva e implicacion
emocional.

4) Anuncios proactivos: Se les llama asi porque necesitan de la inteligencia y la
complicidad del espectador para su interpretacion. Plantean una sorpresa, un
reto o un juego determinado a la percepcién y al entendimiento de quien
recibe el mensaje. Sus principales caminos creativos son las siguientes:

a) El cambio de rol: Al dar la vuelta al estado normal de las cosas o

invertir los papeles (por ejemplo, los tradicionales de hombre y
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mujer) se genera sorpresa y deseo de entender la nueva situacion
creada.

b) La exageracion: Muestra el uso del producto llevado al limite,
apelando a lo inesperado. Este recurso despierta la atencién del
receptor, lo hace pensar y es mas memorable.

c.) La analogia: Cuando la funcién de un producto es dificil de mostrar
directamente, se pueden buscar ejemplos visuales que si puedan
ser mostrados en imagenes y que, al mismo tiempo, deban ser

reinterpretados por el observador.

2.3 EL INFOMERCIAL

Hoy en dia hay tanta saturacion en los medios que los anunciantes deben buscar
nuevas estrategias para la promocion de sus productos y, sobre todo, para sobresalir

frente a la competencia. Es asi como nace el infomercial.

Se le puede definir de muchas maneras y puede aparecer en diferentes medios,
no sélo en la television. Desde este punto de vista, segin Rojas Ordufia’®, el
publirreportaje -también conocido como infomercial o “advertorial” en inglés- es, para los
medios impresos, una pieza que promueve los mensajes de una organizacién desde un
punto de vista editorial, en el que se prima la noticia por encima de cualquier otro interés,

ya sea comercial, corporativo o politico.

En este caso, su disefio puede adaptarse para parecer una pagina editorial mas
del medio en el que se inserta, pero debe indicar claramente que se trata de un espacio
pagado para no engafar al publico. Los buenos publireportajes son aquellos que logran
presentar una relacién natural y relevante entre el publico y la organizacion. No se trata
necesariamente de una historia de interés humano, como proponen algunos profesionales

norteamericanos de las relaciones publicas. Los infomerciales transmiten los mensajes de

> Rojas Ordufia, Octavio Isaac , Relaciones publicas. La eficacia de la influencia, 22 ed., Madrid,
ESIC, 2008, p. 238-239.
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la organizacion a través de un contenido interesante, aportando un enfoque diferente y

noticioso al publico®®.

Otra definicién, ofrecida por Lamb'’, sostiene gue los infomerciales son un
vehiculo publicitario atractivo para muchos expertos o gerentes de marketing por lo barato
del tiempo al aire y el costo de produccion relativamente bajo. Los publicistas dicen que el
infomercial es una forma ideal de presentarle informacion complicada a clientes
potenciales, cosa que habitualmente otros vehiculos publicitarios no tienen tiempo de
hacer y que aqui se consigue porque se trata de un anuncio de 30 minutos 0 mas de

duracion.

Para otros autores, como Russell et al (2005:396), el infomercial es una forma
larga de publicidad por televisibn que promueve productos dentro del contexto de un
comercial, aunque con la duraciéon de un programa. Esto ha hecho que el infomercial se
convierta en un formato publicitario multimillonario. Utilizando personalidades bien
conocida, técnicas elegantes de produccion, y cobertura general durante ciertos horarios
del dia, el infomercial ha creado una serie de legendarias historias de exitosos productos;
sin embargo, con el advenimiento de varias formas de tecnologia interactiva y
convergente, queda por verse si los infomerciales continuaran siendo tan comunes en el

futuro.

El infomercial es un nuevo concepto de mensaje televisado de caracteristicas
comerciales, que exhibe en forma amena e interesante las bondades de un producto o
servicio y su uso. Mientras que el spot tradicional se presenta en un programa televisado
0 a lo largo de éste, el infomercial es un protagonista: es un programa que puede durar
hasta 30 minutos, cuyo contenido consiste en la presentaciéon de un producto o servicio

con fines abiertamente comerciales.

Integrado al equipo de produccion del infomercial se halla un equipo de ventas
dispuesto a capitalizar las reacciones favorables al producto, pues se pretende que el

televidente solicite telefénicamente el producto que se anuncia.

'*1dem, nota 15, p. 238-239.

Y Lamb, Charles W., Marketing, 8a. ed., México, Cengage Learning, 2006, p. 524.
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Cabe mencionar que las caracteristicas antes descritas no pueden ser
excluyentes, pues, en estricto sentido linglista, la palabra “infomercial” significa la

integracién de objetivos comerciales a un formato de presentacion de tipo informativo.

Lo mas importante que hay que resaltar sobre el infomercial es que ha
trascendido la finalidad meramente informativa de la publicidad para concentrarse sobre
todo en la persuasion, procurando ofrecer a la audiencia buenas razones para que
compren el producto en el mismo momento en que se anuncia. De ahi que se le considere

como una valiosa herramienta para persuadir a los consumidores.

2.4 PERSUASION Y PUBLICIDAD

La persuasién es, dice Fonseca Yerena'®, la forma de comunicacién mas
importante para el desarrollo de la vida democratica de toda sociedad civilizada porque
provee, a las personas que la conforman, del medio mas adecuado —el lenguaje- para
expresar opiniones y juicios de valor sobre las diversas situaciones que componen la vida
diaria. Saber formular estrategias persuasivas implica recordar los elementos basicos que

intervienen en el proceso de comunicacion, en este caso persuasiva.

Otra definicién, la cual sostiene que la persuasion es un técnica de gran
importancia para la comunicacion y, por lo tanto, para los infomerciales, es la de Salcedo
Fernandez', quien dice que persuadir es mover o inducir a alguien a cambiar de
creencias o actitudes previamente asumidas. No obstante, no se moviliza de cualquier
manera, sino que la persuasion genera cambios con razones, dando argumentos, pues si
no fuera asi se hablaria de otra clase de movilizacion apalancada en posiciones de
ventaja, como es el caso de la coercién, donde una de las partes se sitlla en una posicién
de dominio tal que le permite forzar a la otra parte haciendo innecesario cualquier tipo de
esfuerzo persuasivo. En suma, la persuasion, se ha de traducir en comportamientos o

acciones tangibles.

® Fonseca Yerena, Maria del Socorro, Comunicacion oral, 22 ed., México, Pearson Educacion,
2005, p. 171.

!9 salcedo Fernandez, Antonio, Anatomia de la persuasion, 22 ed., Madrid, ESIC, 2008, p. 31.
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Por lo tanto, la persuasion es la influencia que puede ejercerse sobre las personas
para generar cambio de actitudes, creencias, intenciones, motivaciones y
comportamientos, estos mediante el uso de la palabra -informacion, sentimientos o una
combinaciéon de ambos-, guiando a la gente hacia la adopcién de una idea, actitud o

accion mediante una estrategia de resolucion de los problemas.

Como ya se explicé en los apartados anteriores, la publicidad es un tipo de
comunicacion persuasiva, entendiendo por “persuadir” el hecho de inducir con razones a
creer 0o hacer una cosa”, es decir, convencer con razones. Uno de los elementos
fundamentales sobre los que actia la persuasion son las actitudes. Desde esta
perspectiva, las personas compran cosas no sélo por su funcion utilitaria, sino por lo que
comunican sobre ellas. Por esa razén se intenta vender no un producto, sino una imagen
gue se asocia con una serie de ideas, expectativas, valores y contextos. Una de las
mayores responsabilidades del publicista es la invencidon y expansion de simbolos
significativos. Los publicistas intentan influir en las percepciones de los compradores de
un producto; de este modo, a través de la publicidad el consumidor sera consciente de

qué productos simbolizan juventud, prestigio, sexualidad, conservadurismo, etc.

Por otro lado, la publicidad divide los objetos de la actitud de la siguiente manera
(en red; disponible en http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_pu-

blicidad/persuasionenlapublicidad/):
1. Actitud hacia un producto o servicio:

» Grandes categorias (Por ejemplo: pequefios electrodomésticos, cafeé,
seguros).

» Subcategorias (Ejemplos: licuadoras, café descafeinado, planes de
pensiones).

* Marcas (Ejemplos: Oster, Decaf, Profuturo GNP Pensiones).

* Modelos de gama (Ejemplos: licuadora Oster de una velocidad, Decaf
de 100 g, pensiones por retiro).

2. Actitud hacia los entes que rodean al producto:

* Actitud hacia la empresa que ofrece el producto o servicio.

» Actitud hacia los anuncios que emite la empresa.
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« Actitud hacia la tienda o local concreto donde se vende el producto o se
concreta el servicio.

« Actitud hacia la persona que habla del producto (amigos, persona
famosa del anuncio, el vendedor).

» Actitud hacia las lineas estratégicas de marketing que pone en marcha
la empresa (rebajas, regalos, patrocinio de eventos).

» Actitud hacia ideas relacionadas con el producto o servicio. Actitud

hacia la compra (por qué se adquirird o no).

Al hablar de los efectos persuasivos de la publicidad ha sido basico el concepto de
“jerarquia de los efectos” para englobar todo un conjunto de aportaciones sobre los
efectos de la publicidad con esta caracteristica en comun: el consumidor debe seguir una
secuencia progresiva de etapas o pasos psicoldgicos hasta desembocar en el hecho
exterior de la compra, y cada una de esas fases puede y debe ser influenciada por la
publicidad. Lopez Vazquez (2007:59) menciona que el primer esquema secuencial, y que
sigue siendo de uso comun entre los publicistas por su sencillez y practicidad, fue el
modelo AIDA, segun el cual la publicidad debe, en primer lugar, atraer la atencion del
cliente (A); luego tiene que mantener el interés (l); mas tarde crear el deseo (D) y
finalmente llevar a la accion de compra (A). Tras este surgieron muchos mas, unos mas

complicados que otros.

Cualquiera que sea la descripcién de las etapas del efecto publicitario que postule
cada modelo, existe una estructura comun en todos ellos, que es la division de los efectos

en etapas consecutivas, las cuales, por lo menos, consideran tres momentos:
a) La percepcién del mensaje: efectos cognitivos.
b) La persuasién o convencimiento: efectos sobre las actitudes

¢) La accion: efecto de la eleccion y uso del producto.

Salcedo Fernandez (2008:70) indica que en la publicidad se ponen en practica

varios tipos de mecanismos persuasivos, siendo los més importantes los siguientes:
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a) Persuasion sistematica: Actia mediante el aporte de informacién extensiva que
tiene el objetivo de crear o modificar creencias, actitudes e intenciones. El
procesamiento sistematico es la ruta central de la persuasién y requiere pensar
con cuidado y en profundidad, analizando los argumentos expuestos y llegando
mas alla de los aspectos superficiales del mensaje. Por eso el primer paso es
dar al receptor buenas razones para atender al mensaje, para luego
convencerlo de la necesidad de comprender el mensaje; y, por supuesto, el
proceso funciona en la medida en que el sujeto tiene una razén favorable hacia
el mensaje, lo cual llevar4 a su aceptacién. El receptor adecuado para los
mensajes que se encuentran en este paradigma es aquel que esta dispuesto a
obtener, evaluar, ponderar y comparar informaciones cefiidas a los valores
funcionales de los productos, todo ello con el propdsito de llegar a una eleccién
de productos con el maximo de racionalidad.

b) Persuasién heuristica: Este paradigma nace a partir de la evidencia cada vez
mas notoria sobre las limitaciones de los receptores para procesar las
informaciones publicas y el desarrollo consiguiente en ellos de estrategias
simplificativas de cognicion, evaluacion y decision. Tales estrategias se aplican
no solo a productos de baja implicaciéon sino también a productos de mayor
importancia. Las razones de este tipo de procesamiento heuristico o ruta
periférica de la persuasion son las limitaciones en la motivacion, la oportunidad
y la capacidad personal de analisis de la informacién; los sujetos se inclinan
por indicadores situacionales o estilisticos dentro del proceso comunicativo
(quién dice y cdmo o cuando lo dice). En caso de tener alguna o las tres
limitaciones, el individuo es propenso a utilizar claves simples de evaluacion y
decision; y, en consecuencia, uno de los caminos para la publicidad consistira
en sustituir la informacion, los argumentos y las pruebas por dichas claves, a
diferencia de lo planteado por la teoria sistematica.

c) Persuasion en clave afectiva: Comparte elementos con la persuasion heuristica
(aunque muy simplificada) como base persuasiva. La persuasion nace de

principios fundamentalmente afectivos o emocionales.

La publicidad puede asumir cualquiera de estas lineas de accion, dependiendo
tanto del objetivo que pretenda conseguir como del producto que anuncie o el publico al

gue se dirija.
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CAPITULO Il

RESULTADOS

3.1 PROCESAMIENTO Y ANALISIS ESTADISTICO DE LOS DATOS

Con el fin de poder comprobar la hip6tesis de trabajo planteada en el capitulo
metodoldgico, se realizé un trabajo de campo consistente en la aplicacion de una
encuesta a dos grupos de sujetos seleccionados como muestra. Una vez que se tuvieron
contestados los cuestionarios correspondientes, las respuestas de los encuestados se
vaciaron en dos tablas, previamente disefadas, con el fin de concentrar todos los
resultados y facilitar el andlisis y la posterior interpretacion. Dichas tablas pueden

consultarse en los anexos 2 y 3.

De los datos obtenidos se desprende que sdlo 2 varones obtuvieron puntuaciones
que se ubican en el rango de 23 a 34 puntos, resultando ser muy influenciables para la
compra de los productos que los infomerciales anuncian. En este caso, un informante
consiguié un resultado de 24 puntos y otro logré 25 puntos. Este grupo de sujetos

equivale al 4% de la los hombres que participaron en el estudio.

Asimismo se pudo observar que 33 de los varones que intervinieron en la
investigacion obtuvieron puntuaciones ubicada en el rango de 11 a 23 puntos, por lo que
se les consideré mas o menos influenciables por la publicidad de los infomerciales; es

decir, estas personas tienen cierta tendencia a comprar aquellos productos que son
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anunciados a través de los infomerciales, pero no se dejan persuadir del todo por los

mismos. Este fue el grupo mas numeroso, constituyendo el 66% de la muestra masculina.

En este caso, los puntajes se distribuyeron de la siguiente manera:

- b personas obtuvieron un resultado de 12 puntos.
- 5lograron 13 puntos.

- 1 persona tuvo 14 puntos.

- 7 informantes fueron calificados con 15 puntos.

- 1 persona obtuvo 16 puntos.

- 4 sujetos fueron evaluados con 17 puntos.

- 5 personas obtuvieron un resultado de 18 puntos.
- linformante consigui6é 19 puntos.

- 2 personas tuvieron un resultado de 20 puntos.

- 2 mas alcanzaron 22 puntos.

Los otros 15 sujetos masculinos, que representan el 30% restante, fueron
calificados con puntajes en el rango de 0 a 11 puntos, lo que permite considerarlos como
poco influenciables al efecto de los infomerciales, o sea, no suelen comprar lo que éstos

anuncian. Los puntajes fueron los siguientes:

- 7 personas obtuvieron un resultado de 11 puntos.
- 1 informante tuvo 10 puntos.

- 2 sujetos se ubicaron en los 9 puntos.

- 1 persona consiguié 8 puntos.

- 3 lograron 7 puntos.

- 1 sujeto obtuvo 3 puntos.

Al analizar los datos extraidos de los cuestionarios aplicados a las mujeres, se vio
que 3 de ellas obtuvieron un puntaje en el rango de 23 a 34 puntos resultando ser muy
influenciables para la compra de los productos que los infomerciales anuncian. En este
6% de la muestra, una persona obtuvo un resultado de 24 puntos, otra logré 25 puntos y

la tercera se ubicoé en 25 puntos, de tal manera que, si bien si se observé un ndmero



43

mayor de informantes en este rango en comparacion con los resultados de los varones, la
diferencia es realmente muy pequefia y poco significativa como para poder establecer

conclusiones definitivas acerca del tema abordado en el trabajo.

Entre las mujeres se aprecio que 30 tuvieron puntuaciones en el rango de 11 a 23,
resultado ser mas o menos influenciables a la persuasién ejercida por los infomerciales;
es decir, estas personas tienen cierta tendencia a comprar aquellos productos que son
anunciados a través de los infomerciales, aunque no creen del todo en lo que se les
presenta en estos mensajes publicitarios. Los resultados correspondientes a este 60% de

la muestra femenina se distribuyeron de la siguiente forma:

- 2 personas obtuvieron un resultado de 22 puntos.
- 4 sujetos tuvieron 21 puntos.

- 2 informantes lograron 20 puntos.

- 2 alcanzaron 19 puntos.

- 1 persona se ubic6 en 18 puntos.

- 3 se colocaron en los 16 puntos.

- 5 personas resultaron tener 15 puntos.

- 2 sujetos tuvieron 14 puntos.

- 6 informantes lograron 13 puntos.

- 3 personas fueron calificadas con 12 puntos.

Las puntuaciones restantes, 17 encuestadas se ubicaron en el rango de 0 a 11
puntos, considerando a estas personas como poco influenciables al efecto de los
infomerciales, o sea, no suelen comprar lo que éstos anuncian. En este caso los

resultados se distribuyeron asi:

- 4 sujetos lograron 11 puntos.

- 3 personas obtuvieron 10 puntos.

- 2 informantes consiguieron 9 puntos.

- 1 sujeto tuvo un resultado de 8 puntos.
- 1 persona se ubic6 en los 7 puntos.

- 4 obtuvieron un puntaje de 6.
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- 1 sujeto se colocé en los 5 puntos.

- 1 informante tuvo 4 puntos.

Puede decirse, por lo tanto, que si se comprobd la hipétesis de trabajo, la cual
afirmaba que las mujeres eran mas susceptibles que los varones a ser persuadidas por la
publicidad de los infomerciales. Sin embargo, como ya se aclaré en parrafos anteriores,
las diferencias entre los resultados para uno y otro sexo son minimas; esto, aunado a la
baja representatividad de la muestra (dado el método no probabilistico empleado para
conseguirla), significa que, en realidad, no puede afirmarse que haya distinciones
realmente significativas entre hombres y mujeres en cuanto a su reaccion actitudinal

frente a los estimulos publicitarios de los infomerciales.

3.2 INTERPRETACION DE LOS DATOS

En este apartado se interpretaron los datos obtenidos a partir del procesamiento y
analisis que se realiz6. Se comenzard por los resultados obtenidos por los informantes
varones, exponiendo cudales fueron sus respuestas para cada una de las preguntas del
cuestionario que se les aplico, pasando posteriormente al analisis de las respuestas
ofrecidas por las mujeres que fueron encuestadas.
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3.2.1 RESULTADOS OBTENIDOS AL APLICAR EL CUESTIONARIO A LA MUESTRA
DE VARONES

e Graficano. 1

¢Ha comprado algun producto visto dentro
de un infomercial?

La gréafica 1 corresponde a la interrogante formulada en los términos siguientes:
¢Ha comprado algun producto visto dentro de un infomercial? Para esta pregunta, 18
hombres, que son el 36% de los encuestados, expresaron que si han comprado productos
vistos dentro de un infomercial. En consecuencia, se encontré que 32 sujetos, o sea el

64% de la muestra, no han adquirido productos vistos dentro de un infomercial.

De lo anterior se desprende que la mayor parte de los informantes no parecen ser
victimas de la publicidad que ofrecen los infomerciales, posiblemente porque saben que
este tipo de anuncios muchas veces brinda informacion falseada acerca del producto
publicitado con tal de hacerlo mas atractivo para el consumidor. Esto provoca que, cuando
el publico mira el infomercial, pueda generar expectativas errGneas sobre lo que se
anuncia y, en consecuencia, quedar desilusionado si lo adquiere y éste no corresponde a
lo que piensa al respecto del mismo.



46

« Graficano. 2

¢.Con qué frecuencia compra usted un
producto visto en un informercial?

on regularidad,

En la gréfica 2 se puede observar que, de los encuestados que afirmaron haber
comprado un producto dentro de un infomercial, el 50% -equivalente a 25 sujetos- dijo que
s6lo adquiere estos productos de vez en cuando. Por los datos que se presentan en
gréficas posteriores se puede asegurar que no los adquieren con mayor regularidad,
sobre todo, por falta de credibilidad hacia los infomerciales, es decir, porque no estan
totalmente seguros de que los productos anunciados sean tal cual se muestran en la
televisidn, pues se sabe que la publicidad tiende a exagerar las caracteristicas positivas

de aquello que promociona con tal de favorecer las ventas.

Solo 6 personas —el 12% de la muestra- aseguraron comprar con regularidad un
producto visto en un infomercial, seguramente atraidas por las técnicas utilizadas durante
el tiempo de transmision de este anuncio, donde se muestra el funcionamiento del
producto, las ventajas de este mismo y varias promociones que atraigan la atencion de los

televidentes.

Por Gltimo, hubo 19 personas -38% de los sujetos- que nunca han realizado la
compra del producto anunciado, esto por falta de credibilidad en el infomercial y falta de

confianza en el producto.
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* Graficano. 3

En la gréfica 3, se aprecia que el 4% de los encuestados (2 personas) reconocio
gue no ve con frecuencia los infomerciales; esto puede ser por el horario en el que se
transmiten éstos, ya que suelen presentarse a media noche o muy temprano, 0 porque se
presenten en canales abiertos cuando la mayoria de los encuestados cuenta con
sistemas de cable y prefieren ver otras programaciones donde no aparezcan este tipo de
mensajes publicitarios.

El 78% de los informantes —esto es, 39 sujetos- afirmo6 que sélo de vez en cuando
ve un infomercial; esto es porque muchas veces la imagen o el contexto del anuncio, la
influencia que tiene el presentador o presentadora y su credibilidad pueden contribuir para
llamar la atencién del publico y hacer que éste se sienta atraido hacia el comercial y quiza
también hacia el producto anunciado.

¢.Con qué frecuencia ve usted un
informercial?

El restante 18% -9 personas- asegura que con regularidad ve infomerciales debido
a que le atraen las funciones de los producto anunciados y las facilidades que éstos les
otorgan en la vida cotidiana; de hecho, muchos especialistas sostienen que el infomercial

es la forma ideal de presentar informacion a clientes potenciales, quienes pueden
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guedarse 30 minutos o mas viendo el anuncio si éste es lo suficientemente interesante o

atractivo®.

e GraficaNo. 4

En la grafica 4 se observa que un 86% de la muestra masculina reconocié que no
cree todo lo que se dice dentro de un infomercial; la razon detras de la respuesta de estos
43 sujetos puede ser la falta de credibilidad en los actores que aparecen en el anuncio o
la desconfianza hacia los productos que se publicitan y, principalmente, hacia la

informacién que se brinda al respecto de lo que se anuncia.

¢, Cree usted todo lo que dicen dentro del
infomercial?

Un 10%, equivalente a 5 personas, dice que si cree todo lo que dicen dentro de un
infomercial debido a su confianza e interés en los mensajes publicitarios. En casos como
éste, se puede notar que la persuasion ejercida por estos anuncios es clara y precisa,
convenciendo a las personas de que el producto ha sido usado por mucha gente

alrededor del mundo, atrayendo asi a los consumidores con el objetivo primordial de

%% |dem, nota 17, p. 524.
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informarles a detalle sobre las caracteristicas de los productos y asi facilitar la compra,

como se explico en el marco tedrico.

El restante 4% de los sujetos —esto es, 2 personas- sostiene que solo a veces
acepta todo lo que dicen en un infomercial, comprobandose asi que la credibilidad que se
le confiere a este tipo de anuncios varia segun el producto que se esté publicitando o la
empresa que emita el mensaje comercial. Cabe comentar, ademas, que investigaciones al
respecto aseguran que los productos que son de eficacia inmediata suelen ser mas
confiables que otros porque sus cualidades son facilmente comprobables, mas que en el
caso de los de eficacia futura, que pueden llevar a las personas a dudar sobre si son

realmente una buena inversion.
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e Graficano.5

¢ Usted le tiene confianza a un producto al
haberlo visto en un infomercial?

En la grafica 5 puede advertirse que el 56% de la muestra, lo que equivale a 28
hombres, no tiene confianza hacia un producto sélo por el hecho de haberlo visto en un
infomercial; la razén de ello puede ser que la informacién presentada en el anuncio no era
de su interés y quizas no haya terminado de ver la transmision, o simplemente porque el

anuncio se le hizo exagerado o falto de credibilidad.

El 38% de los sujetos -19 personas- dicen que a veces tiene confianza al ver un
infomercial, esto porque no siempre le parece creible lo que se anuncia o porque la
informacién no motiva al televidente a actuar o pensar de manera impulsiva para querer

adquirir el producto.

Las restantes 3 personas, que equivalen a un 6% de la muestra encuestada,
aseguraron que si tienen confianza en el producto, constatdndose como que las técnicas
de persuasion utilizadas en los infomerciales estan planteadas de forma adecuada para

convencer sin mentir, engafiar o manipular al televidente®.

' idem, nota 8, p. 841.
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« Graficano. 6

¢Por qué razon usted podria adquirir un
producto visto en un infomercial?

Porque tiene
alguna promocién,

Porque es barg
4% 4

Una de las preguntas que se formulé a los sujetos tuvo que ver con las razones
qgue los motivan para la adquisicion de un articulo. Hay que recordar que en el acto de
compra influye una pluralidad de factores y que el consumidor se enfrenta a multiples

motivaciones a la hora de inclinarse por la compra de uno u otro producto.

En la gréfica 6 se nota cdmo 20 de las personas encuestadas, que equivalen al
40% de la muestra, afirmaron que podrian adquirir un producto visto en un infomercial
principalmente por recomendacioén de alguien. Ello sucede porque, como se sabe, la
publicidad de boca en boca es uno de los métodos mas ocupados en la sociedad, si bien
a veces los sujetos tienden a exagerar en los resultados que obtienen con el producto
adquirido para demostrar a los deméas que fue una buena inversién. Con estas cifras se
advierte que las personas tienden a adquirir los productos anunciados en los

infomerciales porque son persuadidas y motivadas por otras para hacerlo.

El 26% de los informantes -13 sujetos- dijo que adquiriria un producto visto en un
infomercial si éste fuera novedoso; esto se da, sobre todo, por la necesidad de aceptacion

social, ya que muchos de los productos que se muestran en los infomerciales son los que
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estan de moda y los sujetos quieren ser bien vistos o considerados dentro de su grupo

social al usarlos.

Un 24% -12 personas- reconocid que si podria adquirir un producto sélo porque lo
anunciaran mucho en la televisiéon. En este caso, lo que ejerce influencia en el publico
meta es la frecuencia con que se presenta 0 se repite el mensaje publicitario.
Generalmente se trata de una publicidad intensiva, concentrando un gran numero de
anuncios en corto espacio de tiempo, bombardeando al publico con los mismos mensajes,
presentados de maneras distintas, con tal de mantenerlo atento y esperando conocer mas

beneficios del producto.

El 6% de los encuestados -3 sujetos- sostuvo que compraria un producto porque
éste tuviera alguna promocioén que lo persuadiera y le creara la necesidad de comprar
aguello que se anuncia, mientras que el 5% restante, que equivale a 3 personas, dijo que
adquiriria un producto si fuera barato, es decir, porque se sintiera atraido por el buen

precio del objeto que se promociona en el infomercial
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e Graficano.7

éConsidera usted que ha tomado buenas
decisiones al comprar un producto visto en
television?
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Observando la grafica nUmero 7 se aprecia que un 26% de los encuestados,
equivalente a 13 sujetos, dijo que si consideraba haber tomado una buena decisién al
comprar un producto visto en televisién puesto que éste le habia sido util, quedando
satisfecho con su compra, recomendandolo y generando asi publicidad de persona a

persona para la marca.

Sin embargo, la mayoria de los informantes (el 50%, es decir, 25 personas)
reconocié que sélo a veces ha sido una buena idea comprar un producto anunciado por
television, lo cual posiblemente hicieron por el precio anunciado, que era bueno con
relacién al bien en cuestidén; pero se desilusionaron cuando, al recibir el producto, es

posible que éste no haya cumplido con todas las condiciones publicitadas.

El restante 24% de los varones que participaron en la investigacion (12 personas)
afirmo6 que no ha tomado buenas decisiones cuando ha elegido comprar un producto visto
en un infomercial, quiza porque el bien no fue util, perdiendo asi credibilidad tanto la
marca como el recurso publicitario y quedando el consumidor insatisfecho con su compra.
Al no estar contento con lo que adquirid, no lo recomendaria, pues el producto no cumplié
con sus expectativas y, por tanto, no sélo quedara mal ante sus ojos la marca, sino que

también se pondra en duda la veracidad de cualquier otro infomercial.



54

« Graficano. 8

¢Considera que el hecho de que repitan
muchas veces un infomercial influira en
usted para realizar la compra?

En la grafica 8 se puede observar que al ser cuestionados acerca de si
consideraban que el hecho de que se repitiera muchas veces un infomercial podia influir
para que se realizase la compra del producto anunciado, el 24% de los encuestados
(equivalente a 12 personas) dijo que si lo pensaba asi, tal vez debido a que la publicidad
de este tipo es intensiva y concentra un nimero alto de mensajes en un corto espacio de
tiempo, haciendo con esto que el publico se encuentre con los mismos mensajes por
todas partes. Lo que las empresas buscan con esto es mantener atento al televidente y no

dejar que pierda de vista al producto y sus atributos.

El 32% (16 personas) cree posible que el hecho de que repitan muchas veces un
infomercial puede influir en el consumidor para realizar la compra; pero no estan del todo
seguros, probablemente porque la repeticién del mensaje comercial puede llegar a ser

aburrida, provocando que el publico pierda interés sobre lo anunciado.

El restante 44% de los sujetos (22 personas) no considera que el hecho de que
repitan muchas veces un infomercial influya en las persona para realizar la compra del
producto; al contrario, piensan que resulta molesto para la audiencia estar viendo los
mismos promocionales una y otra vez, ademas de que, si el producto no es de su interés,

no lo adquiriran aunque se repita incansablemente el comercial.
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e Graficano.9

En esta gréfica, se ve como el 44% de los informantes (22 personas) si
recomendaria un producto publicitado en un infomercial después de haber hecho ellos la
compra; en este caso, lo recomendarian porque el producto les hubiera sido Gtil o porque
cumpliera sus expectativas, no por el hecho de haberlo visto anunciado en este tipo de
recursos publicitarios.

Si ha realizado una compra mediante un
infomercial, ¢la recomendaria?

En consecuencia, el resto de los sujetos (56%, o0 sea, 10 personas) no
recomendarian a otros realizar la compra de un producto visto en un infomercial,
posiblemente porque ya adquirieron algin producto por este medio y no les resulté atil, no

cumplié con todas sus expectativas o resulté no ser como el infomercial lo describié.



56

e Graficano. 10

De la grafica 10, se desprende que la mayor parte de los encuestados (60%, es
decir, 30 personas) compraria productos deportivos vistos a través de un infomercial; una
posible razén para ello es debido al rango de edad al que pertenecian los informantes -de
21 a 31 afios-, pues en esa etapa del ciclo de vida los hombres se suelen sentir muy
atraidos por los productos deportivos, que ademas son de los mas anunciados mediante
los infomerciales, porque quieren tener un cuerpo atlético y llamar la atencion del sexo

opuesto.

¢, Qué tipo de productos compraria usted
por haberlos vistos en un informercial?

Productos
naturistas, 0%

Medicinas, 4

El 28% de los sujetos reconocié que compraria productos domésticos, a o mejor
porque aun estén influenciados por sus padres; o incluso quiza son los padres los que en

realidad adquieren el producto.

El resto de los informantes preferiria adquirir otro tipo de productos, como son
medicinas (4%, equivalente a 2 sujetos) y productos naturistas (4 encuestados, es decir,
el 8% de la muestra), con el fin de mantenerse en buen estado fisico, evitar enfermedades
0 corregir a tiempo cualquier desorden que su organismo pudiera presentar, lo que denota
una escasa preocupacién por la salud, quiz4 atribuible a las edades de los individuos que

respondieron al cuestionario.
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e Graficano. 11

En el altimo ano, ¢cuantas veces compré
algo visto en un infomercial?

Una vez al mes,
No compré nada en 49

ese tiempo, 0%

Una vez cada
is meses, 10%

En la gréfica 11 se muestra como sélo 2 personas, que representan el 4% de los
varones que participaron en la encuesta, afirmaron que continuamente llevan a cabo la

compra de productos, realizando una vez al mes la adquisicion de alguno.

El 10% de los informantes masculinos -5 personas- reconocié comprar un producto
cada 6 meses, mientras que un 16% -8 sujetos- dijo comprar nada mas una vez al afio un
producto visto en un infomercial, encontrdndose que ninguno de los individuos indico
como respuesta la opcién que decia “No compré nada en ese tiempo”, por lo que puede
decirse que, independientemente de la frecuencia de adquisicion de los articulos, en estos
individuos los infomerciales si han ejercido cierta persuasion al convencerlos de comprar

lo que se les ha mostrado.

Empero, el porcentaje mas elevado —el 70% de la muestra, equivalente a 35
informantes- correspondié a quienes no compran con asiduidad los productos vistos en un
infomercial; estos individuos, por lo visto, no llegan a ser tan influidos por los anuncios
publicitarios, aunque también es posible que no hayan quedado satisfechos con alguna

compra realizada.
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e Graficano. 12

¢ Por qué razén no compraria un producto
visto en un infomercial?

otros, 0%

Costos de e

Si se observa esta grafica, que es la nimero 12, se podra notar que la mayoria de
los sujetos (el 58% de los varones encuestados, es decir, 29 personas) sostuvo que no
compraria un producto visto en un infomercial por desconfianza hacia éstos, debido a que
no sabrian si el producto realmente les seria util o no, o si en verdad funcionaria de la

forma en que se anuncia.

El 20% de los informantes -10 personas- aseguré que no compraria los productos
vistos en los infomerciales porque, en general, los considera de baja calidad; esta idea se
sostiene en el hecho de que el producto no puede ser probado antes de la adquisicion,
generandose de este modo dudas acerca de su calidad o conveniencia, creyendo la

gente, sobre todo, que el objeto no tendra durabilidad.

Un 14% de los encuestados, equivalente a 7 personas, dijo que no comprarian un
producto visto en un infomercial debido a que consideran que los costos de envio son
elevados, ademas de que no se tiene ninguna seguridad al respecto de que el producto
llegue a las manos del comprador; y, de hacerlo, si estar4 en buen estado cuando se le

reciba.
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El 8% restante —los otros 4 sujetos- reconocié que no compraria un producto visto
en un infomercial debido a que considera que los costos de las mercancias que se

anuncian son elevados y que, en realidad, no valen el precio que se pide por ellos.

Hay que comentar que, aunque existia la posibilidad de que los informantes
arguyeran otras razones para no comprar el producto (la opcién “e” decia “Otros”), ningun

sujeto menciond alguna causa mas que le impidiera o restringiera hacer la compra.

« Graficano. 13

En la gréfica 13, puede notarse que el 20% de los sujetos, equivalente a 10
encuestados, si considera de utilidad los productos vendidos a través de los
infomerciales. Ello se debe, quiza, a que el televidente que adquirid el producto quedo
contento con su compra porque el objeto resulté ser tan funcional como se mostraba en la
televisiébn, ademas de ser innovador o barato; o bien porque el producto se lo
recomendaron, favoreciendo de este modo la publicidad de boca de boca, que es uno de

los apoyos mas importantes que complementan la labor promocional de los infomerciales.

¢Considera de utilidad los productos
vendidos a través de un infomercial?
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Es de recalcar que la mayor parte de la muestra masculina, (un 70%, es decir, 35
personas) considera que los productos vendidos a través de un infomercial s6lo son de
utilidad a veces. Con esta opinion los sujetos indican que todavia tienen dudas sobre si

dichos objetos son funcionales o si les resultaran de verdad Utiles en su vida cotidiana.

El otro 10% de los informantes -5 sujetos- considera que los productos que se
venden mediante los infomerciales no son de utilidad, demostrando asi que no tiene
confianza en el producto. Los individuos que respondieron de esta forma no parecen ser
facilmente persuadidos por los infomerciales, pues este recurso publicitario no los

convence lo suficiente para motivarlos y que realicen la compra del producto.

e Gréaficano. 14

¢ Cree que existe variedad de productos en
los infomerciales?

Esta grafica, correspondiente a la pregunta: “;Cree que existe variedad de
productos en los infomerciales?”, es muy clara: 76% de los sujetos encuestados, que
constituyen un total de 38 personas, si creen que existe variedad de productos en los
infomerciales, pues estos publirreportajes generalmente muestran objetos que son
innovadores en diferentes terrenos; de ahi que exista una multitud de productos a la
venta, como aparatos de ejercicio, equipamiento para cocinar, herramientas domésticas,

medicamentos, productos de belleza, complementos alimenticios, prendas de vestir que
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mejoran la postura y la silueta, aparatos electrénicos y “gadgets” (dispositivos practicos y

novedosos) variados, entre otras cosas.

En consecuencia, el otro 24% de los sujetos -12 informantes- dijo no considerar
gue existiera gran variedad de productos en los infomerciales. Su respuesta,
seguramente, tiene que ver con la continua repeticion de ciertos infomerciales en horarios
0 canales televisivos determinados, lo que puede llegar a fastidiar al publico, aburriéndole

al presentarle sélo un producto y siempre de la misma manera.

« Graficano. 15

¢, Cree que los productos vistos en los
infomerciales son de mas utilidad para las
mujeres?

Esta fue una pregunta muy importante y de gran interés para la investigacion.
Como se observa en la grafica anterior, el 58% de los sujetos masculinos (es decir, 29
individuos) si creen que los productos vistos en los infomerciales son de més utilidad para
las mujeres debido a que, comUnmente, por este medio se publicitan productos mas bien
dirigidos para este segmento de publico, como cosméticos y otros productos de belleza,

enseres domésticos, corseteria remodeladora, etc.

Consecuentemente a lo anterior, un 45% de la muestra masculina -21 personas-
considerd que los productos vistos en los infomerciales no son de mas utilidad para las

mujeres que para los varones, pues en realidad muchos de los objetos anunciados
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pueden ser utilizados por ambos sexos e incluso hay algunos que, por su propia

naturaleza, van mas bien dirigidos a los hombres, como es el caso de algunos aparatos

para hacer ejercicio o ciertas herramientas.

e Graficano. 16

¢Recuerda algun infomercial después de
haberlo visto?

En la gréafica 16 se aprecia que el 54% de los informantes de sexo masculino -esto
es, 27 sujetos- afirmaron que si recordaban un infomercial después de haberlo visto; ello
comprueba que este tipo de mensajes publicitarios si ejercen persuasién sobre las
audiencias, llegando a su publico objetivo al mostrarle los mejores beneficios y cualidades

de un producto e incitandolo a la compra de éste.

Un 38% de los encuestados —19 individuos- reconocié que era muy poco lo que
recordaba de algun infomercial después de haberlo visto. La razén para eso es que quiza
la publicidad no le resulta 100% llamativa, de manera que s6lo se acuerda de ciertos
elementos de los comerciales o de algunos anuncios completos, pero no de todos. Aqui
se nota como los infomerciales, a pesar de hacer uso de muchas técnicas persuasivas, no

llegan a convencer a todos los televidentes con su oferta.
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El restante 8% de la muestra -4 personas- aseguré que no recordaba ni un
infomercial, lo cual lleva a pensar que tal vez no ponen atencion a la publicidad televisiva
porque les resulta aburrida y excesiva, o porque versa sobre temas que no son de su

interés.

e« Graficano. 17

¢Recuerda algun producto expuesto en un
infomercial después de haberlo visto?

La grafica 17 corresponde a la pregunta: “¢Recuerda algin producto expuesto en
un infomercial después de haberlo visto?”. Para esta interrogante, 29 personas, que
conforman el 58% de los varones que patrticiparon en el estudio, confirmaron que, en
general, si recuerdan los productos expuestos en un infomercial después de haber visto
éste, lo cual habla de la capacidad de este recurso publicitario para llamar la atencién de
las audiencias y, si no persuadirlas para la compra, al menos si interesarlas en los

productos anunciados.

Un 30% de los informantes -15 individuos- afirmé que sélo podia recordar pocas
cosas acerca del producto anunciado en el publirreportaje, notdndose que, en este caso,

no se cumplié con las funciones principales del infomercial, que incluyen dar a conocer las



64

caracteristicas mas relevantes de los productos para lograr que el publico se interese y

guiera conocer mas acerca de éstos.

El restante 12% de la muestra -6 hombres- reconocieron que no eran capaces de

recordar un producto expuesto en un infomercial ain después de haberlo visto éste.

De lo anterior se desprende que la mayor parte de los encuestados si recuerda un
producto expuesto en un infomercial después de haberlo visto, posiblemente porque dicho
producto les atrae; de este modo, el infomercial cumple su funcién persuasiva, pudiendo
llegar a su objetivo principal, que es el lograr que el publico meta realice la adquisicion de
aquello que se anuncia, consiguiendo convencer y motivar a las personas para la accion

de compra.
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3.2.2 RESULTADOS OBTENIDOS AL APLICAR EL CUESTIONARIO A LA MUESTRA
DE MUJERES

Tras haber explicado los porcentajes de respuesta ofrecidos por los informantes
masculinos, a continuacion se presentan las graficas que indican los resultados obtenidos

al aplicar el instrumento a la muestra compuesta por mujeres.

« Graficano. 18

¢Ha comprado algun producto visto dentro
de un infomercial?

Esta grafica muestra como el 69% de las mujeres que fueron parte de la
investigacion -34 encuestadas- afirmé no haber comprado algin producto visto dentro de
un infomercial. Puede decirse que ellas no son victimas de la publicidad que ofrecen los
infomerciales, la cual puede generar expectativas errobneas sobre el producto. Por lo tanto,
el propdsito de los infomerciales, que es lograr que las personas realicen la compra de un

producto, no alcanza su objetivo con estos sujetos.

El otro 32%, equivalente a 16 informantes, reconocié que si ha realizado la compra

de algun producto visto dentro de un infomercial, pudiendo decirse que son personas mas
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facilmente persuasibles con quienes el infomercial si logra su propdsito de convencerlas

para realizar la adquisicidn del producto.

Al comparar estos resultados con los obtenidos al aplicar el cuestionario a los
varones se encontré una diferencia leve, pero significativa, existiendo mayor nimero de
varones -36% de la muestra, es decir, 18 sujetos - que si reconocieron haber comprado

un producto tras haberlo visto en un infomercial.

e Graficano. 19

¢.Con qué frecuencia compra usted un
producto visto en un infomercial?

Con regularidad,
0%

En la grafica 19 se nota como la mayoria de las informantes —un 88%, o sea 44
encuestadas- reconocié que solo de vez en cuando adquiere productos que ha visto en un
infomercial, probablemente aquellos que piensa que le seran de utilidad, que son en
realidad novedosos u originales, o bien que ofrecen alguna buena promocion, como
precios especiales, descuentos o regalos. Aqui se not6 una gran diferencia con respecto a
los hombres, pues solo el 50% de éstos dijo que adquiria de vez en cuando productos
vistos en un infomercial, siendo un porcentaje significativamente menor el de varones que

el de mujeres que optaron por esta respuesta.
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No obstante, mientras que un 12% de los hombres que participaron en el estudio
aseguro comprar con regularidad los productos vistos en un infomercial, no hubo ninguna
mujer que eligiera esta opcion, viéndose que, contra lo que pudiera pensarse, los varones
resultaron ser atraidos con mayor frecuencia por las técnicas persuasivas utilizadas

durante el tiempo de transmisién del infomercial.

Por altimo, 6 personas —lo que implica el 12% de las informantes- sostuvieron que
nunca han realizado la compra de algun producto anunciado en un publirreportaje. En
este caso, fue mucho mayor el nUmero de sujetos masculinos (38%, es decir, 19 sujetos)

gue nunca habia comprado nada que se publicitase mediante el infomercial.

« Graficano. 20

¢.Con qué frecuencia ve usted un
infomercial?

En la grafica 20 se aprecia que el 58% de las informantes -29 mujeres- solo de vez
en cuando ve un infomercial, tal vez porque este recurso publicitario no llama del todo su
atencion, ya sea porque se dude de la veracidad de lo anunciado, porque el formato del
publirreportaje resulte tedioso o porque tanto su contenido como las herramientas
técnicas y artisticas empleadas para hacerlo atractivo no estan cumpliendo con su funcién

de atraer a la audiencia.
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Un 34% de la muestra femenina, lo cual equivale a 17 mujeres, afirmaron que si ve
con regularidad los infomerciales debido a que tanto los productos publicitados como el
formato del publirreportaje resultan atractivos y de su agrado. En este punto se vio una
gran diferencia con los hombres, pues entre éstos nada mas hubo un 18% de los sujetos
que dijo ver con regularidad los infomerciales. Esto puede ser debido al horario en el que
se transmiten, ya que la mayoria pasa en horarios nocturnos, cuando ya casi toda la

gente esta durmiendo.

Desde esta perspectiva, pudiera ser que las mujeres vean mas infomerciales en
horarios nocturnos porque a veces permanecen despiertas hasta altas horas de la noche,
o incluso en la madrugada, sea porque sufran de insomnio, porque estén esperando que
los esposos o hijos regresen a casa o por cualquier otra causa, y la televisién les sirve de
compafia y distraccion; pero también es posible que los vean porque muchos
publirreportajes son presentados a lo largo del dia en diversos programas —de hecho,
empresas emisoras de infomerciales suelen ser patrocinadoras de telenovelas, “talk
shows” y otros- y es mas frecuente que ellas, si no trabajan fuera del hogar, tengan mas

oportunidades de mirar la television.

Hay que mencionar que 8% de las encuestadas -4 personas- aseguré que no ve
con frecuencia infomerciales, mientras que fueron 19 los varones —el 38% de los
informantes- que coincidieron en este punto, encontrandose un nimero mucho mayor de
hombres que de mujeres entre quienes afirman no ver infomerciales regularmente, quiza
porque no acostumbran ver television debido a que tienen otras ocupaciones, 0 porque

ven canales donde no es usual que se presenten este tipo de mensajes publicitarios.
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e Graficano. 21

¢.Cree usted todo lo que dicen dentro del
infomercial?

Como se observa en la gréfica 21, la mayoria de las informantes —el 66%,
equivalente a 33 mujeres- asegurd no creer en todo lo que se dice dentro del infomercial
debido a la falta de confianza en el producto, ya sea porque tienen una idea negativa
preconcebida acerca de éste (hay que recordar que la television enfrenta hoy en dia
serios problemas de credibilidad) o porque lo probaron y quedaron poco satisfechos. Este
grupo es menos numeroso que en el caso de los varones, pues fue el 86% de ellos el que

afirmo no creer en el contenido o las promociones de este recurso publicitario.

Un 30% de las encuestadas -15 mujeres- dijo que so6lo a veces cree en lo que
dicen dentro de un infomercial, pues no estdn del todo convencidas acerca de la
informacién brindada por el anuncio, dudando sobre la autenticidad del producto, sus
ventajas y las promociones con que se publicita. Cuando se plante6 a los varones la
misma pregunta, se encontré que sélo 2 de ellos elegian esta opcién, de manera que el
porcentaje de hombres que a veces creen en los infomerciales correspondié al 4% de la

muestra.

Este mismo porcentaje, entre las mujeres, fue el de quienes reconocieron creer

todo lo que se dice en el infomercial (4%, es decir, 2 personas), cifra menor que entre los
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varones, donde fueron 5 (un 10% de la muestra) los que dijeron confiar en el contenido
del publirreportaje, resultando ser mas crédulos los hombres que las mujeres al respecto

de la informacién brindada en los infomerciales.

« Graficano. 22

¢ Usted le tiene confianza a un producto al
haberlo visto en un infomercial?

En la gréafica 22, misma que muestra como el 50% de las mujeres que participaron
en el estudio —es decir, 25 de ellas- no tiene confianza en un producto por el hecho de
haberlo visto en un infomercial. Esto puede ser por la forma en que la informacion es
presentada, exagerando las cualidades o beneficios del producto; o por el propio formato
del infomercial, que puede llegar a ser tedioso y repetitivo en extremo, sin provocar interés
en la audiencia. El porcentaje de informantes masculinos que optaron por esta alternativa

de respuesta fue so6lo ligeramente superior: 56%.

Un 44% de las mujeres que conformaron la muestra -22 de ellas- dijeron que sélo
a veces le tienen confianza a un producto por el hecho de haberlo visto en un infomercial,
quiza porque la informacion que se ofrece sobre el mismo no es del todo creible o porque
ya tuvieron una mala experiencia con alguno de los productos que se suelen anunciar a

través de este recurso publicitario. De nuevo, la diferencia con el grupo de varones no fue
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muy grande, pues entre ellos el porcentaje que eligié esta alternativa de respuesta

correspondi6 al 38%.

El restante 6% de la muestra femenina -0 sea, 3 personas- asegurd que si tiene
confianza en el producto anunciado por el publirreportaje, viéndose asi que las técnicas
usadas por los publicistas para persuadir al publico a través del infomercial si funcionan
en algunos casos, aunque no en todos. Como comentario, este porcentaje fue el mismo

en el caso de los varones.
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e« Graficano. 23.

En la gréfica 23, se ve como el 40% de las mujeres encuestadas -20 personas-
aseguro que la principal razén por la cual adquiriria un producto visto en un infomercial es
porque se lo hubieran recomendado. Dicho porcentaje es igual que el encontrado al
analizar los resultados de la muestra masculina. Esto se debe a que tanto unas como
otros parecen tener gran confianza en la publicidad de boca en boca, la cual es, (segun la
http://www.publidirecta.com/dicc/diccionario-de-publicidad_p.php), aquella que la empresa
recibe cuando los consumidores libremente hablan de la firma o sus productos a las
personas que les rodean; no es controlada por la empresa y puede ser positiva o
negativa. Esta forma de publicidad ha resultado ser, como se ve, uno de los métodos mas
frecuentes de la persuasion para la compra de productos, pues la primera persona que lo

adquiere lo recomienda a otras y asi sucesivamente.

¢ Por qué razon usted podria adquirir un
producto visto en un infomercial?

Porque tiene

Un 30% de las informantes -equivalente a 15 personas- indico que la razon por la
que adquiriria un producto visto en un infomercial es porque fuera novedoso. Este
porcentaje, apenas un poco superior al encontrado entre los varones que participaron en

el estudio (donde el 26% opt6 por esta alternativa de respuesta), demuestra como el
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hecho de que sean productos de ultima moda los que se muestren en los infomerciales

influye en gran medida para atraer al publico hacia la compra.

Otras 7 mujeres -equivalentes al 14% de la muestra- sostuvieron que podrian
llegar a comprar productos anunciados en los publirreportajes debido a que los anuncian
muchisimo, tratando con ello de ejercer cierta presién sobre las audiencias para
motivarlas a la adquisicion de los bienes anunciados. Al comparar estos resultados con
los obtenidos al analizar las respuestas de los varones puede verse que éstos parecen
ser mas persuasibles a través de la publicidad de repeticiéon que las mujeres, pues el 24%

de ellos opt6 por esta alternativa al momento de contestar el cuestionario.

El 12% de las informantes, equivalente a 6 encuestadas, explic6 que compraria un
producto visto en un infomercial si éste tuviera alguna buena promocién, como un precio
especialmente bajo, pagos a plazos o algin regalo. Las promociones ayudan para que el
mercado meta obtenga el producto de una manera mas facil y accesible, haciendo que el
producto sea visto como mas atractivo por los publicos debido a que lo perciben como
mas a su alcance; empero, parece que este sistema funciona mejor con las mujeres que
con los varones, pues solo el 6% de los sujetos masculinos reconocié que podia verse
influido por esto para comprar el producto, quizd por el hecho de que, en muchas
ocasiones, son las mujeres las que tienen que administrar el dinero en el hogar, por lo que

acostumbran, mas que los varones, prestar atencion a ofertas y rebajas.

Las otras 2 mujeres, que conformaban el 4% de la muestra —porcentaje igual que
en el caso de los varones-, dijeron que Unicamente comprarian un producto anunciado en
un infomercial si éste fuera en realidad muy barato, encontrandose entonces que los
sujetos no parecen considerar el precio como el elemento determinante para la
adquisicion de un producto, dado que la mayoria se inclind por otro tipo de factores para
explicar su decisibn de compra. Por otra parte, es sabido que los productos que se
publicitan a través de esta clase de anuncios no tienen precios econémicos, por lo que es
dificil encontrar alguno que no sea caro y las personas que quieren comprar esta clase de

cosas saben bien lo que tendran que pagar por ellas.
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 Graficano. 24.

¢ Considera usted que ha tomado buenas
decisiones al comprar un producto visto en
television?

De la grafica 24 se desprende, en primer lugar, que la mayor parte de las
encuestadas -el 44%, equivalente a 22 mujeres- no considera haber tomado buenas
decisiones al comprar un producto visto en television, probablemente porque el producto
no les haya sido de utilidad, como pensaron al adquirirlo, 0 no haya resultado ser como
pensaron, quedando insatisfechas con el mismo y, por lo tanto, no recomendandolo,
generando una mala publicidad de boca en boca acerca de éste. Llama la atencién que el
porcentaje de varones que opina lo mismo es un tanto menor, pues apenas llega al 24%

de la muestra.

19 informantes, las cuales conforman el 38% de las mujeres que participaron en el
estudio, s6lo a veces considera haber tomado buenas decisiones al comprar un producto
visto en television, esto debido a que no todas sus compras las han satisfecho al 100%
por no cumplirse todas las expectativas que tenian acerca de los productos. En cambio,

entre los hombres fueron 25 los que manifestaron esta misma opinion.

El restante 18% de la muestra -9 mujeres- afirmé que si ha tomado buenas
decisiones al comprar un producto visto en television, frente al 26% de informantes

masculinos que optaron por esta respuesta. Son personas que han quedado muy
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satisfechas con los productos que han adquirido porque les han resultado de gran utilidad

0 porque han cumplido con todas las expectativas creadas desde antes de la compra.

« Graficano. 25

¢Considera que el hecho de que repitan
muchas veces un infomercial influira en
usted para realizar la compra?

De esta gréafica, que es la numero 25, se desprende que el 40% de las
encuestadas -eso es 20 personas- si consideran que el hecho de que repitan muchas
veces un infomercial puede influir en la compra de un producto, pues la gente puede
terminar convencida de las ventajas o beneficios del producto debido al hecho de verlo
tanto en la television, o ser persuadido por las constantes promociones de venta que la
marca ofrece, las cuales suelen apoyarse en recomendaciones como “No deje pasar esta
oportunidad”, “Esta oferta es valida sélo por los préximos 30 minutos”, “Llame ahora
mismo” o “Sélo por hoy, en la compra de uno se lleva otro igual por el mismo precio”. Al
ser menor el nimero de varones que contestaron afirmativamente al plantearseles la
misma pregunta, puede suponerse que las mujeres son mas influenciables por las

promociones de ventas que ellos.

Un 34% de la muestra femenina, equivalente a 17 mujeres, expresé que no
considera que el hecho de que se repita muchas veces un infomercial pueda influir para

que se realice la compra del producto anunciado, opiniéon que fue compartida por el 44%
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de los varones. Esto se explica porque, muchas veces, resulta molesto para las personas
el hecho de ser bombardeadas por tanta informacion repetitiva, de manera que la mayoria
prefiere evitar este tipo de comerciales, impidiéndoles asi cumplir con su obijetivo
principal, el cual es persuadir a los televidentes para que adquieran el producto. En otros
casos, ver tantos anuncios iguales provoca que el publico ya no les preste atencién y que

n22

haga uso de recursos como el “zapping”“ con tal de no verlos.

13 mujeres -26% de las informantes- dijeron que quiza el hecho de que repitiesen
muchas veces un infomercial podria influir en la decision de realizar la compra del
producto anunciado, opinidn compartida por de los 16 varones que intervinieron en la
investigacion. Esto habria que atribuirlo tanto a las cualidades del propio producto como a
la creatividad o atractivo de los infomerciales, rasgos que algunas veces son
determinantes para que la gente preste atencion a tales mensajes, mientras que, en otros
casos, el comercial pasa desapercibido o es rechazado por parte del publico debido a su

mala calidad o al poco atractivo producto que intenta promover.

*? cambiar de canal cuando aparecen los comerciales.
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e« Graficano. 26.

Si ha realizado una compra mediante un
infomercial, ¢la recomendaria?

Observando en la grafica numero 26, la cual corresponde a la pregunta: “Si ha
realizado una compra mediante un infomercial, ¢la recomendaria?”, se puede apreciar
que un 60% de las informantes, equivalente a 30 personas, reconoce que no la
recomendaria, probablemente porque el producto adquirido no satisfizo sus expectativas;
de este modo se genera una mala publicidad de boca en boca sobre el mismo, lo que
repercute negativamente en la imagen de éste. La diferencia con el porcentaje de varones
gue respondieron de igual forma es ligeramente inferior, pues correspondi6 al 56% de los

informantes.

Consecuentemente, el otro 40% de las encuestadas, equivalente a 20 personas —
cifra muy similar a los 22 varones que optaron por esta respuesta- si recomendaria la
compra de un producto visto en un infomercial; esto puede ser porque, al realizar la
compra, estas mujeres quedaron del todo convencidas tanto por el producto como por la
manera en la que se llevd a cabo la venta y la entrega de éste, por lo cual si estan
dispuestas a persuadir a otros para que también adquieran cosas de las que se anuncian

por television.
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« Graficano. 27

¢, Qué tipo de productos compraria usted
por haberlos vistos en un infomercial?

La grafica 27 permite observar que un 36% de las encuestadas, equivalente a 18
personas, dijo que, si comprara cosas anunciadas en un infomercial, adquiriria
preferentemente productos domeésticos, como utensilios para la cocina o herramientas,
pues éstos les seran de mayor utilidad en su vida cotidiana, siendo nada mas 14 varones

—el 28% de la muestra- quienes se inclinaron por la compra de este tipo de objetos.

A diferencia de los hombres, de los cuales un 60% -30 personas- se mostré mas
inclinado hacia la compra de productos deportivos, sélo el 32% de las mujeres que
participaron en el estudio (porcentaje equivalente a 16 encuestadas) pareci6 interesado
en la adquisicion de productos deportivos vistos en un infomercial. Entre estos productos
se incluyen los aparatos para hacer ejercicio y para dar masaje, los zapatos o ropa
especiales para deporte y otros. Con esto se ve como prevalecen, entre los sujetos que
integraron la muestra, los estereotipos de género que llevan a las mujeres a prestar mas
atencion a aquellas cosas relacionadas con el cuidado del hogar que a las que impliquen

actividad fisica.

El 16% de las informantes (8 personas) dijo que preferiria adquirir otro tipo de

productos entre los anunciados en los infomerciales, refiriéndose a que su compra no
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incluiria articulos domésticos o deportivos, complementos naturistas y medicinas; estas
mujeres seguramente se inclinarian por la corseteria, los cosméticos y los accesorios de
diferentes tipos. Hay que recordar que so6lo 4 varones eligieron esta alternativa de

respuesta.

Un 8% de la muestra, equivalente a 4 encuestadas, comenté que, entre los
productos vistos en los publirreportajes, compraria productos de tipo naturista; y un
porcentaje similar preferiria adquirir medicinas. En uno y otro caso, se puede apreciar un
escaso interés, aun entre las mujeres, por aquellos productos relacionados con el cuidado
de la salud, a pesar de ser un poco mayores los porcentajes de informantes que
seleccionaron estas opciones si se les compara con los correspondientes a los hombres,
pues apenas 2 de ellos aludieron a las medicinas y ninguno menciond los productos

naturistas.
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« Graficano. 28

A partir de la grafica 28 se deduce que un 60% de las encuestadas (30 mujeres)
afirm6 no haber comprado nada visto en un infomercial durante el Gltimo afio. Esto
demuestra que los infomerciales no logran siempre su propésito primordial, el cual es
persuadir a las personas para que éstas lleguen a realizar la compra de un producto; por
otro lado, el que no hayan adquirido algo anunciado mediante los publirreportajes también
pudo deberse a que, al haber realizado una anterior compra, ésta no resulté de su
completo agrado, por lo que no pretenden repetir la experiencia. Llama la atencién que, al
analizar las respuestas de los varones a la misma pregunta, ninguno se ubicd en este

nivel.

En el ultimo ano, ¢cuantas veces compro
algo visto en un infomercial?

8% ;
a vez cada seis
Peses, 4%

No comproé con
continuidad, 14%

Un 14% de las informantes, porcentaje equivalente a 7 personas, dijo que no
compré con continuidad durante el lapso indicado, quiza porque no encontr6 muchos
productos que fueran de su interés o que se vendieran a un precio atractivo y con buenas
promociones. En contraste, fue el 70% de los varones el que optd por esta alternativa de

respuesta.

Un 14% de la muestra (7 mujeres) aseguré comprar productos anunciados en los

infomerciales so6lo una vez al afo, lo que permite asegurar que, en general, las
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encuestadas no son tan facilmente persuasibles por la publicidad que se presenta con
este formato. El porcentaje de varones que dijo lo mismo fue muy similar, pues alcanzo el
16%.

Sélo 2 personas -equivalentes al 4% de la muestra- mencionaron que soélo
compran productos anunciados en los infomerciales una vez cada seis meses,
demostrandose asi que no siempre los esfuerzos de los publicistas que construyen estos
recursos promocionales dan buenos resultados. Empero, hay que comentar que el
porcentaje de hombres que eligi6 esta opcién (correspondiente al 10% de los

encuestados) fue un tanto superior.

Por ultimo, el 8% de las informantes —esto es, 4 mujeres- reconocié comprar una
vez al mes los productos vistos en infomerciales, como también lo hicieron 2 varones.
Esto habla de que, al menos entre los sujetos que integraron la muestra, no hay muchas
personas que se dejen persuadir constantemente por las ofertas que plantean los
publirreportajes, siendo mas bien pocos aquellos individuos que adquieren productos con

regularidad, si bien el nimero de mujeres que lo hace es mayor que el de los hombres.

e Gréaficano. 29

De acuerdo con la grafica numero 29, el 46% de las encuestadas -lo cual equivale
a 23 personas- no compraria un producto visto en un infomercial debido a que les genera
desconfianza; esto puede ser debido a que, como es un producto visto nada mas a través
de un medio de comunicacién (television), no lo pueden apreciar tangiblemente y, por lo
tanto, no pueden estar seguras de si en realidad sera util o funcional para su dia a dia; al
mismo tiempo, puede haber desconfianza debido al proceso de la compra, ya que la
empresa emisora del infomercial puede pedir que se realice un depésito a cierto banco
para poder hacer llegar producto al cliente en los dias siguientes, lo cual hace que las
personas se pregunten si de verdad van a recibir aquello que pidieron. Cabe comentar
que, al analizar las respuestas ofrecidas por los varones a la misma pregunta, se encontré
que la desconfianza era también entre ellos el principal factor para no adquirir los

productos que se anuncian en los publirreportajes.
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¢ Por qué razén no compraria un producto
visto en un infomercial?

El 20% de las informantes -10 mujeres- consideré que no compraria un producto
visto en un infomercial debido a sus costos elevados. Con esto se ve que esta forma de
publicidad no siempre persuade al televidente, ya que éste, como las encuestadas, puede
considerar que el producto no vale el precio que se pide por él. En este punto las mujeres
se mostraron mas sensibles en cuanto al precio del producto, a diferencia de los hombres,

pues solo 4 de éstos mencionaron el costo del objeto como limitante para adquirirlo.

Un 18% de la muestra femenina, equivalente a 9 mujeres, afirmé que no compraria
un producto visto en un infomercial debido a la baja calidad de éste; una razon para esta
idea es que el producto no se puede probar, lo que genera muchas dudas acerca del
mismo, lo que lleva a la persona a preferir no realizar la compra. Fue minima la diferencia
entre este porcentaje y el de los varones que dudan de la calidad de los productos
promocionados por el publirreportaje, pues estos ultimos conforman el 20% de quienes
fueron encuestados.

Otras 5 personas —el 10% del total de mujeres que participaron en la investigacion-
reconocieron que no comprarian un producto anunciado en un infomercial debido a los
costos de envios, ya que ciertas veces pueden llegar a ser mas elevados que el producto

anunciado y, por lo tanto, los sujetos prefieren mejor no realizar la compra. Este punto
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parece preocupar un poco mas a los hombres, pues el 14% de ellos eligié esta opcion

como respuesta cuando se les interrog6 al respecto.

El resto de las informantes (el 6%, es decir, 3 mujeres) tuvo otras razones para no
realizar la compra de un producto visto en un infomercial, aunque las mismas no fueron
especificadas porque el instrumento disefiado no lo planteaba asi. Cabe comentar que

ningn hombre opto por esta alternativa al momento de responder al cuestionario.

« Graficano. 30.

En la grafica 30, que corresponde a la interrogante: “¢Considera de utilidad los
productos vendidos a través de un infomercial?”, el 60% de las encuestadas -30
personas- expresd que sélo a veces consideraba de utilidad los productos vendidos a
través de los infomerciales, expresando de este modo sus dudas acerca de la
funcionalidad del articulo y, sobre todo, de que éste se desempefie como se indica en el
comercial, pues se sabe que la publicidad tiende a exagerar las caracteristicas o
cualidades de una cosa con tal de hacerla méas atractiva para los compradores y promover
su venta. Hay que sefialar que fueron mas los varones que compartieron esta opinién,

pues fue el 70% de la muestra el que eligi6 esta respuesta.

¢ Considera de utilidad los productos
vendidos a través de un infomercial?
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Hubo 14 personas -equivalentes al 28% de la muestra- que no consideraron de
utilidad los productos vendidos a través de los infomerciales porque la presentacion
televisiva de los mismos no reldne suficientes condiciones como para propiciar la
confianza de la audiencia, la cual desconfia tanto de las empresas que pagan los
publirreportajes como de los articulos que se comercializan a través de ellos.
Curiosamente, solo el 10% de los informantes masculinos considera que tales productos

no son utiles.

El 12% de las encuestadas -6 mujeres- afirma que si considera de utilidad los
productos vendidos a través de los infomerciales, como lo pensaron también 10 de los
varones a quienes se les aplico el cuestionario. De este modo demostraron su confianza
en los articulos y en las firmas que los comercializan, lo que permite constatar que la
televenta si es una buena alternativa para poner al consumidor meta en contacto con los
productos, y que puede ejercer sobre el publico un gran poder de persuasiéon para

promover la compra.

e Gréaficano. 31.

¢ Cree que existe variedad de productos en
los infomerciales?
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Como se puede observar en la grafica namero 31, un 78% de las mujeres
encuestadas, porcentaje correspondiente a 39 personas, aseguré que si existe variedad
de productos en los infomerciales, opinibn compartida por el 76% de la muestra
masculina. En general, los articulos comercializados a través de los publirreportajes son
productos de innovacidn, con distinta utilidad y, muchos de ellos, adecuados para ambos
sexos; tal es el caso de los productos deportivos, los articulos de uso doméstico y los
suplementos naturistas, entre otros. La realidad es que hay una amplisima gama de
productos que son promovidos mediante el infomercial, variando nada més la oferta de

acuerdo con el pais en que se distribuyen.

Asimismo, el restante 22%, equivalente a 11 mujeres (porcentaje muy similar al
24% de varones que eligio esta alternativa de respuesta), dijo que no creia que existiese
variedad de productos en los infomerciales, pues muchas veces pareciera que éstos se
encuentran encasillados sélo en cierto tipo de articulos, a lo que hay que sumar la
repeticiébn de los mismos anuncios, que puede llevar a pensar que en realidad sélo hay

unos cuantos productos a disposicion del publico.

e« Graficano. 32

¢, Cree que los productos vistos en los
infomerciales son de mas utilidad para las
mujeres?
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En esta gréfica, a la que corresponde el numero 32, se puede ver que un amplio
porcentaje de las informantes que participaron en la investigacion -66% de ellas, lo que
significa 33 encuestadas- si cree que los productos vistos en los infomerciales son de mas
utilidad para las mujeres, pues muchos de ellos sirven como auxiliares en la cocina o para
las labores domésticas, o estan destinados para preservar la juventud y lucir un buen
cuerpo, cosas que parecieran ser intereses especificamente femeninos. De hecho,
también la mayoria de los hombres a quienes se aplicé el cuestionario (el 58% de ellos)

comparten esta opinion.

El restante 34% de la muestra (17 mujeres) no cree que los productos vistos en los
infomerciales sean de mayor utilidad para las mujeres, pensando que se trata de articulos
que pueden ser usados indistintamente por personas de ambos sexos sin que, de manera
necesaria, sean mas (tiles a unos que a otras. Aqui se podria pensar en los aparatos
para ejercicio, que incluso se muestran siendo usados tanto por hombres como por
mujeres; o muchos medicamentos que ayudan a tratar padecimientos y enfermedades
gue afectan por igual a personas los dos sexos. Hay que recordar que el porcentaje de

varones que opina de este modo es del 42%.
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e« Graficano. 33.

¢Recuerda algun infomercial después de
haberlo visto?

Esta es la grafica 33, correspondiente a la pregunta: “¢ Recuerda algtn infomercial
después de haberlo visto?”. Del analisis de los resultados obtenidos al aplicar el
instrumento a la muestra femenina se desprende que un 56% de las encuestadas -
equivalente a 28 personas- si recuerda un infomercial después de haberlo visto, ya sea
porque el producto anunciado llamé su atencidén por sus caracteristicas 0 su precio (con
independencia de que lo vayan a comprar 0 no), o porque el comercial esta bien
realizado, con presentadores atractivos y simpaticos cuya intervencion hizo que la
persona pusiera interés en el publirreportaje y éste se fijara en su mente a pesar de no
lograr, necesariamente, convencerla para que adquiera lo que se esta ofreciendo. Al
hacer esta misma pregunta al grupo de varones que particip6 en el estudio se encontr6 un
porcentaje similar (54%) de individuos que aseguraban recordar algun infomercial tras
haberlo visto.

Por otra parte, fueron 18 las encuestadas —nimero que equivale al 36% de la
muestra- que recordaban muy poco de los infomerciales después de haberlos visto, lo
cual puede atribuirse a que ni la informacion presentada ni el producto ofrecido llamaron
del todo su atencidn; quiza so6lo recuerden aquellos aspectos que les parecieron
atractivos, como la musica, algln personaje, la promocién que acompafia al articulo, etc.,

lo cual no contribuye mucho a que lleguen a comprar aquello que se anunciaba. Hay que
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mencionar que el nimero de varones que respondié de la misma forma fue bastante

parecido (19 sujetos).

El restante 8% de las mujeres que participaron en la investigacion, porcentaje
correspondiente a 4 encuestadas, reconocié no recordar ningun infomercial después de
haberlo visto; en este sentido no hubo diferencia numérica con respecto al grupo de
sujetos masculinos que optd por la misma alternativa de respuesta. Puede haber distintas
razones para esto, como que no les atraiga la informacion y, por lo tanto, tampoco el
producto mostrado; o que realmente no suelan prestar atencién a la publicidad televisiva.
En cualquier caso, se confirma que no siempre los publirreportajes cumplen con su

objetivo primario, que es motivar al publico hacia la compra del articulo anunciado.
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e Graficano. 34.

En la gréfica nimero 34, se puede ver que un 56% de las encuestadas -29
personas- si suele recordar algin producto presentado en un infomercial después de
haber visto éste, hallandose poca diferencia al contrastar dicho resultado con el que se
obtuvo para este indicador al analizar los cuestionarios respondidos por los varones que
intervinieron en el estudio, siendo el 58% de la muestra el que se ubicé en esta alternativa
de respuesta. Es importante resaltar que estos numeros refuerzan el gran efecto
persuasivo de los publirreportajes, pues penetran en la mente de los consumidores meta y
logran que éstos, aunque no lleguen a comprar el producto, si sean conscientes de la
existencia del mismo, lo recuerden y quiza hasta hablen de él con otras personas,

contribuyendo asi a promocionarlo.

¢Recuerda algun producto expuesto en un
infomercial después de haberlo visto?

Un 36% de las informantes, lo cual equivale a 18 mujeres, s6lo recuerda méas o
menos el producto anunciado en el infomercial después de haberlo visto. Tal porcentaje
es un poco mayor al 30% de varones que afirmaron lo mismo. Este recuerdo limitado
puede deberse a que el producto presentado no fue del interés del televidente o se mostro
a través de un comercial poco atractivo; quiza también contribuya el hecho de que, al
haber tantos publirreportajes y al presentarse seguidamente, el publico no siempre pueda

distinguir entre un articulo y otro, o entre las distintas marcas.
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Por ultimo, las 3 mujeres restantes, que conforman el 6% de la muestra femenina,
afirmaron no recordar el producto expuesto en un infomercial alin después de haberlo
visto; en esta ocasién el nimero de varones que eligieron la misma alternativa de
respuesta fue el doble (12%). El que las personas no se acuerden del producto anunciado
puede deberse a que éste no era de su agrado o no les interesaba y, por tanto, no
prestaron atencién al comercial; o porque, como se dijo antes, en general no acostumbran

fijarse en la publicidad televisiva.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES

4.1 CONCLUSIONES

Hoy en dia la publicidad tiene un papel fundamental en el dia a dia de las
personas, ya que hace que adquieran productos vistos en los mensajes publicitarios o

gue, al menos, se vean de una u otra forma persuadidos por los mismos.

La publicidad es un medio de informacién a través del cual el publico conoce los
distintos productos o servicios que hay en el mercado y que se le estan ofreciendo para
asi convencerlo de su adquisicién. El objetivo fundamental de la publicidad es difundir la
informacién adecuada sobre el producto y sus beneficios a los consumidores para lograr
un cambio de actitud en éstos hacia el producto y asi motivarlos para realizar la accion de

la compra.

La publicidad contemporanea se encuentra por todas partes: desde que la persona
despierta, en el camino al trabajo o escuela, y hasta que anochece y se retira a dormir,
esta expuesta a infinidad de estimulos comerciales que anuncian productos, marcas o
servicios; por ello, ante tanta saturacién, los publicistas tienen que utilizar distintas
técnicas para crear “spots” originales que logren llamar la atencion de sus mercados
meta. Una practica comin es que los productos sean expuestos con mas continuidad,
teniendo como objetivo que sean recordados por la audiencia al momento de realizar la
compra. Con este fin se han creado lo que son los infomerciales, los cuales brindan

informacién detallada de los productos en una cantidad de tiempo mas amplia, y a través
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del medio de comunicacion audiovisual mas visto y con mayor alcance en la sociedad,

gue es la television.

La confianza en el producto anunciado en un infomercial es de gran importancia
debido a que, sin ésta, el comprador no realizara la compra del producto. Esta seguridad
puede brindarse a través de informacion clara y concisa, utilizando técnicas que dejen al
espectador con la certeza de que las ventajas ofrecidas son reales; esto hara que el
televidente sea facilmente persuadido para la compra del producto anunciado. Sin
embargo, la mayoria de las personas no tiene confianza en los productos que se
publicitan a través del infomercial porque son demasiado novedosos, no los puede probar
antes de adquirirlos 0 son presentados con una gran cantidad de adjetivos positivos, lo

gue vuelve a la persona suspicaz acerca de la realidad del articulo.

Una de las formas de publicidad con mayor alcance es la que usa los medios de
comunicacion audiovisuales, ya que la cobertura de éstos es grande y, al mismo tiempo,
se pueden seleccionar audiencias especificas para que llegue a ellas el mensaje
adecuado y asi poder persuadirlas para consumir el producto o servicio que se esta
ofreciendo. Esta publicidad, cuando emplea la television como canal toma en cuenta el
horario de la programacién para determinar el grupo de personas que puede interesarse
en el producto, dirigiendose no s6lo a consumidores a nivel nacional, sino también a nivel
internacional y global —segun el alcance de cada emisora-, llegando el mensaje de

manera directa.

Esta publicidad con fines comerciales es de las més conocidas y su finalidad es
gue el televidente compre el producto anunciado; para ello se le puede comparar con la
competencia, mostrando los pros de los propios productos y los contra de los que maneja
la competencia, esto con el fin de convencer al publico de que el producto anunciado es la
mejor alternativa. Para ello se utilizan técnicas persuasivas que buscan convencer al
consumidor de que el producto ofrecido es mucho mejor de lo que se le ha ofrecido con

anterioridad.

Pero no sélo la publicidad pagada puede contribuir a posicionar a una marca o
producto; hay otras formas de lograrlo, como la publicidad de boca en boca, la cual es

gratuita y se genera por la satisfaccidon —o insatisfaccion- que un producto genera entre el
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publico: aquellos que quedaron satisfechos con la compra lo recomiendan a amigos o
familiares, mientras que quienes no estan contentos con el articulo hablardn mal del
mismo, propiciando que se cree una imagen negativa sobre la empresa y lo que ésta

vende.

No obstante, los medios de comunicacion son las vias mas factibles para la
publicidad debido a que su alcance es de gran magnitud; es por esto que la television es
el canal que se ocupa para transmitir los infomerciales, ademas de que es un medio
audiovisual que cuenta con las caracteristicas primordiales que un infomercial necesita,
como la flexibilidad en cuanto al tiempo aire, la amplia cobertura de mercado y la
preferencia por parte de los anunciantes. Ademas, los grupos de edad que estan
expuestos a la televisién son practicamente todos, eligiéndose para la presente tesis una
muestra conformada por mujeres y hombres de 21 a 31 afios, determindndose esto
porque quienes conforman dicho grupo de edad acostumbran en gran medida ver la
television, al grado de que muchas veces ésta llega a ser la Unica fuente de informacién

con la que cuentan o a la que recurren.

Es importante resaltar que medios como la radio, los periédicos y las revistas no
son las mejores vias para los infomerciales, principalmente porque no cuentan con
recursos audiovisuales, elemento primordial de este tipo de comerciales. Ciertamente el
cine también es audiovisual; sin embargo, no cuenta con el tiempo necesario para la
descripcién detallada de los productos transmitidos en los infomerciales, pues esto

afectaria a la exhibicién de las cintas en la pantalla grande.

Un anuncio publicitario es la base de la publicidad y su finalidad es destacar las
cualidades de un articulo para poder cumplir con el propésito principal de persuadir al
publico para que realice la acciébn de compra. En el publirreportaje se dan a conocer las
cualidades del producto de forma detallada, destacando las ventajas o beneficios para
qgue el consumidor se vea atraido hacia lo que se anuncia. Como el objetivo fundamental
es vender la mayor cantidad posible de productos, se prefiere la television para que el
publico no sélo escuche hablar sobre el producto, sino que también lo observe de una

manera continua y detallada.

Un punto clave del presente trabajo fue definir al infomercial (también llamado
publirreportaje) como un tipo de comercial que, como los demas anuncios, tiene la

finalidad de persuadir al televidente para que éste realice la compra de los productos
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ofrecidos; tiene una duracion mucho mayor a la de los “spots” convencionales: en
promedio, entre media y una hora, tiempo a lo largo del cual se trata de convencer a las
audiencias, entre otras cosas, con los testimoniales de personalidades conocidas que se
supone que han probado los productos expuestos y les han sido Utiles. Este formato de
tipo informativo busca atraer a atencion de los consumidores; se usa la television como el
medio mas util para exhibir un infomercial debido a que la mayor parte de la poblacion
tiene contacto continuo con él y el hecho de que sea audiovisual permite usar diversas
técnicas y estrategias para lograr que el comercial -y, por ende, el articulo que se
anuncia- sea visto, ademas de manejar mensajes con un elevado poder de persuasion,

inclusive por encima de los comerciales comunes.

Los infomerciales de televisibn estan emparentados con los canales dedicados
exclusivamente a la venta de productos, los cuales exhiben de manera continua las
caracteristicas de distintos articulos para incentivar a los televidentes a adquirirlos. Esto
se complementa con alternativas como el telemarketing, la venta telefénica, y otras, que
hacen evidente que un importante sector del publico se ha vuelto inmune a la publicidad
tradicional, de bajo contenido cultural, debido a que ya no son tan influenciables como
anteriormente lo eran, por lo que ha sido preciso generar nuevas formas de alcanzar a los

mercados meta.

Es notorio el crecimiento cultural y académico de una gran parte de la poblacion,
principalmente entre los estudiantes universitarios, personas que trabajan y sus familias,
quienes viajan, se suscriben a los servicios de televisibn por cable o por satélite,
escuchan o ven programas de analisis, leen periédicos, revistas y libros y, en general,
fomentan las actividades culturales; por ello han comenzado a cuestionar con logica lo
que se les dice, incluyendo sobre todo los mensajes publicitarios, cuya credibilidad esta

comenzando a ser puesta en entredicho.

De ahi la enorme fuerza que han cobrado los publirreportajes, cuyo éxito se
sustenta, como se dijo antes, en la presentacién comercial de un producto a partir de
testimonios de supuestos usuarios satisfechos —algunas veces figuras publicas del mundo
del espectaculo o el deporte- o bien avalada por entidades cientificas o académicas que
den fe de las cualidades del articulo. Ademas el infomercial, por lo general, no promete
beneficios de dificil comprension para el publico, sino que exhibe a éste con una

demostracion en vivo, la mayoria de las veces teniendo como testigos en el set televisivo
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a representantes del publico o artistas conocidos para otorgarle mayor credibilidad a lo

gue se anuncia.

La dinamica de conduccidon del infomercial, como se sabe, tiene una duracion de
aproximadamente 30 minutos, a lo largo de los cuales se mencionan una y otra vez las
caracteristicas distintivas del producto con el fin de que éstas se posicionen en la mente
del televidente y se logre, como resultado final, que éste adquiera el articulo en cuestion.
Sin embargo, se ha visto que muy pocas personas son las que creen completamente en
la informacién ofrecida mediante estos recursos publicitarios, reduciendo la cantidad de
pedidos que se hacen a los numeros telefénicos que se exhiben reiteradamente en

pantalla, bajando asi las ventas de los productos.

Del trabajo de campo realizado se obtuvieron conclusiones significativas para el
tema de la tesis, entre ellas que las personas, en general, si suelen recordar tanto los
infomerciales que vieron por television como los productos que en los mismos se
anunciaron, tal vez porque se trata de articulos innovadores que son presentados de
manera amena y, sobre todo, repetitiva. Esto, sumado a las continuas promociones
inmediatas —y que, supuestamente, no van a volver a repetirse-, a las facilidades de pago
a plazos o con tarjeta de crédito y a las garantias que suelen acompafiar al producto (algo
como “Si no estd satisfecho, le devolvemos su dinero”), hace que las personas se
interesen por las cosas que se publicitan y en muchas ocasiones las adquieran, ya sea

gue después queden o no satisfechas con la compra.

Asimismo se vio que, entre los sujetos que conformaron la muestra, muchos de
ellos si acostumbran comprar productos anunciados en los infomerciales, aunque
ciertamente no lo hacen con regularidad; y quienes los adquieren se muestran dispuestos
a compartir con otros su buena experiencia con el articulo, recomendandolo a través de la
publicidad de boca en boca, que se convierte en uno de los recursos promocionales mas

usuales para difundir la informacion sobre la marca y lo que ésta vende.

Se concluye que los infomerciales tienen varias diferencias si son comparados con
el “spot” televisivo tradicional. Ambos son vehiculos publicitarios; pero el publirreportaje
cuenta con informacién mucho mas detallada para que los consumidores meta conozca
realmente cémo funciona el producto y no sélo lo vean de manera superficial, como se les
muestra en el comercial comun; esto puede hacerse porque un “spot” tiene una duracion

variable de 30, 45 o 60 segundos, dependiendo del presupuesto de la empresa y de los
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costos de transmision que haya en la cadena televisiva. En cambio, el infomercial es
como un pequefio programa, con una duracidon mucho mayor. Y se necesita mas tiempo
para describir el producto porque, la mayoria de las veces, los articulos que se
comercializan a través de este recurso apenas se estan dando a conocer y, por tanto,
necesitan mostrarse adecuadamente para que el publico los conozca, vea sus
caracteristicas, admire los beneficios que ofrecen y, como resultado, se interese por

comprarlos.

Por otro lado, mientras que el “spot” tradicional tiene la desventaja de que el
mensaje va directo al consumidor, sin posibilidades de retroalimentacion por parte de
éste, en el infomercial el tipo de comunicacién entre la empresa y sus clientes ha
cambiado, ya que son programas de telemarketing y el consumidor puede hacer
preguntas antes de adquirir el producto acerca de los gastos de envio del mismo o si
habra alguna sucursal cercana a su domicilio para poder adquirir el producto
personalmente. El publirreportaje, debido a que cuenta con un mayor tiempo de
transmisién, pueden utilizar mas herramientas de audio y de video, como los testimonios
de los consumidores, para poder persuadir al publico meta; en contraste, el “spot”
tradicional nada mas cuenta con unos segundos para llamar la atencion del publico, por lo

23

que es comun la utilizaciéon del conocido “jingle™ o de un eslogan atractivo que consiga

guedarse en la memoria de la audiencia.

Puede decirse que la mayor ventaja de los infomerciales es la cantidad de tiempo
gue utilizan para la descripcion del producto con el fin de persuadir al televidente de que
se trata de un articulo innovador y accesible para la mayoria; y que es la mejor opcioén. Su
objetivo es, la persuasion, ya que ésta influye o induce al publico meta a cambiar
creencias o actitudes previamente asumidas o adquiridas a favor de uno o varios de los

productos anunciados.

El objetivo de la persuasion, en este caso, es que la persona llegue a la
adquisicion del producto; para ello se le dan argumentos que puedan modificar el
comportamiento o las acciones del consumidor, generando una disposicién favorable
hacia el articulo anunciado que se manifieste en la compra del mismo y en su posterior
recomendacién. Sin embargo, del trabajo de campo se desprende que los infomerciales

no son siempre el recurso ideal para vender algo debido a que muchos de los productos

** Cancién promocional
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publicitados no tienen credibilidad: se presentan como cosas “milagrosas” que resuelven
los problemas de los usuarios como por arte de magia; y hoy en dia muchos
consumidores ya se han vuelto criticos ante este tipo de discursos publicitarios, de

manera que no se les convence de las supuestas bondades del articulo en cuestion.

La gente, entonces, si recuerda los productos anunciados mediante los
infomerciales; por lo tanto, se puede decir que este tipo de recurso publicitario si llega a
tener un buen nivel de penetracion. No obstante, con la encuesta se vio que no todas las
personas se sienten atraidas por los mismos productos, lo que puede hacer que se preste
mayor atencion a ciertos comerciales que a otros, atendiendo a los que vayan de acuerdo
con los intereses del televidente y dejando de prestar atencién a aquellos que intenten
vender otro tipo de articulos. No hay que olvidar que, como manifestaron los informantes,
hay una amplia variedad de productos que se exhiben mediante los infomerciales, los
cuales no solo estan concentrados en el sexo femenino, como se suele pensar, sino que

son de utilidad también para los varones.

Se detectd que, dentro de todo lo que es promovido mediante los infomerciales,
hay ciertos grupos de productos que llaman mas la atencion de los televidentes, ya sea
porque los consideren de mayor utilidad o porque son los que estarian dispuestos a
comprar. En este sentido, como se puede ver en las graficas correspondientes dentro del
capitulo anterior, la mayor parte de los sujetos que fueron encuestados se inclinéd hacia
los aparatos de ejercicio y articulos deportivos o los enseres domésticos, habiendo, en
mucha menor medida, interés por los suplementos y productos naturistas o por los
medicamentos. Como es de suponer, posiblemente por cuestiones culturales -y
confirmando la existencia de estereotipos de género dentro de los patrones de consumo-,
los varones maostraron mayor tendencia a la adquisicién de productos relacionados con el
deporte o la actividad fisica, mientras las mujeres manifestaron preferir articulos

destinados al ambito doméstico.

Con base en los resultados obtenidos con el presente trabajo de investigaciéon
respecto a como influyen los infomerciales en la compra de un producto, y si las mujeres
son mas facilmente persuadidas por los infomerciales que los hombres, se determind que
los resultados permiten comprobar la hipétesis de trabajo en el sentido de que el sexo
femenino si parece ser mas susceptible a los mecanismos persuasivos que manejan los
publirreportajes. Sin embargo, es muy importante aclarar que, estadisticamente, no existe

una diferencia significativa entre las puntuaciones de hombres y mujeres.



98

Como se explicé en el capitulo metodoldgico, para realizar el trabajo de campo se
eligi®6 una muestra compuesta por 100 sujetos, 50 varones y 50 mujeres. Dado el
procedimiento no probabilistico de muestreo que se empled, hay que recalcar la menor
confiabilidad en cuanto a la representatividad de los sujetos, por lo que los resultados
obtenidos dificilmente podrian extrapolarse a toda la poblacién con las caracteristicas
descritas. De ahi que, aunque se pueda decir que se comprob6 la hipétesis, no se pueden

establecer conclusiones definitivas en ese sentido.

Se encontré que la mayoria de los hombres a quienes se aplicé el cuestionario (33
de los 50 individuos) se ubicaba en un nivel intermedio en cuanto a qué tan persuasibles
son con respecto a la publicidad que manejan los infomerciales, hallandose s6lo a 2 que
eran muy influenciables, por lo que podria decirse que, en general, los publirreportajes no
parecen ser determinantes cuando se trata de convencer a los varones para que
adquieran un producto. De hecho, y consecuentemente a las cifras anteriores, hubo 15
informantes que fueron calificados como no persuasibles; y este 30% es un porcentaje

bastante significativo.

De la muestra del sexo femenino, sélo 3 personas alcanzaron puntuaciones tales
que pudo calificarseles como muy influenciables por la publicidad de los infomerciales,
mientras la mayor parte, como en el caso de los varones, fue ubicada en el rango

intermedio, detectdndose 17 mujeres poco persuasibles.

Esto lleva a decir que la gran mayoria de los sujetos analizados son relativamente
influenciables a la oferta que se brinda en los infomerciales, debido a que, de 100
personas, 63 obtuvieron un puntaje intermedio; y sélo muy pocos informantes -5 de ellos,
3 mujeres y 2 hombres, que conforman el 5% de la muestra total- resultaron ser muy
influenciables por este tipo de publicidad, existiendo 32 personas poco influenciables

hacia los infomerciales.
Resumiendo:

« De las 100 personas que conformaron la muestra, en 5 de ellas los
infomerciales ejercen una mayor influencia, tratandose de 3 mujeres y 2
varones.

* 63 individuos se ubicaron en el nivel intermedio de influencia: 33 varones y 30

mujeres.
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e 32 de los informantes fueron calificados como no influenciables, siendo 17

mujeres y 15 hombres.

Por lo tanto, aunque con una diferencia minima, hay mas mujeres altamente
persuasibles por los infomerciales que los hombres, quienes mayormente son sélo un
poco influenciables. Empero, al mismo tiempo, hay mas mujeres poco influenciables que

varones calificados de igual forma.

El objetivo general planteado para esta investigacion de tesis era comprobar si las
mujeres son mas faciles de persuadir que los hombres a través de los infomerciales;
como se vio arriba, si bien el numero de mujeres calificadas como altamente
influenciables fue mayor que el de los varones, por lo que podria decirse que el objetivo
se cumplid, la diferencia entre las respuestas de los informantes de un sexo y los del otro
es demasiado pequefia como para poder afirmar que, en efecto, sea mas facil
persuadirlas a ellas, sobre todo porque, si se toman en cuenta las cifras antes planteadas,

en realidad hay mas mujeres nada influenciables que varones con igual caracteristica.

En realidad, lo que puede decirse con certeza es que, en la mayor parte de los
sujetos, la influencia que ejerce la publicidad televisiva a través de los infomerciales es
intermedia, asociandola con los intereses personales de los individuos, con las
caracteristicas de los productos anunciados, con el atractivo del publirreportaje en siy con

las promociones que la empresa ofrece para incentivar a la audiencia.

Esto significa que la mayoria de las personas encuestadas no compra
continuamente los productos que son anunciados mediante los infomerciales, quiza
porque las herramientas persuasivas no estan siendo utilizadas de la forma correcta por la
empresa o por el publicista para que logren influir en el destinatario. Asi, por no informar
de manera correcta al televidente, éste no se siente motivado para la compra, aunque
también hay que afiadir que, en algunos casos, la adquisicion del producto no se realiza
porque la mayoria de los articulos publicitados son muy costosos y tienen gastos de envio
elevados, ademas de que muchas personas ya han comprado algo antes y no quedaron
satisfechos, por lo que no repiten la experiencia y, al tiempo, se convierten en promotores

de una mala promocién para las marcas y los productos.
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Asimismo hay que mencionar que los productos promovidos a través de los
infomerciales no estan solamente destinados para las mujeres, pues tanto ellas como los
varones ven este tipo de comerciales y adquieren los articulos que ahi se anuncian. Dada
la amplisima variedad de productos que se comercializan mediante los publirreportajes,
no es posible decir que la oferta sélo vaya dirigida a consumidores de un sexo especifico,
pues lo usual es que durante el mensaje se presenten tanto hombres como mujeres
haciendo uso del articulo. Obviamente hay ciertos productos que, por su propia
naturaleza, estan dirigidos para un sexo en especifico, como ciertas cremas faciales
cuyas usuarias son las mujeres; empero, puede haber varones que vean los

publirreportajes al respecto y decidan adquirir el producto para regalarlo.

4.2 SUGERENCIAS

Hoy en dia los infomerciales venden a las personas un modelo o estilo de vida con
la que la mayoria de las personas suefian; de este modo se promueven sensaciones de
poder, de estabilidad, de aceptacién dentro de un grupo social, de bienestar personal, de
seguridad, etc. Las empresas crean productos destinados a satisfacer necesidades tanto
de hombres como de mujeres, convenciéndolos de que, al usar tales articulos, llegaran a

tener reconocimiento, confianza en si mismos, respeto por parte de los demas y éxito.

Pero, como se ha visto, muchas veces se exagera en cuanto a las cualidades de
los articulos, presentandolos como mucho mas eficientes de lo que son en realidad, por lo
que cabria hacer algunas recomendaciones que pueden redundar en infomerciales mas

atractivos y con mayor capacidad para persuadir al publico:

* Que los mensajes no fueran tan repetitivos 0 que no se presentaran tantas
veces para evitar que el televidente se aburra.

e Presentar mas detalles acerca de los productos con el fin de minimizar la
posible desconfianza del publico acerca de sus beneficios.

 No engafiar a las personas con textos en letras pequefias 0 prometiéndoles
cosas que no se van a cumplir.

» Dar lainformacién de una manera mas directa y clara.

» Compartir mas testimonios reales; pero de una manera creible.
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* Mostrar estadisticas y testimonios de una manera constante y aceptable.
* Mostrar el tiempo de caducidad del producto.
* Probar los articulos paso a paso.

* Mostrar las fortalezas creibles del producto.

Si se cumple con estos puntos es posible que se recupere la perdida
credibilidad en los infomerciales y que esto redunde en mejores ventas para los

articulos anunciados.
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ANEXO 1

INSTRUMENTO

ENCUESTA SOBRE CONSUMO A PARTIR DE LOS INFOMERCIALES

GENERO:

EDAD: De 21 a 25 afios
De 26 a 31 afios
1.- ;Sabe usted lo que es un infomercial?

a) Si (Por favor, continte respondiendo el cuestionario)

b) No (Por favor, no siga respondiendo. Gracias por su participacion)

2.- ¢Havisto alguno?
a) Si

b) No

3.- ¢Ha comprado algun producto visto dentro de un infomercial?
a) Si (pasar a la pregunta 4)

b) No (pasar a la pregunta 5)

4.- ;Con qué frecuencia compra usted un producto visto en un infomercial?
a) Con regularidad

b) De vez en cuanto

¢) Nunca

5.- ¢Con qué frecuencia ve usted un infomercial?
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a) Con regularidad
b) De vez en cuanto

c¢) Nunca

6.- ¢ Cree usted todo lo que dicen dentro del infomercial?
a) Si
b) No

C) a veces

7.- ¢ Cuadl es su primera reaccion al haber visto un infomercial?
a) Confianza
b) Desconfianza

c) No provoca en usted ninguna reaccion

8.- ¢ Usted le tiene confianza a un producto al haberlo visto en un infomercial?
a) Si
b) No

C) a veces

9.- ¢Por qué razones adquiere usted un producto?
a) Porque es novedoso
b) Porque me lo recomendaron

c¢) Porque lo anuncian mucho
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d) Porgue es barato

e) Porgue tiene alguna promocién

10.- ¢Considera usted que ha tomado buenas decisiones al comprar un producto

visto en television?
a) Si
b) No

C) a veces

11.- ¢Considera que el hecho de que repitan muchas veces un infomercial influira

en usted para realizar la compra?
a) Si
b) No

c) puede ser

12.- Si ha realizado una compra mediante un infomercial, ¢recomendaria la compra

mediante éste?
a) Si

b) No

13.- (Qué tipo de productos compraria usted por haberlos vistos en un infomercial?
a) Deportivos
b) Medicinas

¢) Productos domésticos
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d) Productos naturistas

e) Otros:

14.- En el Gltimo afio, ¢cuantas veces compro algo visto en un infomercial?
a) Una vez al mes

b) Una vez cada seis meses

¢) Una vez al afio

d) No compré con continuidad

e) No compré nada en ese tiempo

15.- ¢(Por qué razén no compraria un producto visto en un infomercial?
a) Desconfianza

b) Baja calidad

c) Costos elevados

d) Costo de envio

d) Otro:

16.- ¢Considera de utilidad los productos vendidos a través de un infomercial?
a) Si
b) No

C) a veces

17- ¢Cree que los productos vendidos en los infomerciales dan resultados?
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a) Si

b) No

18.- (Cree que existe variedad de productos en los infomerciales?
a) Si

b) No

19- (Cree que los productos vistos en los infomerciales son de mas utilidad para

las mujeres?
a) Si

b) No

20.- ¢Recuerda algun infomercial después de haberlo visto?
a) Si
b) No

¢) Muy poco

21.- ¢(Recuerda algun producto expuesto en un infomercial después de haberlo

visto?
a) Si
b) No

¢) Muy poco
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ANEXO 2
TABLA 1

RESULTADOS (HOMBRES)

Sujeto M 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 Resultado
1 1 1 no - 1 0 0 1 a 1 1 1 a 0 a 2 0 1 1 2 2 15
2 1 1 no - 1 0 0 0 a 1 0 0 e 2 a 1 0 1 1 1 1 11
3 1 1 1 0 1 1 1 0 C 0 0 0 c 1 b 1 0 1 0 2 2 13
4 1 1 no - 0 0 1 0 b 0 0 0 a 0 a 1 0 1 0 1 1 7
5 1 1 no - 1 0 1 0 B 2 0 1 b 0 a 1 1 1 0 1 2 13
6 1 1 no - 1 0 1 2 B 1 0 0 e 0 a 1 0 1 0 1 1 11
7 1 1 no - 1 0 1 0 E 1 0 0 a 0 a 1 0 0 1 0 0 7
8 1 1 1 1 1 0 0 0 E 0 1 0 a 1 b 2 0 1 1 2 2 15
9 1 1 no - 2 1 2 1 A 1 2 1 c 0 c 1 0 1 1 1 1 17
10 1 1 no - 1 0 1 0 B 1 0 0 c 0 a 1 0 1 0 2 2 11
11 1 1 no - 1 1 1 1 A 1 0 0 c 0 b 1 1 1 1 2 2 15
12 1 1 no - 2 0 1 0 B 1 0 0 a 0 d 1 0 0 1 2 2 12
13 1 1 no - 1 0 0 0 C 0 1 0 a 1 a 1 0 0 1 1 1 9
14 1 1 no - 1 0 1 0 B 0 0 0 a 0 b 1 0 1 1 2 2 11
15 1 1 1 1 1 0 0 1 A 1 1 1 c 0 b 1 1 1 0 1 2 15
16 1 1 no - 1 0 0 1 B 2 0 1 a 3 a 2 1 1 0 2 2 18
17 1 1 no - 1 0 0 1 E 1 0 0 e 1 d 1 1 0 1 1 1 11
18 1 1 no - 2 0 1 0 B 0 1 0 a 0 a 1 0 1 0 2 2 12
19 1 1 1 0 1 0 0 0 A 2 2 0 a 0 b 1 0 1 1 2 2 15
20 1 1 no - 1 0 1 0 A 1 0 0 a 2 a 1 0 1 1 0 1 11
21 1 1 no - 1 0 1 1 C 2 2 0 a 2 b 2 0 1 0 2 0 16
22 1 1 no - 1 0 0 0 A 0 0 0 e 0 b 0 0 0 0 0 0 3
23 1 1 no - 2 0 1 0 A 0 2 0 a 0 a 1 0 1 0 2 2 13
24 1 1 1 1 1 0 0 0 D 2 1 1 b 2 a 2 1 1 1 2 2 20
25 1 1 no - 1 0 0 2 B 1 0 1 a 0 d 1 1 0 1 2 2 14
26 1 1 no - 1 0 0 0 A 0 1 0 a 0 a 0 0 1 0 1 1 7
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27

22

28

no

29

22

30

no

17

31

no

11

32

no

10

33

15

34

13

35

no

12

36

17

37

20

38

no

13

39

19

40

no

17

41

no

18

42

18

43

15

44

no

45

no

12

46

no

12

47

18

48

24

49

25

50

18
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ANEXO 3
TABLA 2

RESULTADOS (MUJERES)

Sujeto F 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 Resultado
1 1 1 no - 1 0 0 0 c 0 2 0 c 0 a 1 1 1 1 2 2 13
2 1 1 no - 1 0 0 0 b 0 0 0 e 0 b 0 0 0 1 1 1 6
3 1 1 1 1 2 1 1 0 b 1 1 1 d 3 b 1 0 0 1 2 2 20
4 1 1 1 1 2 1 0 1 a 2 0 1 c 4 d 1 1 1 1 2 2 24
5 1 1 no - 1 1 1 1 b 1 1 0 b 0 b 1 0 1 0 1 1 12
6 1 1 no - 1 1 0 1 b 0 1 1 a 0 a 1 0 1 0 1 2 12
7 1 1 no - 0 1 0 1 d 0 2 0 e 0 e 1 0 1 1 1 1 11
8 1 1 no - 1 1 2 2 b 2 1 1 a 1 c 2 1 0 1 1 1 19
9 1 1 no - 1 1 0 2 e 1 2 1 d 0 c 1 1 1 1 1 1 16
10 1 1 no - 1 0 0 1 a 1 2 0 c 0 c 1 0 1 1 2 1 13
11 1 1 1 1 2 0 1 0 b 2 2 1 e 1 b 1 1 1 1 2 2 21
12 1 1 no - 1 0 0 0 a 0 0 0 a 0 a 0 0 1 0 1 1 6
13 1 1 no - 1 0 0 0 c 0 2 0 c 0 b 0 0 1 0 0 0 6
14 1 1 no - 1 0 1 0 e 2 2 0 c 0 a 1 0 1 1 2 2 15
15 1 1 no - 0 0 1 0 a 0 1 0 c 0 a 1 0 1 0 2 2 10
16 1 1 1 1 1 0 0 1 a 1 1 0 a 0 a 1 0 1 1 2 2 15
17 1 1 1 1 2 0 0 1 a 2 0 1 c 2 a 1 1 1 0 2 2 19
18 1 1 no - 1 0 0 0 e 0 2 0 e 0 b 0 0 1 1 2 2 11
19 1 1 1 1 2 0 1 1 e 0 0 0 e 0 d 1 0 1 1 1 1 13
20 1 1 no - 1 0 0 0 b 1 0 0 c 0 a 1 0 1 1 1 1 9
21 1 1 no - 1 0 0 1 e 1 1 0 c 0 c 1 1 1 1 1 1 12
22 1 1 1 1 2 0 1 1 b 1 0 1 e 2 e 1 0 0 1 2 2 18
23 1 1 no - 2 0 1 0 b 1 0 0 c 0 a 2 0 1 0 2 2 13
24 1 1 no - 1 0 1 0 c 0 2 0 c 0 a 1 1 1 1 2 2 14
25 1 1 no - 1 0 0 0 c 0 1 0 a 0 a 0 1 1 1 2 2 11
26 1 1 no - 1 1 1 1 b 0 1 1 c 0 d 1 1 1 1 2 2 16
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27

no

28

21

29

no

30

no

31

no

32

25

33

21

34

no

14

35

no

13

36

21

37

no

15

38

no

10

39

no

40

no

13

41

22

42

no

11

43

no

16

44

15

45

no

46

no

10

47

20

48

no

26

49

22

50

15
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